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Tirkiye’de Gazetelerin Yayinladign Siyasal Reklamlarda Retorik

Figiirlerin Kullanma

Burcu ZEYBEK

Bu ¢aliyma ikna edici bigimsel sunum ile ilgilenen retorik disiplini ve
bunlarmn araglar1 olarak kabul edilen retorik figtirlerin sivasal reklameilik alaninda
kullanimim ortaya koymay: amaglamaktadir. Bu baglamda ¢aligma sivasi parti ve
liderlerin se¢im dénemlerinde gazetelerde vaymladiklars siyasal reklamlari, dilsel

ve gorsel retorik agisindan nitelikleri incelemeyi amaglamistir,

Partilerin gazetelerde yayinladigt reklamlanyla ilgili yapilan arasturmada
retoriksel igerik analizi ile gostergebilimsel ¢oziimleme yontemine kullantlmistir,
Calisma kapsaminda farkl: kimliklere sahip olan Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve
Zaman Gazeteleri'nde, AKP, CHP ve MHP'ye ait toplam 269 reklamin gazetelere
gore oram, kullamlan sézciik ve cimle sayilan, iletilerin anlambilimsel,
sozdizimsel, bi¢imbilimsel, sesbilimsel ve figiiratif' dil kullammm agisindan
toplam sbzctk ve ciimle sayilarina gére dagilimlar irdelenmigtir. Bu dagilimlara
gore siyasal reklamlar figiiratif’ dil kullammi agisindan ele almdiginda ilk sirada
ver alan partilerin oy oraminda da ilk swada yer aldifn saptanmaktadir.
Reklamlarda dilsel retorik kullamimi arttikca, reklamin ikna edicl diizeyin arttig
goriilmektedir. Siyasal reklamlara anlambilimsel, s6zdizimsel, bi¢imbilimsel,
sesbilimsel ve figiiratif dil kullanimi agisindan bakildiginda oraninin daha yiiksek

oldugu partilerle oy oranlar arasinda dogru orant: oldugu ortaya konmustur,

Aragtirmaya gdstergebilimsel acidan balaldiginda ise, gorse! iletilerdeki
diizanlam, yananlam, metafor ve metonomi figéirlerinin etkili kullanimi partilerin

segim basarisim arttirdigim ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sivasal Reklam, Retorik F igiir, [kna, Gostergebilim,
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ABSTRACT

Usage Of Rhetorical Figures In The Political Advertisements Published In
Newspapers In Turkey

Burcu ZEYBEK

This study aims at explaining rhetorical discipline which is about
persuasive stylistic presentation and exploring how rhetorical figures which are
accepled as the tools of them are used in political advertising. The study deals
with political advertising in the framework of rhetoric which is an important
approach in terms of persuasing in order to create the expected impact. Rhetoric
discipline and how rhetorical figures are used in political advertising are
important. In this context, the study aims at examining the linguistic and visual
features of political advertisements that political parties and their leaders publish

in newspapers as a part of election campaign.

In this study which focuses on those advertisements, rhetorical content and
semiotic analysis. 269 advertisements that Justice and Development Party (AKP),
Republican People's Party (CHP) and Nationalist Movement Party (MHP)
published in Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet and Zaman, which have different
identities, are scrutinized in terms of distribution, number of words and sentences
from semantics, syntax, morphology, phonology and figurative language's point of
view. It is seen that the parties that use figurative language most also get the most
of the votes. The more parties apply to linguistic thetoric, the higher the

persuasive force of the advertisement gets.

In addition, a semiotic approach to this study shows that effective usage of
connotations, denotations, metaphors and metonomies in visual messages raises

election success.

Keywords: Political Advertisements, Rhetorical Figure, Persuasion, Semiotics
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ONSOZ

Siyasal reklamlarm ikna edici bi¢imsel sunumu ile ilgilenen retorik
disiplini ve bunlarin araglari olarak kabul edilen retorik figiirlerin siyasal
reklameilik alaninda kullammu Snem tasimaktadir. Bu baglamda ¢aligma siyasi
parti ve liderlerin se¢im donemlerinde gazetelerde vayinladiklar: sivasal
reklamlari, dilsel ve gorsel retorik agisindan nitelikleri incelemeyi amaglamistir.
Bu aragtirmada retoriksel igerik analizi ile gostergebilimsel goziimleme yontemi

kullanibmustir.

Cahgmanin  hazirlanmast  siirecinde, bilgisi, deneyimi ve destegini
esirgemeyen sayin hocam Prof. Dr. Vedat Demir'e, arastirma yontemi konusunda
bana yeni bakis agist kazandiran, bilgi ve birikimleri ile her zaman yvanimda olan
kiymetli hocam Prof. Dr. Pmar Eraslan Yaymoglu'na, bilgi ve destegini her zaman
hissettigim deferli hocam Prof. Dr. Niliifer Sezer'e, en igten tesekkiirlerimi
sunanm. Ayrica Dog. Dr. Abdullah Ozkan’la, Tez Izleme Komitesi'nde yer alan

Prof. Dr. Melda Cinman $imsek’e desteginden otiirii tesekkiir ederim.

Doktora siireci boyunca maddi ve manevi anlamda yammda olarak,
bitytik emekler veren sevgili annem Sevil Ozsoy’a ve beni her zaman destekleyen,
bu zorlu stirecin her anim kolaylagtirmaya ¢alisan degerli egim Ozcan Zeybek'e

tesekkiiri bir bore bilirim.
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GIRIS

Siyaset, siyasi iktidarin ele gegirilmesine yonelik viiriitilen eylemlerin
timudir. Siyasi partiler agisindan bu anlamdaki siyasetin temel amac, siyast iktidar
ele gegirmek ya da en azindan ona ortak olmaktir. iktidar ele gegirmek igin ise tiim
siyasi faaliyetlerin bagarih olmasi, olumlu sonuglar dogurabilmesi gerekmektedir.
Bu da siyasi faaliyetlerinin dogru ve planh iletisim calismalari ile basarili olmasi
miimkiin olmaktadir. Bagarili bir siyasal iletisim ¢alismast yliriitebilmek ve mesajlan
en dofru bir sekilde segmene iletebilmek igin toplumu anlamak, yol géstericidir. Bu
baglamda siyasetin, siyasal iletisim ile olan iliskisi incelendiginde bu iliskinin
dogrudan bir iliski oldupu goriilmektedir. Siyasetin topluma ya da belirli hedef
kitleye ulagmasinda iletisimin kaynagi, dogrudan siyasetin kendisidir. Siyaset siireci
siyasal iletisimin de siirecini olusturmaktadir. Bu bakimdan siyaset biliminin
konular: siyasal iletisimin konulan ve isleyisi ile vakindan ilgilidir ve bu nedenledir

ki siyaset, iletigim aracihgnyla yiiriititlmektedir.

1945 yily; ¢ok partili hayata gegisle birlikte Tiirk siyasal hayatimin déntim
noktalarindan biri haline gelmistir. Bu gelisme ile birlikte halk siyaset sahnesinde
seyirci olarak degil, aktérler olarak yer almaya baglamustir., Siyasal partiler iktidar
olabilmek igin segmenin destegini kazanmak, bunun igin de secmeni bilgilendirmek
ve ondan gelecek tepkileri g6z oniinde bulundurmak durumunda kalmiglardir.
Bundan sonra siyasi partiler iktidar olabilmek icin halkin istek ve ihtiyaglanm géz
oniine almak, onlara cevap vermek, halks ikna etmek icin de siyasal iletigimi etkili bir
sekilde kullanmak zorundadirlar. Bu zorunluluk da, siyasi partileri mesajlarin genis
halk kitlelerine ulasmasint saglayan, segmeni bilgilendiren ve oy verme egilimlerini
etkileyen siyasal reklamlar yopun bir sekilde kullanmaya itmigtir. Gittikce birbirine
benzeyen parti programlan arasindaki farkin azalmasi, siyasal sorunlarn gittik¢e
karmagiklagsmasi kargisinda siyasal partilerin segmeni etkileyebilmesi igin, iletmek
istenen mesajlarin  daha profesyonelce hazirlamp  sunulmasi  gerekmektedir.
Dolayisiyla, siyasal reklamlar siyasal kampanya siirecinde, segmeni bilgilendiren en

dikkat ¢ekici ve bilinen araglardir. Siyasal reklamlar, siyasal partilerin veya adaylarin

1



Iyl taninmasina, gelisim ve degisimlerinin anlasilmasina aracilik etmesi agisindan

onemlidir.

Siyasal reklamlar bir parti ya da aday1 en ¢ok sayida se¢mene tanitmak, Hteki
adaylarla arasindaki ayrimi belirtmek ve secimi kazanmak igin en ¢ok oyu
toplayabilmeyi amaglamaktadir. Aym zamanda partizan oylan ve taraftar
se¢menlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek icin kullanilmaktadir. Rakip adaya
saldirmak amaciyla kullamlmasinin yaninda, siyasal reklamlar adaym veya partinin

imajim olusturmak igin de kullamlmaktadr.

Siyasal reklamcilikta segmenleri bir partiye oy verme davranigina yonlendiren
ikna faktori biiyiik énem tagimaktadir. Siyasetciler, siyasal reklamlarda kullandiklar:
dile ile; topluma o anda bulundugu durumdan daha iyi bir gelecek vaadi, mevcut
durumdaki olumlu ya da olumsuz yanlarm halka anlatmaya ve onlar1 inandirarak

kendilerine destek saglamava calismaktadirlar.

Bir siyasal parti ya da adaym secmenleri kendilerine oy verme davranigina
yonlendirme yolu tknadan gegmektedir. Siyasal reklamlar da bir ikna stratejisi olarak
hem propagandanin tarihsel deneyiminden faydalanmakta hem de reklamin
tiiketiciler nezdinde elde ettigi bagarilart ve yontemleri kullanmaktadir, Clinkii
siyasal reklamlar araciligiyla adaylar kendilerini haber medyasinin konumlandirdig
gibi degil, adaylanin ya da kampanya yaraticilarinm istedigi gibi konumlandirma
olanag: elde ederler. Yani siyasal reklam, aday ya da partinin vaatlerini segmene

dogrudan ulagtirma imkan1 vermektedir.

Glinimiizde gorsel ve yazih medya diinyasinda etkileyicilik tesinde ikna
edici metinler yaratmak ve sonrasinda varatilan bu metinlerin analizi konusunda
kékeni Antik Yunan’a kadar uzanan retorigin birincil 6nemi vardir. Retorik, etki ve
iknayt olusturmay1 hedefleyen séylemin temelini olusturan dil ustahgidir. Retorik
ozellikle reklam gibi islevsel ve amagh yaratilmig diller konusunda yapilacak
dilbilimsel incelemelerde toparlayici bir dneme sahiptir. Reklam dilinde retorik
figiirlerin kullanilmas1, dilin yapis1 ve islevinden ileri gelmektedir. Siyaset dili de,

halkin duygu ve diigiincelerine ulasarak onlart istendik yonde ikna etmeyi



amaglamaktadir. Iginde bulundugu toplumun kiiltirel ve sosyal ¢Ozelliklerinin,
hayattan beklentilerinin, inang ve degerlerinin izlerini tagir. Bu dil, sadece séze
dayalr degildir. Sembol, isaret, mimik, hareket, goriintil, renk ve giyim gibi unsurlar
da siyaset dilinin birer aracidir. Bugiin siyasal reklamlarin dilinde retorigin araclari
olarak bilinen unsurlarm kullammi meveuttur. Siyasal reklam uygulamalarinda,
retorik etkili sekilde kullamilirsa, gorseller de secmenin kitlesinin tizerinde anlam
kazanmaktadir, Retorigin gérsel imgelerle yapilan ¢aligmalari, “gérsel retorik™ olarak

tanimlanmalctadir.

Siyasal reklamlarin dikkat ¢ekici ve ikna edici bi¢imsel sunumu ile ilgilenen
retorik disiplini ve bunlarn araglart olarak kabul edilen retorik figiirlerin siyasal
reklameilik alaninda kullammi 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda ¢alisma siyasi
parti ve liderlerin se¢im dénemlerinde gazetelerde yaymladiklan siyasal reklamlarin
dilsel ve gorsel iletilerinin, retorik agisindan niteliklerini incelemeyi amaclamaktadir.
Caliyma hedefledigi etkiyi gergeklestirmek amaciyla, siyasal bir iletisim araci olan
siyasal reklameiligy, ikna konusunda 6nemli bir yaklagim olan retorik penceresinden
incelemektedir. Siyasal reklamlardaki tiim ikna mekanizmalarin bir tist baglik olarak
toplandigi bu calismada, grafik ve tasarm, baglik, slogan ve gévde metin gibi
reklami teskil eden dilsel unsurlar ele almmakla birlikte, reklamlarin gorsel iletileri

edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiire] gostergeler baglaminda incelenmektedir.
Caligma temelde dért boliimden olusmustur:

Birinei Béltmde; Siyaset Kavramn, lletisimin Siyasetteki Roli, Siyasal
Kampanyalar ve Siyasal iletisimin en 6nemli aktdrlerinden Siyasal Partiler tizerinde

durulmustur,

Siyaset ile iletisim arasindaki iliski incelenerek, Siyasal iletigsim
fonksiyonlari, aktérleri, yontem ve teknikleri ele alimmistir. Bu bolimde siyasal
kampanyalar anlatilarak, siyasal iletisim aktorlerinden siyasal partiler Tirkiye
perspektifinden degerlendirilmis ve tarihsel cergevede farkh siyasi hareketler

baglaminda ele alinmustir.



Ikinci Boliimde; Siyasal reklametlik konusunda derinlemesine bir literatiir
¢aligmas yaprlrmstir. Siyasal reklamethk Tiirkiye’de ve Dtinyadaki tarihsel gelisimi
ele almarak anlatilmigtir. Siyasal reklamlann dzellikleri, bilegenleri, siyasal reklam
stratejileri, tirleri ve siyasal reklamecilikta kullanilan araglar incelenmistir.
Se¢menlerin diisiince ve davramglarim istedikleri yonde degistirmeyi amaclayan
siyasal reklamlar agisindan iknanin &nemi tartigilmazdir. Buradan hareketle by
boliimde son olarak ikna kavrami ele alinarak, ikna edici iletisimin 6zellikler, mesaj

stratejileri gibi konular anlatilmagtir,

Ugtincti  Boliimde: Siyasal reklamlarda retorik figiirlerin kullanimi ele

almarak, gtirsel ve dilsel retorik kavramlari incelenmisgtir.

Dérdiinct Boliimde; Arastirmanin amacr, onemi, siurliliklar, hipotezleri ve
yontemi anlatilarak, ierik analizi ile gostergebilimsel ¢oziimleme yontemine iliskin

bazi siiflandirmalar ele almmustir.

Cahgma kapsaminda farkli kimliklere sahip olan, 2002 — 2007- 2011 Genel
secimlerinde %10 barajimi gegerek meclise giren partilerin gazetelerde yaymlanan
siyasal reklamlart konu alinmistir, Milletvekili Se¢imi Kanunr’nun 33. Maddesi
geregince uygulanan %10 baraj uygulamas: nedeniyle TBMMye girebilen partilerin

reklamlar aragtirmanin simrhiliklarindandir.

Diger yandan aragtirmada farkli okuyucu profillerine sahip ve genig kitleler
tarafindan tercih edilen Hiirriyet, Sabah, Cumbhuriyet, Zaman gazetelerinin segimiere

I ay kala yaymlanan tiim sayilar siyasal reklamlar agisindan incelenmistir.

Caligmanin ilk yonteminde igerik analizinin kullanilmasindaki temel amac,
siyasal reklamlarla ilgili toplanan materyalleri sayisal verilere doniistiirerek, bu
verileri agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulagmaktir. Niteliksel bir igerik
analizinde temelde yapilan bu islem; birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar ¢er¢evesinde bir araya getirmek ve bunlari anlasilir bicimde diizenlemektir.
Igerik analizi degiskenlerin kategori sisteminde somutlastirilmasina dayanan bir
aragtrma  yontemidir. Bu calismada reklam metinlerinin iceriksel 6zelliklerini

belirlemek igin olusturulan “iceriksel verileri kodlama ¢izelgesi” kullamlmistir. Bu
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sayede kodlamanin ve degerlendirilmenin yapilmas: sonrasinda arastirma
hipotezlerinin  yantlarinin  bulunmasmda yardimer  olmaktadir. Igerik  analizi
yontemiyle, 1 Ekim- 2 Kasim 2002, 25 Haziran-21 Temmuz. 2007, 14 Mayis ile 11
Haziran 2011 tarihleri arasinda partilerinde gazetelerde vaymlanan 269 reklamin
gazetelere gore oram, kullanilan sdzciik ve ciimle sayilari, iletilerin anlambilimsel,

sozdizimsel, bigimbilimsel, sesbilimsel ve figiiratif dil kullanimin acisindan toplam

sozclik ve climle sayilarina gore dagilimlan incelenmistir,

Antik dénemde ikna edici soylem anlamma gelen retorik, edebiyat
elegtirisinden, davranmis bilimlerine, mimariden iletisim bilimlerine kadar uzanan
birgok disiplini ilgilendirmektedir, Konusma tonu ve sekilleriyle iknayi amaglayan
retorik, reklam tiirtinde yeniden hayat bulmustur. Reklametlar ikna edici iletiler
olugturmak amaciyla, bu disiplinin kurucusu Aristo ve dnemli temsilcilerin izinden
gitmektedir. Reklamdaki ikna gorevini gostergeler lstlenmektedir. Tkna ve tutum
degisikligi konusunda etkili olan unsur gorsel gostergelerin ¢agnstirdigy sdzel
kavramlardir. Bir gorselde var olan 1sik, renk, bigimsel ozellikler iletilerin yarattig
gibi etki yaratabilmektedir. Retorik disiplini kullanchin araclarla, reklamlarda
kullamlan dilbilimsel ve gostergebilimsel yapilarin anlagilmasina kavramsal ve
sistematik bir acilim saglayip, konunun tek bir pencerede toplanmasina olanak
saglamaktadir. Retorik, bu galismada dilbilimi gostergebilim ve ikna gibi alanlann
bir arada kullandigi bir kodlama bigimi olarak 6nem arz eden biitinsel bir cati
olusturacaktr. Reklam, bir gesit diisiinsel dizgedir. Bu dizge, bir anlam yaratma
zincirinde meydana gelmektedir. Reklamlarda kullanilan resimler ile metinin
arasindaki kurguda birgok anlam vardir. Bu anlamlart ¢oziimleyebilmek de
gostergebilim sayesinde miimkiin olmaktadir. Buradan hareketle partilerin
gazetelerde yaymnladigr reklamlariyla ilgili yapilan aragtirmada ikinci yéntem olarak
gostergebilimsel  ¢oziimleme yéntemine bagvurulmustur. Tim siyasal reklam
gorsellerinin incelenmesi zaman engelline takuldig) igin, 2002, 2007 ve 2011 il
reklamlaninda igerik analizi yontemiyle ortaya e¢ikan, tlim pazetelerde en sik

yayirlanan reklam ilant tzerinden secki yapilmustir. Bu segkilere goére reklam



kampanyalari; edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel gostergeler agisindan

¢cOzlimlenmistir.

Calisma kapsaminda farkli kimliklere sahip olan Hiirriyet, Sabah, Cumbhuriyet
ve Zaman Gazeteleri'nde, AKP, CHP ve MHP'ye ait toplam 269 reklamin gazetelere
gore orant, kullanilan sézciik ve climle sayilari, iletilerin anlambilimsel, sézdizimsel,
bigimbilimsel, sesbilimsel ve figiiratif dil kullanimum acisindan toplam sézciik ve
climle sayilarma gére dagilimlar irdelenmistir. Bu dagilimlara gére siyasal rellamlar
Ligliratif dil kullamimi acisindan ele almdiginda ilk swada ver alan partilerin oy
oraninda da ilk sirada yer aldi saptanmaktadir. Reklamlarda dilsel retorik
kullanimi arttikga, reklamin ikna edici diizeyin arttign goriilmektedir. Siyasal
reklamlara anlambilimsel, sézdizimsel, bigimbilimsel, sesbilimsel ve figiiratif dil
kullanimu agismdan bakildiginda oranmin daha yiiksek oldugu partiletle oy oranlan

arasinda dogru orant: oldugu ortaya konmustur.



1. BOLUM

SIYASET OLGUSU, ILETISIMIN SiYASET SURECINDEKI
YERI: SIYASAL ILETISIM KAVRAMI

1.1. Siyaset Kavrami ve Kullanim Alanlar:

Tiirkge’de kullanilan “siyaset” Arapca siydsa sozeligiine dayanmaktadir. Tiirk
Dil Kurumu’na ait Tirkce Sézliik’te (TDK, 1983) ‘siyaset’in kargihig igin politika;
‘siyaset meydan1’ i¢in Glﬁm cezalarmin uygulandigi yer denmekte; “politika’ ise
deviet iglerini diizenleme ve yiiriitme sanaty; siyasa; yontem; bir erege varmak igin
kargisindakilerin  duygularimi oksamak, zayif noktalarindan va da aralarindaki
uyusmazliklardan  yararlanmak  gibi  yollarla igini  yliritme  seklinde
tanimlanmaktadir (Akt. Bagce, 2009: 11). “Politika” (politics), Eski Yunan’da
“sehir” anlamma gelen “polis” kelimesinden tiremigtir, Polis, basit bir sehir
degildir; her seyin basi ve sonu olan sehir devletini, insanlarin vatandast olmaktan
gurur duyduklar: bir siyasi toplulugu ifade eder. “Siyaset” ise Arapga bir kelimedir.
Koken itibariyle “at egitimi” anlamina gelmektedir; at bakicisi olan “seyis”
kelimesi de ayni kokten gelmektedir, Eski Misir’in tas kabartmalarinda, tanri-kral
olan firavunlarm, bir ellerinde kamga, diger ellerinde dizginlerie tasvir edildikleri
gorilmektedir. Tiirk-Islam geleneginde ise siyaset kelimesi, devlet yénetme
sanatimn yamnda, devlete kars: islenen suclara verilen veya kamu diizenini
saflamak i¢in uygulanan cezalari ifade etmektedir. Osmanly geleneginde bu
gerekeelerle verilen 6lim cezalan igin “siyaseten katl” veya sadece “siyaset”

deyimleri de kullamlmaktadir (Tiirkéne, 2013: 27).

Siyaset, siyasi iktidarin ele gegirilmesine yonelik eylemlerin tiimiidiir.
Siyasi partiler agisindan bu anlamdaki siyasetin temel amaci, siyasi iktidar: ele
gecirmek ya da en azindan ona ortak olmaktir. fkincisi ise; bir Srgiitiin ya da bir

Orglit bas yoneticisinin énemli konularda benimsedigi tutum ya da genel yonelim,
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izledigi yol ve yontemdir (Oziekin, 2001: 1), Max Weber (1993: 80)e gore siyaset,
“devletler arasinda ya da devlet igindeki gruplar arasinda glicii paylagsmaya ya da

gliciin dagilimni etkilemeye ¢alismaktir.

Siyaset kavranum tanimlama c¢abasi genellikie iki yonde sliregelmistir. Bir
goriige gore siyaset, toplumda yasayan insanlar arasinda bir ¢atisma, bir miicadele,
bir kavgadir. Insanlar yaradiliglan, sosyal ve ekonomik durumlar bakimindan
degisik fikirlere ve degisik ¢ikarlara sahiptirler. Aralarindaki diistince, ¢ikar ve
psikolojik egilim farkliliklarmdan dogan gatigma siyasetin temelini olusturur. Bu
catismanin hedefi iktidann ele gegirilmesidir. Toplumdaki cesitli gruplar siyasal
iktidar1 elde etmek ve onu kullanmak suretiyle kendi goriis ve cikarlarim
gergeklestirmek amacini giliderler. Hedef kisaca, iktidarin ele gecirilmesi ve onun
sagladifi yararlann paylasilmasidir. Siyaset kavramina diger bir yaklasim ise
“uzlagma”dir. Bu goriise gore siyasetin amaci her seyden dnce toplumda biitiinliigii
saglamak, 6zel ¢ikarlara kargi koyarak genel yarari ve insanlarn “ortak 1yiligini”
gergeklestirmektir. Bu yaklagima gore, siyasetin amacr, toplum yararim gézeten
ideal bir ditzen kurma ¢abasidir (Kapani, 2013: 17-1 8). Her iki yaklagimin da bugiin
gunlik hayatta karsihigi vardir. Siyaseti paylasim araci olarak goren, siyasal rant
elde etmek i¢in ¢aba harcayan, kisisel cikarlarmi her seyin iistlinde tutan siyasi
partiler ve siyasetgiler oldupu gibi, siyaseti toplumun ortak yararl i¢in ara¢ olarak

goren siyasetgiler ve siyasi partiler de bulunmaltadir. (Ozkan, 2007: 13).

Siyasetin en genis tamm iktidar iliskisinin dayandig “gii¢” lizerinden yapilir.
Siyaset temelinde giigtiir, Biitlin araclari kullanarak hedeflenen sonuca vani iktidar
ele gegirmeye ve elde tutmaya odaklanir. Her ara¢, bu giice katkida bulundugn
stirece anlamlidir. Siyaset sirli kaynaklari ele gegirmek iizere siirdiiriilen
milcadele olarak goriilebilir ve giig, bu miicadelede kimin kazanacagini belirleyen

en 6nemli aractir (Tiirkdne, 2013: 30).

Siyasete iligkin tammlarin birgopunda iktidar, otorite, devlet ve glig gibi alt
kavramlarmn yer aldigim ve sivasetin bu kavramlardan beslendigini gérmekteyiz.

Gergekten de siyasal eylemi, siyasal olmayandan ayiran en dnemli unsur otorite



kavramu olup, bu kavram zora bagvurmay1 ve bu zorlamanin devlet tekelinde olmast

olgusunu icermesidir ((Cam, 2005: 23).

Genis bir perspektif iginde siyasetle ilgili olarak asagidaki belli bash

ozellikleri saptamak miimkiindtr: (Kapani: 2013: 19-22)

D

2)

3)

Siyaset zaman ve mekin bakimundan evrensellik ve siireklilik niteliklerine
sahiptir. Eski ¢aglardan bugiine, en ilkelinden en gelismisine kadar tarih icinde
insan topluluklan siyasal bir nitelik tagimiglardir. Bu degismeyen bir olgudur.
Insanlar arasinda diigiince ve ¢ikar ayriliklart var oldugu siirece bu ayriliklann
dogurdugu bir ¢atigma da var olacaktir, Toplumu meydana getiren bireylerin ve
sosyal gruplarm aralarnda  hig uyusmazlik yokmus gibi davranmaya
zorlanmalari, bagka deyisle catismamn kisitlanmasi halinde siyaset de
kisitlannus  olur. Siyaset bu anlamda 6zgiir bir ortamin varligim ifade
etmektedir.

Siyasetin 6zii toplumdaki degerlerin dagitimi ile ilgili bir goriis ve cikar
¢atigmast, bir iktidar miicadelesidir. Fakat bu catigma ve miicadelenin asgari bir
anlagma temeli tizerinde gergeklesmesi gerekir. Bu asgari anlagma temeli
toplumsal baris ve diizen’dir. Belli davrams kurallarmdan meydana gelen
kamu diizeni siyasal milcadelenin cercevesini ve simirlaring ¢izer. Catismaya bir
sinir ¢izilmedigi takdirde bunun kaos, kargasa, anarsi ve i¢ savaga déniismesi
kagimlmazdir. Toplumdaki gruplar ve simiflar arasindaki siyasal miicadelede,
siddet ve silahli gatisma bag gosterdigi yerde siyaset biter ve savag baglar.
Siyaset sadece ¢atigma degil, ayni zamanda bir uzlagmadir. Siyasal faaliyetler
genellikle karar alma, kural koyma ve bunjan yiirlitme semasl i¢inde ele alyr.
Ancak durum bu semadan daha karmastk ve detaylidir, Toplumda degisik
sosyal gruplar degisik istekler 6ne stirerler ve bunlarm gerceklesmesi icin
iktidar Gizerinde etki yaratmaya galigirlar. Pratik alanda, bu isteklerden herhangi
birinin highir degisiklige uframaksizin kabul edilip karar haline geldigi ender
gortlir. Genellikle siyasal kararlar, gesitli yonlerden gelen etkileme gabalarinin
kargihikl olarak birbirlerini dengelemeleri sonucunda az ¢ok bir uzlasma olarak

ortaya ¢tkarlar, Uzlasma her zaman c¢atisan isteklerin  ve cikarlarin



4)

“ortalamasimn” bulundugu ve bunlar arasinda tam bir denge kuruldugu
anlamina gelmez. Kargihkli etkileme ¢abalart sonunda ortaya g¢ikan siyasal
karar gogu zaman etkileme giicii daha fazla olan ve iktidar tizerinde agirhgim
daha fazla duyurabilen sosyal grubun lehine olacaktir. Ancak, ¢ogulcu
toplumlarda bir sosyal grubun —iktidar: elinde bulundursa bile- diger sosyal
gruplar tizerinde mutlak bir {istiinlikk kurmasmdan ve kendi gorits ve isteklerini,
onlardan hig¢ taviz verme zorunda kalmaksizin digerlerine ytizde yiiz empoze
ctmesinden s0z etmek miimkiin degildir. Bu acidan bakildiginda, siyasetin
yonetme ve itaat etme seklinde bir “iktidar iliskisi” olma niteligi yaninda,
“siyasal kararlarin alinmasina katilma” niteliginin bulundugu da goriiliir,

Siyasetin her turlii deger yargisindan uzak, ¢iplak bir kuvvet ve cikar
¢atismasindan ibaret olarak diigiintilmesi, tartisma gotiirtir bir goriistiir, Siyaset
insanlanin  yasayislarmt yakindan ilgilendiren ve etkileyen bir faaliyettir.
Insanlar bu faaliyetin bir amaci olmas: gerektigini ve bu amacin da kendi
yagantilarini daha iyiye gdtiirmek oldugunu diistintirler, Siyasal iktidardan da
bunu beklerler. Siyasal iktidara itaat, onun dogrulugu ve haklilig1, baska deyisle
“megrulugu” haklanda beslenen inangla orantilidir. [ktidar, salt bir olgudan
ibaret degildir. Onun mesrulugu hakkimnda yonetilenler tarafindan beslenen
mnang (ya da inang eksikligi) sonugta iktidarm seklini, niteligini ve tipini
belirleyen 6nemli bir unsur olarak ortaya gikar. Insanlar higbir zaman siyaseti
salt bir iktidar kavgasindan ibaret gormemiglerdir ve otoritenin mesrulugu, en
iyl yonetim seklinin hangisi oldugn ya da olabilecegi sorununu arastirmaktan

geri kalmanuslardar.

Siyasetin en eski ve yaygm kullanimi “deviet faaliyeti”dir. Siyaset bilimi

baglangigta sadece devleti incelemeye odaklanmustir. Siyaset bu sekilde tammlaninca

resmi bir faaliyet olarak goriilmekie ve iktidar iligkisinin ¢ok genis ve zengin

konulart bu tanumun diginda kalmaktadir. Bu tanma dogal olarak demokrasilerde

styasi partiler de eklenmistir. Siyasetin “devlet faaliyeti” olarak tanimlanmasi dar bir

zimreye dolayisiyla igin bir ¢ikar faaliyetine déniismesine vol agar. Amag ortadan

kalkmakta siyaset kendisi i¢in var olan ahlak digt bir nitelik kazanmaktadir. Siyaseti
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devletin dar smnirlart digina ¢ikartinca, karsimiza bir kamusal faaliyet olarak ¢ikar.

Biitiin kamusal faaliyetler 6ziinde siyasi faaliyettir (Turkone, 2013: 29-30).

Siyasal iletisim faaliyetlerinin  basarili olabilmesi, olumlu sonuglar
dogurabilmesi igin kiiltiirel unsurlar tagimasi gerekmektedir. Bu nedenledir siyvaset
sosyolojisi, bagarili bir siyasal iletisim caligmas: yiiriitebilmek ve mesajlan en dogru
bir gekilde segmene iletebilmek igin siyasal toplumu anlamak adma bizlere yol

gosterecektir.

19. yiizyilla beraber, artik genel olarak toplumsal ve &zel olarak da siyasal
digtincenin  “bilim”legmeye  basladigim gorityoruz. Teknolojik  atilimlar  ve
sanayilesme stireci, Batili toplumlarin yapisindaki huzli degismeler yaratmaktayd.
Kentler hizla kalabaliklagiyor, sanayi emekeilerinden olusan yeni bir smf siyaset
sahnesine girmeye bagliyordu. Nasil biitiin bilim dallar sorunlara ¢ozlim ararken
gelismiglerse, siyaset bilimi de hizla yapi degisikliklerinin getirdigi sayica ve dnemce
biiylik sorunlara ¢oziim aramirken, bir kargasa gibi goriilen toplumsal olaylarin
nedenlerini ve aralarindaki baglantilar aragtirtlirken dogmustur (Kiglali, 2009: 25).
Siyasetin igleyigini anlayabilmek icin yap1 ve kurumlarin var oldugu toplumsal
zemine bakmak gerekir. Siyaseti isleten bu kurumlar toplumsal zeminde isleyen
dinamikler tarafindan sekillendirilmekte ve anlam kazanmaktadir. Bu baglamda
siyaset sosyolojisi, toplumun kiiltiiriinii de siyasi analizlere dahil etmekte ve siyasetin

yapisini anlamak tizere zengin ve verimli bir ufuk agmaktadir (Tirkéne, 2013: 228).

Siyaset sosyolojisi giiniimiizde belki en dogru ve en ger¢ekei anlamda
“siyasalla toplumsaln karsilikli etki-tepki iliskisi” olarak tammlanabilir. Toplumun
sosyal ve ekonomik konumu ve niteliklerinden kaynaklanan bir takim diirtiiler, araci
siyasal kurumlar tarafindan siyasetin olustugu alt ve iist diizeydeki yapilanmalara
ulagtirmakta, oradan da toplumu ihtiyaglan dogrultusunda bigimleyecek siyasal
uygulamalar olarak tekrar topluma dénmektedir. Bu karsihkli etkilenme siyasetin
toplumsal tabanini da ortaya gikardig icin bu zincirlenme etkilenmenin analizine

siyasetin sosyolojisi ad1 verilmektedir (Yiicekok, 1987: 3).
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Siyaset sosyolojisi ile siyaset bilimi, siyaset olgusunu farkh bigim ve
yontemlerle ele alirlar, Sivaset sosyolojisi, siyaset olgusunu toplumdaki diger
toplumsal olgular, kurumsal ve stiregler icinde degerlendirirken, siyaset bilimi aym
olguyu diger olgulardan soyutlayarak ele almaktadur. Siyaset bilimi 6ncelikle
parlamento, siyasal rejimler, secimler ve devlet gibi siyasetin kurumsallasmis
Ogelerini incelerken, siyaset sosyolojisi bu tir kurumlarn ver aldig1t toplumun
yapisal, kultirel, vb. 6zgiilligi ile siyaseti iliskilendirmeyi Ongtrmektedir. Siyaset
sosyolojisinde vurgu, siyasetin ve siyasal kurumlarin toplumla baglantt kuruimasi
tizerinedir. Ornegin, her iki bilim dalinin onde gelen bir objesi olan devlet,
incelemelerinde siyaset sosyolojisi devletin toplumla iligkilerine éncelik veriyor
(Vergin, 2012: 18). Siyaset sosyolojisi siyaset biliminden farkli olarak toplumlarin
i¢indeki ya da aralanindaki giig dagilimlarimn toplumsal neden ve sonuglart ile giiciin
(iktidarin) tahsis edilmesinde degigimlere yol acan toplumsal ve siyasal ¢alismalarla
ilgilenen bir sosyoloji dal olarak tanimlanmaktadir. Siyaset bilimi daha ¢ok yonetim
aygitlari, kamu yonetimi mekanizmalart ile segimler, kamuoyu, baski gruplan ve
siyasal davramgla ilgilenirken, siyaset sosyolojisi ise siyasal olgularin sosyolojik
analizi ve daha ¢ok siyaset, toplumsal yapilari, ideolojiler ve Kkiiltlir arasmndaki

kargilikln iligkilerle ilgilenmektedir (Marshall, 1999: 667).

Siyaset sosyolojisi giniimiizde belki en dogru ve en gercekei anlamda
“styasallatoplumsalin kargihkli etki-tepki iliskisi” olarak tanimlanabilir. Toplumun
sosyal ve ekonomik konumu ve niteliklerinden kaynaklanan bir takim durtiiler, aract
siyasal kurumlar tarafindan siyasetin olustugu alt ve iist diizeydeki yapilanmalara
ulagtirmakta, oradan da toplumu ihtiyaclan dogrultusunda bigimleyecek siyasal
uygulamalar olarak tekrar topluma dénmektedir. Bu karsilikli etkilenme siyasetin
toplumsal tabanim da ortaya ¢ikardigi igin bu zincirlenme etkilenmenin analizine

siyasetin sosyolojisi adi verilmektedir (Yiicekok, 1987: 3).

Siyaset toplum iligkisi, toplumsal gruplarin siyasal davramglary, siyaset
kurumun isleyls mekanizmalari da genel anlamda sosyolojinin  siyaset alam
igerisinde sorunsallagtirdign temel kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna

iligkin 4 temel sosyolojik yaklasim bulunmaktadir.
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Islevselci yaklasim temelinde toplumdaki temel ihtiyvaglar meselesi tizerinden
toplumu degerlendirmektedir. Toplum bir sistem olarak lyi biitiinlesmis bagimsiz
toplumsal birimlerden olugmaktadir (kurumlar, gruplar, sumflar, orgiitler) (Sagr,
Akilli, 2004: 55). Bu bakindan devlet kurumu da toplumdaki ihtiyagtan ortaya
cikmustir. Bu ihtiyaglar sirasiyla sunlardir (Bozkurt, 2006: 219y,

1. Dizeni saglamak: Toplumdaki diizeni saglamak en &nemli fonksiyondur.
Devlet diizeninin saglanmast i¢in gerektiginde mesru bir otorite olarak glic
kullanabilmek yetisine sahiptir.

2. Diger devletlerle iliski: Kiiresellesmeyle birlikte diger devletler iliski son
derece Onemlidir. Ekonomik iligkiler beraberinde siyasal iligkileri de
zorunlu kilmaktadwr. Dolayisiyla ekonomik anlasmalar, askeri anlagmalar,
diplomatik iligkiler ve hatta zorunlu hallerde savagin kendisi bile diger
devletlerle iliskinin bir sonucudur.

3. Sistemi yonlendirmek: Toplum karmagik sosyal, ekonomik ve siyasal bir
sistemdir. Dolayisiyla devlet bu karmagsik  sistemi yonlendirmekle
yiikiimltdiir. Devletin islevlerinden birisi de bu karmagik yapida ortaya

¢ikan sorulari ¢6zmektir.

Catismaer  yaklasim ise islevselcilerin  temel varsayimlarina  karsi
¢ikmaktadir. Toplum iyi biitiinlesmis bir sistem temelinde degil, catisma ve
uzlagmazlik temelinde kurulmustur. Toplum uzlasmayla degil zorlama yoluyla bir
arada tutulur. Catigma kuramcilart toplumun en dinamik yonlerinin toplumsal
degisim ve fikir ayriliklar: oldugunu ileri stirerler (Sagir, Akilly, 2004 55-56). Marks
toplumdaki temel ¢atigmanin smifsal bir ¢atisma oldugunu ve bunun kapitaljst
toplumlarda goriildiigini soyler. Marksist yaklasim, iktidar sahipleri ile iktidar
sahibi olmayanlar arasinda farkli ¢ikarlar oldugunu ve bu farkliliklarmn toplumda bir
¢atigmaya neden oldugunu ileri siirmektedir. Bu yaklasima gore iktidarm kaynagi
ekonomik kaynakhdir ve iktidar ekonomik kontrolii elinde bulunduraniarda
yogunlasmistir. Iktidarin kaynag ekonomik altyapida bulunmakla birlikte ¢atismanin
kokeni de ekonomiktir. Uretim araclari iktidar tarafindan sahiplenilmekte ve kontrol

edilmektedir. Uretim araglarina sahip olan bu yonetici smif, digerlerini somiiren
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“egemen suuf” konumuna gelmektedir. Marksizm’e gore, devlet bu egemen simfin
elindeki basit aragtan bagka bir sey degildir. Toplumun ve siyasal rejimin tiim
kurumlan, bu egemenligin devamim saglamaya, yani egemen sinifin ayricaliklarim
korumaya yoneliktir. Aile, din, ahlak, hukuk, egemen 1deoloji vb. hep bu
egemenlifin siirmesini giivence altina alan st yapilardir. Marks’a gire siyasal

iktidar, ekonomik iktidarin yansimasindan baska bir sey olamaz (Kiglali, 1993: 91).

Son yirmi yil igerisinde ¢oguleu yaklagimlar ve seckinei {elitist} olmak iizere
iki orta 6lgekli bakis agis1 siyaset sosyolojisinin alt alanlarina egemen olmustur
(Sagir, Akilli, 2004: 56). Cogulcu yaklasima gére batili demokrasilerde hiikiimet,
toplum iiyelerinin istekleri ve toplum cikarlarina gore hareket eder. Giiciin devlet
aracihgiyla baskici olmasi yerine megru olmasi tercih edilir, giinkii mesru 1ktidarda
toplumun o iktidan kabul etmesi ve iktidarla isbirligi stz konusudur. Bu yaklasima
gore iki ya da daha fazla siyasi parti arasinda rekabet temsili hiikiimet icin gereklidir.
Siyasi partiler parlamento ya da yerel 6lgekteki esdegerleri igin temsilcilerin

se¢ilmesine imkan taniyan organizasyonlardir (Haralambos vd., 2004: 543-545).

Seckinei (elitist) teori, kiigiik ve elit bir seckinler grubunun toplumu yonettigi
diiglincesine dayamir. Wifredo Pareto ve Gaetano Mosca tarafindan gelistirilen
teoride tiim toplumlar yonetici ve yonetilen simf olarak ikiye ayrilmaktadir. Yonetici
simf azinlikta, yénetilen sif ise ¢ogunluktadir. Yonetici simf {istiin veteneklere
sahip, toplum iginde etkinlik kazanan seckin kisilerden olugsmaktadir (Kapani, 2013:
124). Segkinler ekonomik segkinlerin yénetici smif oldugunu savunan Marksist
¢atismact yaklasimi kabul etmemigler, bunun yerine yonetici seckinlerin mutlaka
ckonomik se¢kinlerle iliskisi olmasi gereckmedigini  belirtmislerdir. Halkin
¢ogunlufunun kendilerini yonetme yeteneginin olmadigini ve bu nedenle seckinlerin
yeterli ve etkin bir yonetim icin gerekli oldugunu 6ne stirmitslerdir (Sagir, Akalli,
2004: 56). Yonetici siuf kitleleri hiikmii altinda tutmak i¢in baski, inandirma, hile ve
siddet kullanabilir. Ancak yénetici siifin yonetilen smif tizerinde mutlak hakimiveti
s6z konusu olamaz. Yonetici sinif, yonetilen simiftan gelecek itirazlara kars: acik, bu
itiraz ve taleplerden bagmmsiz hareket edemez. Ote vandan yo6netici simf kapall,

devamli ve degismez bir simf degildir. Toplumdaki ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
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degismelere paralel olarak yénetici sinifin yapisinda da degismeler olabilir (Kapani,

2013: 125).

C. Wright Millsklasik seckinci yaklasimdan farkli olarak “fktidar
Seckinleri” adlr tezinde Amerika Birlesik Devletleri’nin seckinlerini analiz ederken 3
ayr1 segkin tipinden bahsetmistir: ekonomik, siyasal ve askeri seckinler (Sagr, Akilli,
2004: 56). Bu ti¢ seckin grubu homojen bir seckin grubu olustururken ayni zamanda
iktidari da paylagmaktadirlar. Mills’e gére, ABD’de meydana gelmis olan seckinler
grubu askeri kurumlarda, sanayi isletmelerinde ve siyasal kurumlarda ver alan iist
kademe yoneticileridir. Ekonomik seckinler de ¢ok ulushy sirketlerin komutasin ele
gecirerek, girketlerin ¢ikarlar ile toplumun ¢ikarlarmmn 6zdes oldugunu ileri siirecek
kadar bagimsizlasabilmiglerdir. Onlar siyaseti belitlemede 6nemli ve etkin bir role
sahiptirler. Mills’e gore “Generel Motors i¢in yararl: olan ABD igin de yararhidi™
reklam slogan ekonomik ve ticari maksadiun yam sira, gergekte, bu sosyo-politik
olguyu dile getirmektedir. Siyasal kurumdaki seckin ise st diizey biirokratlarla lider
konumunda olan siyasetgilerdir. Bu iig segkin tipinden her biri digeri igin bir
sacayag1 niteligindedir ve yoneticileri arasinda siki bir bag, dayamsma ve c¢ikar
birligi mevcuttur. Bunlar, Mills’in deyimiyle, iktidar iiggeni’ni olusturmaktadir

(Vergin, 2012: 134-135).

Siyaset sosyolojisi kapsamuinda toplumu anlamak igin o toplumun kiiltiiriini
bilmek yol gosterici olacaktir. Siyasal iletisim faaliyetlerinin olumlu sonuglar

dogurabilmesi i¢in kiiltiirel unsurlar tasimasi gerekmektedir.

Insamn, gergeklikle ilgili algilari tireten kiltir, anlam yaratma sfirecidir
(Fiske, 1996:157). Kiiltirin bu ti¢ boyutundan yola ¢ikarak siyasal kiiltiir
siniflamalar1 elde edilir. Almond ve Verba'ya gore g tiir sivasal kiiltiir vardir:
Cemaatgi-yerel/yoresel kiltir, tabiyet/uyruk kiiltiirii ve katilimer kitltiir. Tam
anlamiyla ulusal kiilitirtin bulunmadig alanlarda ortaya ¢ikan cemaatgi-yerel/yoresel
siyasi [kiltiirde birey, ¢evresinin degerleriyle &zdeglesmistir. Merkezin  ve
kurumlarimin bilgisine sahip olmadigi ya da kayitsizhigindan otirti yereli ya da
cemaatini varlik nedeni olarak goriir. Ulusal kiltiiriin bigimlerinden tabiyet/uyruk

kiltiiriinde ise kendini “teba™ olarak goren birey, etkileyemeyecegi siyasal sistemin
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bilgisine sahip fakat digindadir. Siyaset, onun degil, ileri gelenlerin ve egitimlilerin
ufrag1 alamdir, dolayistyla edilgendir (Oktay, 2003: 219-220; Duverger, 1998: 88).
Her killtiriin i¢inde bu ¢ kiiltiirin  bilesenleri, yopunluklart farkli olsa da
bulunmakta, kendi i¢lerinde biittinsel bir ayrim olusturmamaktadir. Her toplum icin
gegerli ve evrensel bir kavram olarak siyasal olani bigimlendiren, benzerlik ve
farkliliklara yol agan kiiltiir, bir toplumun nasil yonetildiginin yanitidir. Dolayisiyla
siyasal kiiltiir, siyasete iligkin degerlerin, inanclarin, tutumlarin ve davraniglarin,
daha genel bir tanimlama ile siyasetin her unsuru ile ilgili bilgi, duygu, diisiince ve
eylemlerin toplamudir (Oktay, 2003:215). Bireylerin siyasal alana iliskin algilari,
yagadiklar toplumun siyasal kiltiirinden gecerek siyasal davraniglanim ve siyasal
hayata katilma bic¢imlerini olusturmaktadir. Kisaca siyasal diiltiir, kultlirtin

siyasahdir,

Siyasal kiiltiir, sosyolojik temelleri olan derin bir anlama sahiptir; bir ulusun
siyasi gelenckleri veya kamu kurumlarma ruh veren ozellikleri olarak
adlandinlabilir. Bununla birlikte sivasal kiiltiir, siyasal hayati etkileyen ama resmi
olmayan kurallara hakim siyasal ideolojinin dile getirdigi amaglara da denilmektedir
(Saribay, 2000: 63).Bir sosyal toplulugun (grup, ulus, vb.) siyasal diigiiniis ve
davramslanni, siyasal kurumlarim ve en genis anlamda siyasetini bicimlendiren
onemli etmenlerden biri olarak siyasal kiiltiir; siyasal geleneklerin, egilimlerin,
duygularin ve temel diisiinsel kategorilerin toplami olarak tamimlanmaktadir (Parla,
2008: 10).Tiirkone’ye(2013:229) e gore ise siyasal kiltiir, “Bireylerin ve gruplarin
siyasal durus ve tavirlarii ve genel olarak tiim siyasi pratikleri bir bi¢imde
gekillendiren, insanlarin “siyasal olana iligkin sahip olduklari, degerler, ritiieller,
semboller, inanglar biitiintidiir.” Siyasal kitltiir bir toplumun gerek o toplumun siyasi
sistemi icinde yer alan gerekse oteki siyasal olusumlar kabul edilen devlet,
parlamento, hiikiimet, siyasal parti, kamu yénetimi, sendika, dernek, demokrasi vb.
gibi kavramlar konusundaki bilgisi, gorgiisti, aliskanliklar, yaklasimlari, tutum ve

davramglarinin biitiniidiir (Oztekin, 2003: 210).

Walter (1975) siyasal kiiltiirii olusturan yaklasimlardan yaygin olanlar sOyle
siralanugtir (Akt. Turam, 1994: 12-13):
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1) Devlet ve devlet kurumlarina yonelik tavirlar:

2)

3)

a)

b)

Rejime yonelik tavirlar: Bireylerin toplumda yer alan temel devlet
kurumlarina, bunlarm resmi cahsanlarina ve yaptirimlarma kars:
reaksiyonlari,

Hilklimetin “girdi” ve “gikti”larma yonelik tavirlar: Bireylerin
hitkiimetin toplumdan beklentilerine veya yaptirimlarma (girdi) ve
hitkiimetin karar ve politikalarna (gikt1) karsi reaksiyonlan, buna
bireylerin sistemin nasil igledigi hakkindaki bilgileri, hitkiimetten
kigisel beklentileri ve hikiimetin performanst ve politikalar

hakkindaki degerlendirmeleri de dahildir.

Siyasal sistemin igerisinde yer alan baskalarna yénelik tavirlar:

a)

b)

Siyasal Kimlik: Siyasal birimler (ulus, devlet, sehir, bolge), cografl
bolge, bireylerin kendisini bagls hissettigi gruplar,

Siyasal Giiven: Bireylerin sosyal hayatta baskalariyla beraber
¢ahsirken aldigr agik, giiven duyan ve destekei tavrr,

“Oyunun  kurallart”:  Bireylerin sosyal hayatta uyulmas gerekli
kurallar hakkindaki goriigleri; kigilere gore depisen bu degerler
toplumda gegerli olan kanunlara ve diger normlara uyabilir veya

uymayabilir.

Bireylerin kendi siyasal aktivitelerine yonelik tavirlart:

a)

b)

Siyasal Yeterlilik: Bireylerin hangi sekillerde ve hangi siklikla
toplumsal hayatta rol aldiklari,

Siyasal Etkinlik: Bireysel ¢aligmalarin ve tavirlarn siyasal sistem
igerisinde etkili olacagina dair kigisel inan¢. Siyasal degisimin
mimkiin oldugu ve degisimin sivil hareketli elde edilebilecegine

inanmak da buna dahildir.

Genis kitlelerin davramslarinin styasal sistem fizerinde etkili oldugu

ditstiniiliirse, bir toplumun siyasal kiiltirii hakkinda inceleme yaparken mumkiin
oldugu kadarryla genis kitleler tarafindan paylasilan tavirlara yOnelmek gerekecektir.
Toplumun siyasal kiiltiriinii olugturan inang ve duygularin birgogu son derece

onemlidir, ¢iinkii toplumun siyasal ve sosyal davraniglarini olusturmaktadirlat.
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Toplumun siyasal kiltiirtinii bireylerin giinliik diisiince ve davramslarinda gormek

mitimkiindiir (Turam, 1994: 13).

Siyasal killtlir kavramr tizerine yaplan temel arastirma Habriel Almon ve
Sidney Verba’mn ABD, Ingiltere, Almanya, italya ve Meksika olmak iizere bes
ilkede yaptiklart karsilagtirmah  kamuoyu aragtirmasidir. Arastirma  bilimsel
yontemlerle bu ilkelerin siyasal kiltiirlerinin, demokrasinin gelismesine uygunluk
derecesini ortaya koymaktadir. Bu bakimdan arastirma salt siyasal kiltiir aragtirmasi
degil, bir yurttaglik ve demokrasi kiiltiirli aragtirmasi niteligindedir (Tiirkone, 2013:
230). Bu bes tilkede yapilan arastirmalar sonucunda Almond ve Verba garpict siyasal
killtir farkliliklarina rastlamislardir. Karsilastirdiklart ana  konular siyaset ve
hiiktimet hakkinda bilgi sahibi olmak, siyasal duygular ve katiim oram, siyasal
sorumluluk ve yeterlilik hisleri, sosyal yaklasimlar ve basgka otorite diizenleri altinda
yasanmig tecriibeler gibi alanlard: (Turam, 1994: 14). Arastirmada ABD ile Ingiltere
demokrasi ve yurttaghk kiiltiirii bakimindan 6rnek tilkeleri temsil ederken, diger ii¢
tilke gesitli diizeylerde yetersiz ve problemli iilkeleri temsil etmektedir (Turkone,

2013: 230).

Almond ige siyasal kiiltiiriin farkli boyutlarini ele alarakbaglamaktadir. O’na

gore siyasal kiiltiiriin gegerli olan ti¢ boyutu vardw (Tiirkéne, 2013: 230):

1. Tamma boyutu: Siyasi sisteme iliskin bilgi;
2. Duygu boyutu: Lidere ve siyasi kurumlara yonelik sahsi baglilik;
3. Yargi boyutu: Siyasi olaylar hakkindaki deger yargilari.

Bu boyutlarm bir arada olugturdugu biitiine bagl olarak farklt siyasal kiiltir

ortaya ¢ikarmiglardrr (Tiirkone, 2013: 230, Turam, 1994: 14-15):

1. Mahalli Kiiltiir: Hentiz milli kltir niteligi kazanamamus, kdy, bélge ve
etnik kimliklerin yaygin oldugu siyasal kiiltiir tipidir. Homojen bit millete
dayanmayan, yeni devletlerde sik kargilagtlan bu kiiltiir, siyasi sisteme
iligkin tamma, duygu ve deger yargilari mahalli siirlan asarak mill bir

6leege ulagamamaktadir,
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2. Uyrukluk (Tabiyet) Kiiltiirii: Siyasi sisteme iligkin tanima, duygu ve
defer yargilari milli olgeklerde olmakla beraber farkhlardir. Bireyler
siyasal sistemin farkindadirlar ancak sistemin disinda pasif bir tutum
sergilemektedirler.

3. Kaulimer Kiiltiir: Bireyler sistem hakkinda hem bilgi sahibidirler, hem
de segimler, gosteriler ve bask: gruplariyla sistemin bireyler tarafindan
etkilenmesinin miimkiin olduguna inanmaktadirtar. Bireyler bu yiizden
siyasi sisteme etki edebilecek tiim katilim yollarmi denemektedir. Bu
yollar segimler, parti tiyeligi, dernek dyeligi, baska gruplar, lobicilik,

gosteri yapma, dilek¢e verme gibi birgok sekilde olabilmektedir.

Tiirkiye’de siyasal kiiltiirti incelemek i¢in demokrasinin olugum temellerine
ve geligimine bakmak faydali olacaktir. Demokrasinin siyasal, ekonomik ve sosyal
temellerinin yaninda dis politika ve kiiltiirel temellerinin ice ice gegmis bir biitiinlik
olugturdugu bir gergektir. Bu baglamda Tiirkiye’de ¢ok partili siyasal sisteme gecigin
tam olarak saglandigi 1945-1950 doénemi 6nemli bir dénemdir (Niray, 2009: 70).
Kabasakal’a (1999) gore, Tiirkiye’de siyasal kiiltiirlin orgiitlenme {izerindeki
etkilerini iki boyutta ele almak olanakhdir: Bunlar yonetim anlayisi ve yasal
diizenlemelerdir, Ulkemizde verlesik ydnetim anlayisi, toplumsal hayati tim
ayrintilariyla diizenleme egilimi tagimaktadir. Her sorunun ¢oziimiinii mutlaka bir
yasa maddesinde arama, eger boyle bir yasa maddesi yoksa bu vasa maddesini
hemen koyma aligkanligi mevcuttur. Toplumda sorunlara uzlagmayla ¢éziim arama
yerine, ¢dziimil yasalarda ve yasa maddelerinde arama aligkanlig yerlegmistir. Bu
faktorlere bakarak siyasal parti Orgiitiinde merkeziyetcilik derecesini incelemelk
miimkiindiir. Dolayisiyla, genel merkez-tagra orgiitii iliskisinin yoniini belirleyici
yanit, bu faktorlerde siyasal kiiltlirdedir. Bir baska deyisle, illkenin yénetim gelenegi,
partilerin bilyiikliigii, partilerin finansal ve kadro desteklerinin niteligi, ideolojiye
verilen dnem, parti liderligi, partilerle ilgili yasalar ve partilerin kendi tiiziikleri, bu
iligkinin ve yapimn niteligini belirlemektedir. Toplumdaki yerlesik siyasal kiiltiir,
partilerin yapilarmi ve daha sonraki gelisme ¢izgilerini etkilemektedir. Siyasal

partilerin yapilarim ve orgtitlenme bi¢imlerini ‘tarihsel kéken’, siyasal kiiltiir ve
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siyasal kiltiirin bir tiirevi olan ‘yasal diizenlemeler’ olusturmaktadir. Katilime

siyasal sistemin demokratik bigimi, onunla uyumlu bir siyasal kiiltiir de gerektirir.

Ozetlemek gerekirse, siyasal kiiltiir bir toplumda var olan inanclar sistemini
igerir. Bu inanglar siyasal ortamin ne durumda oldugunu ya da olmasi lazum geldigini
saptayan inanglardir. Siyasal kiiltiir siyasal olaylar ve bu olaylar karsisinda etkilenen
kigilerin davramslan arasinda bir kopriidiir. Bu davranistar da insanin olaylan nasil
yorumladiklarma dayanmaktadir. Ornegin veni bir anayasa, kisilerin siyasal kiiltiirti
gergevesinde anlam kazanir. Ciinkii siyasal kiiltiir incelemesi toplum icerisinde kimin
kimi etkiledigini de inceleyen bir unsurdur. Siyasal kanaatler, genel kiiltiir, sivasal
hatira ve siyasal stil, siyasal kiiltiirli meydana getiren parcalardir (Yiicekok, 1987:
17). Bu baglamda gergeklestirilen siyasal iletisim galismalarmn sekillenmesinde
siyasal kiilttir ncii bir rol oynamaktadir. Siyasal kilttirii gelismis, demokrasi kiiltiiri
yerlesmis tilkelerde siyasal iletisim ya kendine hi¢ yer bulamamakta ya da baski ve
dayatmayla kars1 kargiyadur. Ciinku siyasal kiiltiiriin gelismedigi ortamlarda Gzglir,
bagimsiz ve gliglii kitle iletisim araglart yoktur. Siyasetin $zgiir olmadigi, bagimsiz
kitle iletisim araglarmn bulunmadig, siyasal stirecin saghkli islemedigi ortamlarda
siyasal iletigim fonksiyonlarmm olmasi gerektigi gibi calismasi beklenemez. Bu
nedenle, saglhikl bir siyasal iletisim fonksiyonu i¢in, demokratik cofulcu bir sistem

ve gelismis bir siyasal kitltiir kaginilmazdir (Ozkan, 2007: 64).

Siyasal kiiltlir ayn1 zamanda siyasal toplumsallasma kavramini agiklamada da
yardimexdir. Bir ¢ocuk diinyaya geldigi ilk anda biyolojik bir varliktir. Igine dogdugu
toplumun &zelliklerini, kultiiriinii, kendisinin kimligini bilemez. Bunlar cocugun
bﬁyﬁdiikg:e allesinden, ¢evresinden Ogrendigi seylerdir. Genel olarak kisinin
toplumda ya da topumun ait birimlerinde yiiriirliikte olan deger yargilarin, davranig
kurallarim grenmesi stirecine “toplumsallasma” denilmektedir. Bu tamm gergevesi
icerisinde siyasal toplumsallagma ise bireyin siyasal kiiltiir edinme siirecidir (Turan,
1996: 47). Toplumsallagma, toplum ve bireyin birbirini belirledigi ve doniistirdiigii
kargilikls etkilesim ve degisim stirecidir. Bu siirecin siyasal alanda gergeklesmesi ise
siyasal toplumsallasmadir. Buradan hareketle, siyasal kiiltiiriin aktarimi ya da siyasal

yasammn yeniden Uretilmesi olgu ve stireci siyasal toplumsallastirmay1 olusturur
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(Kaya, 1985: 25). Siyasal toplumsallasma bireyler icin siyasal goriis ve davranisiarin

varatilmasi olarak tammlanabilir. (Turam, 1994: 21).

Siyasal toplumsallagma terimi ilk olarak 1954 yilinda Seymour Lipset
tarafindan Amerika’da kullamlmistir. 1959°da yayinlanan Hyman’in kitabindan
sonra da siyasal toplumsallagsma gelisen bir arastirma dali olarak sosyal bilimler
arasinda yerini almigtir. Alkan(1989: 8)’a gore siyasal toplumsallasma sivasal sistem
hakkinda gecerli degerler ve gorlisler sahibi olmaktir. Bu degerler ve gorigler
Ogrenmenin yanmda bireyin cevresiyle gelistirdigi toplumsal ve siyasal iliskiler
sayesinde edinilir. Bu siireg bireyin élimiine kadar devam eder. Dawson ve Prewitt’e
gére siyasal toplumsallasma, bir kiiltiirel aktarim siirecidir. Bu aktarimn, insanin
dogumuyla baslayan ve hayat boyu siiren bir siire¢ oldugu ve amacinn bireyin i¢ine
dogdugu toplumsal ve siyasal ¢evrenin deferlerini, inanclarim bireye asitlamak ve
davramiglannm bunlar ¢ercevesinde yonlendirmek olarak goriilmesi gerektifi agiktir.
Hymann’a goére siyasal toplumsallasma, yetiskinlerin siyasal davramslarinm
gerisinde yer alan ve g¢ocukluktan itibaren grup va da aile i¢inde 6gretilen sosyal
degerleri kapsamaktadir. Bireyin belirli sorunlar karsisinda muhtemel tercihleri ve
davranislari, onun kisilifi, menfaatleri, egitimi, ailesi, ideolojik egilimleri, partisi,
kurumu ve grubu ile agiklanabilir. Sonug olarak, siyasal toplumsallasmayi, siyasal

insanin olugumu igin siyasal kiiltir edinme slreci olarak tanumlamak miimkiindiir

(Tiirkéne, 2013: 241).

Alkan (1989), siyasal toplumsallasmay1 insanlarin iginde yasadigi topluluk ve
toplumun yoénetimivle ilgili algi, ilgi, bilgi, deger ve eylemlerini, 6zellikle otorite
sembollerini ve megruluk dlgilerini ve bunlan etkileyen maddi ve manevi sartlart
olarak tanimlamustir. Bir bagka deyisle, siyasal toplumsallagsma siyasal tutum ve
beklentilerin olugmasi, dgretilmesi ve degismesi stirecidir. Bu slirecin agamalaring

Easton ve Dennis dérde ayirmistir:

— Siyasallasma (politicalization); bireyin daha kiiglik yaslarinda aile ve okul

cevresinin disinda bir otorite bulundugunun farkina varmasi.
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— Kisisellesme  (personalization); siyasal otoriteyi bir kisi ile
ozdeslegtirmeye baglamasi ve siyasal kurumlarin farkina varmas:.

=~ ldeallestirme (idealizastion); kisisellestirilmis siyvasal otoritenin herkesten
daha tistiin bir konumda ve giigte algilanmasi.

- Kurumlagtirma (institutialization); siyasal uyarici ve nesnelerin kisisel

baglantilarin Stesinde kurumlagmig bir varlik olarak algilanmas,

Siyasal sisteme iligkin yasamin her déneminde degisime vurgu yapan bu
siire¢ bireyin i¢inde yer aldifs her ¢esit siyasal kurum, orgiit, olusum, eylem siirecini
kapsamaktadir. Bireyin ozellikle ergenlik ¢aginda kazandigi degetler, onun siyasal

sistem i¢inde oynayaca§ rolleri de belirlemektedir (Yalin, Erzen, 2011: 54).

Siyasal toplumlasma siireci hangi yas déneminde baslarsa baslasin kisinin
belli bir dénemde edindifi siyasal kiltiir tamamen degisebilir ya da anlam
degistirebilir. Bu stirecin yasanmasinda ise kisi lizerinde etkili olan bazi araci

kurumlar vardir. Bu kurumlar (Turan, 1996:55) :

I- Aile: Aile tyeleri baz siyasal tutumlari, davrams kurallarmi bilerek
¢ocufuna aktarmayr deneyebilir. Fakat daha tipik olarak cocuklar ev
ortamimdan kendiliginden siyaset ve diger konularda ¢ok sey 6grenmektedir.
Ailenin kiginin siyasal kiiltiirtinii uvzun donemde nasil etkileyecefi,
degismeyen izler birakip birakmayacagi bazi diger etkenlerin varligma ve
gelisimine baghdir. Siyasal segkinler tizerinde yapilan bazi arastirmalar
bunlarin  siyasetle daha yakindan ilgilenen ailelerden  geldigini
gostermektedir.  Cocuklarin  ailelerinin  tuttugu  partiyi  benimseyip
benimsemeyecegi ¢ok sayida degiskene baghdir. Ornegin anne ve babammn
siyasal tercihlerinin ayni olmasi g¢ocuklarm da aym partive yoénelmesi

olasithigin artirmaktadir.
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2-

Okul ve Egitim: Her siyasal sistem, yonettigi toplum tiyelerine bazi tutumlar
deger vargilart ve davranis kurallan aktarmaya, 6gretmeye caligir. Okullarin

toplumsallasmaya hem bilgisel hem de duygusal katkis1 bulunmaktadir,

Arkadas, Cevre ve Meslek Gruplari: Kisi siyasal kiiltiirtini salt ailesinden
ya da okulundan edinmez. Diinyanin birgok toplulugunda insanlarin uzun bir
egitim tecriibesi gegirmemesi zaten bu kurumun her zaman genis bir
potansiyelinin olmayabilecegini gostermektedir. Ailenin katkisi ise kiginin
ailesinden kopmaya baglamasiyla azalir. Meslek grubunun siyasal
toplumsallasma konusunda bir spor kuliibiine gére daha etkin oldugu
sOylenebilmektedir. Bireyin kiiltiriiniin bigimlenmesinde daha etkin olan
gruplar onun hangi alt kiiltiire yonelecegini de belirler. Tkinci olarak kisi,
kendi egilimleriyle ¢elisen kiiltiir boyutlart dneren topluluklardan g¢ekilebilir
va da bunlan &nemsemeyebilir. Uciincii olarak celisen mesajlari
baglastiramazsa siyasetten ilgisini tam anlamiyla cekebilir. Son olarak kisinin
kendisine en yakin buldugu topluluk genel siyasal kiiltirden bilyik Sl¢iide
ayrihk gosteriyorsa kisi siyasal topluma, rejime vya da hilkiimete
yabancilagarak onu kendisinin disinda etkileyemedigi, sevmedigi bir olgu
olarak algilamaya baglayabilir. Ancak genellikle kiginin iiyesi bulundugu
topluluklar gelisen egilimler 6nermezler, bireyin siyasal bilgisini artirmasina,

davraniglarini yénlendirmesine yardimei olurlar.

Kitle Iletisim Araglar: Radyo, televizyon ve diger yayin araclarnm
islevleri stiphesiz salt bilgi aktarmakla kalmiyor, bu araglar kisinin genel ve
styasal kiiltirtinii etkiliyorlar. Her tiirli yayin aracinin sik sik propaganda icin
de kullamlmasi bunlarn deger ve tutum aktarici olabileceklerini gdsteriyor.
Kamu haberlesme araglarimin siyasal toplumsallasmada oynayacaklarn rol,
diger toplumsallagsma araglarindan farkli degildir. Yiz ylize iliskiyi
icermedikleri i¢in etkinliklerinin daha disiik oldugu disiiniilebilir. Genelde
insanlar yaymn programi, gazete ve dergi secimlerinde daha Onceki
egilimlerine uyacak yonde secim yapmaktadirlar. Dolayisiyla kiginin kiiltiirii

vert kabul edilecek olursa kiiltiirii degistirici degil onaylayici mesajlarin
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olumlu karsilanmasi beklenmektedir. Aym ¢6ziimlemeyi gelistirecek olursak,
kisinin daha Once goriigii bulunmadigi alanlarda ya da konularda kamu
haberlesmesinin daha etkin olacag: distintilmektedir. Son olarak eger kiginin
kamu haberlesmesi sonucu edindigi bilgiler siirekli olarak kendi bildikleriyle

celisiyorsa zaman iginde kamu haberlesme araglarimin etkisi artabilir.

5- Kigisel Tecritbeler: Bireyin siyaset olgusu ve sivasal sistemin katlarina
iliskin diistince ve tutumlar, uydugu siyasal davrams kuralar, gegirdigi
somut tecriibeler sonunda degigebilir. Somut tecriibeler kisinin eskiden
edinilmis siyasal deger ve tutumlarimi degistirmesine diger bir deyimle

yeniden toplumsallagmasma neden olabilmektedir.

1.2. Siyaset ve Iletisim

Sivaset; toplumun farkli kesimlerinin ve giic odaklarimn ortak bir zeminde
uzlagtinlmasidir, Tletigim; ortak semboller olusturma ve bunlar {izerinde tartisarak bir
anlasmaya varma siirecidir. Bu baglamda siyaset, iletisim aracihifiyla
yiriitilmektedir (Ozkan, 2007,9-10). Siyaset biliminin siyasal iletisim ile olan iligkisi
incelendiginde bu iliskinin dogrudan bir iliski oldugu goériilmektedir. Siyasetin
topluma ya da belirli hedef kitleye ulasmasinda iletisimin kaynafi, dogrudan
siyasetin kendisidir. Siyaset stireci siyasal iletigimin de siirecini olusturur. Siyasal
iletigimde bulunan herhangi bir aktriin faaliveti ‘siyasal’dir. Bu bakimdan siyaset
biliminin konular siyasal iletigimin konular1 ve isleyisi ile yakindan ilgilidir (Aziz,

2007: 10).

lletisim, insanligin var olusu ile birlikte ortaya ¢ikan bir gereksinmedir.
Toplumsal bir canl olan insanin varligini ve iligkilerini siirdiirmesi ancak iletisim ile
gergeklesebilmektedir. Tiim canlilar gibi insan da doga iletisimde bulunarak varligini
stirdiirlir.  Diger canli tiirlerinden farkh olarak, yalmzca insanoglu doga ile
etkilesiminde araya kiltliriinii koyar. Dogal cevresi, ara¢ gereclerin iretim

stirecindeki insan ile insan arasindaki iliskiler, bu iligkilerdeki farklilagmay taraflarin
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goziinde hakhlastiran degerler sistemi ise insanin toplumsal hayat tarzinm olusturur,
bunun mayas: iletisimdir (Oskay, 1994: 7). Schramm, “Insan toplulugu ve
davranislari ile ilgili her dalm iletisimle ilgilenmesi zorunludur” demistir. Siyaset de
bir y6netme sanati olarak, iletisim ve tekniklerini, iletisim siireglerini uygulama
yontemidir., Bu nedenle, siyasetgiler 6zellikle se¢im dimemlerinde kampanyalarinin
yuritilmesinde bu alanda hizmet veren profesyonel sivasetgilerle igbirligi

yapmaktadirlar.

Iletigimi en temel haliyle bilgi, duygu, distince alisverisi olarak
tammlanmaktadir, Ctinkii var oldugumuz andan itibaren gevremizle siirekli etkilesim
i¢inde bulunuyor, gevremizden etkileniyoruz ya da gevremizi etkiliyoruz. Iletisim her
seyin temeli oldugu gibi siyasetin de temelinde yer almaktadir. Siyasette de
iletisimdeki gibi birden fazla kisiye ihtiyag vardir. Her iki kavram da kitlelere
seslenmektedir.  Siyaset, iletisimi bir ara¢ olarak kullaﬁarak, amaclari

gergeklestirmek icin ondan yararlanmaktadir.

Siyaset sahnesinde rol alan aktérler, kitle tizerinde egemenlik kurabilmek igin
kitleler ile iletisim kurmak zorundadir. Ciinkii sivasal siirec bir iletisim siirecidir.
Tletisim kurmadan hedef kitlelere mesaj gondermek miimkiin degildir. Siyasal siire¢
igerisinde iletisim kurarak toplumsal gatismalar diizenlenir ve siyasal iktidar elde
etmeyi ve elde tutmay! amaglayan tiim etken siirecler, iletisim teknikleri kullanilarak

stirdtiriltir. Kisacast siyasal siirecin igledigi bu alan siyasal iletigim olarak

adlandinlmaktadir (Kiligaslan, 2008: 9).

1.2.1. Siyasal iletisim Kavrann

Siyasal iletisim, demokrasiyle yakindan iliskili bir kavramdir. Genel oy
hakkinim kitlelere verilmesiyle baglamus, kitle iletigsim teknolojisinin gelismesiyle de
giintimiizdeki anlamina ulagmigtir (Ozsoy, 2009: 21).Siyasal iletisim, demokratik
sistemlerde, herkesin anlayacag siyasal séylemler kullanmakta, toplumun genis bir

kismi tarafindan paylasilan defer yargilart ve siyasal sembollerle kitlelere
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seslenmektedir. Demokrasiyle birlikte iletisimin 6niindeki engeller en aza indirilmis,
iletigim araglarma ulasma kolaylagtinlmg, bilgi edinmenin yollar1 acilmistir.
Dolayisiyla demokratik toplumlarin siyasal kiiltiirii gelismis, olup, siyasal iletisimin

yogunlugu fazla oldugu gibi ¢ift yonlii bir 6zelligi de sahiptir. (Eyiiboglu, 1999: 49).

Siyasal iletisim tiim iktidar bi¢imlerinin ihtiyaclarma cevap vermek Uzere her
donemde var olmugtur. Iktidara gelmek, iktidarmn sagladigi gticti kullanmak ve
vatandaga bu konuda bilgi verebilmek i¢in gerekli olan siyasal iletisim, programlarin,
temel diglincelerin ve diger Onermelerin varolus nedeni olma &zelligini
gostermektedir. Siyasal iletigim tanimlarimn fazlah@, gercekte kavramin karmasik
olmasindan ya da belirsizliginden degil siyasal iletisim kavraminm genis kapsamli
olmasmdan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda siyasal iletisimin tek bir tanima

siidimlabilmesi oldukga giictiir (Aktas, 2004: 47).

Siyasal iletigim, bireylerin ya da topluluklarin girdigi iktidar miicadelesinin
bzel bir aracidir. Propagandadan dedikoduya, alt-iist iliskilerinden iktidar
kurumlarindaki isleyige, baski gruplarmm faaliyetlerinden halkla iliskilere, basina
haber “yaratmadan™ TV acik oturumlarindan siyasal reklamciliga kadar, ok genis
bir yelpaze i¢indeki siyasal amach tiim iletisim etkinleri bu kapsamda yer almaktadir
(Cankaya, 2008 15). Siyasal iletisim; yazili, sozlii, isitsel ve gorsel araclar yoluyla
genis kitlelere ulagabilmek, reklam, propaganda ve halkla iliskiler yontemlerini etkin
bigimde kullanarak kamuoyunun siyasi tercihlerini etkileyen stratejiler
uygulayabilmektir. Siyasal iletisimde temei amag, bireyleri ikna etmekten ziyade
genis kitleleri hedef alarak, onlarin dikkatlerini ¢ekebilmek igin ve verilen siyasi
mesajin paylagilarak benimsenmesini saglayabilmektedir, Liderler ve partiler bu
maksatla bazi yéntem ve stratejileri 6grenmek ve se¢im kampanyalar siiresince

uygulamak durumundadirlar (Cobanoglu, 2007: 453).

Siyasal iletigim “siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarim, belli gruplara,
kitlelere, tilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
donigtirmek, uygulamaya koymak fizere gesitli iletisim tir ve tekniklerinin

kullantlarak yapilmast™ olarak tammlanabilir (Aziz, 2007:3-4). Mueller (1973: 54)
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ise, siyasal iletigimi “kamusal konularin, sorunlarin ve fikirlerin miizakeresi  olarak
tanimlamigtir. Kavram letisim Sozligi’nde ise “Siyasal siire¢lerle iletisim siirecleri
arasindaki iligkileri ele alan aragtirmalardan olusan, disiplinler arasi bir akademik

alan.” olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 1994:199),

Siyasal iletisimin tam olarak meydana gelebilmesi igin iletisim 5 &gesinin
etkili olarak kullanilmasi ve her birinin islevsel olarak iletisim olgu ve siirecinde

yerini almasi gerekmektedir (Aziz, 2007: 3).

Verici kaynak kanallar/mesajlar glict

kanallar/siyasal mesajlar hedef kitle

siyasal Orglitler

(aktorler) geribesleme (feedback)

Sekil 1: {letisim ve siyasal iletisim olgu ve stireci

“Siyasal [letisim” konusunun ilk ortaya cikist ve kullanilmas1, Antik Yunan’a
kadar uzanir. Eski Yunan’da toplumlari yonetenler, devlet adamlari, adia “siyasal
iletisim” demeseler de toplumu yonetirken siyasal iletisim yontem ve tekniklerine
bagvurmuglardir. Tarihsel gelisimi igerisinde ise bu konuda farkli uygulamalar
olmus; toplumlar biiytidiikce, toplumsal gelisme hizlandikga kiiltiirler farklilagtika,
teknoloji  gelistikge, siyasal iletigimin igerigi, aktorleri, kullamlan yéntem ve
teknikler de farklilik g&stermistir.  Yonetenlerin  yonetilenlerle  iligkilerinde
kullandiklar1 mesajlar, bunlarin igerigi, bu iletisimi gerceklestirmek i¢in kullanilan
yontemleri de degistirmistir. Her disiplinde oldugu gibi siyasal iletisim de gelisme
evrelerinden gegmis; zaman igerisinde siyasal iletisimin kendine &zgii bir jargonu,

yontemi oldugu gergegi kabul edilmeye baslanmistir (Aziz, 2007: 1-2).
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Styasal iletisim, se¢im kampanyalan baglaminda bakildiginda ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri'nde goriilmeye baglanmig, ozellikle de iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle desteklenerek hizla tiim diinyaya yayilmistir. Segim
kampanyalarmin etkilerinin se¢im sonuglarim degistirdigi diistiniilen her segim, asag
yukan yemi bir iletisim tekniginin segim kampanyasi enstriimanlarn arasina
alinmasma ya da yeni iletigim teknik ve bicimlerinin kullanilmasma denk
diigmektedir (Aktas, 2004: 51). Se¢im kampanyanmmn ilk bagladipy ve gelistigi yer
olarak ABD alindiginda, se¢im kampanyalari, bagka partiler olmasina karsin,
yillardan beri iktidan paylasan iki ana siyasal parti olan Cumhurivetei Parti ile
Demokrat Parti arasinda gegen bir kampanya bigiminde gelismistir. Bu bakimdan
secim kampanyalarinda bu iki partinin kullandiklari yontemler, teknikler ile
mesajlarin igerigi ve kullandiklar: taktikler birbirlerini hedef alarak diizenlenmistir ve
diizenlenmektedir. Bu bakimdan, kampanyalarin énemli bir bolimiinii olusturan kitle

iletisim araglarimn ilgisi de bu iki parti tizerinde yogunlagsmaktadir (Aziz, 2007:117).

Siyasal iletisim literatiirli Tiirkiye’de 1980 sonras: bir hayli cesitlense de
temel olarak segim kampanyalari egemenlindedir (Atabek, 1999: 7). Tiirkiye
tarihinde ilk profesyonel se¢im kampanyasi, 5 Haziran 1977 genel seg¢imlerinde
yapilmustir. Ik defa bu segimlerde bir reklam ajansi, bu gorevi tistlenmistir. Adalet
Partisi adina afis tasarlayan, slogan tireten, ses kasetleri ve basin ilanlar1 yaratan
reklam ajansi Cenajans’tir. Kampanya kapsaminda, AP i¢in gazete ve dergi ilanlan
hazirlanmigtir. Kampanyamn ilk ilam 15 Mayis 1977 tarihinde Hiirriyet gazetesinde
yayinlanmistir. Demirel’in bizzat seslendirdigi 20 bin audio kaset tiretilmis, 5 milyon
adet el ilam basidlmis ve dagitilmustir. Sokaklar ve duvarlar, bir seri mor afisle

donatilmistir (Ozkan, 2002: 45-51).

Genel olarak degerlendirildiginde siyasal iletisim kavrami sadece iktidara
gelme stirecindeki iletigim ¢alismalarim degil, siyasetle ilintili tim iletisim alanlarin
kapsar konumdadir. Kimi zaman siyasal partilerin ve siyasetgilerin segmeni ikna
taktikleri olarak adlandirilsa da kapsamu ¢ok daha genistir. Bu yiizden se¢cmenleri
iknaya yonelik taktikleri daha spesifik bir yaklasimla incelemek ve adlandirmak

gerekli gortinmektedir. Se¢im zamani gergeklestirilen kampanyalar; oy verme hakka,
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demokrasi ve iletisim araglart ile tekniklerindeki gelismenin sonucu gereksinim
duyulan, siyasal iletisimin &nemli, spesifik ve goz oniinde olan bir alt birimidir
(Aktag, 2004: 49). Se¢im kampanyalari aracilifiyla gergeklestirilen iletisim,
adaylarin amaglar ile segmenlerin davramglar arasinda bir bag olusturmakta ve
se¢menlerin umutlan, hayalleri ile adaylarnn faaliyetleri arasinda koprii gorevi

gérmektedir (Uztug, 1999: 18).

1.2.2. Siyasal lletisim Fonksiyonlar

Siyasal iletigim siireci iglerken bazi fonksiyonlar1 verine getirmektedir.
“Siyasal iletigimin ti¢ temel fonksiyonu vardir. Siyasal iletisimin birinci fonksiyonu;
-ortaya ¢ikan siyasal problemlerin tammlanmasina yardimeir olmasi ikinei
fonksiyonu; bu problemlerin siyasal tartisma ortamina girerek mesruiyet kazanmasini
saglamasidir, artik tartigma konusu olmaktan ¢iknus, ortak bir gortis birligine
varilmuig konulari giindemden dustirmek™ de siyasal iletisimin tigtincti fonksiyonu
olarak sayilabilir. Siyasal iletigimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin
tammlanmasinda siyaset¢iler ve medya temel rolleri tistlenirken, ikinci fonksiyonda
kamuoyu aragtirmalari, tigiincii fonksiyonda ise yine medya 6n plana ¢ikmaktadir”
(Wolton, 1990’dan akt. Oktay, 2002: 24). Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan
siyasal problemlerin tammlanmasinda siyasetciler ve medya temel rolleri tistlenirken,
ikinci fonksiyonda kamuoyu aragtirmalari, tigiincii fonksiyonda ise yine medya 6n

plana ¢ikmaktadir (Ozsoy: 2009: 22).

Siyasal iletisimin genisleyen sorumluluk alam fonksiyonlarnm da
¢ogalmasina neden olmakta 6nem derecesini de fazlalastirmaktadir. Siyasal iletisimin
yukanda yer alan fonksiyonlarimi yine aym cergevede, belki daha somut ifadelerle

dzetleyecek olursak: (Cobanoglu, 2007: 46-47)

¢ Haber, biigi ve kiiltiirin topluma iletilmesini saglamak,

¢ Siyasetin tasiyicihin ve destedini olusturmak,
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e Toplumsal degerlerin iletilmesine ara¢ olmak,

e Yonlendirmek ve ikna etmek,

o Iktidarin denetlenmesine yardime: olmak,

e Kimi durumlarda muhalefetin taleplerinin gerceklesmemesine etkide
bulunmak,

e Siyasal katilimin artmasina katkida bulunmak,

e Yonlendirme ve yalana agik propagandalara karst 6nlem olusturmak,

e Toplumda benzesme ve biitiinkiik yaratmak,

e Bazi durumlarda ayrisim noktalarinm kériiklemek,

e (iindem yaratmak,

e Istenilmeyen konular giindemden dugtirmek

¢ Kamuoyu beklentilerini saptamak

Siyasal iletigim fonksiyonlar: daha genis bir ¢ergevede ele alindipinda yedi temel
Ozellik tizerinde durulmaktadir (Uslu, 1996: 791):

Siyasal Mesajlarm Tletitmesi: Siyasi partiler, siyasal semboller, etik
degerler, normlar, ideolojik arglimanlar, toplumsal sorunlara ¢oziim onerileri, siyasi
hedefler ve siyasallar iireterck bunlart bir mesaj haline getirip topluma iletmek
zorundadir. Iletilen mesajlarm toplumun tiim kesimleri tarafindan anlasilabilir bi¢im
ve igerikte olmasi gereklidir. Bu mesajlarin gerektigi gibi iletilmesinde en etkili arag

styasal iletigim yontemleridir.

Mesajlarin  Etkinliginin ve Kalicthgmin Artwilmasi:  Siyasal siireg
icerisinde mesaj firetmek ve bunlar topluma iletmek yeterli olmamaktadir. Bagarlt
olmak igin iletilen mesajlarin etkinliginin ve kalicihgmin da saglanmas: gereklidir.

Bunu saglamak i¢in de siyasal iletisim yontemleri kullaniimaktadir,

Kamueyu Beklentilerinin Olgiilebilmesi: Bir siyasal parti siyaset liretirken
ideolojik ve politik tercihleriyle birlikte kamuoyunun hem siyasal sistemden hem de

siyasi organ olarak kendisinden neler bekledigini dikkate almalidur.~Ciinkii tiretilen
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styasalar toplumun beklentilerine cevap vermelidir. Kamuoyu beklenti ve taleplerinin
dlgtimlenmesi, siyasal partilerin daha saglikli kararlar almasina vardimer olacakiir,
Kamuoyu beklentileri dolayl ve dolaysiz yontemlerle élgtimlenebilmektedir. Siyasal
iletisim, siyasi partilerin politikalar1 ile kamuoyunun taleplerini ortak bir noktada

bulusturma fonksiyonu gérmektedir.

Geri Besleme Kanallarmin Tesiri: Siyasal partiler tarafindan tiretilen
siyasalarin ve iletilen mesajlarin topluma ulagtirilmas: siirecinde siyasal iletisim
yontemleri kullamldiginda ¢ift yonlii bir iletisim gergeklestirilmektedir. Siyasal
iletisim yontemleriyle halkin talepleri dikkate alinarak “toplumsal talep/siyasal arz”
dengesi daha saglikh kurulmaktadir. Parti siyasas1 ve mesajlartyla karsilasan halkin
ne diigtindiigtinii 63renmek i¢in se¢im sonuglarmi beklemeye gerek yoktur. Kamuoyu
aragtirmalariyla halkin siyasalara ve mesajlara verdikleri tepkiler alimp, ona gore
yeniden bir degerlendirme yapilabilir. Siyasal iletisimin bu geri besleme kanallarint

calistirmast, siyasal partilerin basansinda ¢ok dnemli bir rol iistlenmektedir.

Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Kanaat onderleri kavrami, yoresel
dlgiilerde toplumu etkileme giictine sahip kigileri, genellikle sehirlerde organize
olabilen baski gruplar: liderlerini, topluma farkli konulardaki diisiince ve yorumlan
sunan gazeteci, yazar aydn ve entelektiielleri kapsamaktadir, Kanaat énderleriyle
stirekli ve sistemli bir iletisim kurmanin yolu da siyasal iletisim yontemlerini
kullanmaktan gecmektedir. Parti tarafindan organize edilecek etkinliklere kanaat
onderlerinin davet edilmesi, siyasal mesajlarn iilke genelinde yayilmasima yardimei
olacaktir. Ayrica kanaat onderlerinin iletilen siyasal mesajlar tizerinde vaptiklar
yorum ve degerlendirmeler,toplumun gézﬁnde. mesajlarin  giivenilir ve kabul

edilebilirlifini de artiracaktir.

Giindem olugturabilme yetemefinin artvdmasi:  Siyasal partiler
mesajlarini etkin bir sekilde topluma sunabilmek i¢in stirekli olarak giindem
olugturabilmelidirler. Glindem olusturmak i¢in de siyasal iletisim yontemleri
kullamlmalidir. Siyasal partiler, siyasal iletigim yéntemlerini kullamp giindem

olusturmayi basardiklarinda parti mesajlarm ve sorunlara getirdikleri ¢dziim
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onerilerini genis bir kitleye ulagtrma imkém bulabilirler. Ayrica bir siyasal parti
sirekli olarak giindem olusturabildiginde toplumun bilincinde partiye yonelik

olarak“cgok gii¢lii” ve “sorun ¢6zme ehliyetine sahip” imaj1 da olusabilecektir.

Siyasi Partilere Kargt Avantaj Saglanmasi: Gliniimiizde siyasal
rakiplerine Ustiinliik saglamay ve iktidart hedefleyen bir parti, mutlaka demokratik
yontemleri benimsemek zorundadir. Demokratik yontemler cergevesinde ise

kullanilabilecek en 6nemli arag siyasal iletisim yéntemleridir.

1.2.3. Siyasal Iletisim Aktorleri

Siyasal iletisim, daha 6nce de goriildiigii gibi, iletisim olgu ve siirecinin
uygulandif bir olgudur. Yani iletigimdeki verici, alict, mesaj, kullanilan kanallar ve
geri besleme 6geleri, farklilik gostermekle birlikte, siyasal iletisim olgu ve siirecinde
de vardir. Bu bakimdan ele alindiginda vericiler, siyasal iletisimde bulunanlar, bu isi
Ustlenenler yani aktorlerdir. Siyasal aktdrler, siyasal iletisimde bulunan kurum,
kurulus, grup ve kurumsallasmis kimligi bulunan kigiler; orgiit liderleri, énderleri,
yoneticileridir(Aziz, 2007 21). Siyasal iletisim aktdrlerine bakildiginda neredeyse
toplumun ttim kesimlerinin bu ¢emberin i¢inde yer aldign goriilmektedir. Yani siyasal
iletigim kiigtik bir kitleye degil, ¢ok biiyiik bir topluluga seslenmektedir. Bu nedenle
de yuiklendigi sorumluluk ¢ok agirdir. Bu nedenle siyasal iletisim siirecinde yer alan
tiim uygulamalarin bu sorumlulukla hareket etmeleri; diirtistitikten seffafliktan,
ahlaki kurallarin belirledigi 6lgiilerden ayrilmamalan beklenmektedir (Ozkan, 2007:
217). Katilimer demokrasilerde sadece sistemce mesru kabul edilen siyasal orgiitler
degil, siyasal siireg iginde gii¢lerini kabul ettirmeye ¢aligarak siyasal bir mesruiyet
kazanmaya ugrasan tim kisi ve kurumlar, sivasal iletisimin aktrleri olarak kabul
edilmektedir. Bunlarin arasinda siyasal partiler, kamu yararna ¢alisan Grgiitler, sivil
toplum kurulustar1, baski ve menfaat gruplarl, medya kuruluslar, merkezi ve yerel
hitkimetler ile segmenler yer almaktadir (Ozsoy, 2009: 23). $6z konusu siyasal

iletisim aktérlerini su sekilde detaylandirilabilmektedir:
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Devlet ve Hiikiimet Baskanlar:: Bir tilkede siyasal iletisimde bulunan en iist
makam, o iilkenin en iist y6neticisi, devlet baskani, cumhurbaskani, hitkiimet baskan
ya da yonetim bicimlerine baglh olarak imparatoru, krali, prensi vb. gibi

yOneticileridir.

Siyasal Partiler: Siyasal partiler, sivasal bir amagla, halki ydnetmek {izere
ortaya ¢ikan rgitli gruplardir Siyasal iletigimin dar anlami ile en gok kullanildig
yer, siyasal partilerdir. Siyasal partilerin halka yénelik yaptiklar: her tiirlii faaliyet
styasal iletisim igeriklidir. Secim swasinda yapilan iletisim ise siyasal niteligi

itibariyla en tist noktaya ¢ikar.

Hiikiimetler: Bir tilkenin ySnetimini elinde tutan hiikiimetler, aslinda siyasal
partilerin bir devanudir. Demokratik tilkelerde, segimler sonrast secimi kazanan tek
parti; bir partinin siyasal erki eline alacak kadar ¢ogunluga ulasamamasi durumunda
ise, siyasal iktidari (hiikiimeti) olugturacak siyasi partilerin bir araya gelmesi ile

koalisyon hitktimetleri tiirii siyasal iktidarlar iilkeleri yonetirler.

Yerel Yonetimler: Demokrasinin “olmazsa olmaz” kurumlan yerel
yonetimleridir.. Yerel yonetimlerin en belirgin  siyasal aktorleri belediye
bagkanlandir. Ancak yerel yénetim yapist igerinde yer alan ve segimle gelen diger
siyasal aktdrler de vardir. Bunlar; belediye enciimen iyeleri ve iilkemizde oldugu
gibi il genel meclis tiyeleri ve muhtarlardir, Yerel yonetimler, genelde siyasi partilerle
dogrudan baglanithidirlar. Bu bakimdan yerel yoneticilerin secilmesinde bir partiye
bagl olmasi dogaldir. Se¢im kampanyalari gogunlukla bagli oldugu siyasi partiler
tarafindan yiirtitiiliir. Ozellikle biiylik belediyelerin se¢imlerinde parti destegi

gerekmektedir.

Sivil Toplum Orgitleri: Sivil toplum 6rgiitleri demokrasinin ortaya
¢ikardift kuruluslardir. Toplum galigmalannda etkili olmaya baglamalar, siyasal
iktidarlart denetleyici rollerini benimsemeleri ve farkli sivil toplum érgiitlerinin bir
araya gelerek olaylar karsisinda tepki gostermeleri, desteklemeleri ve reddetmeleri

olgusu olduk¢a yenidir.
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Bask: Gruplari: Bask: gruplari, toplumdaki cesitli sosyal giiclerin bilingli bir
bigimde orgiitlenerek, toplumsal gikarlari iktidara iletmesini ve onunla karar verme
islemini paylasarak kitlenin gercek iradesini belirleyen ve yonetime mesrulugu
kazandiran ¢oguleu gruplardir, Herhangi bir yasal dayanaklar olmayan, ancak belli
amaglar i¢in bir araya gelen kisilerin olusturduklari olusumlardir. Bu gruplar daha az
kurumsallagmuglardir ve kimi zamanlarda tek bir konu igin bir araya gelirler. Hukuki
bir yapilart yoktur. Amaglarina varmal; kamuoyuna, devlete ve hitkiimete kurum ve
kuruluglarina  seslerini duyurmak igin gesitli iletisim yoéntem ve tekniklerini
kullanmaya calisurlar. Genel olarak, baski gruplar mesleksel, ideolojik, politik,

ekonomik, smiflara dayali olarak oldukega genis bir yelpazede ver alirlar,

Segmenler: Siyasal iletisim en aktif siireglerinden birinin gergeklesmesini
saglayan, 6nemli bir role sahip olan, siyasal iletisimin en tnemli aktdrlerinden biri
segmenlerdir. Secimler ve segmenler oldugu siirece siyasal iletisim de hep var olacak
ve geligecektir.Siyasal iletisimde 6nemli olan noktalardan biri se¢mene verilmek
istenen mesajla, segmenin algiladigi mesajin aynt olup olmadigidir. Yani 6zellikle

se¢im ¢alismalarinda bagarili olmamin kilit noktas: segmenle olan bagarili iletigimdir.

Medya: Medyanin demokratik rejimlerdeki ¢nemi tartigtlmaz. Medyanin
gérevi sadece distincelerin agiklanmasiyla simrlt degildiv. Haberi ayrintilar: ile
dogru olarak halka ulastirmak, kamu yarari bulunan haberleri toplayarak topluma
iletmek, boylece toplumun diigiince ve kanaat edinmesini, kamuoyunun serbestee
olusumunu saglamak, kamu giictinii elinde bulunduranlar tizerinde toplumun denetim
aracl olmak medyanin baslica gorevlerindendir (Demir, 2007: 15).Medyanm siyasal
iletisim kapsaminda goérevi;kanaatleri kamuoyunda uyandirmak ve kamuoyunu
harekete gegirmektir. Medyanm kamuoyuna sundugu haber ve bilgi bireylerin siyasal
davramglarina etki etmektedir. Bu etki aym zamanda sivasal katilmay: da tesvik

edebilecek nitelikte olmaktadir.

Siyasal partiler ve adaylar siyasette bagar elde etmek igin 6zellikle siyasal

kampanyalarda medyadan ve medyamn giictinden yararlanmak isterler. Segmenler
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zelikle siyasal baglamda medyamn etkisi altinda kalarak, karar verme ve oy verme
stirecine aktif olarak katihm géstermektedirler. Medya etkisi altinda kalan segmen
tercihi, kimi zaman degisime ugrarken kimi zaman da mevcut halini pekistirerek
devam ettirebilmektedir. Bu nedenle partiler ve liderler segmeni ikna etmek icin
ozellikle medyanm giiciinden yararlanma yoluna gitmektedirler. Clinkii giiniimiizde
medya, bir lilkede yasayan insanlar yerine karar vermekte, bu kararlar uygulamak
ise kisinin kendisine birakilmaktadir, Onceden belirlenmis secimleri uygulayan
birey, aslinda kendi segtifiini degil ona uygun goriilmiis olani begenmektedir. Birey
artik kendi bagina diistinemez duruma gelirken, her giin medyada yinelenen digiince
ve gorligleri sanki kendisininmis gibi sahiplenerek, benimsemeye baglamaktadir

(Ozgen, 2006:18).

1.2.4. Siyasal iletisim Yontem ve Teknikleri

Siyasal iletisimde kullamian yontemler; yiiz vyiize iletisim ve uzaktan

(araglarla) iletisim olarak iki temel baglik atlinda toplanabilir (Aziz, 2007: 48).

Yiiz yiize iletisim; bir kisinin ya da iki grubun kargihkli olarak birbirleriyle
mesg) altg verisi anlamim tagimaktadir. ki taraf da birbirlerine mesaji dogrudan
verir. Bu tiir iletisimde siyasiler mesajlar1 s6zHi olarak verir ve geribildirimi o an

alma imkénina sahiptir.

Siyasal partiler ve adaylar, segmen tercihini etkileyen propaganda ve iletisim
faktorleri arasinda sayilan yiiz yize iletisim tekniklerini  yogunlukla
kullanmaktadirlar. Adaylar kap kap: dolasarak kahvelerde, marketlerde, sokaklarda
insanlarla sohbet etmekte, ¢arsida pazarda herkesle el sikismak, secmen evlerine
gitmek suretiyle kendilerine destek olunmasi yoniinde ¢alismalar yapmaktadirlar
(Topuz, 1991: 192). Boylece siyasetci segmeni ile devamh yiiz yiize olarak toplumun

nabzini tutmaya imkén bulmaktadir.

Yiiz ylize iletigimin temel amaci birincil iliskileri gelistirmek ve bu iligkiler

aracilifnyla parti baghbgmi tesis etmektir. Ytz yiize iletisimin faalivet alanlarni;
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secim birolari, kahve toplantilarl, ev toplantilari, ziyaretler, yardim toplantilari,

anma giinleri, kermesler olarak siralamak miimkiindiir (Anik, 2000: 254-255).

Kitle/Arach iletisim; siyasiler ile secmen arasindaki mesaj alisverisinde
birbirini gérme imkénlarmin olmadigt durumlarda séz konusudur. Bu tiir iletigimde
mesaj agik ve anlagilir olmahdir. Ciinkii olusabilecek bir yanhs anlasiima amnda
bunu aminda dizeltmek olanakli degildir. Uzaktan iletisimde verilmek istenen
mesajin  dogru hedef kitleve ulagarak onlarnn etkilemesi ve hedef kitlenin
davranislarmda istenen degisikligin yaratiimas: bakumindan yiiz yiize iletisime gore

daha planlanmgtir.

Uzaktan iletisim kapsamina telgraf, telefon, faks gibi geleneksel araclaria
birlikte aym yaymlar da argiiman olarak girmektedir. Argiiman, siyasi partinin her
konuya iligkin gériislerini anlatan yargilardir. Bu baglamda “dil”in iyi kullanilmasint
gerektiren araclardir. Parti ile duygusal baglar saglamayr amaglar bu sayede parti
kendini megru kilan bir zemin olusturmaktadir. Yiiz yiize iletisim faaliyetleriyle
gelistirilen birineil iliskiler sayesinde duygusal parti baghligi bu argiimanlarla
desteklenerek aragsal parti baglihg giiglendirilmelidir. Argiiman {iretimi profesyonel
bir uzman ekip tarafindan gerceklestirilmesi ve tim teskilatlara merkezden
dagitimalidir. Bu arglimanlarin bazi yaym araglari ise; brosiir, el ilanlari, afisler,
posterler, tanitim filmleri ve kasetleri, gazete ve dergiler, promosyoniar, segmen
mektuplari, ses kasetleri, kitap ve kitapgiklar, elektronik billboardlar, siyasi parti
ansiklopedileri, siyasi parti yillif1, siyasi parti katalogu, web sayfalarndir (Amk,
2000: 255-256). Bunlann yammndan CD, VCD, DVD, gibi araglar ile giderek
vayginlagan ve 21, Yizyilin en énemli iletigim araclarindan olan internet baglantil
bilgisayar gibi araglardir. Internet aracilif1 ile elektronik posta (e-posta) gibi bireysel
iletisim kanallari ile rapor, brostir, afi, panolar, simgesel —6zellikle siyasal partilerde
gegerli olan- pankart, bayrak, flama, rozet ya da promosyon (6zendirme) nitelikle

farkh esyalardan olusan iletisim araglardir (Aziz, 2007: 48-49).

Aragli iletisimin 6nemli bir boyutu kitlelere yonelik iletisim araglanidir. Bu

araglar, giinliik anlami ile medya disinda, basili, sozlii ve goriintilii olmak iizere

36



farkh iletigim araglart ya da teknikleridir. Daha ¢ok tanitim, reklam, propaganda
araglari olarak da kullamilan bu araglardan siyasal iletisimde de yararlamlmaktadir
(Aziz, 2007: 49). Kitle iletisiminde Snemli olan noktalar gunlardir: Iletisimin
timiintin agikhigi ve kamusalligi; ‘génderi kaynaklarma® sinirlt ve kontrollii ulagim;
gonderen ve alict arasndaki iligkinin Kkigisel olmamasi, aralarmdaki iligkinin
dengesizlifi, gonderen ve alic1 arasma kamusal diizenlemelerin girmesi. Gergekte
kitle iletisim stirecinin evrensel tek bir sekli yoktur, kitle iletisiminin biitiinii ya da
pargalarmi temsil eden olasi modellerin ¢oklugundan sorumlu olan gergekligin

gesitliligidir (McQuail ve Windahl, 2010: 19-20).

1.3.Siyasal [letisim Yonetimi: Siyasal Kampanyalar

Se¢menler kararlanmi olusturmada gesitli kaynaklardan gelen bilgileri
degerlendirirler. Se¢im doneminin dncesinden baslayarak secim dénemine kadar
uzanan bu bilgilendirme araglart siyasal kampanyalardir. Siyasal kampanyalar
aracthfiyla gergeklestirilen iletisim, adaylarin amaglar ile segmenlerin davranislar
arasinda bir bag olugturarak, segmenleri beklentileri ve adaylarm faaliyetleri arasinda

bir koprit gorevi gérmektedir (Uztug, 1999: 18).

1.3.1. Siyasal Kampanya Kavrami ve Fonksiyonlar

Siyasal kampanya, siyasal akttrlerden cumhurbagkani, devlet bagkam,
meclis, hiiklimet, siyasal partiler ve yerel yonetimler tarafindan, dar anlanmi ile
siyaset yapmak tizere ger¢eklestirilen kampanyadir. Her tiir siyasal kampanyada
hedef kitle halktir ve halkin verecegi karardir. Halkin verecegi onay segim yolu ile
gergeklesir (Aziz, 2007: 105). Ozellikle giiniimiizde kitle iletisim araclart vasitasiyla,

kampanyalar segmen tercihi tizerinde daha etkili hale gelmigtir.

Siyasal kampanyalar, meclislere yasa yapma ya da yerel yénetimlere
yonetenleri segmek lizere, lilke ¢apinda ya da iilkenin belli yorelerinde yapilan

segimlerde siyasal partilerin ilgili yasal diizenlemeler gergevesinde, segimleri
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kazanmak {izere ylriittikleri propaganda ¢aligmalarinda kullamlan yontem ve
tekniklerin timudir. Siyasal kampanyadan sz edebilmek igin birbirleri ile yarisan
partilerin ve adaylarinin olmasi gerekir. Amag, bilgi aktarmaya, ikna etmeye ve oy

vermeye, verdirmeye yonelik kamu seferberliginin yapilmasidir (Aziz, 2007: 107).

Siyasal kampanyalar, se¢im déneminin 6ncesinden bagslayarak se¢im
dénemine kadar uzanan genis bir bilgilendirme agmdan segmenlere ulagmak icin
kullamlan araglardwr. Siyasal kampanyalar aracilifiyla gerceklestirilen iletigim,
adaylarin amaglari ile segmenlerin davramsglart arasinda bir bag olusturmakia ve
secmenlerin umutlar, hayalleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda koprii gorevi

gormektedir (Uztug, 1999: 18).

Kavanagh’m  (1995: 220) Amerikan Modeli veya Amerikanvari
(Americanization) ismini verdigi yeni siyasal kampanyalarinda bazi énemli 6zellikler
bulunmaktadir. Tek yonlii konularn artmasi ve daha ¢ok aday merkezli
kampanyalarin yogunlagmast: Bu trendin ana nedenleri arasinda siyasal partilere olan
bagliliin azalmas1, kampanya maliyetlerinin artmasi, yerellesme ve ulusal partilerde
zayiflama sayilabilir. Paranin 6nemi, ézellikle bagkanlik segimlerine aday olmadan
once, medya reklam édemelerinin yiiksekligi nedeniyle artmaktadir. Bu durum baz
¢aligmalar kisitlamaktadir, Mesela kisisel yardimlarin miktari tizerindeki maksimum
siirin kanunen belitlenmesiyle birlikte adaylar, segmenlere iletisim kurmak icin
dogrudan postalama yolunu tercih etmeye baslamislardir. Yeni iletisim
teknolojilerini kullanan profesyonel iletigimeiler, halkla iligkiler uzmanlari, kamuoyu
aragtirmacilart ve kaynak artiricilanmin (fundraisers) Snemi artmustirParti ve
adaylarin kampanya faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasmda, aday
tanitirminda kitle iletisim araglarnm rolit ¢énem kazanmaktadir. Siyasal partilerin
zayiflamasi, belirtilen stirecin hem nedeni hem de etkisidir. Yaptiklar faalivetler ve
etkiler nedeniyle damismanlara ilgi giderek artmaktadir. Dantsmanlar kampanya siire
ve maliyetlerini hesaplamakta, stiregelen problemlerin g6z ard1 edilmesinde duygusal
ve negatif konulardan yararlanmakta, aday promosyomuna yeni teknolojileri

uyarlamakta ve se¢imlerin odagini smirlandirmaktadr (Akt. Kalender, 2005: 83-84).
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Siyasal kampanyalarmn fonksiyonlarnm, Ferruh Uztug (1999: 20-21) ise su

sekilde ele almustir:

e Siyasal secim kampanyalari, segmen tercihlerini degistirme ve tutumlari
pekistirme fonksiyonunun yan: sira, se¢menleri oy vermeye ve
kampanyaya yardimei olmaya da tesvik etmektedir.

e Siyasal secim kampanyalar;, her tirli goriisin tartistimasimt  ve
aralarindaki farkliliklarin segmenlerce fark edilmesini saglamaktadir.

e Kampanyalar yeni liderleri kamuoyunu tanitmakta ve onlann
mesrulastiriimasina zemin hazirlamaktadir.

¢ Kampanyalar, segmenlerin siyasal sisteme baglanmalanim saplamakta,
uzlasma ortammin saglanmasma katkida bulunmakta ve demokrasi
kiilttiriiniin yayginlasmasina aracihk etmektedir.

e Kampanyalar, adaylar arasmndaki kigisel farklilar, &zelliklerini ve
Usluplarim1 ~ segmenlere  tanitmakta, onlann  tercih  yapmalarim
kolaylastirmaktadir.

¢ Kampanyalar bir tlir egitim islevi de gérmektedirler, Kampanya siiresince
haber medyas: tilkenin temel sorunlarini giindeme getirerek segmenlerin
bunlari §grenmesini saglamaktadir.

e Kampanyalar ayrica siyasi rakipleri destekleyen segmenlerde stiphe
uyandirmays, kendi adaylarimi ve partilerini olumlu bir kimlikle

dzdeslestirmeyi de amaglamaktadir.

Siyasal kampanyalarin dért asamasi vardir: 1)Arastirma ve hazirhk; 2)
planlama, @rgiitlenme ve stratejinin geligtirilmesi; 3) iletisim ve 4)
degerlendirme. Ilk agama olan arastirma asamasinda partinin giiclii ve zay1f vanlari,
rakiplerin durumu, segmenlerin tutum ve istekleri arastirilarak, stratejik planlama
agisindan  gerekli  bilgiler toplanir ve derlenir. Gerekli ¢ahsma ekibinin
belirlenmesinden  sonra  érgiitlenme  ve  igbolimii  gerceklestirilir.  Stratejinin
gerektirdigi caligmalar bu takvime baglanarak uygulama ve iletisime gecilir. Se¢im

sonuglart ve bunlarin yorumlanarak degerlendirilmesi son asama olup, bir sonraki
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segimler acisindan gerekli dersler ¢ikarilir ve yeni bastan planlama calismalarina

baglanir (Oktay, 2002: 145).

Siyasal kampanyalarin genel amaci, segime katilan siyasi partileri
kazandirmak ve iktidara getirmektir. Bu baglamda kampanyalari, secmen tercihlerini
etkileyebilmek i¢in kullanirlar. Siyasal kampanyalar, 6zellikle parti bagliligi zayif
veya kararsiz segmenlerde daha etkili olmakta, kitle iletisim araclarinin etkin olarak
kullanilmasiyla birlikte Onemini arttirmaktadir, Boylece, kararsiz se¢menleri

etkilemenin yolu, bagarili siyasal kampanya olusturmaktan gecmektedir.

Bagarih siyasal kampanya planlamasinda stratejik olarak farklilik
yaratabilecek 6 adim mevcuttur. Bunlardan birincisi kampanyaya 6zgii temel fikir
yaratmaktir. Temel fikirden yola ¢ikarak ciddi bir yol haritasi ve bu yol haritasinin
test edilmesi ve gozden gegirilmesi gerekmektedir. Kampanya durusunun
tammlanmasi, iletigim stratejisinin olusturulmasi ve harekete gecmeden dnce son
olarak bireylerin ve organizasyonlarm kazanma ve kaybetme sonuglarma karsi

hazirligimn kontroliinti yapmak gerekmektedir (Rose: 2005: 66).

Siyasal partilere aidiyet baglanmn giderek azalmasi ve bu nedenle karar
strecinde se¢menlerin ideoloji ve parti baflanndan giderek bagmmsiz olarak
degerlendirme yapmasi ve kararsiz segmenlerin gorece sayilarimn artmas: siyasal
kampanyalarinda degisime neden olmugtur. Klasik kampanya anlayisinda temel
amag kendi siyasal partilerine sempati besleyen segmenlerin oyunu almak iken; yeni
siiregte agirliklt olarak kararsizlann oylann almasina déniik olmustur. Bu veni
siiregte adaylar imajlarmi segmenin zihnindeki ideal aday imajmna uygun olarak
tasarlamaya ¢alismuslardir. Bu bakimdan siyasal kampanyalar giderek aday merkezli
olmaya baglamistir (Devran, 2004 346). Ozellikle yerel se¢im kampanyalarma
bakildigmda belediye baskan adaylannm g¢ogunlukla parti genel baskan

karizmasindan yararlandiklarin goriilmektedir.
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1.3.2. Siyasal Kampanyanin Gelisimi

Siyasal kampanyamn ilk basladign ve gelistisi yer olarak ABD alindiginda,
se¢im kampanyalari, bagka partiler olmasina karsin, yillardan beri iktidar paylasan
iki ana siyasal parti olan Cumhuriyetci Parti ile Demokrat Parti arasinda gecen bir
kampanya bigiminde gelismistir. Bu bakimdan secim kampanyalarmda bu iki
partinin kullandiklar1 yontemler, teknikler ile mesajlarin icerigi ve kullandiklar
taktikler birbirlerini hedef alarak diizenlenmistir ve diizenlenmektedir. Bu bakimdan,
kampanyalarin 6nemli bir boltimiinit olusturan kitle iletisim araglarinin ilgisi de bu

iki parti tizerinde yogunlagmaktadir (Aziz, 2007: 117).

Tirkiye tarihinde ise ilk profesyonel siyasal kampanya, 5 Haziran 1977
genel se¢imlerinde yapimigtir, [k defa bu secimlerde bir reklam ajansi, bu gérevi
tUstlenmistir. Adalet Partisi adina afis tasarlayan, slogan iireten, ses kasetleri ve basm
ilanlan yaratan reklam ajanst Cenajans’tir. Kampanya kapsaminda, AP i¢in gazete ve
dergi ilanlar1 hazirlanmigtir. Kampanyann ilk ilam 15 May1s 1977 tarthinde Hiirriyet
gazetesinde yaymlanmustir. Demirel’in bizzat seslendirdigi 20 bin audio kaset
tiretilmig, 5 milyon adet el ilan1 basilmis ve dagitilmustir. Sokaklar ve duvarlar, bir

seri mor afisle donatilnugtr (Ozkan, 2002: 45-51).

Uzun donemli siyasal kampanya déneminde siyasi partilerin segmene iliskin
olarak yaptig1 her tiirlii faaliyet siyasal kampanyanmn bir parcasidir. Bunlar (Aziz,
2007: 118-120):

Se¢menin hiikiimet ile iliskilerinde yardimer olmak; siyasal partiler
segmenlerinin her tiirlii sorununu, sikiyetini hiiktimete ya da ilgili verlere duyururlar.
Se¢menlere, sorunlarinin ¢ézillecegine, izlenecefine dair bir giivence verilir. Ancak
bu glivencenin sarsilmast gerek siyasetgi igin, gerekse o siyasal parti i¢cin, segim

zamaninda olumsuz sonuglara neden olabilir.

Parti liderleri ya da siyasal kadrolar, bir takim toplanti ve davetler ki

bunlar acilig, sergi, konser, cenaze, evienme, siinnet vb. gibi etkinlikler olup
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katilmalar. Bu tiir faaliyetiere katilma igin derce dnemli bir etkiye sahiptir. Bu etki
iki yonliidiir:Birincisi, aktivitenin sahipleri tarafindan siyasal parti ile Ozdeslesmenin
saflanmast ve bunun dalga dalga diger segmenlere ve secmen olmayanlara
yayilmas:. Ikincisi ise, bu olaylarin parti tarafindan organize edilerek medya araciligic

ile genis topluluklara duyurulmastdir.

Ulusal, bélgesel, yerel ve uluslararast siyasi, ekonomik, Kiiltiirel
toplantifara katilmak, gerektigi zamanlarda acihs konusmalar: yapmak va da

bildiri vermeleri 6nemlidir.

Parti liderinin ya da kadrolarmmm dogal afetlerin ve biiyiik trafik
kazalariin olustugu bélgelerde bulunmas, tepki gostermesi, bildiri hazirlayip
basina agiklamalarda bulunmalan tiirlindeki faaliyetler siyasal kampanyanin bir

parcasidir.

Toplumun énem verdigi, tartistg giindemdeki konularla ilgili olarak
arastirmalar yaptirmak, raporlar hazirlatmak ve bunlan yazih olarak medya
aracihfiyla kamuoyuna duyurmak siyasi partilerin segmenle olan iligkilerinde

Onemli yer tutmaktadir.

Tirkiye’de siyasal kampanyalar genellikle iktidar partisi ile muhalefet
partisi arasinda 6nemli gerginliklerle devam etmistir. {ktidar partisi ya da partileri,
ellerindeki iktidar giictinti sonuna kadar kullanmaktan kaginmamakta, adeta milletin
kaynaklarint kendi siyasi ¢ikarlari igin harcamaktadirlar. Muhalefet partileri icin de,
kendi fikir ve goriiglerini agiklama, iktidara geldiklerinde neyi nasil yapacaklarini
anlatma yerine, neredeyse tiim iletisim politikalarim iktidar partisini karalama
tizerine kurmaktadirlar. Boyle olunca da, siyasal kampanyalar bilgi verme ve ikna
etme amacindan uzaklagmaktadir. Ortada bir kaos ortami olmakta, kimin ne dedigi
anlagilmaktadir. Bu karmaga ve kaos ortarminda, halkin sivasete olan giiveninin

sarsildifn soylenebilmektedir (Ozkan, 2007: 122).
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1.3.3. Siyasal Kampanya Yéntem ve Teknikleri

Siyasal kampanyalarda dogru stratejilerin belirlenmesi, bir partinin basaril
olabilmesinin temel sartlaridan birisidir. Yanl stratejiler, hatali yol ve yontemler
ve stratejiye dayanmaksizin yapilan faaliyetler, partinin hedeflerine ulasmasinda

engellemekte ve olumsuz sonuglara neden olabilmektedir.

Konuya iletigim agisindan bakildiginda, kampanya sirasinda yapilacak
iletisimin hedef kitle iizerinde dogrudan etkisini saglamak amaci ile verilen
mesajlarin dogru igerikte, dogru zamanda ve dogru kanalla verilmesi perekir. Bu
durumun saptanmasmm yolu ise, hedef secmen kitlelerinin sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin, yasam bigiminin, tutum ve davramslarmin, ahskanliklarinin bilinmesi
ile olanaklidir. Dolayisiyla, siyasi partiler, hedef kitlelerinin sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik 6zelliklerini aragtirarak; hangi mesajlara, ne zaman, ne kadar acik
oldugunu saptamalidir. Genel olarak siyasal kampanyalarda iki tir yéntem

benimsenir. Bunlar (Aziz, 2007:110-112):

Dogrudan lletisim Yontemi: Siyasal iletisimin yiiz yiize vapildigr
durumlardir. Siyasal kampanya sirasinda, segimlere girecek partiler ve adavlar ile
segmen kitlesi yliz ylize iletisimde bulunur. Segime katilacak parti/aday ile segmen
kitlesi kargi karstyadir. Yiiz yiize iletisim ile adaylar/partiler kendilerine giiven
duyulmasini saglamaya ¢alisir. Bu bakimdan partiler, adaylarin niteliklerine gore

dogrudan iletisim yonteminde de farkl1 iletisim kanallari, teknikleri belirleyebilir.

Dolayh Iletigim Yontemi: Partinin/adayin hedef segmen kitlesine dogrudan
ulasamadigi durumlarda kullanilan iletigim tirtidir. Segmen kitlesinin genis olmasi
nedeniyle, parti ve adaylarinin bu kitleye ulasmasi olanaksizdir. Bu gibi durumiarda
uzaktan ya da aragh iletisim kanallari kullanihir. Burada bir gruplandirma yapmak
gerekirse kigisel iletisim araglanmin kullanimast ile kitlesel iletisim kanallarimn

kullanilmasi s6z konusudur. Her iki tiir iletisim yontemi ve kanallari, siyasal
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kampanyalar swasinda yogun olarak aym anda veya kampanya stratejisine bagl

olarak, birbiri arkasina kullanilir.

Kigisel iletisim araglar olarak, yazil iletisim kanallarindan, mektup, faks
olabilirken, sézlii ve gorsel olarak ses ve goriintli (teyp ve video) bantlari, sabit ve
cep telefonlarn, SMS gibi araglar ve yontemler yaninda bilgisayarda internet yolu ile

e-posta ve kigise] ya da partilerin web sayfalan, siteleri kullanilabilir.

Kitle iletisim araglar1 olarak ise, genel adi ile “medya”mn kullanilmasi séz
konusudur. Yazili kitle iletisim araglan olarak gazete, dergi brosiir, kitap, el ve duvar

afisleri; sozli iletisim araglari olarak radyo; gorsel ve sozlii olarak televizyon ve film,

DVD ve VCD ile belgesel filmler verilebilir.

1.3.4. Siyasal Kampanyalarda Kitle Tletisim Araclarimmn

Onemi

Kamuoyunun ve siyasilerin politik akiiviteler hakkindaki gbriiglerini
dayandirdiklart enformasyon oncelikle kitle iletisim araclarindan gelmektedir.
Diinyanin her tarafinda insanlarin kendi aralarindaki 6zel tartismalarin konularindan
baglamak iizere Ust diizey yéneticilerin ve hatta siyasi karar mercilerinin
faaliyetlerine kadar birgok oiay. medya tarafindan etkilenmekte, hatta medya
tarafindan belirlenmektedir. Bu yizden birgok {ilkede kitle iletisim araglar, haber
biiltenlerinin se¢iminde ve degisik bakis agilarina dayanan diizenlemesinde tek
baglarma stz sahibi olmalarmdan dolayr biiyiik giig sahibidirler. Kamuoyunun
gtindemini belirleyebilmekten kaynaklanan bu biiyiik giic, kitle iletisim araglarn 20.

Yiizyihn en etkili siyasal gli¢lerinden biri haline getirmistir (Turam, 1994: 49).

Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte siyasal kampanyalar da gegmise
gore degisik gdstermeye baslamistir. Siyasal kampanyalarda agirhk, partiden adaya
dogru kaymaya baslamustir. Adayin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte, parti érgiitlerinin,

profesyonel uzmanlarn ve kampanya damsmanlarmin konum ve islevleri de
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farklilagmaya baslamug, segim stratejileri degismistir. Siyasal parti ve aday, rakip
parti ve adaylar ile secimler gibi kampanya degiskenlerine iligkin sistematik
aragtirmalara daha fazla afirhk verilmeye baglanmustir. Eskiden bilgi toplamanin tek
kaynag olarak parti 6rgiitleri yerini segmen ve kamuoyu arastirma sonuclart almustir.
Kitle iletisim araglari ve ozellikle televizyon, segim kampanyalarinda parti ve
adaylarm imaji olugturmada 6n plana ¢ikmis, kisisel iletisim yontemleri, yerini

kitlesel iletigim yontemlerine birakmmgtir.(Uztug, 1999: 18):

Goruldiigii iizere siyasal kampanyalarda da kitle iletisim araclart dnemli bir
rol ustlenmektedir. Kitlelere, gruplara ve bireylere ulasirken kigilerarast iletisim ya
da kitle iletisimi gibi farkh iletisim yontemleri kullanilabilir. Ancak hem daha fazla
insana ulagilmas:, hem daha az zaman ve emek harcanmasi, hem de aract bir yaptyla
segmene ulagilmast bakimimdan kitle iletisim araglar daha yogun sekilde bagvurulan
iletigim yontemidir. Adaylarin segmenlere kendilerini ifade edebilmeleri ve Gzellikle
gérsel bir imaj olusturabilmeleri konusunda kitle iletisim araglarinin biyiik bir
fonksiyona sahip oldugu séylenebilir. Yalmz bu siirecte adayin kendisini sunumu ve
bu sunumun medyada yeniden iretimi imaji agisindan ortaya ¢ikan iki Snemli
unsurdur. Adayin imaji, 6zellikle medyann aday1 yeniden nasil sunduguyla yakindan

ilgilidir (Moriarty ve Garramone, 1986: 728).

Siyasal kampanya yliriitiirken hangi kitle iletisim aracinmn kullamiacaginin
belirlenmesinde en Gnemli adim, insanlarm en ¢ok hangisini kullandiklarmin
aragtinlmasidir. Amerika’da yapilan birgok arastirma, istikrarli olarak hangi kitle
iletigim araglarinin halk arasinda ragbet gérdiigiinti belirlemistir. Ortalama olarak
Amerikan halkinin tigte ikisi giincel olaylar hakkinda bilgi edinmek icin TV’yi
kullanmaktadir; tgte biri ise sadece TV’yi kullanmaktadir. Yariya vaki gazete
okumay1 tercih ederken, yalmzca beste biri sadece gazetelerden bilgi edinmektedir.
Bu arada halkin yaklagik dortte biri bilgilerini yalmzca gazetelerden ve TV’den
almaktadirlar. (Nimmo, 1978: 108). Ozellikle TVve gazete siyasal kampanya
iletisiminde 6nemli bir kaynaktir. Toplum olaylar ve siyasetcileri izlemek icin en

fazla gazete ve TV vi kullanmaktadir.
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Se¢men Kitleleri tizerinde televizyon kanallarmun inandincilik diizeyi, yazih
basina gore daha yiksektir. Entellektiieller igin ise, gazete ve dergi haberleri
inandiricilik agisindan ilk swralarda yer almaktadir. Televizyonun etki glicii, ses ve
gorintili mesaji birlestirmesinden kaynaklanmaktadir. Béylece segmenin goziinde
gergede yakin bir mizansen olugturulmaktadir, Ayrica, canli yaymlar izleyicide “sahit
olma™ ve kendisini kurgunun bir parcasi hissetme etkisi yaratmaktadir. Yazili basimn
avantaji ise olaylari daha derinlemesine irdeleyebilmesi elestiri, yorum ve haber
yoluyla farkli gorligleri bir arada bulundurabilmesidir (Cobanoglu, 2007 113).
Televizyon ayrica se¢menlerin siyasal kararlarinin olusmasinda da onemli tol

oynamaktachr,

Joy Blumler ve Denis Mc Quail (1994) yapuklan bir aragtirmada;
segmenlerin bir partinin iktidara geldiginde yapacaklarini &grenmek icin (055),
onemli giindem konularini kagirmamak igin (%52), siyasal liderleri taniyabilmek i¢in
(%51), partinin  gl¢lt yonlerini dgrenmek icin (%36) ve segimleri kimin
kazanacagini tahmin edebilmek icin (%3 1)oraninda televizyon izledikleri sonuglarina

varmislardir,

Siyasal kampanyalarda televizyonun kullanimi parti ideolojisinden ziyade
adaya konsantre olmay: giiclendirmektedir. Reagan, 1984 Amerikan baskanlik se¢im
kampanyasinda Amerikan halkini Amerika’nin giiglii ve biiyiik bir tilke oldugunu
mandirarak yarist kazandi. Reagan’in bu amagla hazirlattign “Yeni Bir Baslangig” ve
“Amerika’da Sabah” adli filmler Reagan’m televizyonu ve gériintiiyii kullanmadaki
basarisimn en belirgin drnekleri olarak siyasal kampanya tarihine gegmistir (Devran,
2003: 241). Bu segimde televizyon yaywnlariun Reagan’m imaji ile ilgili etkileri
bakimindan yapilan bir arastirmada bazi bulgulara ulasilmastir: (Schlozman’dan aket.

Gillupinar, 2010: 119)

o Televizyon, liderin kigisel 6zellikleri hakkinda ¢ok daha fazla bilgi
saglamaktadir. Ozellikle liderin yetencklerini, profesyonel ve kisisel

6zelliklerini degerlendirme bakimindan giiglii bulgulart halka aktarmaktadr.
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e Liderin bazi ozellikleri digerlerine oranla ¢ok daha fazla 6n plana
¢ikarabilmektedir. Ornegin 1984 yilinda Reagan, secimi kazanmasi beklenen
ve televizyonda iyi iletisim kurabilme yetenegine sahip olan bir kisilik olarak
belirginlesmistir.

¢ Yalmizea sozlil, gorsel-isitsel veya yalnizea gorsel mesajlar arasmdaki iliski,
liderlerin pozitif ve negatif karakterine ve kisisel dzelliklerin dogasina baglh
olarak farklilik gésterebilmektedir.

e Televizyon kanallari, ¢esitli 6zellikler igin kullanilan gérsel ifade miktan

bakimindan géreceli bir farklilik gostermektedir.

Reagon gibi Clinton da televizyonu baganli olarak kullanan adaylardan
biriydi. 1992 yilindaki bagkanlik se¢imlerinde sov programina ¢ikarak saksafon calan
Clinton, Amerikan halkia kendisini sevdirmeye bagarirken, diger aday Ross Perot
da “Larry King Live” programina katilarak bir bagka ilke imza atmus ve adayhigin ilk

kez bu programda ilan etmistir (Newman, 1999: 23°ten akt. Devran, 2003: 241).

Televizyon, adaylarin goriintiilerini segmenlerin  oturma odalarma kadar
sokan &zelligiyle, siyasal kampanyalarin vazgegilmez iletisim aracidir. Adaylarin iyl
gortintii verebilme ve kameralar ontinde rahat davranabilme 6zelligi, iletisimin
kurallarimi ve piif noktalarim &grenme becerisiyle birlestigi zaman, basan

kolaylagmaktadir (Oktay, 2002: 163).

1.3.5. Siyasal Kampanyalarda Internetin Kullanmm

Siyasal kampanya yonetiminde profesyonel iletisim planlar giniimiiz
siyasetinin odagini olugturmaktadir. Yeni medya olarak adlandinlan internet, hizla
gelismekte ve kitle iletisim araglart arasinda énem bir yer edinmektedir. Mesajlarin
genis kitlelere daha ucuz dagiilmasinda etkili olmasiyla farkini ortaya koymaya
devam etmektedir. Ciinkii internet hmzli bilgi transferi, mesajlarm ses ve gdrsel
Ogelerle gonderilebilmesi, ¢ift yonlii iletisgime olanak verirken sadece kisilerarast

degil, gruplar arasinda da iletisim gergeklestirme olanagina sahiptir. Yeni medya
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Tokgoz (2008: 51)’e gore aym zamanda bireysel olarak 6nemli bir bagvuru kaynag
islevi de gdrmektedir. E-ticaret, E-se¢im gibi olanaklarla, yeni medya bilgi toplama,
tercih bildirme ve segim yapma ortamum saglayabilmektedir. Geleneksel medyada
yer alan kitap, gazete, dergi, kitle iletigim araglarimn sagladifin basvuru kaynaklarimin
yerini, yeni medyada internet iizerinde yer alan arama motorlari, veri tabanlari, veri
bankalari, teletext, video-text, audiotext gibi sabit bilgi sorma hizmetleri almaktadir.
Cep telefonundan bilgi sorma, bilgi alma hizmetleri, kablolu veya etkilegimii
televizyon gibi yeni medya hizmetleri kullanilabilmektedir. Bu nedenle, yeni medya

sagladigr coklu ortam bakimindan multimedya olarak da adlandirilmaktadr.

Internet, iletisim teknolojilerinin miimkiin kildig1, giiniimiizde milyonlarca
insan ve bilgisayan birbirine baglayan, fiziksel ortamdan bagimsiz sanal bir iletisim,
ticaret, bilgi, eglence ve paylasim ortamudir. internet sayesinde simrlar ortadan
kalkmakta ve bilginin 6zgiirce paylagildigi yeni bir toplum ortaya gikmaktadir (Celik
ve Karaslan, 2003: akt. Akdag, 2009: 294). Internet entegre (birlesik) bir medya
olma &zelligine sahiptir. Ciinkil internet diger iletisim ortamlarmni kendinde
barindirabilecek bir medya aracidir. Radyoyu, televizyomu, gazeteyi, dergiyi,
mektubu, kisa mesaj imkanmi, telefonu, gériintiilii telefonu vb. gibi tim iletigim

tirlerini ve araglarim biinyesinde barindirmaktadir (Atabek, 2003: 68).

Yeni medya kitle izleyicisini bireysel kullanici olarak da kapsayabilen,
kullanicilann igerige veya uygulamalara farklt zaman dilimlerinde ve etkilesim
iginde erigebildikleri sistemler olarak tamimlanmaktadir, Yeni medyanin en énemli
ozelliklerinden biri etkilesimdir. Yeni iletisim teknolojileri baglaminda etkilesim;
iletigim stirecine bir amag i¢cin katilmis teknik diizenlemeler vardimiyla alicimn,
verici olabilmesi veya kaynapin mesaj lizerindeki kontrolinii arttirabilmesi, olarak

tammlanabilmektedir (Geray, 2002: 17-18)
“Rogers”a gore yeni medyamn tig 6zelligi vardir (Akt.Geray, 2002: 18-19):

Etkilesim: Iletigim siirecinde etkilesimin varligr gereklidir.
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Kitlesizlestirme (demassification): Bilyiik bir kullanici grubu iginde her
bireyle 62@1 mesaj defisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.
Eszamansiz (asenkron) olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey igin
uygun bir zamanda mesaj gonderme veya alma veteneklerine sahiptirler. Ayni

andalik gerekliligimi ortadan kaldirirlar.

Yeni medya yani internet, siyasal iletisim faaliyetlerine &zellikle 1990’11
yillarm ikinci yarisina dogru girmistir. Baz1 yeni teknolojilerde oldugu gibi internet
teknolojisi de siyasal iletisim faaliyetlerinde giintimiize kadar cok sinrli olglide
kullamlmugtir. Teknolojik altyapimin yetersizligi ve toplam abone sayisinin azlif1 bu
yetersiz kullamimin en énemli nedenleri olarak gériibmiistiir. Ancak giinimiizde bu
olumsuz faktdrler biiylik bir oranda ortadan kalkmus ve internet siyasal iletisim
agisindan Snemli iletisim araglari arasina girmistir (Devran, 2004: 29). 2000’lerin
bagindan itibaren internet araglarmin kullamiminda viikselen ivme, giintimiizde

internetin siyasal kampanyalarin yonetiminde de yiikseldigini gdstermektedir.

Siyasal kampanyalarin bir biitiiniin pargasi olarak ele alinmasi gerekmektedir.
Bu biitiintin i¢inde énemli bir yere sahip olan internet, diger iletisim araciarindan
farkli bir etkilesime sahiptir. Segmeni uzun vadede, gerek gbriilen zamanlarda,
istenilen sartlarda ikna etmek, daha genis bir sahaya uzanan ve uzun vadeli

politikalar ortaya koyup bunlan anlatabilmek miimkiindiir (Aktag, 2004 297-298).

Internet partilerin  ve adaylarin kendilerini gorunttilerle, sesli olarak
sunabilecegi gibi konu-proje Gnerilerini, vaatlerini, programlarini kapsamli bir
sekilde tstelik etkilesimli olarak isleyebilmesine olanak tanimaktadir. Bu yiizden
iilkemizde kisa stirede etkin bir iletisim arac1 olarak siyasal kampanyalar igerisinde
yer almistir (Uztug, 2007: 348). Internet teknolojilerinin gelismesiyle siyasi partiler
kendilerine birer web sitesi olugturmamn yam sira, segmenlerle olan iletisimlerini
belirli oranda internet tzerinden gergeklestirmeye baslamuslardir, Internet teknolojisi
siyasal kampanyalar agisindan sayfa yaymlama, sohbet odalart olusturma, video ve
konferans diizenleme ve elektronik posta génderme gibi bir¢ok olanag: kampanya

y6netimine sunmustur. Diger yandan internet, kampanya yonetiminin kampanyanm
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degisik agamalarinda caligmalarin test etmek ve segmenlerin kanaatlerini 6grenmek
amaciyla kisa stire igerisinde minimum biltge ile anket galismas: yapmasina da imkéan
saglamustir. Internet teknolojisi, GSM teknolojisi gibi spesifik hedef kitlelere
ulagmak veya mesaj géndermek i¢gin Snemli bir iletisim aracicir. Ayrica kampanya
yonetimleri hedef Kkitlelerindeki segmenlerin girdigi internet sitelerin banner
reklamlari yaynlayarak bu segmenlere ulasabilme olanagina sahip olmuslardir
(Devran, 2004: 31). Ozetlemek gerekirse siyasi partiler genelde siyasal kampanya
stireglerinde elekironik posta, forumlar, web sitcleri, bloglar, sosyal paylasim ve
medya paylasim siteleriyle segmenlere ulasmak amaciyla kullanmaktadirlar.
Ulkemizde ise siyasal kampanyalarda internetin kullammi 3 Kasim 2002
segimlerinde baslamustir. Ancak o dénem siyasal partilerin sadece web sitelerinin

agilmasiyla sinirlanan bir faaliyet olmustur

Gilinlimiizde internet hemen hemen tim sivasal aktorler tarafindan
kullanilmaktadir. Bu kullammda klasik web sitelerinden mesajlarin  verilmesi
yaninda “sosyal medya” adi altinda toplanabilecek WEB 2.0 teknigine dayalt
youtube, facebook, twitter gibi sosyal paylagim aglart 2000°1i yillarm ilk 10 ytlinda
yogun ofarak kullanilmaya baglanmustir. Siyasal aktorlerden siyasal partiler ve
liderler, dzellikle gengleri hedef alan mesajlarmi bu hedef kitleye ulastirmak icin
WEB 2.0 teknigine dayanan sosyal medya olanaklarini kullanmaktadirlar. Sosyal
paylasim aglar1, dar anlamiyla diinya genelindeki bilgisayar aglarm ve kurumsal
bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim ag1 olarak tanimlanan
internetin gelismesiyle bireyleri farkli bireylerle sanal uzamda bulusturan web tabanli
hizmetlerdir. Genis anlamda ise, bireylerin sinirfart belli olan bir sistem icerisinde
acik veya yari agik profil olusturmalarina izin veren, farkli kigilerle baglant:
paylagiminda bulunan kisilerin listesini, bu kisilerin baglantili oldugu diger kisilerin

listesini gosteren web tabanh hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Aziz, 2011: 66-67).

Sosyal medyanin siyasal kampanyalarda kullanimima ilk baslayan siyasal
aktdr Nisan 2007°de Twitter"a tiye olan Barack Obama’dir. (Akar, 2010: 45). . Onu
izleyen kampanyalarda internetin daha aktif kullamlmistir, dzellikle sivasilerin 2010

yili itibariyle sosyal medyada hesap sahibi olduklari goriilmektedir. Basta
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@cbabdullahgul adiyla Twitter’a tiye olan Cumhurbaskai Abdullah Gl olmak
tizere, CHP Genel Bagkant Kemal Kiligdaroglu, MHP Genel Bagkam Devlet Bahceli
ve birgok bakan, milletvekili ve belediye baskam Twitter kullanarak siyasal

stylemlerde bulunmakta, gelecek se¢imlere yatirim yapmaktadirlar.

1.4. Bir Siyasal Iletisim Aktdrii Olarak Siyasal Partiler

Siyasetin odak noktasinda siyasal partiler yer almaktadir. Siyasal partiler,
siyasi fikirlere y6n veren, siyasal katilma tesvik eden orgiitlerdir. Siyasal partiler,
demokratik toplumlarda kendilerine yer bulabilmistir. Bireylerin farkls toplumsal
simflara aynlmasiyla aralarinda diisiince ve cikar catigmalart baslamis, b&ylece
¢tkarlarr farkli olan kisiler bir araya gelerek devlet ydnetimini ele gecirmeye ya da
kendi ¢ikarlan dogrultusunda etkilemeye ¢alismislardir. Bu siyasi ¢abamun i¢inde yer
alan, belirli bir ideolojinin veya girtisiiniin temsil edildigi orgiitler olarak styasal

iletigim yonetiminde 6nemli bir aktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.4.1. Siyasal Partiler ve Fonksiyonlar

Siyasal partiler, siyasal iletisim ydnetiminin gerceklesebilmesi icin
demokrasinin en dnemli dinamiklerinden birisidir. Demokrasinin yagatilmas igin de
siyasal partiler en bitylik rolii oynamaktadir. Siyasal partiler en kisa tanimla, halki

ybnetmeye ve onlarin sorunlarini ¢dzmeye talip olan siyasal kuruluslardir.

Eski dilimizdeki “firka” soziiniin yerini alan parti, Frenkgeden bugiinkii
dilimize yerlesmis; boliim, parga, grup anlamlarina gelmektedir. Siyasal parti ise
ortak goriigleri paylasan insanlarin siyasal iktidar ele gegirmek amaciyla kurduklari
orglit olarak tammlanabilir (Tezig, 1976: 6). Siyasal partiler, belirli siyasal
goriiglerini, ideolojilerini, yontemlerini segimler yolu ile kazanarak gerceklestirmek
lizere bir araya gelen orgiitlerdir. Siyasal partilerin amaci iktidara gelmek ve tlkenin

y6netiminde s6z sahibi olmaktir. Secimler yolu ile iktidan ele geciremedigi zaman
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ise, muhalefette kalarak, iktidarin politika ve eylemlerine, uygulamalarina, kendi
goriisleri dogrultusunda, gogunlukla elestiride bulunmaktir. Demokratik toplumlarda
var olmasi sebebiyle gegmislerinin ¢ok eski olmadign da gériilmektedir. Avrupa’da
monargi yonetimlerin son bulmas: ile birlikte 17. yiizyihn sonlarina dogru, 18.
ylizyilm baslarinda yonetimde temsil sisteminin kabul edilmeye baslanmasi;

hitktimdarlarin  yetkilerinin, suurli da olsa, paylagilmaya baslamasi ile ortaya

gikmiglardir (Aziz, 2007: 87-88).

Siyasal partiler, bir program etrafinda toplanmus, siyasal iktidar1 elde etmek
yada paylagmak amacim giiden stirekli bir drgiite sahip kuruluslardir(Kapani, 2013:
176). Bir bagka deyisle, siyasal partilerin hedefleri iki ayr1 agidan ele alinabilir.
Birincisi, demokratik ortamda partinin siyaset igindeki rol ve islevinin ne olacag ile
ilgilidir. Iktidar, iktidar ortag, ana muhalefet olma gibi hedefler buna &rnek
verilebilir, Ikincisi ise, iktidardaki hedefleri ifade eder (Islamoglu, 2002: 43). Ahmet
Taner Kislali’ya gore ise siyasal partiler, bir program cergevesinde siyasal kararlar:
etkilemek ve bu amagla siyasal iktidan ele gegirmek tizere drgiitlenmis kuruluglardir.
Yapisal farklhiliklart ayni zamanda toplumsal tabanlarimin  dolayisiyla da

ideolojilerinin farklihgint yansttir (Kiglali, 2007: 261).

Bu tammlar baflaminda, siyasal partilerin demokratik siyasi hayatm
vazgegilmez unsurlarindan birisi oldugunu sdyleyebiliriz. Siyasal partiler, ortak
ideolojiler dogrultusunda, iktidara gelmeyi amaglayan, kamuoyunun siyasal sistemle

baglantisin1 kurmada Snem rol tistlenerek, siivekliligi olan siyasal orgiitlerdir.

Siyasal partilerin rol ve fonksiyonlart; siyasi hayat i¢inde oynadiklari rol,
muhalefette veya iktidarda olmalarina, sayi ve yapilarmna, icinde bulunduklari
anayasa rejiminin karakterlerine gore degismektedir. Siyasal partiler dagimk bireysel
enerjileri birlestiren bunlara birlik olmanin kuvvetini veren ve béylece genis halk
yifnlaruun siyasi iktidara etki yapabilmesini ve igleyigine katilabilmesini saglayan
araglardir. Siyasal parti, i¢inde barindif birey grubuna diizen ve disiplin asilayarak,
siyasi hayatta 6nemli gorevler yiiklenecek kisilerin gectigi bir siizgeg olup, bu gibi

kimselerin kisisel goriis ve kanaatleri {izerinde, tiyesi bulunduklan siyasal partinin
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yapist ve doktrini derin izler birakmaktadir. Siyasi hayattaki bireysel tepkilerin
¢okluguna bir diizen ve disiplin getirdikleri igin, siyasal partiler toplumda giiclerin
durumunu Slgmeye yararlar. Idare edilenlerin teskilatsiz bir yigin olarak var olmalan
durumunda, siyasi tercihler somut bir bicim kazanamazken, siyasal partiler sayesinde
halk elle tutulur bir nitelik kazanmakta ve demokrasinin temel prensiplerinden olan
idare edenlerle idare edilenler arasinda bir ghenk saglanabilmektedir

{(Hacubrahimoglu, 2010: 10-11).

Ahmet Taner Kiglali (2007: 267) siyasal partilerin fonksiyonlarnini iki ana

basglik altinda incelemektedir:

Cikarlarin Temsili ve Biitiinlesme: Tiim toplumu ilgilendiren konularda
somut kararlara varilabilmesi igin, farkli ¢ikar ve goriglerde uzlasabilenlerin
birlestirilmesi, tim siyasal egilimlerin birka¢ ana segenefie indirgenmesi gerekir.
Orgiitlii ya da orgiitstiz, ¢ikar gruplarinin belirli segenekler etrafinda bulusturulmasi

gdrevini {istlenirler.

Siyasal Katilma: Dogrudan demokrasi olanaksizlasip temsili demokrasi
zorunlu hale gelince, segimler siyasal katilmanm vazgecilmez bir 0gesi haline
gelmigtir. Cagdas bask: rejimlerinde de goriildigli gibi her se¢im demokrasi
anlamina gelmedigi gibi secimsiz bir demokrasi de diistiniilemez. Bu nedenle styasal
katilmanin 6ncelikli 6gesi olan segimlerin yapilmasi agisndan siyasal partilerin

oynadigi rol Snemlidir.

Miinci Kapani (2013: 182-185) ise siyasal partilerin fonksiyonlarmi su
sekilde ifade etmektedir:

a)  Siyasal partilerin en basta gelen islevlerinden biri, toplumdaki ¢esitli
¢ikarlarmn ve istemlerin birlestirilmesini saglamaktadir. Genellikle partiler baz1 gériis
ve kamlarin aksine béliicli ve aymner degil, toparlayict ve birlestirici rol oynarlar.
Ulkenin bir ucundan diger ucuna bolgeler ve sosyal gruplar arasindaki mesafeyi

daraltmaya, ashinda birbirine yakin olan cikarr, egilimleri bir araya toplayarak
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bagdagtirmaya ve bunlart birkag biiyiik grup halinde kiimelendirmeye ¢alisirlar.
Béylece siyasal tercih konusu olacak sorunlars belli bagh birkac alternatif haline

getirilmesi suretiyle ¢ogulcu toplumlarda siyasal temsile imkan dahiline girmis olur,

b)  Siyasal partiler hemen biitiin rejimlerde, halk kitleleri ile iktidar
arasinda bir kopril vazifesi gortrler. Giiniimiizde partiler sivasal katilmanin baglica
kanallar1 haline gelmiglerdir. Toplumdaki istekler, beklentiler ve onlarin
gergeklestirilmesi yolundaki etkileme faaliyetleri cogunlukla bu kanallardan gecer.
Ote yandan partiler halk arasinda destek saglama gabalarinin yaninda kitleleri egitme

ve bilinglendirme yolunda da caba saglar.

¢}  Siyasal partilerin 6nemli fonksiyonlarindan biri de siyasal personelin,
yonetici kadrolarinin ve liderlerin segilmesini saglamaktir. Biitiin modern siyasal
sistemlerde demokratik ve totaliter olsun politik kadrolar ve liderler genellikle

partilerin icinden ¢ikarlar.

d)  Siyasal partiler, iktidara geldikleri zaman devletin siyasal karar
organlan (yasama, yiirtitme) iginde temel bir role sahiptirler. Onlarin ana amaglarimn
gergeklesmesi olarak nitelendirilebilecek olan bu role partilerin ydnetme veya
hiiktimet etme fonksiyonu da denmektedir. Ote yandan demokratik sistemlerde
siyasal partilerin muhalefette bulunduklan siirece hitkiimet etme iglevlerinin
alternatifi sayilan ¢zel bir iglevi vardir: Iktidarn kullarisini denetlemek. Muhalefet

partileri, iktidar partisinin icraatim devaml olarak kontrol ederler ve elestirirfer.
Demokratik bir sistemde farkhliklarin temsili gérevini yiiriiten styasal
partilerin Ttirkone (2013: 336-337)'ye gére su onemli fonksiyonlar1 verine

getirmektedir:

Temsil: Temsili demokraside “temsil”i kamulastiran siyasal partilerdir. Bu

yiizden siyasal partilerin asil fonksiyonu, halki temsil etmektir. “Temsil”, siyasal
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partilerin hem {iyelerinin, hem de segmenlerinin goriislerini ve tercihlerini siyasal

sisteme tagimalart anlamina gelmektedir,

Siyasal Devsirme: Profesyonel siyasetciler, siyasal partilerin i¢inden
¢tkmakta veya onlarla aracilifryla siyaset sahnesine taginmaktadir. Siyasal devsirme
adim verdikleri bu sistemi partilerin kendi iclerinde uyguladiklar aday gosterme ve

se¢im mekanizmalari ile gergeklesmektedir.

Politikalarin Belirlenmesi: Partiler, toplumun degisik kesimlerinin istek ve
tercihlerini derleyerek siyasal sisteme aktarmaktadir. Toplumun dagmik arz eden
taleplerinin uygulamaya gegirilmesi igin belirli bir bigimde formiile edilmeleri, vani
politikalara doniistiiriilmeleri gerekir. Siyasal partiler, amaglar1 ve bu amaglara
ulagmak igin gerekli plan ve programlar olusturarak siyasal sistem icinde dolasima
sokarlar. Bunlar aym zamanda siyasal partinin iktidara geldigi zaman uygulamayn

taahhiit ettigi programi olusturmaktadir.

Menfaatlerin Birlestirilmesi: Siyasal partiler toplumun belirli kesimlerinin
ulagmak istedigi amagclarr gesitli kisi, grup ve kuruluglarin sivasal sistem karsisindaki
¢ikarlarim bir araya getirir ve bunlar ifade ederek birer genel siyaset alternatifine
donugtiirtir. Farkli menfaatler, bu sekilde azinhkta kalmaktan kurtulur, genel bir

mutabakat i¢inde kendisini ifade etme firsatin1 yakalar.

Siyasal Sosyallesme ve Mobilizasyon: Siyasal partilerin toplum i¢in siyasal
sosyallesme aracidir. Bireylerin siyasal sisteme katilmalari, siyasal biling ve
kanaatlerinin olusmasinda siyasal partiler bir araci kurum olarak devreye
girmektedir. Siyasal sosyallesme, meveut siyasal kiiltiiriin benimsenmesi ve
sirdlirilmesinin - yaminda yani defer ve inanclarn varatilmast stirecini de

kapsamaktadir,

Hiikiimetin Organizasyonu: Siyasal partiler, yasama ve yiiriitme organmin

sabipleridir. Partiler olugturduklart program ve politikalarla bu  organlan
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bigimlendirir; devletin karmasik mekanizmasina yon ve bigim vererek, dogrudan

dogruya yasam ve yiiriitme sorumlulugunu tistlenirler.

Sonug olarak, siyasal partiler, demokratik siyasi hayatin vazgecilmez
unsurlarmdan  birisidir. Tktidarda ya da muhalefette $nemli islevleri yerine
getirmektedirler. Kamuoyunun siyasal sistemle baglantisimi kurmada énemli rol
oynayan siyasal partiler, bu onemli iglevlerinden dolayr da siyasal sistemin
isleyigindeki problemlerden, ekonomik ve sosyal sorunlara kadar pek cok konuda

sorumludurlar.

1.4.2. Siyasal Partilerin Gelisim Siireci

Siyasal partilerin giiniimiizdeki anlamiyla olusumul9.yiizyilin ortalaninda
Amerika Birlegik Devletleri'nde goriilmistiir. Bu tarihlerden yaklasik ylizy1l sonra
20ytizyihn ortalarinda ise siyasal partiler, tiim demokratik siyasal sistemlerde,
demokrasinin ve devlet yonetiminin temel faktdrii olmuslardir. Giniimiizde ise
siyasal partisiz yonetimlere ancak gelencksel ve gegis halindeki toplumlarda

rastlanmaktadir (Ozbudun, 1983: 64).

Bati demokrasilerinde siyasal partilerin ¢ikig nedeni olarak siyasal planda
demokrasi miicadelesini; iktisadi, kiiltiirel ve toplumsal planda da sanayi devrimi
omek gosterilebilir, Siyasal partiler, demokrasi miicadelesinin iktisadi ve toplumsal
farklilagmanin ve bunun sonucu olarak kurumsallasma zorunlulugunun ortaya
¢ikardifi bir siyasal gergektir. Oy hakkimin genisletilmesi, siyasal katilmanim
genigleme miicadelesi, siyasal orgiitlesme, iktidar miicadelesinin &rgiitler arasi
miicadele bigimine dontismesine yol agmustir ve boylece modern siyasal partiler
dogmustur. Modern anlamdaki siyasal partiler Fransiz Devrimi (1789-1799)'nden
sonra olusmaya baglamistr. Ik parti kurulusu; Ingiltere’de 1813 secim yasast ile
gergeklesmistir. Amerika Birlesik Devletlerinde 1830°larda, Fransa’da 1840’larden
itibaren siyasal partilerin kuruldugu goriilmektedir (Cam, 2005: 418-422).
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Siyasal partilerin kékeni bakimindan, Duverger “parlamento iginden dogan
partiler” ve “parlamento diginda dogan partiler” seklinde bir ayrim yapmaktadir.
Kronolojik siraya goére, 6nce kaynagim parlamentonun i¢inden alan partiler ortaya
¢ikmistir. Bunlarnin genel olusum semas: séyledir: 1k olarak parlamento gruplari
dogar; daha sonra yerel segim komiteleri yaratilir; sonrasinda bu iki unsur arasmda
devamli baglanti kurulur., Béylece, parlamento iginde olusan gruplarla bunlarin
genigleyen segmen kitlelerini érgiitlendirmek ve segim islerini diizenlemek amaciyla
geligtirdikleri yerel komiteler arasinda stirekli bir organik iligkilerin kurulmas:
sonucunda modern anlamda ilk siyasal partiler giin 1513ma cikmuslardir (Kapani,
2013: 178).

“Parlamento diginda dogan partiler”in kiskeni ve gelisim ¢izgisi ise oldukca
farklidir. Bunlar genellikle parlamentoda temsil edilme olanagina kavugmamis sosyal
giigler ve simflar tabamina dayanirlar. Is¢i sendikalari, tarim kooperatifleri, cesitli
dernekler, fikir kuliipleri, dinsel kuruluslar vs. birgok hallerde “disardan™ kurulan
partilerin gekirdegini olusturmuglardir (Kapani, 2013: 178). Sosyalist partilerin ¢ogu,
dogrudan sendikalar tarafindan yaratilmis, hatta uzunca bir siire, sendikalarin secim
ve parlamento iglerini yiiriiten “siyasi kolu” olma niteligini stirdiirmistiir, Ingiliz Is¢i

Partisi, bu durumun en tipik Srnegidir (Tiirkéne, 2013; 339).

Tirkiye’de siyasi partilerin ilk ortaya ¢ikist, bugiinkit goriinimi ile bir
siyasal parti rgiitlenisi bigiminde degildir, Osmanl Devleti’nde yOnetimin baginda,
yetkilerini halktan almayan ve babadan ogula gegen bir vetki s6z konusu oldugundan
se¢imle gelmeyen bir {ist yonetim, padisah bulunurdu. Devlet yonetiminde padisahin
yetkilerini paylasan, temsil esasina dayanan bir yonetim bi¢imi benimsenmemistir.
Bu sebepten, siyasal parti tipi 6rgiitlenme dnceleri gizli olarak vapulms daha sonra
ise siyasal partilerin ilk yasal &rgiitlenmeleri 1909 yilinda ¢ikartilan “Dernekler

Yasas1” ile olmustur (Aziz, 2007: 88).

Tiirkiye’de Ittihat ve Terakki Partisi, Ikinci Mesrutivet’le kurulan Mebusan
Meclisi'nde ve Midafaa-i Hukuk Cemiyeti —daha sonra Halk Firkasi- de ilk Biiyiik
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Millet Meclisi'nde partilegmislerdir. Tiirkiye Cumbhuriyetinin -~ kurulmas: ile
yonetimin temelini olugturan siyasal partilerin  demokratik usullere uygun
kurulmalar: stireci hizlanmigtir. Bu baglamda, Tiirk Cumbhuriyetinin ilk partisi Halk
Firkas1, daha sonraki adiyla Cumhuriyet Halk Partisi’dir (CHP) ve Turkiye nin ¢ok
partili hayata gegmesine kadar tek partisi olmustur. 1946 yilinda Tirkiye
Cumhuriyeti ¢ok partili hayata geemis ve CHP’nin disinda bagka partilerin de
kurulmasina izin verilmigtir. itk olarak 1946 secimlerine, CHP den ayrilarak kurulan,

Demokrat Parti (DP) de katilmistir (Aziz, 2007: 89).

1954 ve 1957 segimlerinde giiciinii koruyan ve 10 yil stiren bir DP iktidar,
1960 Askeri Darbe ile son bulmustur. Parti kapatilmus ve beraberinde hazirlanan
1961 Anayasasi’'min yarattifi sonuglarla, yeni ve farkh fikirlerdeki partilerin
dogmasina ve parlamentoya yansimasina yol agmustir (Ozkan, 2002: 35).1961
Anayasasi’nda ilk olarak siyasal partilere yer verilmis ve ilk siyasal parti yasas1 1965
yilinda ¢ikarlmugtir. Ancak bu yasamn Snemli bir Ozellii siyasal orgiitlenmede
bucak ve ocak érgiitlenmesini yasaklamasiydi. Demokratiklesme siirecinin toplumun
en kii¢iik birimlerine kadar inerek drgiitlenmesine izin verilmemis; siyasal partilerin

drgiitlenmesi ilge ditzeyinde birakilmustir (Aziz, 2007: 89-90).

1960 darbesinden sonra DP’nin devami olarak Yeni Tiirkiye Partisi (YTP),
ve AP kurulmustur. DP mirasini temsil iddiasimda AP 6ne gegmis, bu sefer AP den
1970 yilinda Demokrat Parti dogmusgtur (Tiirkne, 2013: 364). Yeni anayasanin kabul
edilmesinden sonra, siyasal partilerin kurulmasina izin verildi. CHP, Adalet
Partisi(AP), Turkiye Is¢i Partisi(TIP) ve daha birgok kiigiik parti kurulmustur. Ancak
1960-1970 yillar1 arasi siyasal olaylarinda en etkin rolii CHP, AP, Cumhuriyetgi
Koyla Millet Partisi (CKMP) ve bir donem igin TIP oynadi (Aksu, 2005: 173).

1971-1973 tarihleri aras1 Tiirkiye tarihinde “12 Mart dénemi” olarak bilinir.
12 Mart Muhtiras: sonucu meclis feshedilmedi ve partiler kapatihmadi ancak bu
dénemde siyaset fiilen iki y1l askiya alindi. 1973’de vapilan genel segimlere, AP’den
kopan partiler, Alparslan Tiirkes’in kurdugu Milliyetgi Hareket Partisi (MHP),
Necmettin Erbakan’in kurdugu Milli Nizam Partisi (MNP) verine Milli Selamet
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Partisi (MSP) ve DP katildi. Ayrica CHP den ayrilan Turhan Feyzioglu’nun kurdugu
Cumhuriyetei Giiven Partisi (CGP), segime katildi. AP, bu sagdaki par¢alanmadan
etkilendi (Aksu, 2005: 173). 1973 segimlerinde onemli bir basari kazanan MSP

koalisyon hiikiimetlerinin “anahtar” partisi olarak, 70’li yillara damgasint vurmugtur.

Segimden en gok destek géren parti, ‘ortamn solu’ ¢izgisini benimseyen
CHP oldu. Mutlak ¢ogunlugu saglayamayan CHP’nin lideri Biilent Ecevit MSP ile
bir koalisyon olugturdu (Oztekin, 2001: 4004). Bu ittifak laiklige bagli ve Avrupa
tiirdl bir sosyal demokrasinin savunucusu olan bir parti ile din iktidarmi destekleyen
ve sistemin sag kanadinda yer alan bir partiyi yan yana getirmistir. Bati'nin
ekonomik ve kiiltiirel hakimiyetine kargt olan tavirlari gibi dgeleri paylagmakla
beraber farkli degerlere sahip olan bu partilerin basarisiz olmasi beklenen bir

SONuGtLL.

Tiirkiye siyasi hayatt 1970’lerle birlikte, terér glindeme gelmistir. Siyasi
terdr ve siyasi cinayetler nedeniyle oliim oranlari gogalmuis ve hiikiimet siyasi

kavgalarin igine ¢ekilmis, biylece istikrarl devlet anlayisidan eser kalmamustir.

1977 segimleri sosyal demokratlarin basarisiyla sonuclandi. Halk CHP’ye
givenoyu verdi. Ancak CHP’nin aldif1 oylar tek basina iktidar olmasina yetmedi.
Biilent Ecevit’in kurdugu azinlik hitkiimeti giivenoyu alamadi. CHP’nin hiikiimet
kurmasma karsi olan Sileyman Demirel, Milliyetgi Cephe (MC) Hiikiimeti’nin
kurulmasinda israrc1 oldu. 219 ret oyuna karsilik 229 giivenoyu alan Demirel’in
ikinci MC hikiimeti gensoruyla ddstrildi.  Boylece cumhurivet déneminin
gensoruyla diigtirilen ilk hitkiimeti oldu (Aksu, 2005: 175).1977 secimleri sonrasmda
ckonomik bunalmmin  yaminda, siyasi terdr ve cinayetlerde tizli bir artis
gortinmektedir. Ulke i¢ krize dogru siriiklenirken, iilke sorunlarma ¢ozlim
bulunmaymca 12 Eylil 1980 askeri darbesi vasandi. Hilkiimet ve parlamento
feshedildi ve parlamenter dokunulmazhiklar kaldirilirken emekli generaller ve
teknokratlardan olugan sivil bir hiikkiimet kurulur, Bu arada 1980 darbesinden énceki

partinin devami olan hicbir partinin kurulamayacagina iliskin bir hiikiim yeni
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anayasaya konulur, 1982 Anayasasmmn kabuliniin ardmdan, yeni diizenin yeni

styasal partileri sistemde yerlerini almaya basladu.

6 Kasim 1983 segimlerine Anavatan Partisi (ANAP), Halke1 Parti (HP) ve
Milliyet¢i Demokrasi Parti (MDP) Katildi. Se¢im sonucu ANAP birinci, HP ikinci ve
MDP de tGelincti parti oldu (Aksu, 2005: 177).

1987"deki referandum segimi 7 partinin katihmiyla yapildi. Demokratik Sol
Parti (DSP), Refah Partisi (RP), ANAP birinci parti, Sosyal Demokrat Halk Partisi
(SDP) ikinci ve Dogru Yol Partisi (DYP) ise iiglincit parti olur. Bu segimlerin bir
ozelligi de Demirel, Ecevit ve Erbakan gibi siyasal vasaklilarn siyasete yeniden

dénmesidir.

1991 se¢imlerinde ¢ikan sonuglardan DYP ve Sosyal Demokrat Halk Partisi
(SHP) koalisyonu kurunca ANAP*mm 8 yil siiren tek bagna iktidar dénemi sona erer.
1994 Yerel Segimlerinde RP biiyiik sehirlerde safladign basarili ile 6n plana gikar.
1995’te yapilan genel se¢imlerdeRP birinci parti olarak cikar. 1999 secimlerinde
DSP, MHP ve ANAP ile koalisyon ortaklig1 kurar. 1998 yilinda Anayasa Mahkemesi
tarafindan RP kapatilir. Onun yerine Fazilet Partisi (FP) alsa da, 2001 yilinda
kapatilir. Bu tarihten sonra Fazilet Partililer ikiye ayrilir, Saadet Partisi {SP) ve
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) olarak iki ayr1 parti olarak yoluna devam eder. SP
Erbakan’mn yolundan gidenler tarafindan Recai Kutan’m bagkanliginda kurulurken,
AKP ise Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi eski Baskani Recep Tayyip Erdogan ve

arkadaglan tarafindan kurulur.

Cem Uzan 10 Temmuz 2002 tarihinde Geng Parti (GP)’vi kurar. 3 Kasim’da
erken se¢imi karart ahminca segime katilacak kadar yeterli orgiitlenme igin Yeniden
Dogus Partisi’sinden (YDP) yararlamlmaya karar verilir. YDP’nin bagkanhgina Cem
Uzan getirilirken, ismi GP olarak degistirilir. 2002 Genel Segimleri’nde GP yiizde
7,3 oy alirken, Recep Tayyip Erdogan ve arkadaglarimn olusturdugu AKP birinci
parti olarak gelir. CHP ise ikinci parti olarak ana muhalefet partisi olarak siyaset

arenasindaki yerini alirkken ANAP, DYP, DSP ve MHP igin c¢okils donemi
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baglamistir. ANAP, DYP ve MHP nin genel baskanlari secimlerde ugradiklar: agir
kay1p nedeniyle parti bagkanhgindan istifa etmislerdir.

AKP’nin tek bagina iktidar olarak bes yil gérev siiresi dolan Tiirkiye'nin 10.
cumhurbagkam Ahmet Necdet Sezer'in yerine 11. cumhurbaskaninin secilememesi
iizerine Anayasa'min 101. maddesi geregince segimlerin 22 Temmuz2007 giinit
yapilmasi karara baglandi. Eski segimlerde oldugu gibi Milletvekili Secimi
Kanunu'nun 33, maddesi geregince %10 baraj uygulandi. 22 Temmuz segimlerine 14
siyasi parti ve 699 bagimsiz aday katildi. Segim sonucunda, AKP vine birinci parti
olarak tek bagina iktidar oldu. CHP ikinci ve MHP fiigiincii parti oldu. Secime
baimsiz olarak giren adaylardan 26°s1 milletvekili olmustur. Se¢im  sonunda
bagimsiz adaylardan 19 milletvekili Demokratik Toplum Partisi (DTP) tyesivdi.
Segimlerden bir yil sonra yapilan DTP Olaganiisti Kongresi'nde, Tirkiye Biiyiik
Millet Meclisi'nde grubu olan bu partiye gegerek milletvekili sayisiun 21 olmasim

saglada.

29 Mart 2009 tarihinde yapilan yerel se¢imlere 19 parti katilmis. AKP genel
secimlere oranla oy distisii yagasa da genel oy oranma gore birinci parti olmustur.
CHP ikinci siray1 izlerken MHP ti¢tincti ve DTP dérdiineii parti olmustur. 12 Haziran
2011’de yapilan genel segimler ise, Tirkiye Biyik Millet Meclisi 24. Dénem
tiyelerinin se¢ilmesi igin yapilan ve 34 yildan sonra Tirkiye'nin "erken” yapilmayan

ilk genel se¢imidir.

Siyasal partilerin Ttrkiye’deki gelisim siirecine bakildigida istikrarsiz bir
yap1 gbzlenmekte ve disaridan yapilan miidahaleler demokrasiye zarar vermektedir.
Bu midahaleler siyasal partilerin kurumsallasmasmi engelledigi gibi, parti
sistemlerini de istikrarsizhifa stiriklenigtir. Boylece partilerin kurum  Kkiiltiiri
olusamamus, iilkenin siyasal kiiltir ortam: evrensel degerlerden uzaklagmigtir,
Siyasal partilerin kurumsallasamamasi 6niindeki engellerden en &nemli askeri
midahalelerdir. Diger bir neden ise partilerin mevzuatlara aykirihik suglamasi ile
kapatilmasidir. 1962-2001 yillart arasinda Anayasa mahkemesi tarafindan tam 22

parti kapatilmustir.
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1.4.3. Siyasal Parti Tiirleri

Duverger’in 1951 yihinda yapms oldugu “kadro partisi”, “kitle partisi”
ayrimindaki esas fark liye sayist ya da hitap ettikleri segmen kitlesinin biiyiikliigii

degil, yap1 farkidir (Kapani, 2013:185).

Kadro partileri, tarihsel agidan demokrasi miicadelesinin birinci déneminde
ortaya ¢iknug partilerdir. Se¢im hakkiun kisith oldugu ilk devirlerde, segim
faaliyetleri genellikle varhikli insanlarin ilgisini ¢ekiyordu. Bu partilerin 6zellikleri
kurucularmin az sayida fakat varlikl tabakalardan gelen tamnmus, sayginlig yiksek
kisiler oluglanidir. Bu kisiler arasinda organik bir parti baginm kurulugu salt bir se¢im
zorunlulugu olarak ortaya ¢ikmistir. Segimlerde merkezi planda oldugu kadar
bolgesel planda da birlik olusturmak, gerek oy toplamak, gerek secim masraflariin
kargilanmast agisindan bu kisiler i¢in boyle bir biittinlesmeyi zorunlu kilmistir (Cam,
2005: 441). Geleneksel statii liderligine dayanan, seckinci, kisisel iliskiler agina bagl
kadro partileri i¢in énemli olan tive sayilarmmn artirlmasindan ve genis hedef
kitlelerin érgitlendirilmesinden ¢ok segkinlerin bir araya getirilmesidir. Toplumda
itibar sahibi kisiler aday listelerine yerlestirilmekte, bu kisilerin ismi etrafinda
kampanya yirtitiilmektedir. Bu tiir partiler icin doktrin ve ideolojiye iliskin sorunlar
ikinci planda olmakla birlikte, tyelikler de genellikle ¢ikara veya aligkanhga
dayanmaktadir (Ttrkéne, 2013: 341).

Kadro partilerinde asil agirltk meclis gruplarinda bulunur. Parti disiplini ve
dolayisiyla genel merkez otoritesi zayiftir. Partinin etkinlikleri neredeyse sadece
segimle simirlidir. Bunlar genellikle tutucu, diizenden yana partiler olmakla birlikte,

ideolojiye verilen onem azdir (Kislal, 2000: 262).

Kitle partileri ise; parlamento disinda ortaya c¢ikmus, 19. viizyil sonunda
dogup, 20. yiizyilda gelismesini tamamlamus genis Uye tabanlarina sahip partilerdir.
Bu partiler finansmanlarini tiyelik aidatlartyla saglayan ideolojik karakteri giiclii

partilerdir. Parti igi rekabet, kadro partilerinin aksine, belirli klikler arasinda degil,
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belirli siyasal egilimler arasinda olmaktadir (Tirkéne, 2013: 341). Kitle partileri
bireye siyasi tercihler alamnda soz hakki tammayan, onu parti i¢i merkez
organlarimin talimatina tabi ve simuf rubuyla kaynastirilmis bir kitle adamu haline
getiren bir yap1 ve felsefeye sahiptir (Haciibrahimoglu, 2010: 15).Kitle partileri
belirli bir ideolojiye sahiptir ve bu ideoloji partinin genel politikasim belitler.
Uyelerin, taraftarlarin partiye olan iliskilerini devamli ve canl tutmak kitle partilerini
siyasal cgitim uygular hale getirmigtir. Kadro partilerinin milletvekili adaylari
saygm, estaftan dnemli kisiliklerdir. Kitle partileri milletvekili adaylari ise partinin

uygun gorecegl, kisisel iintin hi¢ 6nemli olmadign kisiliklerdir (Cam, 2005: 443).

Kadro ve kitle partileri arasindaki ayrimin tam bir aciklik ve kesinlik tagadigr
soylenemez. Bir bakima kadro partisi niteliginde olan baz: partiler, baska bir yonden
kitle partisininkine benzer dzellikler gosterebilmektedir. Ornegin, Amerikan partileri
mali yonden (segmenlerin finansmam bakimindan) agikca kadro partisi niteliginde
olmakla beraber, taraftarlarin aktif rol oynadiklan én-segim (primary) agismdan kitle
partisi tipine yaklagirlar. 1950°lerin basinda DP ve CHP esas itibariyle “kadro
partileri” olarak nitelendirir. Ancak daha o zaman, bunlar merkezivetci ve disiplinli
yapilan yéniinden bu tipten ayrilmaktaydilar. Giintimtizdeki belirli bazi Tiirk partileri
de, ne tam anlamiyla kadro, ne tam anlamiyla kitle partisi sayilabilirler. Ancak
zaman iginde sosyal demokrat ozellik tasiyan sol partiler (1970°lerde kabuk
degistiren CHP ve SHP) daha ¢ok kitle partisi tipine yaklasmuglardir. Diger yandan
komtinist partiler tiyelik yéniinden ne kadro partileri kadar kapali ne de kitle partileri
kadar agik yapiya sahiptirler. Ozellikle iist kademelerde “seckinlie” tnem verilisin
bu partileri bir noktada kadro partilerine yaklastirdigi soylenebilir (Kapani, 2013:
187-188). |

Aleskerov, Ersel ve Sabuncu (1999: 112) ise sivasal partileri 6zelliklerine
gore dorde ayirmistir (Akt, Ozkan, 2007: 98):

Homojen Partiler: Ayni siyasal goriigii paylasan tiyelerin olusturdugu bu tir
partilerde istikrar 6n planda olup, programlarinda pek bir degisiklik olmaz. Parti

icinde fraksiyonlara rastlanmayip, farkli goriis ortaya ¢iktifr zaman da genellikle o
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gorlisli savunanlar partiden ayrilmak zorunda kalir. Cevreci partiler, etnik temelli

partiler ve komiinist partileri homojen parti yapilanmasina géstermek miimkiindiir.

Homojen olmayan partiler: Baska gruplarm katilimina agik parti tiriidiir.
Homojen parti yapilanmasina gére daha esnektir ve aym goriisii savunmasalar da

diger partiden kisiler bu partilere katilabilmektedir.

Fraksiyon Partileri: Bu tiir partiler her konuda hem fikir olmayan gruplarm
bir araya gelmesiyle olugurlar. Bu tiir partiler, sanki kiigiik partilerin bir araya
gelmesiyle olusmus gibidir. Bu partiler fraksiyonlarin liderlerin olusan bir komite

tarafindan yonetilir.

Yerel Orgiit Partileri: Yerel orgiitlerin bir araya gelmesiyle olusturulan parti
tiriidiir. Bu tir partilerin  temsilcilerinin - davranuslarinda  $memli  farkliliklar
goriilebilir. Partilerin kendi kimliklerini yitirmeden belirli bir amac¢ ugruna bir
stirelifine birlikte hareket edebilirler. Se¢im zamam yapilan ittifaklar, bunun en

glizel Srnegidir.

1.4.4. Siyasal Partilerin Topluma Ulasma Araci: Siyasal
Reklamcilhik

Reklam, en genel tamnuyla, bir triin, hizmet ya da organizasyon hakkinda,
odeme ile yapilan, kisisel olmayan, ikna edici, belirgin sponsoru olan ve araclar
kullanilarak hedef izleyiciye/tikketiciye/kullantciya  sunulan planli bir iletigim
bigimidir (Erdogan, 2008: 371). Kitle iletisim araglarni kullanan ve yiiz yiize satisi
destekleyen bir faaliyettir. Reklam, pazarlama agisindan incelendiginde diger satis
¢abalarndan farkli olarak ve tanitimi ne sekilde yapilirsa yapilsin, bedel ddenmesi,
kitlesel mesaj niteligi tagimas:, tamtilacak belirli bir mal veya hizmetin olmasi ve

reklam verenin bilinmesi gerekir (Unlit, 1987: 7).

Reklamin temel amaci, isletmeler arasinda karlihg: arttirmakiir. Reklamin

esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi {izerinde etki yaratmak ve bu kitlenin
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diigtinme ve aliskanlhklarm: etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
igletmenin karlilifim arttirmak amacim tagir. [gletme, mallarm tiiketici nezdindeki
fayda - maaliyet dengesini reklam yoluyla isletme arasindan daha karh olacak bictme

déniistiirmilg otur (Untii, 1987: 12).

Reklam, kitle iletigim araglari vasitasiyla {iriin, hizmet veya fikir icin
tiiketici tutumlart ya da davranig kaliplarimin degistirilmesini saglayan, ikna edici bir
glic islevi gormektedir. Kitlelere ulasmadaki basarisi nedeniyle modern siyasette
hissedilebilir etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalar
aracilifiyla hedef kitleye siyasal partinin/adayin ya da benimsetilmek istenen fikrin
tanitilmasima calistlir (Tan, 2002: 87). Se¢im dénemlerinin vazgegilmez ara¢larindan
biri olan siyasal reklam, segmenlerin tutum ve davramslarint aday veya parti lehine
olusturmak amaciyla mesajlarin hazirlanmas: ve yayinlanmast ile ilgilt bir siyasal
kampanya iletisim faaliyetidir (Uztug, 1999: 122). Siyasi reklamlarin 6nemli
ozelliklerinden biri, sadece segim dénemlerinde yogunluk kazanmalaridir. Oysa
reklam ve propaganda siirekliligi gerektirir. Bu nedenle, belirli aralikiarla, degigik
reklam  araglarindan  yararlanarak reklam yapmak gerekir. Her firsatin

degerlendirilmesine 6zen gosterilmelidir (Islamoglu, 2002: 15 7).

Siyasal partilerin veya adaylarin hedef kitleleri olan secmenlere ulagma
“konusundaki zorluklar, her gegen giin birbirine benzeyen parti programlari, siyasi
yapuun ve sorunlarm karmagiklagmasi, anlagihrhgini yitirmesi; buna karsin kitle
iletisim teknolojilerindeki izl gelisme siyasal partileri farklilasmaya yoneltmistir.
Bu farklilagma siyasal partilerin, segmene iletilmek istenen mesajlarin daha diizenli,
planh yani profesyonel ellerce hazirlamp sunulmasim gerekli hale getirmis, siyasal
iletigim uygulamalarimin nemini artrmustir. Bu durum siyasi partilerin, siyasal
iletisimin en énemli unsurlardan biri olan siyasal reklamcilik uygulamalarina agirlik

vererek profesyonel bir ekip ile ¢calismalarini gerektirmektedir.
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2. BOLUM
SIYASAL ILETISIMDE SIYASAL REKLAMCILIGIN YERI

2.1. Siyasal Reklameilik Kavrami

Reklam, bir tirlin veya hizmet satmak iizere tasarlanan ikna edici mesajlardir.
Reklamin daha genig tamum ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla genis bir kamuya bildirilmesi siireci

sekiindedir (Mutlu, 2008: 243).

Siyasal reklamcilik da ticari reklameiligan siyasete uyarlanmis halidir. Ancak
siyasal reklameihg ticari reklameihktan farkhlagtiran baz 6zellikler vardir, Siyasal
reklama konu olan {iriin, bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kurulus veya felsefenin
kendisidir. Siyasal reklamlarn uygulanma siiresi kampanya dénemiyle sl
bulunmaktadir. Bir anlamda kisa siireli ve sonludur. Siyasal kampanya amact olan
secimi kazanma, belli siireye bagh ve alici tercihi degistirilebilir olmadigindan
yamlticl goriisler ya da iddialarla ilgili ahlak kurallarn oldukca esnektir (Karahan,
1995: 58).

Ticari reklam, tiiketicinin satin alma giicliniin, triin yoniinde talep
olugturulmasina yarayan tantma etkinligidir. Siyasal reklamda ise iriintin yerini
siyasal parti ya da aday, tiiketicinin yerine se¢men kitlesi almaktadir. Siyasal
reklamda hedef oy potansiyelinin, reklami yapilan parti, aday ve ideoloji yéniinde bir
tercihe dontigtiiriilmesidir. Bu doniigiimtin  saglanmas;, uzman reklameilarin
belirledigi  siyasal simgelerin  olugturulmasi ve aktarmmina baghdir. Parti
bagkanlarmin giysiler, partinin amblemi, miting konugmalari, afigler, pankartlar,
bunlarin kitleye sunulug bigimleri, renkleri gibi birgok siyasal simge siyasal ileti

olarak kabul edilmektedir. Hedefine uygun bir bigimde hazirlanan siyasal ileti,
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se¢men Kitlesi iizerinde etkindir. Dolayisiyla siyasal aktorlerin giic kazanimi,
sozciikler, anlatilar ve imgelerden olusan simgesel yollarla kampanya déneminde
sectikleri medyalar araciliiyla gergeklestirdikleri sunumlara baghdur (Yavasgel,
2004: 232).

Siyasal kampanyalarda reklam tekniklerinin kullamlmaya baglanmasi ve
se¢im kampanyalarinin ‘mal ve hizmet’ tanitim kampanyalarina doniistiriilmesi,
propaganda ve reklam kavramlanmin daha da yakinlasarak ‘siyasal reklam’,
kavramimn ortaya ¢ikmasina yol agmustir (Bakir, 1989:110-113).Pek cok iilkede,
styasal reklamlara ve televizyonda yapilan siyasal tartigmalara siyasal kampanyalarin
ayrilmaz bir pargasi goziiyle bakilmaktadir. Siyasal reklamlar ve siyasal tartigmalar
kampanyalarin  y6niinii  belirlemekte, hangi sivasal partinin ve/veya hangi
aday/adaylarin se¢imi kazanacagi bakimindan etkili olmaktadir (Tokgsz, 2010:
169). Siyasal reklamlar bir parti ya da adayi en ok sayida secmene tanitmak, Steki
adaylarla arasindaki ayrmi belirtmek ve segimi kazanmak icin en cok oyu
toplayabilmeyi amaglamaktadir. Ayni zamanda partizan oylan ve taraftar
segmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek i¢in kullamlmaktadir. Rakip adaya
saldirmak amaciyla kullanilmasinin yamnda, siyasal reklamlar adayin veya partinin

imajint olugturmak igin de kullanilmaktadr.

Siyasal parti ve adaylarin se¢im kampanyas: boyunca secmenleri etkilemek
ve bilgilendirmek i¢in yararlandiklan siyasal reklamcilik; ayni zamanda onlar adina
olumlu bir imaj yaratmak ya da var olan olumlu imaj1 giiglendirmek gibi bir 6zelligi
biinyesinde barndirmaktadir. Bu  baglamda siyasal reklamlar giintimiizde
siyasetgilerin sorunlara yaklasimlarimin ve siyasal vizyonlarinin segmenler tarafindan
algilanmasi igin diger tutundurma araglariyla birlikte en cok tercih ettigi araglardan
biridir (Bale, 2006: 115). Siyasal reklamecilik, bir siyasal adaym potansiyel
segmenlerine uygunlugunu ortaya koymak, adayr en yiiksek sayidaki segmen
kitlesinin ve kitledeki her bir segmenin tammasmi saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkim yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyayr kazanmak i¢in
gerekli olan oy sayisim elde etmek icin kullamlan tekniklerin tiimii olarak da ifade

edilmektedir (Bongrand, 1992: 17).
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Siyasal reklameiligin belirleyici ozellikleri olarak; mesajm  kontroli,

mesajm yayimi igin para karsilhiginda kitle iletigim kanallarinin kullanimi sayilabilir.

Bir siyasal kampanya araci olarak siyasal reklamecilifin en biiyiik avantaji, halka

ulagtirilacak mesajin tamamen kontrol altinda olmasidir. Bir baska deyisle, siyasal

reklameilik sayesinde segmen kararlarm veya kamuoyunu etkilemek isteyenler;

mesaj igeriginin tiimiinii veya mesajin sunumunun veya formatimn tiim yonlerini

denetleyebilmektedirler (Kaid, 1999: 423),

Siyasal partiler, reklami su amaglara ulasmak igin kullanmaktadir (Tan,

2002: 87):

Yeni siyasal partiyi, adayr ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni
kamuoyu béltimiine girmek,

Oy verme gilidillerine hitap ederek dar bir kamuoyu bélimiiniin
destekledigi siyasal parti veya adaya genis kitlelerin destegini
saglamak,

Siyasal partinin ve adaylarin imajim olusturmak ve hedef kitlenin
bagimhhgim saglamak,

Siyasal partinin, adaylarm ve vaatlerin Ozelliklerini anlatarak diger
tutundurma ¢esitlerine ve pazarlama vasitalarina yardime: olmak,
Kigisel propaganda ile ulagilamayan kimselere ulasmak,

On yargilari, yanlhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Secmenleri bilgilendirmek ve egitmektir.

Siyasi uriindi, orgiitii, lideri veya ideolojiyi tamitan siyasal reklam amaglar;

bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma gibi islevleri tizerine

kuralmalidir. Bu anlamda reklam, siyasal anlamda su gorevleri yerine getirmektedir

(Islamoglu, 2002: 150):

e

Yem bir lideri, programi, uygulamay1 ve bunlarin sonuglart hakkinda

kamuoyunu bilgilendirir. Siyasi liderin, partinin, parti politikalarinm ve
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adaylarimn neden tercih edilmeleri gerektifi konusunda bilgi verir.
Yenilikleri tamtir. Yanlig kamlan ve eksik algilamalan ortadan kaldirict
bilgileri aktarir. Segmenlerin korku ve endiselerini giderici bilgiler
verir. Parti kimligi ile ilgili bilgiler, aktararak parti ya da lider imajimin
olusmasina saglar.

e Siyasi partinin bagka partilere neden tercih edilmesi gerektigine,
se¢menlerin tutumlanni degistirmeye, karsilagtirma yapmaya iligkin
bilgiler sunar.

e Partinin, liderin, adaylann ve politik {irlinlerin hatirlatiimasina,
gelecekteki politik tirtinlerin tanitilmasina ve siyasi partinin ilk akla
gelen parti olmasim saglamaya yonelik bilgileri verir. Bunlarla ilgili,
iletisimi saglayacak olan reklamm asil sorunu reklam mesajlarmi dogru

iretmek ve sunmaktir,

2.1.1. Diinyada Siyasal Reklamecihgin Gelisimi

Siyasal reklameilik ilk defa ABD’de ortaya c¢ikmustir. Bu baglamda ilk
damgmanlik sirketi 1904 yilinda kurulmustur. ABD baskanlarmdan Wilson 1917’ de,
Birinci Diinya Savagi ile ilgili olarak kamuoyunun nabzim tutabilmek amaciyla
“Halk Haber alma” idaresini kurmustur. Daha sonraki yillarda, Demokrat Parti bir
halkla iligkiler biirosu kurmug, 1932 yilinda Cumhuriyetgiler de ayrica bir halkla
iligkiler bolimii olugturmuslardir (McNair’dan akt. Cobanoglu, 2007: 63).

20. ylizyihn ilk yanismda siyasal reklamcilik uygulamalanimn baslangicinda
siklikla kullanilan arag radyo olmugtur. ABD eski baskanlarindan Warren G. Harding
(1921-1923) radyoyu siyasal kampanyalarda ilk olarak kullanan bagkandir.
Harding’in  ardindan Calvin  Coolidje de (1923-1928) siyasal kampanya
¢aligmalaninda radyodan yararlanmugtir. 1928 yilindaki baskanlik segimlerine kadar
ABD’de 200 radyo istasyonu kurulmustur. Yine 1928 yilindaki baskanlik

segimlerine Cumhuriyetei Parti'nin aday1 olarak katilan Hoover, tarmm ve is
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¢evrelerine mesajlarint iletebilmek i¢in radyodan basarihi bir bigimde yararlanmistir.
Radyo konugmalar: sirasinda biiyitk sempati toplayan Hoover, kirk sekiz eyaletin

kirkinda oylarin gogunlugunu kazanarak bagkan segilmistir (Topuz, 1991: 134).

Siyasal reklamcilik uzun yillar énce bilgilendirme, bununla birlikte talep
olugturma 6zellikleri nedeniyle ABD’de baglamustir. Siyasal iletisim damsmanhginin
ilk Onciisii olarak JoNapolitan goriilmektedir. Kendisine “John Kennedy’nin gizli
silah1” denmektedir. 1ki yiizden fazla adaymn se¢im kampanyasini diizenleyerek bu
adaylarin %85’ inin se¢imleri kazanmasim saglamistir. JoNapolitan 1936’da Franklin
Delano Roosvelt’in kampanyasim yiiritmiigtiit. Cumhuriyetgiler de JoNapolitan®a
karsihik F. Clifton White adhi bir damsman kullanmuglardir, Clifton White
televizyoncu olarak diizenledigi kampanyalar daha sonralart ¢ok bagarili olmugtor
(Bongrand, 1992: 9). ABD’de siyasal reklameilik faaliyetleri profesyonel bir sekilde
ve profesyonellerden olugan bir ekip tarafindan yiiriitilmiistiir. Her adayin siyasal
danigman, kampanya koordinatdrii ve buna bagh olarak- basinla iliskiler, dzel

ctkinlikler ve segmen drgiitlenme sorumlulardan olusan bir ekip ile ¢aligtimigtir,

1948 ABD Bagkanlik seg¢imleri, bagkan adaylarimn izleviciyi etkilemek iizere
televizyondan zaman satin aldiklan ilk segimdir. Bir politik aday tarafindan para ile
televizyondan yer satm alinmasi, Truman’in New Jersey’de yaptig bir konusmanin
yaymlanmasiyla ilk olarak 5 Kasim 1948°de meydana gelmistir. Truman,
televizyonun bulunabilir oldugu yerlerde televizyon konusmalarmin ve siyasal
reklamlarin 6nemli oldugunu ancak tilkenin biiyiik bir bolimiini kapsamadigim

sOylemistir (Dalkiran, 1995: 90).

Siyasal reklamciigim tarihine bakildiginda profesyonel baglamda ilk
uygulamanin, 1950 yihnda ABD’de New York valilik secimleri sirasinda
Cumhuriyetgi Parti'nin  adayr Thomas Dewey tarafindan gerceklestirildigi
goriilmektedir. ABD baskanlik segimlerinde ilk siyasal reklam filmi ise 1952 yilinda
Eisenhower tarafindan yaymlanmigtir. BBDO ve Young&Rubicam adli iki reklam
sirketi tarafindan yriitiilen Eisenhower’in kampanyasinin ana slogam ‘I like Tke’d.”

(Devran, 2003: 9). Bu reklam filmi televizyonda ilk kez siyasal amagli paral: reklam
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spotlart kullamlmas: bakimindan onemlidir. Kamuoyu bilgilendirme formatinda
hazirlanan bu kampanya profesyonel reklam girketleri tarafindan hazirlanms olmast

bakimindan da ayrica dikkat cekmektedir.

ABD’nin 1960 yilindaki bagkanlik secimlerinde se¢ime birkag¢ giin kala
bagkan adaylart Richard Nixon ve John F.Kennedy, televizyonda tartisma
programlarma katilarak secmenleri ikna etme gabasi igerisine girmislerdir. Bu
program, o giiniin diinyasinda, siyasal reklamcilik agisindan bir gévde gésterisine
déniigmistiir. Kennedy, bu programda iyi bir performans gostermis ve program,
segim sonucunda Kennedy’nin rakibi Nixon’u gecmesinde Onemli bir katk

saglamustir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 17).

1964 yilindaki bagkanlik yarisinda ise negatif siyasal reklam uygulamalar
gozlemlenmeye baslamistir. Johnson Goldwater bagkanlik yars: sirasinda yalnizea
bir kere ve negatif sekilde gosterilmigtir. “Daisy Spot”, “Papatya Spotu” adi verilen
reklam filmi papatyamin yapraklarmi kopardikea sayan kiigiik bir kiz gocugunu
gosteriyordu. Sayi ona ulastifinda yiiziindeki 151k sondii ve izleyici buyik bir
patlama ile mantar bulutlarinin olusturdudu bir geriye sayma izledi. Johnson’tn sesi
kameradan duyuluyordu. “Bunlar Tanrinm ¢ocuklarinin  yasayabilecegi veya
karanlkta kaybolacagi sahneler ya birbirimizi sevmeliyiz ya da 6lmeliyiz”.
Goldwater'in adim1 veya niikleer silahlarindaki pozisyonunu belirtmedigi halde
reklam filmi Goldwater'mn niikleer silah kullanabilecedi korkusunu veriyordu.”

(Dalkiran, 1995: 95)

Gorildugi gibi siyasal reklameilik, 6zellikle ABD’de televizyon spotlari
déhil olmak tizere, tiim medya mecralarina yayilmistir. Bu yayilma artiglart harcanan
paralarla dlgilmektedir. 1970 yilinda, siyasal reklameilk igin 12 milyon ABD
dolarindan fazla harcama yapildig: tespit edilmistir. 2002 yilinda bu rakam yaklasik
700 milyon dolara ¢ikmustir. 2004 yilindaki bagkanlik seg¢im kampanyasinda bu
rakamin daha da arttig1 gdzlemlenmektedir (Lilleker, 2013: 201-202),
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Siyasal reklamcilik alant 1912°den 2000°e vilina kadar gecen zamanda bir

takim doniistimler yasamigtir, Kendall'n ABD’deki Bagkanlik se¢imlerini analiz

ettifi ¢aliymasinda (2000:125-126) séz konusu temel degisim ve déniigiimleri 5

baglikta degerlendirilmektedir:

1.

Bagkanlik se¢imlerindeki parti merkezli, daha dogrusu partiyi 6n planda tutan
anlayis zamanla onemi yitirmistir. Ornegin, 1912, 1932 ve 1952 ABD
baskanlik  kampanyalarinda adaylar partileriyle yakin  bir  sekilde
dzdeglestirilirken; 1972°de parti-aday baglantisi azalmis, 1992 Baskanhk
kampanyasinda ise artik bir reklamda partinin agirhikli vurgusu, cok az
rastlanan bir durum olmugtur. Boyle bir yaklasimdan, adaylarm, secmenleri
ikna ¢abalarinda parti etiketinin yardimer olacagma inanmadiklar sonucunu

¢ikarmak miimkiindiir.

Siyasal reklamcilik alam en biiyitk déniigtimii, basih reklamlardan televizyon
reklamlarma gegtifinde yagamustir. Bu gelisimle birlikte adaylar, basili
sozciikler ve belki de bir fotograf tarafindan temsil edilmek yerine, bir filmde
bagrol almaya baglamiglardir. Artik aday olan kisi, iki boyutlu basik bir
konumdan tg boyutlu yuvarlak bir konuma gegmis ve segmene daha yakin bir
konum almistir. Oyle ki, televizyonun devreye girmesiyle reklamlarda adaym
kigisel ozellikleri daha fazla 6n plana ¢tkrmstir. Televizyonla birlikte mesafe
olgusu 6nemini yitirmis ve adaylar, yasayan, ayaklar yere basan birer insan
konumuna indirgenmistir. Ornegin, 1912°de efsanevi bir kahraman olarak
konumlandirilan  adaylar, 1972 ve 1992 Baskanhk Segimlerindeki
reklamlarda profesyonel yonetici, becerikli, basartli, dost ve karar verme
glictine sahip bir lider olarak lanse edilmistir, Ayrica reklamlarda, bu 6zelligi
garanti altina almak i¢in, bire bir konugma sesi ve dostane tavirlara yer

verilmigtir.

Ticari reklam sektoriindeki degisim ve gelisme ile beraber, siyasal reklamlar
da, hem bigimsel hem de igerik bakimindan degismistir. Ticari reklamlarda

denenen yeni fikirler siyasal reklam alanina da yansimustir. Ozellikle iddiasiz

72



ve kaybedecek ¢ok az seyi olan adaylar, stz konusu yeni teknikleri daha sik

kullamir olmuslardr.

4. Siyasal reklamlann odaklandigi konularda da bir keskinlesme yasanmustir.
Bagkanlik se¢imlerinde kullanilan ilk reklamlarda kalabalik bir konu igerigi,
birden fazla amaci gerceklestirmek admma kullaniliyordu. Televizyonun
devreye girmesiyle, bilginin tamami, tek bir sunumia defil de, sirayla
(birbirini takip eden spotlar halinde) aktarilmaya baglandi. Bu nedenle
izleyici bir seferde tek bir konuya odaklandigindan, konu karmagiklif

onlenmis oldu.

5. Medyanin siyasal reklamlara gdsterdigi dikkat ve ilgi biylik Slctide artis
géstermistir. Ornegin, 1992 Bagkanlik Segimleri, siyasal reklamlarin igerik ve
sunumlarin dogrulugu bakimindan diizenli olarak ve inceden ince ye analiz
edildigi ilk seg¢im olarak dikkat ¢ekmektedir. Medyamn bu dikkatli
incelemesi beraberinde reklamlarin kendisini de etkilemis ve adaylar, bilg:

kaynaklarim ekranlarda daha fazla bildirir olmugslardar.

Ingiltere’de kampanyalanin 6neminin anlasilmas: 1832°den 1918’e kadar
gelen tedricioy kullanma hakkinin elde edilmesiyle baglammgtir, Partiler ve
politikacilar bu tarihten itibaren yogun kampanya yapmaya devam etmislerdir (Akyol
ve Keresteci, 2007: 30). Koklii bir siyasal gelenege sahip Ingiltere, siyasal iletigim
acisindan yogun birikime sahiptir. Ingiltere’de iz birakmig kampanyalar iginde en
eski ornek Labour Party’nin 1910°daki “Labour Ciears The Way” (Is¢i Yolu
Aciyor!) kampanyasidir. Ayni yil yapilan iki se¢im de oy haklkam yeni kazanmis
emekei kitlelerin partiye yonelmesinde ve rekor sayida koltuk kazanmasinda etkili
‘olmustur. Kurulug evresindeki “Labour Party”ye -1917 Sovyet Devrimi'nin- ve
{ilkedeki keskin sinif miicadelesinin de etkileriyle- hakim olan radikal ruh, partinin
bu kampanyasindan kolayca izlenebilir. Ornegin 1923 segimlerindeki “Greer The
Dawn” (Safagi Karsila), 1929°daki “Tomorrow- When Labour Rules” (Yarin- Is¢i
Hiikiimran Oldugu Zaman!) ve &zellikle 1929 yilinda tlkeyi saran Biyiik Grev ve

ekonomik bunalim ddneminde yapilan segimlerde “Labour Stands For All Who
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Work” (Labour, Biitiin Caliganlanndir!) gibi kampanyalar, bu niteliktedir (Cankaya,
2008: 125). Ingiltere’de ilk televizyon reklamlarn ise 1951 segimlerinde
kullanilmistie. 1959 ve 1964 secimlerinde bu uygulamalar artarak devam etmistir.
Ingiltere’de kitle iletisim araglanmn siyasal reklam igin kullanmilmasiyla birlikte
secime katilma oraminda yikselme olmustur (Tan, 2002: 96). Kampanyalarinin
Oneminin  olduk¢a baglarda anlasilmasmna karsin  bir partinin  tanitrmimin
profesyonellere teslim edilmesi Amerika’ya gore daha geg bir tarihe rastlamaktadir.
Mubhafazakar Parti ilk kez kendi tamttimini 1978°de reklam sirketi aracihigiyla ve

biylece Ingiltere’de siyasal reklamcilik agisindan doniim noktast yaganmistir.

Saatchi&Saatchi kampanyada, -ig¢i” soziiniin ikili anlamindan yararlanarak
“Labour Isn't Working” (Isci Calismiyor) seklinde siyasal reklamciliga getirdigi
saldirganlik nedeniyle biiyiik yankilara yol agan bir slogan olugsturmustur. Bu reklam,
reklamcilik diinyasimin 6nde gelen yayinlarindan Campaign dergisince “yiizyihin en
etkili afigi” segilmigtir. Campagin dergisinin, {inlli reklamecilarindan olugan jiirisine
gore bu reklam, “Ticari reklamciligin saldirgan pazarlama tekniklerini siyasal parti
reklamcilifina uygulamasiyla secim kurallariu degistirmistir (Gibbson, 1999°dan
akt. Cankaya, 2008: 143).Ingiltere’de Muhafazakar Parti, Is¢i Partisi ve Liberal Parti
kampanyalari, siyasal reklamciligm basaril drnekleri arasindadir. Parti-reklam ajans:
iliskisine ve siyasal reklamcilik teknigine giivenini 1950°lerden beri korumus olan
Muhafazakir Parti’nin, 1979°da iinli reklam ajansi Saatchi&Saatchi ile ortak
¢alismasinm sonucu olan “Is¢i Calismiyor” kampanyasiyla baglayan siiregte siyasal

reklamcilifin gelistigini soylemek miimkiindir.

Avrupa’da siyasal reklameilik uygulamalarina en gok sahne olmus ikinci lilke
Fransa, televizyon ve iletisimin giiclinii en iyi anlayan lider ise De Gaulle olmugtur.
Fransizlar da ilk pazarlama kampanyalarint 1963 yilinda basglatmislardir. O yillarda
Michael Bongrand adli bir siyasal pazarlamaci biiyiik tin kazanmstir. Televizyon
Fransa’da da ABD’de oldugu gibi 1960’11 yillarda girmis ancak liderlerin aktif olarak
televizyonu kullanmalar1 1974°% bulmustur. Ilk kez 1974 yilinda Mitterand ve
Giscardd’Fettaing arasindaki se¢im yarisinda bu iki adayr karsi karsiya getiren

tartisma programi, ABD’de oldugu gibi stiidyodaki konuk gazetecilerin adaylara soru
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sormasi bi¢iminde degil, adaylarin birbirleriyle tartismasi bigiminde yiirlitilmstiir.
1974 reklam kampanyasmin énenti bir 6zelligi de iinlii Fransiz reklamci Jacques
Seguela’min, o zamanki Cumhurbagkam Giscard d’ Estaing’in kampanyasini
yiiklenmis olusudur (Cankaya, 2008: 144). Getirdigi tasarilarin olumsuz karsilanmasi
karsisinda 1977°de keskin bir déniigle Sosyalist Parti’ye yonelen Seguela, en biiylik
islerinden birini gergeklestirmistir. Seguela Sosyalist Mitterans’m reklameis: olarak
meshur “Yol Alan Bir Diistince: Sosyalizm” baslikli siyasal afisini hazirlamistir.
Fransa’daki bu parti-reklam ajansi birlikteligi 1980°1i yillarda da devam etmis, bu da

halkin siyasete olan ilgisini arttirmada etkili olmugtur.

Almanya’da ise Hitler ve Goebbels genig bir kitleyi etkilemek ve diinyaya
korku yaymak icin ¢esitli yontem ve teknikler kullanmuslardir. Gergege uymayan
simgeler ve imgelerin kullansli, sorunlar tizerinde kigilerin 6nemi vurgulanarak
sivasal sistemin parcgalanisi, adaylarin sabun satilir gibi satilmasi siyasal propaganda
ve reklamcibk bakimindan Hitler déneminin getirdigi yontem ve tekniklerin
bazilandir (Tokgoz, 2010: 170). Bu yontemler biyiik 6lgiide radyonun kullanimina
dayanmistir. Modern anlamda siyasal kampanya ve reklamlarm kullanilmaya

baslanmas1 ise dzellikle Ikinci Diinya Savast’nin sonralarindan itibaren baglamigtir.

2.1.2. Tiirkiye’de Siyasal Reklameiligin Gelisimi

Siyasal reklameihik I1. Diinya Savagi’nin bitiminden sonra 1950°li yillarda
ABD’de bir kavram olarak ortaya ¢ikmis, 1960’11 yillarda Bati Avrupa iilkelerinde,

1977 genel segimlerinden itibaren de Tiirkiye’de uygulanmaya baslanmstir.

1977 genel seciminde, AP genel baskam Siilleyman Demirel’den annesine
yvazilmis mektuplar seklinde Cenajans’a hazirlatilan gazete reklamlan ile Adalet
Partisi Tirk siyasal yasaminda politik reklam geleneginin dnctiliigiini yapmustir.
1977 genel se¢imi dncesi Mayis ayinda Hiirriyet gazetesinde yayinlanan 21 adet
gazete reklami yaninda Cen ajans, Adalet Partisi igin teyp bantlar, Adalet Partisi’nin

1977genel se¢im kampanyasma getirdigi onemli yeniliklerdir. Ikinci uygulama
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TUSIAD’1n1979’da Man ajansa “Yoklugu Paylasmak M1?-Bollugu Saglamak M17”
sloganin tasiyan reklamlar: siparig vermesidir. 13-30 Mayis 1979 tarihleri arasinda 7
glinliik gazete ile bir dergide yayinlanan reklamlar, styasal diizeyde epey tartigmalara
neden olmustur. Uclincii uygulama, 12 Ocak 1982°de Time dergisinde yayinlanan
Tirkiye ekidir (Tokgoz, 1991: 155). Her {ii¢ uygulamayr Turkive'nin styasal
reklamciliza kapilarini agmasini hazirlayan énciiler arasinda saymak miimkiindiir. Ug
uygulamanin ikisinde Turk reklameihifinda énemli bir yer ve konum isgal edeﬁ Man
ajansin imzas: bulunmaktadir. Uglinciisiinii ise yine énemli bir isim olan Cenajans
gerceklestirmistir. Bununla beraber, sivasal reklamciifin gercek anlamda
vapilabilmesi, 1983 genel se¢imi o&ncesi, Milli Gilivenlik Konseyi’nin karan
¢ercevesinde miimkiin olabilmigtir. 1983 genel secimine katilan ANAP ve MDP
gazetelere siyasal reklam vermistir. Secime katilan HP, partisinin gazetelerde siyasal
reklamini yaptirmigtir. Hi¢ kuskusuz, 1983 genel secimi, Tirk siyasal yasaminda

siyasal reklamcilifin baslamasi bakimindan déniim noktas: olarak kabul edilmektedir

{Tokgdtz, 1991: 155).

1983 genel segiminden sonra siyasal reklamcilik alaninda bazi degisiklikler
de gbdze carpmaya baslamistir.1983 secim kampanyalarn ile beraber Tirk politik
hayatinda sadece bi¢imsel degil, yapisal anlamda da degismeler baslamistir. Reklam
ajanstari, reklam ve propaganda tekniklerini birlestirerek partilerin kampanya
faaliyetlerinde gorev almis ve politik stire¢ Uzerinde iletisim tekniklerinin ve
kampanya biit¢elerinin biiylik ¢apta aktivitesinin olmas: sonucunu hazirlamigtir
(Bakir, 1991: 173).1977 ve arkasindan da 1983 secimlerinde, sivasal kampanyalar
hazirlayan reklamcilar, siyasal reklamin etkin bi¢imde kullamilmasi ile iktidar
volunun bir siyasal partiye nasil ac¢ilabilecegini gOstermigtir. Siyasal partilerin,
profesyonel bir ajans destedi olmadan, ¢cok uzun yilar alabilecek yvdntemlerin
dgrenilmesi ve uygulanmasini saglamistir. Bylece partiler biiylik kazammlar elde

etmigtir.

Siyasal olaylar ¢ercevesinden bakildiginda, 1987 secimlerinde ilk kez
televizyonda zaman satin alma seklinde gerceklestirilen siyasal reklamlar yapilmistir.

Secime katilan partilerden ANAP i¢in Birikim Ajans, SHP i¢in Yorum Ajans
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tarafindan hazirlanan 1 dakika stireli bu reklamlardan SHP igin hazirlanan reklam
genis yankilar uyandmstir. Ozellikle “Sikilng Limon” spotu, sivasal bir simge
haline getirilmis ve bu ifade mitinglerde de SHP lideri Erdal Inénii ve partisince bol
bol kullanilmigtir. 6 Kasim 1983 genel segimleri ise Tiirkive’de siyasal reklamin bir
uzmanhk dali bigimine girisinin baslangici olarak gorilmektedir. 1983genel
secimlerinin sonrasinda, 1987, 1991, 1995, 1999 ve 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinin
de bu dogrultuda kampanyalara sahne olmustur. Ozellikle, 1991 genel segimleri ile

siyasal reklamcilik Tiirk styasal yasamina kahic1 bir bigimde yerlesmistir.

1991 Secimleri, siyasal kampanyalarinda yabanci reklameilarin da devreye
girdigi segim olmustur. Bunlardan bir tanesi Seguela tarafindan diizenlenen ANAP
secim reklamlanydi. Seguela’min hazirladigis ANAP 1in siyasal kampanyasinda mesaj
stratejisinin temeli lider Mesut Yilmaz tizerine oturmustur. Star televizyonundan
vaymlanan filmler ve gazete ilanlariyla, Mesut Yilmaz ismini hep &n plana
¢ikartilmaya ¢aligiimustir (Kalender, 2001: 57).Bu segimlerde Seguela’nin ANAP’a
verdigi on altin 6giit soyledir (Topuz, 1991: 44-45):

1. Segimleri ideoloji degil, lider kazanir.
Secimlerde geemiy i¢in degil, gelecek i¢in oy verilir.
Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

Segim, siyasal olmaktan &te, psikolojik bir olaydir.

TINE SIS

Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini

gelistirmelidir. _

6. Lider, bagimsiz kigiligini vurgulamalidir.

7. Devlet adam, ilkesinin yapisim yansitmali, buglinden yarini temsili
etmelidir.

8. Lider, tlke i¢i imaj: kadar dis imajna da 6nem vermeli ve onu
gelistirmelidir.

9. Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigint unutmamahdir. Politika
disa iliskilerine de dnem vermelidir.

10. Zamana zaman tammak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diistinmeli ve

bunlar yansitabilmelidir.
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Sonugta, Tirkiye’de siyasal reklamcilik 1991 Segimleri ile dnemini ve
siyasetteki yerini kesin olarak belirlemistir. Siyasal parti ya da adaylar gecmis
donemlerde oldugu gibi sadece brostir, afig, bayrak veya slogan tizerine kurulan
siyasal kampanyalarla segim kazanamayacaklarini anlamiglar ve bu secimlerle
birlikte, siyasal partiler se¢im kampanyalarmi dizenleme gorevini profesyonel

reklamcilara birakmiglardir.

1995 Genel Segimleri’nde iktidar ve muhalefet konumlarinin stratejive olan
etkisini en belirgin gbzlemleyebilecegimiz iletisim bi¢imi siyasal reklameiliktir. Bu
segimlerde ulusal yayginligi olan gazetelerde yayinlanan reklamlar kullandmistir.
Ciinki YSK ve RTUK araciligiyla afis, pankart, bayrak vb. asmaya ve kamuoyu
arastlrmalanmn kitle iletisim araglarinda vaymlanmasina yasaklar getirilmistir. Bu

dénemde siyasal reklam, siyasal basin ilanlar ile simrh kalmisgtar.

1999 Secimleri ise siyasal reklam yasaklarini delme yolunda girigilen
faaliyetlerin yogunluk kazandigi bir dénem olmas: nedeniyle dikkat g¢ekmektedir.
Ozellikle secim kampanyalarinda rnekleri goriilen televizyon medyasim kliplerle
kullanmak, kamu kuruluglart adma verilmis reklamlar araciligiyla acik hava
medyalarindan yararlanmak bu faaliyetlerden sadece bir kagidir (Uztug, 1999: 34).
1999 Genel Segimleri, siyasal reklamcilik adina ¢agdas atilimlarin gergeklestigi,
segmenlerin ne istedigini belirleyen kamuoyu aragtirmalarinin yayginlik kazandigi,
imaj olusturma ve diger ¢abalarin profesyoneller tarafindan yiiriitiildiigii birselim

dénemi olarak Tirk siyasi hayatinda yer almaktadir.

Kisa bir siirenin ardindan girilen 3 Kasim 2002 Erken Genel Secimleri,
secim kampanyalan ve sivasal iletigim teknikleri agisindan eskiye nazaran yeni
teknolojilerin kullanildi bir se¢im yili olmustur.15 yillik bir aradan sonra ilk kez bir
parti tek basina iktidara gelmigtir.3 Kasim Secgimleri’nde birinei parti olan AKP ise
Ozellikle Recep Tayyip Erdogan’m jest ve mimiklerini 6n plana ¢ikarmak amaciyla
diinyada sadece 4 adet olan 36 metrekare ekrana sahip iki tin Tiirkiye’ye getirerek

mitinglerinde kullanmugtir. Béylece Tirkiye’de bir yeniligin dnctiliigiind yapmustr.
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Kampanya caliymalar: swasmda FP’nin devamu seklindeki suglamalara kars1
kendisini merkez partisi olarak tanimlayan AKP; reklamlarinda uzlagmaci, toplumsal
degerlere 6nem veren, siyasal catigmalara kars: ¢ikan ve segmeni 6n planda tutan bir

temay! vurgulamistir.

Bunlarin  disinda  dikkat g¢eken onemli gelismelerden biri, Geng
Parti’nin(GP) aldig1 se¢im bagarisidir. Reklamci Ali Turan ile ¢alisan GP, §zellikle
mitingler yolu ile se¢menin ayagina giderck, 140 dolayinda miting yaparak rekor
kirmustir (Aziz, 2007: 152). Uzan Grubu'na bagli televizyon, radyo, gazete ve
dergilerde haber ¢atisi altinda, reklam cahigmalarina agirlik verilmis, ¢esitli haber
postallarinda partinin tanitirm yapilmis ve Telsim GSM sebekesi aracilifiyla cep
telefonu kullanicilarma, partinin propaganda icerikli kisa mesajlarn génderilmistir,
Ozellikle Cem Uzan, miting dtizenleyecegi bolgelerdeki Telsim abonelerine mesaj

gegmek suretiyle, yapacagi konugma hakkinda bilivermistir.

28 Mart 2004 Yerel Se¢imleri ise, genel milletvekili secimlerini aratmayan
bir yogunlukta yapilmistir. Bu secimlerde de reklam ajanslan ile caligilmisg, bir
Onceki se¢imlerde kullanilan klasik sivasal iletisim kanallar1 yaminda, internet ve
SMS gibi yeni iletisim teknolojileri yogun olarak kullanilmigtir. Kisa stire ara ile
yapilan 2004 ve 2007 segimlerinde reklam .ajanslarlmn ve medya savaglarmm
egemen oldugu bir siyasal kampanya olgusu yasanmustir. Biiyiik partilerin tinlii
reklam ajanslari ile ¢alismalar, segimin reklam ajanslari arasinda geciyor havasi
yaratmustir. Bu kampanyalarda segmene ulagmak icin, her tiirlii iletisim kanali

denenmis ve kullamlmustir (Aziz, 2007: 153).

2007 genel segimi AKP'nin  “Durmak Yok, Yola Devam” sloganini 6n
plana gikartirken, lider unsurunu tiim gorsellerinde kullanmaya caligigtir. CHP ise
“Simdi CHP Zamam” diyerek segmenleri motive etmeye calismigtir. MHP ise “Tek
Bagina Iktidar” s¢ylemi ile secmenine hitap ederken iktidara ortak olma c¢abasinda
olmugtur. Onceki segimlerde %10 barajint gecemeyip mecliste yer almayan DP, SP,
GP gibi daha diigtik oy oramina sahip partiler de reklam ajanslartyla galisarak 2007
segimlerinde kampanyalanyla yer almislardir. Bu secimlerde AKP %47 ile 341
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milletvekiline, CHP %21 ile 112 milletvekiline, MHP ise %14 ile 71 milletvekiline
sahip olmus, %5.39 oy oramiyla 26 milletvekili ise TBMM’de bagimsiz olarak

yerlerini almigtir,

2007 secimlerine siyasal reklamlar agisindan bakildiginda, partilerin
Ozellikle gazetelere verdikleri ilanlarda ¢ok uzun metinler ile karsilasilmaktadir. Bu
metinleri ¢ofu kiginin okumadifint sdylemek mimkiindir. Siyasal partiler bu
segimlerde dergileri ¢ok az kullanmuglardir. Ilk kez internet 2007 segimlerinde ¢ok
yogun olarak kullamlmigtir. Birgok parti, internet haber sitelerinde ilanlarim
yayinladi; 6zgiin ve estetik ilanlar dikkat cekmistir.  Bu segimlerde ayrica
billboardlar agirlikli olarak AKP tarafindan kullamlarak, mesajlarmm sokaklarda

- milyonlarca kisiye iletme imkam bulmustur. Yiiksek Secim Kurulu'nun o dénem
siyasal partilere TV reklam yasadr getirmesi, secim kampanyas: déneminin soniik
gegmesine neden olmustur. Daha c¢ok televizyonlardaki tartisma programlarima
katilarak kullamlan yontem bu segimlerde siyasal partileri zorlamistir. Bu nedenle
siyasal partilere bu segimlerde agirt sicaklara ragmen miting diizenlemeye ayr1 bir
onem vermiglerdir. Aym giin iki hatta ti¢ ilde birden miting diizenleyen partiler
olmugtur. Kimi partiler ise mesajlarini kitle iletisim araclarinin yam sira sokakta bire
bir vatandaglara iletmislerdir. Ozellikle AKP, SP ve GP bu yontemi kullanan
partilerin baginda yer almigtir (Ozkan, 2007: 257-258).

29 Mart 2009 tarihinde yapilan yerel secimler, genel se¢imler gibi gegmistir.
AKP ile CHP arasindaki g¢ekigmenin 6n plana c¢iktigi se¢im, siyasal partilerin bir
onceki 2007 genel se¢imlerdeki oy oramyla kiyaslanir bir durum almistir. Siyasal
partilerin 8ncelikli hedefi Istanbul, Ankara ve Izmir olmak Ulizere en fazla secmen

kitlesinin yer aldig1 sehirlerdeki belediye bagkan adaylarini kazandirmak olmustur.

AKP bu secimlerde parti merkezli bir siyasal kampanya yiiréitmiistiir.
Belirlenen sloganlar, afisler, illerdeki belediye bagkan adaylarindaki fotograflar aym
konsepte uyarlanarak kullamiimustir. AKP; “Isimiz hizmet, gliciimiiz millet”, “Sen

Tirkiye’sin - Biiylik Distin”  diyerek sloganlagmus  ifadelerle secmenlerine
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seslenmigtir. Kullanilan bu sloganlar “Ak Belediyeler, Marka Sehirler” konsepti

tizerine kurgulanmistir. (Aziz, 2011: 176).

CHP ise, AKP’ye gore her sehirde farkli reklam ajanslan ile calisarak,
merkezi bir iletisim kampanyas: yiriitmemis, farkll bir strateji gelistirmistir. Oregin
Istanbul Beledive Baskan Adayi Kemal Kiligdaroglu'nun se¢im kampanyasinda
ozellikle internet kullanimi ve interaktif uygulamalan 6n plana ¢ikarilmistir, CHP
“Istanbul agkimiz, hizmete haziriz” sloganiyla sehirleri yeniden insa etmeyi; cagdas,
demokrat, giivenli yasam kalitesi yiiksek, hayati yagamir kilmayr hedefledigini
agiklamistir. Ayrica Istanbul’a déniik belirlenen teme sloganlar ise “Organize
Diriistlik”, “Simdi degigim zamam, $imdi CHP zamam™ olarak belirlenmistir.
AKPnin  “marka belediyecilik” anlayigimn  ikamesi olarak CHP, “cagdas
belediyecilik” kavramu ile “sosyal demokrat belediyecilik” anlayisma vurgu
yapmistir. MHP 2009 segimlerinde “Ulke Senin, karar senin” diyerek segmene
ulagsmaya ¢ahgirken, SP “Fark var!” sloganiyla parti i¢i defisimi segmene anlatmaya

caligmustir (Issevenler ve Tek, 2009).

2009 yerel se¢imleri sonucunda AKP %39’luk oranla yine ilk sirada yer
almistir. CHP %21°lik oy orantyla ikinci, MHP ise %16°lik oy oraniyla Tirkiye nin

liglineii partisi olmustur.

12 Eylil 2010 tarthinde Tiwkiye Cumhuriyeti Anayasasinm bazi
maddelerinde &ngoriilen degisikliklerinin kabuliiniin sunulmas: amaciyla referandum
yapilmigtir. Bu degisikliklerin onaylanmas: yoniinde destekleyen partiler “evet”
se¢iminde  bulunurken, desteklemeyen se¢menler ise “hayir”  se¢iminde
bulunmuglardir. Bu referandum “Tiurkive 30 yillik gegmisiyle de viizlesecek”
seklinde lanse edilmistir. Ramazan ay1 icerisinde yapilan se¢im ¢alismalarinda iftar
yemekleri, referandum kampanyasimn bir pargasi haline gelmistir. En bilyiik iftar
sofralar, en ¢ok segmenin yer aldifn mitingler yanigin birer g6stergesi haline
gelmigtir. 10 Mayis 2010 tarihinde CHP Eski Genel Bagkani Deniz Baykal'm
istifasiyla bosalan 22 May1s 2010 tarihinde Kemal Kiligdaroglu gegmis ve kendisinin

ilk siyasi se¢im tecriibesi olmustur.
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Referandum  kampanyastmi AKP  “Ustiinlerin  Hukukundan, Hukukun
Ustiinligiine, CHP “Oylanimz Hayir’li olsun”, MHP ise “Ulkem igin Bir Hayir
Yeter” sloganlariyla segmenlerini sandiga yonlendirmislerdir. Bu segimin bir 8zelligi
de Onceki se¢imlere gére internetin sosyal paylasim aglar (Facebook, Twitter v.b.
gibi) boyutunda devreye girmis olmasidir. Bu segimde/77,4 oranmda bir katilimla
vaklasik 39 milyon segmen katilmis ve %57,9 “evet” karan ¢ikarken, %42.1

oramnda “hayir” karar ¢ikmistir,

12 Haziran 2011 Genel Secgimleri, se¢ime katilan parti ve bafimsizlarin
sayisimn ¢ok olmasina ragmen iilke ¢apinda yogun yogun ¢alisma yiiriiten tig
partinin savagia sahne olmustur. Bu secimlerdeki kampanya calismalarina dnceki
se¢im donemlerin aksine ¢ok erken baslanilmis ve daha planki harcket edilmistir.
Ozellikle AKP kampanyasmi “yaptiklarim yapacaklarimin teminatidir” anlayisiyla
yiritt ve hedefi 2023” e uzanan projelerini agiklamistir. Bu secimlerin en énemli
ozelliklerinden bir tanesi de RTUK yasasiyla serbest birakilan TV reklamlardir.
Arter ajansla ¢alisan AKP televizyon reklamlarmna genis ver vermistir. Partilerin
sloganlan projelerle biitiinlestirilerck sunulmus olup, kampanyalarm sunumunda
dijital ortamdan ¢ok¢a yararlamlmistir. Facebook, Twitter, Youtube, Bloglar gibi
sosyal medya ortamlart kullanilarak, kampanyalar dinamizm kazanmistir. Siyasal

partiler ve adaylara ulasilabilirlik sosyal medya ortamlan sayesinde kolaylasmistir.

Son olarak gerceklesen 30 Mart 2014 Yerel Segimleri, adeta milletvekili
segimlerl havasinda gegmistir. 2013 Mayis ay1 sonunda ortaya ¢ikan Gezi Olaylari,
17 Arabk Yolsuzluk Operasyonlar ve cesitli Tape iddialari g6lgesinde gergeklesen
kampanyalarin Gslup seviyesi oldukea diisiiktii. Gergin ortam en ¢ok miting
meydanlarina yansmmgtir.  Partilerin liderleri her giin 3-4 il gezerck miting
diizenlemislerdir. Meyvdan kalabaliklarinin yanigtign mitinglerde, sdylemler sert
olmustur. CHP “Tirkiye’'nin Birlestirici Giicli” slogamyla, aynistiriciha karsi bir
tavir sergilemistir. AKP ise “Ben Lafa Degil, Icraata Bakarnim” séylemiyle yillardir
iktidarda olmanin avantajiyla gegmiste yaptigi icraat ve yenilikleri secmene

hatirlatarak daha bityiik hedefleri gergeklestirebileceklerine dair tutum sergilemistir.
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Son derece gergin gegen seg¢im orfam “Yeni Tirkiye Yolunda Daima [leri” “Millet
Egilmez, Tiirkiye Yenilmez” gibi sloganlarla yumusatilmaya c¢alisilmus, dig giic ve
Paralel Devlet iddialarina karst bu tlir mesajlar kodlanmaya baslanmustir. Segim
bittikten sonra oylarin sayiminda iddia edilen usulsiizlik iddialarivla bazi bélgelerde
oylar tekrar sayilmgtir. Ozellikle bagbakan Erdogan ve CHP Belediye Bagkan adayi
Mustafa Sarigiil arasinda gegen yansta AKP %43°lilk bir oy oramiyla birinci parti
olmustur. CHP ikinei parti, MHP ise sandiktan Uglincti parti olarak ¢ikmugtir.

Sonug¢ olarak, yakin gegmise kadar siyvasal kampanyalarinda viiz yiize
iliskileri tercih eden partiler i¢in artik siyasal reklamecilik dogal bir uygulama haline
gelmistir. Bu arada belirtilmesi gereken bir nokta da siyasal reklamlarla ilgili
arastirmalarda genellikle ya mesaj tlirine vurgu vapilmakta yva da arag iizerinde
durulmaktadir. Daha 6nce yapilan aragtirmalara gére; reklam spotlarinda segmeni
ikna etmek igin gesitli yontemler kullamimaktadir. Kararsiz oylarin arttigy bir siyasi
ortamda, ideoloji tabanli siyasetin yerini, geneli ekonomik g¢ikarlar ve imajsal
algilamalar olan kisa vadeli isteklerin karsilanmasma birakan siyasal reklam
faaliyetleri almigtir. Bu nedenle, siyasal reklamlar giin gegtikce 6nem kazanmakta,

se¢men tercihlerindeki etkisi artmaktadir.

Ik 6rmekleri ABD’de gorillen siyasal reklamlar, daha sonra Avrupa
tilkelerinde yayginlagmustir. Tﬁrkiye’dé ise siyasal reklamcilik kitle iletigim
araglarinin geligimine paralel bir gelisim gdstermistir. Tirkive’de 1968 yilinda
televizyon yaymeihgimm baglamasiyla birlikte televizyondan yararlanma baglayan
siyasal partiler, 1983 segimlerinden itibaren de yasal diizenlemeyle birlikte gazete
siyasal reklamlarini kampanya g¢alismalarinda kullanmaya baglamuslardir. Dijital
gelismelerle birlikte, sosyal medya araglart sanal miting alanlarina dontismektedir.
Herhangi bir medya satin alma bltgesi aynimadan, partilerin reklam filmlerine
internetten viral videolarla cevap verilebilmektedir. Sosyal medyada aynca rakip

parti ve adaylar olumsuz yoénde etkilemeye déntik ¢alismalar da yapilmaktadir.
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2.2, Siyasal Reklamlarn Ozellikleri

Siyasal reklam kampanyalarimin ilk basamaginda her sey, adaym/ partinin
diisiincelerini ve programlarini tanitmaya yoneliktir. Ikinci basamakta (benimsenme
calismalarinda) segimle 1lgili davramglarnn yalmzca hesaph ve mantikli bir kararm
sonucunda yapimadigim belirtmek gerekmektedir. Bu agamada, adayy partiyi
inamlir kilmak, tezin dogrulugunu degerlendirmek, béylelikle de onu tnlii bir kisi
haline getirmek i¢in, siyasal reklamin bilincine varmasi gereken nokta, isin ig¢inde

duygusal ve kisisel bir boyutun bulundugudur (Bongrand, 1992,52).

Kendall ise siyasal reklamlarda her zaman var olan Ozellikleri 6 bashkta

degerlendirmektedir (2000: 126-127):

1. Tim siyasal reklamlarda adayin yeterliligi ve is bitirme giici stirekli 6n
planda tutulmaktadir. Yani adaylar her zaman basarih kisilikler olarak
reklamlarda lanse edilmistir.

2. Siyasal reklamlarda her zaman var olan bir olgu, hi¢ sliphesiz miicadele
fikridir. Bu fikir, adayin yeterlilik ve kazanma giicliyle yakin bir iligki
icinde ifade edilmistir.

3. Siyasal reklamlar hep “slogan reklamlar™ olagelmiglerdir. Bir bagka
anlatimla, siyasal reklamcilikta, adaymn planlan hakkinda ve neden bir
politikay1 Stekine tercih ettigi konusunda nadiren fazla (agiklayicr) bilgi
sunulmustur,

4. Siyasal reklamlarda aday 6zelliklerinin, onun sivasal konular
hakkindaki bilgilerivle (tavriyla ya da durusuyla) biitiinlestirilerek
sunulmasi her zaman karsilasilan bir durum olmustur. Bati literatiiriinde
“Dovetailing” olarak adlandmilan bu anlayis, televizyon reklamiarina
oldugu gibi, basili reklamlara da kolaylikla uygulanabilmektedir.

5. Siyasal reklamlarin esasim adaylarin konugmalan olusturmaktadir.

Ovkiisel anlatim bigiminin giderek yaygmlasmasindan sonra bile,
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reklamlarin  neredeyse ¢ogu, adaym nutuk tarzi mesajlarina
dayanmaktaydi.
Sivasal reklamlar her zaman “halka” yonelik hazilanmis ve dile

getirilmistir.

ABD’de reklam ve medya kullammi konusunda uzman olan Arthur Sanders

(2004), siyasal reklamlarin basarih olarak sayilabilmeleri icin asafidaki dort 6zellii

sergilemeleri gerektigini belirtmektedir (Lilleker, 2013: 202-203):

1.

Dramatik bir etki yaratmali, ilgi ve yardim saglamak igin ¢agnda
bulunmali,

Bildik temalar tizerinde yogunlagmali, hikdyeler ve tarzlar alakal
goriinmeli,

Politikadan daha ¢ok insanlar iizerine; politikacﬂar va da aktorlere degil
gergek insanlara odaklanmali,

Basit olmali, verilen mesaj kolay anlagihir olmali.

Genel bir degerlendirme vapildiginda, siyasal reklamlar, siyasal parti veya

adaymn tamitilmasi, segmen ilgi dilzeyinin yiikseltilmesi, segmenlerin siyasal stirece

daha genis katilumim tesvik etmesi, kamuoyundaki tartismalarin kitle iletisim araglan

aracilifryla giindeme taginmasi, segmenleri belirli bir parti ya da adaya oy vermeleri

konusunda tesvik etmesi gibi fonksiyonlar: istlenmektedir (Bongrand, 1992: 52)

Siyasal reklamlar, kisa stirede sonug almaya dontik ¢abalar: da icermektedir.

Gerek reklam spotlarma ayrilan zamanin, gerekse de insanlarin bunlara ayiracag:

zamanin kisalig1, sikict duruma diiserek insanlari bagka kanala kaptirma kaygis: ve

ortalama vatandagin uzmanhk isteyen konulari anlayabilme kapasitesinin sinirhilifn

siyasal reklamlarin kisa, ylzeysel, carpici ve eflenceli olmasimu gerektirmistir

(Oktay, 1993:96-97).
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2.3. Siyasal Reklamlarin Bilesenleri

Siyasal reklamlar, dilbilimsel 6geleri ve gorsel igerikleri ile iletisimi
gerceklestirirler. Siyasal reklamcilar segﬁienlerin davranislarini ve tutumlarmm ikna
edici iletisimin 6geleri olan yazili-sozli-gorsel unsurlart kullanarak degistirmeyi
amaglamaktadir. Bu noktada goérsel ve sozel ogeler, tasarim, baghik, gévde metin,
slogan unsurlart bir araya getirilerek siyasal reklam iletileri olusmaktadir. Gorsel
| Ogeler, amagh bir gorsel diizenleme ve anlatim olarak belli bir tasarim anlayisiyla;
logo, fon, renk, ¢izgi, tipografi gibi diger grafik diizenlemelerden olusur. Slogan,
baghk ve ana metin gibi sézel unsurlara bir biitiin olarak mesaji tasirlar. Reklamlarda
mesaj tasiyict bilesenler ve bu bilegenlerin ozellikleri asagida ayrintihi sekilde

anlatilacaktir (Batl, 2010: 32).

2.3.1. Gorsel Dil

Gorsel diller konusulan ve yazilan dillerin birbirinden ayrildign gibi,
birbirinden farkli olabilir. Gorsel dilde kullanilan kodlar farkli kiltiirlerde ve alt
kiilttirlerde de farklilik gdsterebilir. Herhangi bir batili toplumda dahi gorsel kodlar
iilkenin degistk bolgelerinde, farklt sosyo-ekonomik gruplarin arasinda vs. farklilik
gosterebilir. Gorsel dillerin de aynen konusulan ve yazilan dillerde oldugu gibi
kendine 6zgii grameri, kodlart ve sentakst bulunmaktadir. Gorsel dillerin grameri ve
séntaksmda yer alan bazi faktdrler daha belirgindir. Reynold Myers (1985) Gérsel

Okuryazarlik teorinin ilkelerini su sekilde belirlemigtir:

1- Gorsel dil olusturulma yetenegi, sozli dilin gelisiminden 6nce ve ona bir
temel olusgturmak tizere geligmigtir.

2- Gorsel dilin gelisim seviyesi, Ogrenenin etkilesime girdigi nesnelerin,
gortintiilerin ve beden dilinin zenginlifine, gesitliligine ve karsilikh etkilegim -

derecesine baghidir.
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3- Gorsel dilin gelisim seviyesi, Ogrenenin slireclere dogrudan katilimi ve
nesneleri, gorsel imajlan ve beden dilini yaratmak {izere kullamlan ekipman

tarafindan kolaylagtirilir,

Uzerinde yiizden fazla dil ve 5000 dolaylarinda divalekt kullanilan bir
diinyada gorsel iletisim belki de en hizli ve kolay iletisim bi¢imidir. Bu baglamda
simgelerin dili daha da ®nem kazanmaktadir. Gorsel iletisimde gorsel bir dilin
olusturulmasi c¢abalarinda sibernetik, semiyotik, semantik gibi dilbilim dallari,
estetik, kiiltlir tarihi gibi insan bilimlerinden ve onlarin alt dallarma iliskin bilimsel
verilerden faydalamlir. Biitiin bu etkilesim tasarim olgusunun, insanin bireysel ve

toplumsal yagamim ve gelecegi bigimlendirmeyi igeren karmasik yapisindan gelir
(Uztug, 2001: 9).

Gorselligin ifade edilmeye baslanmasi, ilkel insammn magara duvarlarim
siislemesiyle birlikte baglar. Zamanla teknolojinin gelismesi ile birlikte magara
duvarlarimin yerini televizyon, sinema gibi kitle iletigim araglart almistir. Gérselligin
medyalarin giicliyle birlesmesi ile birlikte, yeni bir kiiltir ve yeni anlamlar
olusmustur. Oyle ki, basat kltiir kendini gériintiilerin anlamlarinda géstermistir. Bu
konuda kitle iletigim araclart da énemli roller tstlenmistir. Gorsellik giderek kendi
sOylemini yaratmis; gercekligi on plana ¢ikarip, evrenselligi simgeler haline gelmigtir

(Bati, 2010: 35).

Gorsel dil genel anlamda iletisim strecinden farklidir. Iletisim siirecinin
yasanmas1 i¢in en az iki kisinin varhifn gerekirken, gorsel iletigim siireci, bireyin
zihinsel slirecinde tek basina yasanmaktadir, Gorsel iletisimde Oncelikle goz ve
ardindan bu duygu orani aracihiyla algilanan verilere bir anlam yiikleyen beynin
varligr gerekmektedir. Soylem ve soylemin konusu olan sézli dildeki sézciikler ve
onlarin temsil ettigi kavramlar agik olarak anlagilabilir. S6zli iletigim daha belirgin
olandir ve bu nedenle daha kolay fark edilir. Gorsel dil, soylemi agisindan
kestirilemeyen manipiilatif bir soylemdir. Birey gorsel materyallerden ¢ogu kez
farkinda olmadan etkilenmektedir. SozIi bir metinde bir baglangic ve son

mevcutken, gorsel dilde zaman odakli bir yaklagim s6z konusu degildir. Sozli
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iletisim kapsaminda var olan farkli zamanlar arasindan tercihler yapilabilirken,
goriintiiler zamansizdir. Zamandan bafimsiz olan g6rsel dil aym zamanda,

kiiltiirleraras1 standardizasyonu saglama noktasinda énemli bir aractir (Bati, 2010:
36).

Reklamin goérsel iletisinde algisal ve gorsel bir sok varatmak reklami
hazirlayanin elindedir. Ornegin reklarm yapilan {iriinle ilgili gériintii secimi iletinin
etkinligini arttirict  gorev  tistlenir. Ayrica goriintli metin  boliimilyle ilintili
hazirlanmalidir. reklam iletisinin gorsel acidan ¢ekici olabilmesi teknigin secimine
de baghdir., Okuyuculann gogu gercek nesneleri ¢izili olanlardan daha kolay ayirt
etmektedir. Uygulamada pek ¢ok reklamin insan ve iriinlerin fotograflarina yer

vermesinin nedeni de budur. Iyi bir fotograf inandiricihk ve giivenirlik agilayabilir

{Book ve Schick, 1998: 90).

Sivasal reklamlarda kullanitlan gérsel dil secmenlerin  duygularim
canlandirmas1 konusunda yaratic1 bir unsurdur. Ciinkli gorsel dil, gergeklik katma

vamnda somutlastirier bir islev de gérmektedir.

2.3.2. Sézel Dil

Reklamlarda sézlii metinler, slogan ve ana metin olmak iizere iki ana
boliimde toplanir. Slogan genelde hedef kitlenin ilk olarak ilgisini ¢ekecek olan
béllim olarak diistintiliir. Reklam metinleri; mesajlarin  agik bir  bigimde
algilanabilmesi, reklamdaki gérselin anlamlandirilabilmesi konusunda asli iglevler
yiiklenmektedir. Metinlerde ¢ok gelismis sdzclik dagarciklar: kullanilabilecegi gibi,
hedef kitle profiline uygun kelimelerin secilmesi ve bunlann yaraticilikla
harmanlanmasi da esastir. Reklamlarda kullanilacak metinler belirlenirken farklh
degiskenler gdz oniinde bulundurularak se¢imler yapilir. Reklami yapilan {iriin ya da
hizmetin &zellikleri, hedef kitleye sundugu yararlar, hedef kitlenin ekonomik diizeyi,
yasam bigimi ve egilimleri, aliskanliklari, reklamda kullamlfacak stzel metinlerin

igerigini ve {islubunu belirlemektedir (Bati, 2010: 41). Reklamda iletiyi saglarken
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ortak simge olarak toplumsal bir nesne olan dil kullamlhir. Simrsiz, degigsken bir insan
etkinligi olan dil, simgeler diizeni aracilifiyla diigiince, duygu ve isteklerin
iletisiminde kullamilan bir olgudur ve birinci islevi iletisimi saglamaktir. Reklam
alaninda alicinin {izerinde etki uyandirmak, malin taninmasini, daha fazla satilmasini
saglamak i¢in kullanilan reklam iletisinin stireci Laswell yontemiyle su sekilde

diizenlenir (McQuail ve Windahl,2010: 27):

1- Kim styHiyor? (iletiyi yollayan)

2- Neyi soylityor? (ileti)

3- Kime styliiyor? (ahcer)

4- Hangi ileti kanaliyla? (dergi, televizyon vb.)
5- Ne kadar etkili? (iletisimin etkisi)

Reklam dilinin siisten uzak, yalin bicimde kurgulanmas: énemlidir. Iletinin en
kisa stirede aktarim ve algilanmasi temeldir. Bu agidan, reklamin yalin olmasi icin,
konusma dili kullanifmalidir. Ciinkii bireyi ikna siirecinde, iletinin alimlanmasi,
algilanmas: ve ammsanmas: amactyla, reklam iletisinin metin béliimleri konugma
dilint kullanarak yazilmalidir. Ciinkii konusma diliyle aktarilan bilgiler daha kolay
algilanacaktir. [letinin yogunlugu, dil diizeyinin hedef kitlenin dil diizeyinden yiiksek
olmasi, yazinsal bigemin kullanilmasi reklam iletisinin etkinligini kaybettiren

etmenlerdir (Odabas, 1992: 28).

Konuya siyasal reklamcilik acismdan yaklastigimizda metinlerin olusumunda
reklamin hedel, amag¢ ve stratejisinin parti programlarina uygunlugu, aday ya da
partinin rakiplerden farkliliklari, aday veya partinin segmen goéziindeki algisi goz
gniinde bulundurulur. Bu unsurlars gbz Gnine alarak olusturulan reklam metninin,
bilgi verme, inandirma ve hareket gecirme gibi isglevleri yerine getirmesi beklenir.
Siyasal bir reklamda s¢zlit metin, temelde siyasi aday1 ya da partiyi iilkeye faydalan
agisindan tanimlamak, aday ya da parti hakkinda bilgiler vermek, agik ve basit dil
kullanmak, se¢mene hangl partiye oy verecegini sdylemek gibi islevleri yerine
getirmektedir. Sivasal bir reklamda sézel dil olusturulurken segmen kitlenin
psikolojik, sosyolojik vb. Ozellikleri temel alinir. Bu bakimdan segmen kitlesini

tammiamak Gnemlidir. “Bize kimler oy verir?” sorusunun cevabi buradadir. Bu
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nedenle se¢men kitlenin dikkatini ¢ekebilecek ve oy verme davramisina yoneltecek
metinler olusturulmalidir. Sonu¢ olarak olusturulan metinlerin verici tarafindan
tasarlanmis, kodlanmig metin ile ayni olmasi1 gerekmektedir. Burada slogan, baslik,

alt metin ve ana metin gibi sézli dil unsurlan bu baglamda olusturulur.

2.3.3. Slogan

Sloganlar, ait oldugu markamin konumunu belirleyen, ¢ogunlukla net olarak
bir vaat ortaya koyan, reklamin konseptini ézetleyen yapilardir, Zamanla markayla
dzdeglesen, Ozel secilmis ve bir araya getirilmis kelime ya da kelime gruplandir,
Sloganlar aym zamanda uzun siireler markalari niteleyen istikrarly unsurlar oldugu

icin markalar ve dolayisiyla reklamcilar i¢in ayricalikli énem tasirlar (Bati, 2010:
49).

Sloganlarin en belirgin 6zelligi, kisalifr ve net olusudur. Ayrica kafiye, redif
gibi siirsel niteliklere sahiptir ve bu ozelligi de hafizada kahcar olmasim
saglamaktadir. Bir reklamda birden fazla slogan bulunabilir, ancak tasidigt 6nem
acisindan birisi digerinden daha ¢ok 6ne ¢ikabilir. Sloganlar, siireli ve siiresiz olmak
lizere ikiye ayrilirlar. Siireli olanlar, belli bir kampanya dénemini kapsarlar ve bir
sonraki kampanyada Onemlerini kaybedebilirler. Siiresiz olanlar ise s6z konusu

markay1 uzun yillar simgeleyen sloganlardir

Siyasal reklamlarm tiimiinde sloganlara rastlamak miimkiindiir. Iyi
tasarlanmig bir slogan, kampanya mesajlarins 6zetleyerek, kampanya giindemini
yonlendirebilir. Slogan kisa ve 6z bir sekilde parti ya da adaya iliskin kampanya
stratejisinin temel diigiincesini dzetler. Sloganlarin akilda kalma giicli blyiiktiir. Parti
va da aday ile zdeglestirilebilir, Bircok uygulamada defalarca tekrarlanacag: icin
hedef kitlelerce 6grenilmesi ve benimsenmesi kolaydir, Etkili bir slogan i¢in mesajin
kisisellestirilmesi, kisa olmasi, yarart vurgulamasi gerekmektedir. Bunlara ek olarak
sloganin kolayca taninmasi, hos duygular uyandirmas: gerekir (Uztug, 2004: 342).

Siyasal reklamlarda slogan, kampanya tema ve mesajii etkili bir bigimde
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vurgulayan kisa ve 6zli ciimlelerdir. Yedi ya da daha az sézciikten olusmalidir,
Slogan ayrica siyasal reklamlar acisindan iki énemli role sahiptir (Bradshow, 1998:;

39):

I- Se¢menlere kampanyanin neyi vurguladigini hatirlatmaktadir. Eger slogan
iyi tasarlanir ve kullanilirsa kampanyada verilen biitiin mesajlart temaya
baglayabilir.

2- Kampanya temasmin vurgulanmasindan slogan asamasmna gegme
stirecinde kampanyada yer alan ana aktorlerin temay1 igsellestirmesine

yardime1 olmaktadar.

Demokrat Parti’nin 1950 genel se¢iminde kullandifi “Yeter, S6z Milletindir!”
slogan: siyasal iletisim tarihinin en etkili slogamindan biridir. Bu denli glicli
hatirlanma oranina sahip olmasi; sloganin hakli bir 6zleme cevap vermesi,
Tiirkiye’deki se¢menlerin tamamina ulasabilecegi tek bir etkin medyamin olmas: ve

secim meydanindaki yiiksek kalabaliklar ile aciklanabilir (Ozkan, 2007: 32).

Tirk styasi hayatinda unutulmayan, kullanildigt dénemde epey ses getiren
baska sloganiar da olmustur. Ornegin, Sileyman Demirel’in “boyitk Tiirkiye”
slogany; Biilent Ecevit’in “Toprak isleyenin su kullanamn” sozleri; Erdal Inénii’niin
“Limon gibi stkilmayin” ctimlesi; Turgut Ozal’in “orta direk” i; Seguale’nin 1991
yilinda ANAP igin kullandig1r “ginki yapacak daha ¢ok is var” Necmettin

Erbakan’in “adil diizen” 1; Tansu Ciller’in, “herkese ti¢ anahtar” vaadi vb. gibi.

2.3.4. Bashk

Reklam metni kavraminmn igerigini olugturan metin, bir reklamin yazh
icerigini ifade etmektedir. Baslik, alt baglik, slogan, reklam metninin yazili i¢erigini
olusturan alt bolimlerdir. Ana baglik yazih reklamlarin tasiyic1 pargasidir. Reklam
icinde hedef tiiketicinin ilgi ve dikkatini ¢ekmeyi amaglayan temel metin mesajidir.
Reklamlarda ana bagliklar genel prensip olarak birka¢ kelimeden ya da ¢ok kisa bir
ciimleden olugmustur. Yeterince etkili ve ayurt edici olabilmesi igin renk, ton,

bityiiklik ve konum bakimindan difer metinlerden daha kolay fark edilir gekilde
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tasarlanir. Reklam iletilerinde anlamin olustugu béliim ilk olarak baghiklardir. Baslik
bu anlamda, spotlarm aydmlatiig unsurdur. ik gérevi carpicilign saglamak, ikinci
gorevi dogru yolu gistermesi, tiglinciistt ise ana metni okutmak i¢in tuzak kurmaktir

(Unsal, 1984: 249).

Bir reklam bashgi; dogrudan basliklar; dolayli bashiklar ve bilesik basliklar
olmak {lizere {ice ayrilir. Bunlardan dogrudan bashiklar, ait olduklart yani tamttiklari
uriin ya da hizmetle ilgili temel &zellikleri ve vaatleri barindirirlar. Bu gruptaki
bagliklar, metni okuyana tamitimi yapilan iirtin ya da hizmetle ilgili tiim bilgiyi
verdiklerinden dolayr ana mesaj tasiyicist durumundadir. Dolaylr baslhiklar ise,
tanitimt yapilan drtin ya da hizmet hakkinda gereksinim dogurmaktan ¢ok tuttum
saglamaya yoneliktirler. Son olarak bilesik basiiklar, diger iki tlire gore daha fazla
bilgi igerir ve daha uzun olurlar. Uriin/hizmet ismi bu baslik tiirlerinde sik¢a dile
getirilirken; Uriin adma ayirt ediei, dikkat ¢ekici, diiglindiirticli ve merak uyandirici

unsurlar eklenerek olustururlar. (Bat, 2010: 56-57).

Daha detayli bir simflandirmaya gore ise su sekilde ifade edilmistir (Bati,
2010: 57):

1- Dogrudan vaat basliklar:: Tiketicilerin {irtint/hizmeti satin  almalar
durumunda elde edecekleri faydalart belirten baslilklardir.

2- Informatif bagliklar: Urinle ilgili somut bilgilendirme yapan, bir yeniligi,
bir {irlin $zelligini ortaya koyan bagliklardir.

3- Emir verici baghklar: Hedef kitle tizerinde psikolojik yollan kullanarak
tutum gergeklestirmeyi amaclayan bashiklardir.

4- Soru baglikiar:: Hedef kitlenin ilgisini cevabi bulmaya sevk ederek sonuca
ulé$maya calhisan bagliklardir, Metnin devanmm da bu gekilde okutmay:
amaclarlar.

5- Meraklandirict ya da lkskiticr basitklar: Tamtimi yapilan lirlin ya da
hizmetle ilgili somut bilgilendirme yapmayan, ancak bu bilgileri i¢eren alt
baslik ya da ana metni bir gekilde okutmay1 amaclayan yapilardir.

6- Segici hedef kitle basliklar:: Reklamin hedefledigi belirli hedef kitleye
hitap eden baghklardir. Bu tiir yaplarda, séz konusu hedef kitleden
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dogrudan bahsedildigi gibi, tirtiniin ya da hizmetin ¢dzdligii problem ya da

vaatten de bahsedilebilir

Siyasal reklamlarda segmenler giziinde istenilen etkiyi yaratabilmesi igin,
basghik ¢esitli yan anlamlar tagimali veya cesitli mecazlarla zenginlestirilmelidir.
Cunkil aksi bir durum segmenin reklam ana metnini okumasini engelleyecektir.
Siyasal reklamlarda yanlis anlasilmalardan kaginmak ve etkililigi artirmak igin
olumiu ifadeler tercth edilmelidir. Bu anlamda reklamin bashiginda sunulan vaatler,
segmenin faydasina olacagi vurguianmalidr, Tiim bunlarin yaninda baslik ve gorsel
arasindaki uyum 6nemlidir. Gegmis yillara ait siyasal reklamlarda, ana metin ne
olursa olsun ¢ogunlukla lider fotograf gorsel olarak kullanilirdi, ancak son yillarda

ise baglil-gorsel arasindaki iligki ve dengeli kullanimi dikkat ¢elimektedir.

2.3.5. Grafik Tasarim

Reklamcilikta grafik tasarim, okunan/izlenen goriintiilerin belli bir diizende
tasarlanmas1 seklinde tammlanmaktadir. Tasarimin en 6nemli Szelligi plantamadir.
Tasarim bu anlamda planlamaya dayal belirli bir amag gtzeten yaratici bir eylemdir,
Planlamanin oldugu her yerde tasarimdan soz edilebilmektedir. Grafik tasarimin
ogelerine bakildiginda, ton, doku, renk, bicim, &l¢l, ¢izgi, yon, bosluk (beyaz alan)
gibi kavramlarla karsilasilmaktadir, Tasanmda tonlar, gdrsel imgenin yarim ton
reprodiiksiyon teknigi ile tramlanmasim ifade eder. Doku, bir yilizey Uzerinde
tekrarlara dayanan bicimsel bir dizendir. Tasarima bakanlar tzerinde farkli
psikolojik etkileri olan renkler, bir tasarimin tasiyict unsurudur. Her tasarimin bir
olglisti vardir. Bir grafik tasarim #irting, farkli 6l¢tilerdeki gorsel {iriinlerin belli bir
oranla bir araya getirilmesinden olusmustur. Bir diger tasarim unsuru ¢izgide ise,
¢izginin karakteri ve konumu énem kazanir. Tasarimda ¢izgiler, karakterlerine ya da
konumlarina gore mesajlar iletirler. Canlilik, prestij, hareket ve durgunluk gibi
anlamlar, c¢izgilerin karakterlerine gore belirlenebilir. Renkler 1gikla birlikte var
olurlar ve izleven lizerinde degisik etkiler yaratirlar. Renkleri de cizgi ve tonia

birlestirirsek, anlam iletici unsurlar olarak bu Ugil, kigisel ve genellenebilir
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duygularn ifadesi olurlar. Bir grafik tasarim iirlintin yoni, tasarimda izleyici igin
birincil anlamu géstermesi bakimindan belirleyici olabilmektedir. Omegin, gérsel
unsurlar tasarmmin kenar ¢izgileri ile aym voénde diizenlendiklerinde, diizenli ve
hareketsiz;, karsit yonde yerlestinildiklerinde dinamik bir yap: olustururlar (Bati,
2010: 43-45),

Reklam grafik tasarimi hazirlama asamasinda uygulanmasi gereken bazi
kurallar mevcuttur. Reklamlarda her zaman dikkat ¢ekici ve g6z alict grafik tercih
edilmeli; gorsel dgeler iletinin etkinligini géz Ontinde bulundurarak ve vurgulama
amactyla g¢erceve kullanmilarak verilmeli; reklam gorintlisinliin  olusumunda
okuyucunun goriintiiyli  kolay ahlmamast i¢in temel ¢izgiler belirlenmeli;
okuyucunun iletivi algilamasi1 kolaylastirmak i¢in olabildigince beyaz alana
bagvurulmali;  gorintliniin  tasartmunda ve  yaratiminda 6gelere  devinim
kazandirilmasina dikkat edilmeli; reklam goériintistinde golgelendirme, karsit
renklerin  kullanimi gibi teknikler aracilifiyla goriintiye derinlik ve boyut

kazandirllmahidir (Ramacitti, 1997: 146-147).

Reklam tasarimimn temel ilkelerine bakildiginda, biitiinliik, uyum, sira, vargu
ve kontrastlik kavramlar gériilmektedir. Buna gore bir reklam tasariminda, reklam
taslagimin tiim Ogeleri uyum iginde olmalidir. Bir reklam tasariminin basarih
olabilmesi i¢in, genel prensip olarak birbirinden kopuk olabilecek farkli yaz
tiplerini, boyutlanm ya da farkli resimleri i¢cinde barindirmamas: gerekmektedir.
Reklamda, yaratildigi toplumun yazili kiltiriinin gelisimine gére belli bir siray
takip etmesi gerekir. Omegin Bati odakli bir toplumda reklam, soldan saga ve
yukaridan asafiva okunacak sgekilde biz izlefe sahip olmahidir. Bu nedenle,
reklamlarda genellikle Z ve S duzenlemeleri kullamlmakiadir. Bir reklam
tasariminda vurgu, reklam mesajimin Szellikle odaklanmak istedigi 6ge ya da
Ogelerde olmalidir. Reklam tasariminda hangi 6geye dikkat ¢ekilmek isteniyorsa
buna Onceden karar verilmesi ve diizenlemenin de o sekilde gerceklestirilmesi
gerekir. Bu 6ge gorsel, logo ya da metin olabilir. Reklammn gorsel agidan zengin ve
dikkat ¢ekici olmasi da bir bagka zorunluluktur. Kontrastlik bu konuda islevseldir.

Ustelik tasartmdaki farkli unsurlarm birbirinden ayrilmasi konusunda da kontrastlik
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deger kazanmaktadir. Kontrastin reklam taslagim daha ilging hale getirebildifi de
goriilmektedir (Bati, 2010: 47-48).

Sivasal reklamlardaki tasarimlara baktigimizda aday ya da lider
fotograflannmin  daha ¢ok kullamldigimi gormekteyiz. Fotograflar kigisel imaj
olusturan temel gorsellerin baginda gelmektedir. Ozellikle fotograf gekim asamasinda
yaratilacak imaj bakimindan bakis acilar biiyiik Gnem tasir. Fotograf teknii ile
adaya yiuklenilmesi diisiiniilen 6zelliklerin ortaya ¢ikmasi, profesyonel ¢ekim ve 1y1
bir ekip ¢alismast ile miimkiindiir. Ornegin se¢menle aday arasinda yakinlik, sicaklik
yaratilmak isteniyorsa, tist agidan (fotograf makinesi seviyesinin, fotografi ¢ekilen
kisiden daha yukarida olmas1) ¢ekilen fotograflar, aday: oldugundan daha kiiciik ve
bastirlrmg gosterecek ve fotografi géren se¢gmenler tarafindan, adaym kendilerinden
daha alt seviyede bir insanmus gibi algilamasma yol agacaktir. Alt agidan ¢ekilen
fotograflarda ise tam tersine, oldugundan daha ihtisamli, daha iri ve daha ulagilmaz

gortinecektir (Uztug, 2004: 356-357).

Sonug olarak siyasal reklamlarda partinin ya da adaymn kendisini sunma,
gdsterme, tamitma amactyla yarattify tasarimlar, bitiinlik igeren, uyumlu ve dikkat
¢ekici tasarimlar olmalidir. Se¢menlerin zihnindeki ideal lider algilarina hitap eden

tasarimlar, stratejik acidan son derece dnemlidir.

2.3.6. Govde Metin

Baslik ve slogan disinda bir reklamin gévde metni ya da reklamin ana metni,
tiiketiciye tanitumi yapilan ayrintih bilgilendirmenin gergeklestifi kisimdir. Reklamin
dilsel ileti olusturma siirecinde slogan ve baghk disinda gévde metin bolimi de
titizlikle diizenlenmelidir. Bu boliim iletideki ana dilstincenin aktarddigy yerdir.
Yazihs bigimi tercih edilen reklam tlirtine uygun olarak degisir. Bu metni okutmak
olduk¢a zordur; ustiinliik sézciliklerinden ve basmakalip ciimlelerden kagiarak,
akilda kalici, coskulu, bilgi verici iletiler hazirlanmalidir. Metin vzunlugunun 50

sOzcligli gecmemesi dnerilir, Clinkdl 50 sozclige kadar iletinin akilda kalma olasilifs

35



daha fazladir. Baglikla ana metin arasinda yerlestirilecek birkag satirhik alt baslik,

okuyucunun dikkatini ¢ekecektir (Kiigiikerdogan, 2005: 45).

Reklamcilikta kullanilan ana metin bi¢imlerini alti kategoriye ayirmak

milmkiindiir (Burton, 2004’ten akt, Bati, 2010: 61-62):

1-

Konugmali meftinler: 1ki veya daha fazla kisinin bir diyalog iginde
tirtin/hizmet haklkindaki temel vaatleri konusmasi s6z konusudur. Bu tiir,
TV reklamlaninda ¢okea kullanilan bir metin bi¢imidir.

Anlatict metinler:  Ozelikle informatif/bilgilendirici reklamlarda sikca
rastlanilan, bir anlatict yoluyla tanmitimi yapilan nesnenin  tiim
ozelliklerinin stralandigt metinlerdir. Reklamdaki anlatici, {iriin/hizmet
ile 1lgili bilgiler ve bunlann elde edilebilme yollanmn g&sterip,
izleyiciye/okuyucuya dogrudan mesajini iletir.

Hikéyeci reklam metni: Insanlarin ilgisini reklam nesnesine ¢ekecek
gergek hayattan alinmis veya olusturulmus oykiler sunulur. Bu tarz
reklamlarda hedef kitlenin {irlin‘/hizmetle ilgili problemini anlatan bir
hikdye yaratilir. Bu sorunun ¢6zlimiinde tanitimi yapilan tirlin/hizmet
gosterilir. Ngili hikayede, okuyan/izleyenin kendisiyle
Ozdeslestirebilecegi, tirtinii kullanan kahramanlar yaratilir, Bu sekilde
hedef kitlede kosullu bir ihtiyag gelistirilmek istenir.

Kanttlayicr metin:  Tamtimi yapilan nesnenin vaat ettigi faydalar
belirtilirken, bunlann nedenleri de metinde gosterilir. Tamik gosterici
reklamlarda, tamnmuis kisileri ya da hedef kitlenin kendisini
Ozdeslestirebilecegi herhangi birinin tanikhigindan yararlanmak, metnin
inandiriciligin ve ilgincligini artirmaktadir.

Mizahi metinler: Tiketiciyle mizaln kullanarak vyakmlik  kurmak
amagclanir. Bu ¢egit bir reklam metni, bir {iriiniin hikﬁyésini

Nedenli metinler: Urlin ya da hizmetin ¢ézdtigt sorunun kendisi ve
¢Ozlim yoluyla tiketiciye gosterilir. Potansiyel hedef kitledeki satin alma
istegini olusturmak ve tutum gelistirmek icin bir takim nesnel veriler

siralanir. Testler ve kanitlar da, metinde detayli olarak sunulmaktadir.
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Siyasal reklamlarda gévde metnin ilk climle ya da paragrafinda halkin séz
konusu parti ya da adaya neden oy vermesi gerektigine iliskin iletiler yazilmalidur.
Bu yazilirken kendi parti ya da adaylarin neden gii¢li, rakibin ise neden zayif oldugu
gbz Onlinde bulundurulmalidir. Gévde metin hazirlamirken, iletilerde nigin aday
olundugu ve kazandigi takdirde adayin neler yapacagi, rakiplerden neden daha iyi bir
aday oldugu gibi sorulara cevap verilmesi gerekmektedir. Se¢men bu tip sorulara

cevap buldugu zamanda oy verme dévran1§1 gergeklestirecektir.

2.4. Siyasal Reklam Stratejileri

Siyasal reklam stratejisi adayin ve partinin tiim kampanya faaliyetlerini
biitiinlestirme ve ylritmede bir ana plan islevi gdrmektedir. Reklam stratejisi,
belirlenen hedefler dogrultusunda ve arastirmalar 1s:18inda kampanya temas:
belirlenmesi ile ilgili stregleri icerir. Bu siiregler, seg¢menleri ilgilendirecek
konularla ilgili vaatlerin saptanmasi, rakiplere iligkin taktiklerin olusturulmasi ve
bunlara bagli olarak kampanyanin yiriitilmesine dair verilen kararlar1 igermektedir
(Uztug, 1999: 78). Reklam kampanyas: boyunca, uygulanan her tlirli etkinlikte aym
mesajin verilmesi ve sikga tekrarlanmasi gerekmektedir. Reklam mesajlarindaki
basar izlenen stratejiye baghdir, Bu stratejiler karma bir sekilde uygulanabilmektedir

(Islamoglu, 2002: 154-155):

Erken Davranma Stratejisi: Bu strateji Szellikle partiler arasinda farklar
yoksa ¢ok etkilidir. Erken davrananin sundugu bir mesaj, benzer rakipleri farkli
mesajlar bulmaya yonlendirecektir. Rakipler daha etkili mesaj bulamazlarsa taklit
yoluna gideceklerdir ki, bu da ¢ofu zaman segmenin géziinden kagmamaktadir.
Orepinl 983 se¢imlerinde ANAP, ‘Fkonomide diga agik bitylime’ yi kullanirken,

rakipleri ‘Biz de’ demekten baska cevap vermemistir.

Oneri Stratejisi: Politik Uriin ve uygulamalann ayirt edici dzelliklerini 6ne
siiren ve farkliliklarin sagladigi yararlari 6ne ¢ikaran bir stratejidir. Bunun is

gorebilmesi i¢in one gikarilan niteliklerin rakiplerde olmamasi gerekir.

97



Imaj Yaratma Stratejisi: Bu strateji farkliliklarin ve psikolojik faktorlerin

tizerine odaklastr. Farkhiliklar: psikolojik beklentilerle destekler.

Konumlandirma Stratejisi: Partiyi, lideri ya da adaylar: segmen nazarinda

rakiplerinkilere nispetle daha az diizeyde bir pozisyona yiikseltir.

Bu stratejiler kullamlirken, rakiplerin konumunu bozmak, onlan zayif
gostermek i¢in yaplacak olumsuz nitelikteki reklamlarda dikkatli davramlmasi
gerekmektedir, Dikkat edilmesi gereken birinci nokta, rakibin herkesge bilinen zayif
noktasina yénelmek gerektigidir. Gligli yoniine iliskin olumsuz bir reklam inandirici
olmayacaktir. Ikinci nokta ise, o konuda ileri siirlilebilecek tutarli bir alternatifin
sunulma zorunlulugudur. Aksi halde, rakip hakkinda yapilan olumsuz reklam rakibe

puan kazandurir.

2.5. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklamlar Ahmet Tan’a (2002: 88) gore 3’e ayrilmaktadwr (Tan,
2002 88):

1) Oneii Reklam: Oncti reklam belirli bir siyasi partiyi veya aday: debilde
ilk defa kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya aday1 tanitma ve
benimsetme amacim giider. Kamuoyunda siyasi parti i¢in bir potansiyel olusturmaya

caligir.

2) Rekabet Ediei Reklam: Rekabet edici reklamda siyasi partinin,
adaylarin ve vaatlerin rakiplere gore farkliliklan ortaya konularak, kamuoyunda bu
farkhliklardan hareket ederek secgici tercihler yaratilmaya galigilir. Bu reklam
kamuoyunda bircok siyasi partinin veya adaywn rakip olarak ortaya cikmastyla

Ozellikle olgunluk déneminde biiylik dnem kazanir.
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3) Hatirlatien Reklam: Hatirlatici reklam ise, siyvasi parti veya adaylar
bilinmekle beraber kamuoyunda bir doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir
daralma bagladig zaman yapilan reklamdir. Béylece siyasi partiye veya adaya olan
tercihleri yeniden canlandirma, siyasi partivi veya adaylart se¢menlerin zihninde
canli tutma amaci gidiiliir. Siyasi partilerin olgunluk ve gerileme donemlerinde

hatirlatic: reklama daha ¢ok basvurulabilir.

Siyasal reklamlar Uztug (1999: 10)’a gore; adayin partiye olan baghligint
vurgulayan reklamlar, adayin sahip olduklar: 6zellikleri isleyen, kisisel dzelliklerini
ya da devlet deneyimlerini, basarilarint 6ne c¢ikaran reklamlar, iktidarim kendi
icraatlarim 6ven (olumlu reklamlar) ya da muhalefet agisindan iktidarmn icraatlarim
yeren reklamlar (olumsuz reklamlar) ve 6zel toplumsal katmanlar1 ya da demografik

gruplar: dogrudan hedef alan reklamlar olarak 4 grupta simiflandirilmaktadir

Siyasal reklamlar icerik acisindan ise pozitif' ve negatif reklamlar olmak
lizere ikiye ayrilmaktadir. Siyasal reklamlarin igeriklerine gore, iktidar ile muhalefet
stratejileri arasindaki ayrimi olumlu ya da olumsuz reklamlarin en agik sekilde ifade
edecegi sdylenebilir. Negatif reklamlar rakip partinin va da liderin glictinii
sorgulayarak, onlara iliskin stiphe yaratma mantifi tzerine kuruludur. Pozitif
reklamlar ise, sivasal parti ve liderin kendi icraatlarini, vaatlerini, programlarim
iyimser bir gelecek kavramsallastirmasi iginde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir.
Boylesi bir tanumlama pozitif reklamlara daha c¢ok iktidardaki siyasal parti ya da
adaylarin negatif reklamlara ise muhalefetteki parti ya da adaylann bagvurmas: gibi
bir egilimi olugturmaktadir. Muhalefetin iktidara ve icraatlarina savunmaya gegme

zorunlulugu bu egilimi giiglendirmektedir (Uztug, 1999: 89).

Sivasal reklamlart Joslyn su sekilde simiflandirmigtir(Mutlu, 1998: 305):

1) Gelecekieki sivasalara iliskin tercih: Bu tir siyasal reklam, segmenlere
adaylarin siyasal vaatlerini kendi siyasa tercihlerine en yakin adaya oy
verebilmeleri i¢in karsilastirma olanaf vertyor. Bu tiirtin  6zelligi

gelecege yonelik, dzgiil, ayrintili ve farklilagtiric: olmasidir.
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2) Gegmise domiik siyasal icraat: Segimler, yurttaglara sadece gelecege
doniik vaatleri degil gecmisteki icraatt da degerlendirme firsatr saglar.
Gegmisteki icraatt konu alan reklamlar yurttaglarin zaman icinde geriye
bakmalarini, ge¢misteki icraattan ne denli tatmin olduklarna karar
vermelerini ister. Bu yontemi genellikle iktidar partileri kullanir, Se¢im
donemlerinde reklam filmleri hazirlayarak gegmiste vyapilan icraat
siralamr ve bir dahaki donemde de ¢aligmalara hizla devam edilecegi
belirtilir.

3) Partizan reklam: Bunlar bir adaym parti kimligini belirtmeye veya aday
partisinin diger ¢nde gelen tiyeleriyle birlikte gozler Oniline sermaye
yoneliktir. Bu reklamin varsayimi, parti  baghiligimn  segmenleri
giidiledigidir. Segim oncesi partileri milletvekili aday adaylarm biiyiik
organizasyonlarla halka tanitarak adaylara aday olduklan partinin
kimligim yiiklemis olurlar,

4) Yardimsever dnder imgesi: Bu tir reklamlar adayimn kisilik 6zellikleri ve
yapilar tizerinde odaklanir. Adaylarin iletigim araglarmca ve reklamlarca
“paketlenmesi” ve “siyasal imge” gibi kavramlarla yakimdan iliskili olan
reklam tiirtidiir. Bu tlir reklamlarin yapilmasinda adayin lider imaji ¢ok
Snemlidir. Bunun icin bir¢ok siyasi lider imaj kavramunin olusabilmesi
icin bu konuda deneyimli kisilerden yardim alirlar. Bir liderin nasil
giyinmesi gerektifi, halka nasil hitap edecegi, beden dilini nasil
kullanmasi gerektigi vb. konularda profesyonel yardim ahrlar,

5) Ideolojik reklamlar: Segmenleri adaylara cekmek icin acik ideolojik
terminoloji kullanan reklamlardir.

6} Simgesel reklamlar: Mitlerin, kiilttirel ideallerin (diirlistliik, hosgorii,
kalkinma, bireycilik gibi) dile getirilmesine ve inandirici etki i¢in bir

kahramanlar ve kotiiler tasvirine dayanan reklam tiirtidiir.

Gizli, agik ve marjinal olmak lizere ti¢ grupta ele alinan partizan reklamlar,
secimlerde partiye oy vermesi diiginiilen se¢menlerin son kararlanna yonelik olarak
hazirlanir. Gizli partizan reklamlarda partiyle ilgili bilgilere dogrudan yer verilmez

ve rakip partiye oy veren adaylarin oylan hedeflenirken, agik partizan reklamlarda
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partiyle ilgili bilgiler agikca verilir ve hedeflenen segmen destegini canli tutmaktir.
Marjinal reklamlarla da se¢im sonuglan tizerinde etkili olabilecek marjinal gruplar
hedeflenir. Bu gruplardan en 6nemlisi kararsizlar grubu oldugundan bu reklamlar,
se¢im kampanyalarinin en son gilinlerine birakilir ve onlar igin énemli oldugu

diiginiilen elestiri ve beklentilere vanit verilir (Hill, 1991:715-719).

Bir diger siyasal reklam tiirii de adayin niteliine gore gerceklestirilir. Bu
reklam tlirinde Snemli olan adayin niteligidir. Kisisel dzellikleri, aile, dzel ve 1s
vasamina dair bilgiler verilerek aday ve parti ile ilgili giiven olusturulmaya ¢alisilar.
Rakip parti/partilerin segmen algisinda glivenini azaltmaya, kusku yaratmaya ya da
rakip adaym kendisini tehdit altinda hissetmesine yonelik reklamlar, negatif
reklamlardir. Negatif siyasal reklam, rakip adayin kendisi ya da partisine veya adayin
isledigi konulara saldirilan igermektedir. Pozitif siyasal reklam ise; siyasal parti ya
da adaym kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek temast iginde sunan
reklamlardir, Negatif siyasal reklam, elestiri unsurunu kullanirken; pozitif siyasal

reklam 1yi ozelliklere vurgu yapmaktadir (Baler, 2007b: 124).

Rakibe saldirty1 temel alan ve genellikle olumsuzluga vurgu yapan siyasal
reklamcilikta duygular 6n planda tutulmakta, akildan ¢ok duygulara hitap
edilmekiedir. Bu nedenle hedef kitleye gonderilen mesajlar tahrik edici yondedir.
Negatif siyasal reklamcilik giiciinG daha ¢ok asilsiz iddia ve suglamalardan
almaktadir (Balci, 2007b:125). Negatif siyasal reklamlar 6zellikle hali hazirda gérev
viiriiten adaylara veya partilere karst kullanilmaktadir. Ciinkii bunlarin sorgulanip
incelenebilecek  eylem wve icraatlart mevcuttur. Negatif sivasal reklamcilik
unsurlarindan en one ¢ikani korku g¢ekiciligidir, Korku cekiciligi seemenleri, belirli
bir aday1 tercih etmekten vazgecirmeye ¢alismaktadir. Bu tir reklamlarnn se¢gmen
algisi lizerinde, kampanyay: yiirliten partiye kars: sempatiden ¢ok antipatik egilimler
olusturmasi, rakip partive yonelik elegtirilere yer verildiginden kendisiyvle ilgili
projeleri anlatamamasi, rakip partiye gereginden ¢ok yiklenildiginin diigtiniilmesine

ortam hazirlamas: gibi sakincalar bulunmaktadir.

Korku ¢ekiciligi toplumda bir kaos/panik ortami yaratmak adina kullanilan

korku ¢ekiciligi her daim gergeklerden beslenmemekte kimi zaman gergege dayali

101



bilgiler abartilt bigimde yansitilmakta ya da ger¢ek disi tehlike ya da tehdit unsurlarn
ortaya atilabilmektedir. Hedef kitleyt ikna etmede baganist kamtlanan korku
¢ekiciliginin  beklenen/gelecege ait ve gecmigle 1lgili olmak tizere 2 tirll
bulunmaktadir, Beklenen korku ¢ekiciligi gelecege iliskin olumsuz yargilan
icermekte ve mevcut iktidarin gelecekte tilke rejimine dair ne yapmay1 amagladigin
korku uyandiracak sckilde gostermektedir. Gegmise doniik korku g¢ekiciligi ise bir
partinin gegmiste ne gibi olumsuzluklar yaptigina vurgu ve génderme yapmay: temel

almaktadir(Balcy, 2007a: 79).

Siyasal iktidara yonelik reklamlar, iktidarin, toplumsal, ekonomik, kiiltiirel
ulusal ya da uluslararast alanlarda gergeklestirdikleri uygulamalarla ilgili
beklentilerin karstlamasina yonelik olarak hazirlanir. Bu kapsama giren reklamlarda
iktidar ¢6ztimlenmis sorunlart ve toplumun kazammlarin giindeme getirirken, yine
ayni bashk altinda muhalefet partileri ¢dziimlenmemis sorunlart ve bu sorunlar
karsisinda toplumun kayiplarini giindeme getirir. Siyasal reklam kapsaminda
degerlendirilen ‘gizli’ sivasal reklamlar ise dogrudan degil dolayli olarak siyasal
yonlendirme yapilan bir reklam tiriidtir, Bu kapsamda Ornegin, yasalarin sagladig:
kamuoyunu aydmlatma gereginden dogan bir hak ile iktidardaki siyasal otorite
sisteme katihmi dolayisiyla kendine verilen destegi arttirmak icin devlet yapist
icindeki etkinliklerini halka duyurmak igin belirli programlar yapar. Turgut Ozal'm
basbakanligl déneminde ilkenin tek kanalll doneminde yaymlanmaya baslayan
Ieraatin Iginden Progranu, yaymlanan en uzun soluklu siyasal programdir. Yine
kamuoyu sonug¢larmin kararsizlar yonlendirme amaciyla yaymlanmast da gizli
siyasal reklam kapsamina giren bir uygulamadir. Ayrica dogrudan sivasal olmayan
iletilerin yine dogrudan siyasal olmayan medyalarda eglence unsurlariyla kodlanarak
sunumu da bu baghk altinda degerlendirilebilecek bir uygulamadir (Nedimoglu,
1990: 70). Gizli reklama etkililik kazandiran dogrudan reklam izlemimi

uvandirmamasi, etkiden ¢ok aslnda bilgi ya da eglenceye yonelik olmasidir.
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2.6. Siyasal Reldamecihkta Kullamlan fletisim Araclan

Siyasal reklamlarda amag olabildigince ¢ok sayida hedef segmene ulagmakir,
bunun i¢in de kitle iletisim araglanndan yararlanlmaktadir. Siyasal reklam
¢alismalarindan olumlu sonuglar alinabilmesi igin hedef kitleye en uygun kitle
iletisim aractmn tercih edilmesi gerekir. Geligen teknoloji ile birlikte kitle iletigim

araclart cok cesitli olup, bunlarin ¢ogu etkin olarak siyasal reklamcihik alaninda
kullaniimalktadir.

2.6.1. Televizyon

Siyasi aday ve partilerin segmenlere ulagip, kendilerini tamtabilecekler en
etkili reklam araci televizvondur. Televizyonun genis kitlelere ulasma konusunda
baganst onu birincil iletisim mecrast haline getirmektedir. Aym zamanda
televizyonda hem gorsel hem de isitsel sunulart aym anda yapabilme &zelligi
mevcuttur, bu sayede segmenlerde gergege daha yakin olma ve sézde bir katilim
duygusu yaratmaktadir. Televizyonda yaywnlanan siyasal igerikli reklamlardaki
mesaji anlamak i¢in okuma-yazmaya gerek olmay1 segmenlere ayrica bir kolayhk
saglamaktadir. Ancak televizyonda reklam satin alma biiyiik  biitgeler
gerektirdiginden dezavantajh olabilmektedir. Bununla birlikte siyasal reklamlarin
televizyonda izlenmesi segmen denetimindedir, izleyiciler televizyonda kanal
degistirerek reklamlar izlemeyebilirler. Bu durumda siyasal reklamlar icin ayrilan
yilksek biitgeler ¢ope gidebilmektedir. Televizyonu siyasal reklamcilik agisindan
dezavantajli kilan baska bir nokta da tilkemizde gegmis donemlerde goriilen siyasal
reklam yasaklandir. Siyasal reklamlann televizyonda yaymnlanmamasma iliskin

vasalarin olabilme ihtimaline karst tedbirli olunmalidir.

Diamond ve Bates (1992: 296-345)’e gore siyasal televizyon reklamlar
kampanyanm farkli asamalarinda dort farkls sekilde kullamlmaktadur: Ik agamada
aday1 ya da partiyi tanitan reklamlar dikkat ¢ekmektedir. Bu tarz reklamlar yagam
Sykistinii anlatir tarzda hazirlanmaktadir. Ikinci agamada argiiman spotlan yer

tutmaktadir. Adayin fikirleri, endige ettigi konular ve sorunlara yénelik tavirlar bu
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spotlarda dile getirilir. Uclincli asamada ise saldit spotlarma apirlik verilmeye
baglanir. Segimlerde adaylar genelde iki tarz iletigim bigimi kullamirlar. Bunlardan
ilki segmenlerin kendilerini neden segmeleri gerektigini onlara anlatmasi, ikincisi ise
secmenlerin rakip parti ya da adaylart neden tercih etmemeleri gerektigini onlara
anlatmalaridir. Ikinci asamanin degerlendirilecegi alan tam da burasidir. Rakip
adaylarn inamilirh@m azaltmaya yonelik kullanilan dogrudan ve kisisel saldinlar;
se¢men nezdinde siiphe ve korku uyandirir, bununla birlikte de alay etmeyi tesvik
ederler. Son asamada ise vizyon sunan spotlann kullanimi agirlik kazanir. Segim
kampanyalarin sonlarina dogru tercih edilen bu tarz reklamlar, bir yandan adaylarin
zeki ¢aligkan, diirlist ve karizmatik &zelliklerine vurgu yaparken, diger yandan da
onlarin tilkeyi veya sehri ileriye gotiirecek liderligi ve vizyona sahip oldugu

izlenimini olusturmaya caligmaktadirlar.

2.6.2. Radyo

Baska bir siyasal reklam mecras1 olarak karsimiza ¢ikan ve 6zellikle sézli
mesaj igerigi ile kulagimza hitap eden radyo siyasal iletigimin ilk zamanlarindan beri
var olmugtur.  Ancak televizyonun yaygnlagmasiyla gilicinidl yitirmigtir. Radyo,
felevizyona gore ¢ok daha ekonomik mecra olmasiyla birlikte bélgelere 6zgli yaymn

yapabilmesi 6zelligiyle de avantaj sahibidir,

Radyo vasitasiyla sivasal propaganda girisimlerinin ilk &rneklerinden biri
“1923 wilinda Ingiliz Is¢i Partisi'nin yapilan segimlerde radyonun giictinden
yararlanarak onemli bir bagan elde etmesidir. 1930°1lu yillarda ise Atlantik’in iki
yakasinda bulunan genis dinleyici kitlesine seslenen radyo kullammina tanik
olunmustur. ABD’de Bagkan Roosevelt’in Amerikan halluna dogradan yaptigi, ocak
bast sohbetleri, Orson Welles’in 1938 yilinda gerceklestirdigi ‘Diinyalar Savast’
isimli program, o yillarda radyonun genel halk kitlesi (zerindeki -etkisini

anlayabilmek ac¢isindan en iyi ornekler sayilabilir (Bektag, 2002: 107).

Tiirkiye’de 1927 yilinda Ankara ve Istanbul’da kurulan ilk verici istasyonu ile

baglayan radyo yaymeiligi, 1964°e kadar dort ayr kurulugea yonetilmesinden sonra
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1965°te TRT'nin kurulmasi ile yeni bir déneme gecmistir. Devletin radyoyu
manipiilasyon amaciyla yogun bigcimde kullanmas: esas olarak 1936-1940 yillar
arasindadir. Devlet yoneticilerinin “radyo konusmalan” bu donemin en oOnemli
siyasal iletisim olaylar1 arasindadir (Kocabasoglu, 2010: 179). Siyasal reklam amagli
radyo kullanimia 1950 Genel Segimlerinde rastlanmaktadir. O donemin en etkin
kitle iletisim aract olan radyo, segim kampanyalarnda en ¢ok kullamlan mecra
olmustur. Dinyada radyo 1950’li yillardan sonra televizyonun yayginlasmasiyla, -

miizik sanayiinin araci olma disinda-, pek revagta degildir (Cankaya, 2008: 57).

Segmenlere detayli mesajlar iletmek acisindan da radyolar belirli bir 6ncelige
sahiptirler. Ornegin bir sohbet programina katilan bir aday, dakikalarca hatta
saatlerce radyoda segmenleriyle konusup, onlarin sorularina ya da isteklerine cevap
verme sansina sahiptir. Ancak siyasal reklamlarinda dikkat edilmesi gereken unsur
‘ses’tir. Ciinkii radyo, kitlelere ulagtirdiy o ses ile onlarin hayal diinyasim
etkileyerek, harckete gegirmeye c¢alismaktadir. Bu anlamda adaylarin siyasal
reklamlarda kendi seslerini kullanmalan, se¢menlere tarafindan daha samimi
bulunmaktadir (Uztug, 1999: 185).Bu sayede dilin sozsiiz ydnlerinden en 6nemlisi
olan sesi, adayin inamlirh@l, giivenilirligini, kendine duydugu gliveni ya da
giivensizligi, heyecanlarini, alicilara gegirebilecektir. Radyo reklamlarinda aliciin
bireysel yalitilmighgi, sesin izlenim olusturma etkisi agisindan radyo dinleyicileriyle
duygusal bir bag olusturmada etkin bir rol oynayabilir. Televizyon reklam
filmlerinde konu bilgisini tagiyan igitsel dge gibi, adayin konu Snerileri ve temel
dayanaklarini tasiyan mesajlarda radyonun daha etkili olarak kullanabilecegini

soyleyebiliriz (Uztug, 2004: 347).

2.6.3. Gazete ve Dergiler

Yayinlanmakta olan ya da belirli bir parti ya da aday tarafindan kampanya
cercevesinde yayina sokulan gazete ve dergiler basili kitle iletisim araglar1 arasinda
on swrada yer almaktadirlar. Ancak basih iletisim araglari, televizyon ve radyoya
oranla ¢ok daha smirli bir kesime ulasabilmesi nedeniyle ikincil bir 6neme sahiptir.

Bu araglarn bagka bir sakincasi ise, gazetelere fazla zaman ayrilmamasi nedeniyle

105



reklam mesajlarinm okunmadan gegilmesidir (Inceoglu, 1985: 152). Bunu nlemek
icin gazete ve dergi reklamlarinda dikkat edilmesi gereken bazi 6feler vardir: (i)
Baslik (i) Ana Metin (iii) Kapatig (siyasi parti-aday adlar, logo-slogan). Baghk her
tiirlit basili reklamda dikkat ¢ekici olmalidir. Bir reklam metninde baglik dikkat ve
ilgi cekmeli, metnin okunmasim saglamall ve mesaji Ozetlemelidir. Bunu
gergeklestirebiimek igin hedef kitleye adiyla seslenmek yerinde olacaktir. Mesajm
dogrudan hedef kitleye seslenmesi, kampanya stratejisini 6zetlemesi gerekmektedir

(Uztug, 2004: 335).

Siyasal bir kampanyanin son agamasinda zellikle gazete reklamlarina daha
cok yer verilmektedir. Bu reklamlarin planlamas: ise su sekilde yapilmalidur:

(Faucheux’ten akt. Devran, 2004: 237):

s  Eger bir parti se¢imin bagindan itibaren 6nde gidiyorsa, bu durumda finalde
kullanilacak olan gazete reklamlari parti birlikteligini géstermek amaciyla
kullanilmalidir. Yine bu reklamlarda glivenilen ve sevilen insanlardan aldig
destek dile getirilebilir.

o  Gazetelerde negatif reklamlar da pozitif reklamlar gibi detayh olarak
yayimlanabilmektedir.

e QGazete reklamlan bir adayla rakibinin politikalarimn madde madde
karsilagtirlmasina imkén saglamaktadir. Siyasal kampanyamn finalinde
yapilacak bu kargilagtirma se¢menlerin daha saghkli karar vermelerine
katkida bulunmaktadar.

o  Gazete reklamlan sadece gazetelerin bélgesel versiyonlarinda yayimlanarak
goreceli olarak daha az biitge ile daha spesifik ve dar bir kitleye ulagilabilir.

e (azete reklamlan miimkiinsii Pazar giinii yayimlanmahdir. Ciinkil insanlar
gazete okumaya en ¢ok zamani Pazar giinleri ayirmaktadr.

e DBazi secmenler hangi adaya veya partiye oy vereceklerini genellikle gazete
makalelerini ve editdr yazilarimn okuyarak secimlerin son gini karar
vermektedir. Eger secmenler kararlarnt bu yontemle veriyorsa, o zaman
secim kampanyanin son giintinde gazetelerde ilan yayimlayarak partinin son

mesaji segmene iletilmelidir.
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Gazete ve dergilerde yapilacak siyasal reklamlarda adaylar, kendilerini ve
partilerini segmenlere aktarmada diger iletisim araglarina gore daha avantajlhidirlar.
Clnkl siyasi aktdrler bu tip araclarda daha fazla bilgiyi aym anda okuyuculara
sunabilme imkanim bulmaktadir. Ayni reklamlar televizyon ya da radyoda verilse,
biiyiik bir bilgi kirliligi olugacak ve se¢menlerin dikkatini bir yne kanalize etmek
zorlagacaktir. Tirkive’de se¢im donemlerinden gazetelere verilmis olan siyasal
reklamlar cogunlukla tam ya da yarim sayfa olmakta, secime kisa zaman kala ve her
giin bagka bir konuda se¢menleri detayli bir gekilde bilgilendirir tarzda
tasarlanmaktadir, Gazete ve dergi reklamlarimin muhafazas: diger reklam ortamlarma
gére daha avantajlidir. Bu nedenle partiler siyasal reklamlarim sadece o gazete veya
dergiyi satin alan segmenlere degil, sonradan onlan inceleme firsat: olan potansiyel
segmenlere de bir anlamda ulagmig olmaktadirlar. Gazetelerde yapilan siyasal
reklamlar sayesinde, reklami yapilan sivasi parti ya da aday ile onun rakibinin
kargilagtiriimas: daha kolay olmaktadir. Tirkiye’de gazetelerde siyasal reklam
kullanimi 1983 sec¢imleri ile birlikte baslamistir. O donemde reklam ajanslar

gazetelere donlk reklam tasarimlart hazirlamaya ve yayinlamaya baglamistir.

Sonug olarak gazeteler gerek siyasal reklam alan olarak gerekse propaganda
alanm olarak siyasal iletisim tarihinde etkinlifini kamtlamis ve bu etkinligi
giintimiizde hala devam eden giiclii bir mecradir. Ozellikle secim giinlerine dogru
yogun olarak gazete reklamlari partiler tarafindan tercih edilen ikna ytntemlerinden

biri olarak etkinligini siirdiirmeye devam etmektedir,

2.6.4. Acikhava

Siyasal reklamcilikta kullanilan kitle iletisim araglarimin arasinda reklam
mesajinin tagindigyl bir diger medya segenegi olarak Agikhava (outdoor) bulunur.
Temel olarak afis ve billboard araglarmin kullanuman igerir. Bu araglar, ¢ok sinirli
mesaj tasima olanaklarina sahiptirler. Ancak fotograf kullanimi ile aday imajmin
olusumuna katkida bulunup, cesitli kampanya sloganlaring, temalanm carpict bir
sekilde ozetleyebilmektedir. Ayrica yogun kullaninu ile yerel giindemi olusturmada
kampanyaya ilgi ve dikkat ¢ekmede onemli bir iglev goriirler (Uztug, 2004: 343).
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Ingiltere’de  yapilan bir arastirmada goriisilen her 100 kisiden 62°si se¢im
kampanyas1 déneminde bir siyasi partinin afigsini ya da billboardunu gérdiigiini

beyan etmistir (Ozkan, 20074: 66).

Acikhava reklamlart duragan reklam araglari ve gezici (transit) reklam
araglart olarak ikiye aynlmaktadir. Duragan reklam araci kapsaminda yer alan
Agikhava reklam alam olarak sokaklar, caddeler, meydanlar, alisveris merkezieri,
havaalanlar; gezici reklam araglan kapsaminda ise, gokyliziinde dolagan reklam
balonlari, paramotor ve toplu tagim araglarindan otobiis, dolmug, metro, taksi ve tir
gibi tasitlar 6rnek verilebilir (Sezer, 2009: 47). Bu tip reklam uygulamalarinin en
bityitk Gzelligi segmenlere kendilerini ‘zorla® kabul ettirmeleridir. Yani bir segmen,
diger reklam araglarinda yer alan reklamlari, sayfa ya da kanal degistirerck
gormezden gelebilirken, Acikhava reklam uygulamalari ¢ogu zaman gerek
konumlandiklart kritik bélgeler, gerekse de kapladiklart biiyk alanlar sayesinde,
segmenlerin dikkatini ¢ekmekte ve reklamda verilmek istenen mesaji segmenlere
ulastirabilmektedirler. Avrica Acikhava reklamlart sayesinde secmenlere verilmek
istenen mesaj sloganlar halinde tek seferde kisa ve net bigimde verebilmektedir. Bir
baska avantaji ise Agikhava reklamlari ile verilecek olan mesajlarin, reklamin

yapilacag: bélgeye 6zgii mesaglar icerebilmesidir.

Bir siyasal reklam araci olarak acikhava reklamlar;; parti va da aday
sempatizanlarimn moralini artir. Isim tanmnirligini gelistirmede etkili olup, heniiz
herhangi bir parti ya da adaya baglanmamig segmeni katilima tegvikte gorsel yardim
saglar. Ac¢ikhava reklamlan kitle reklamlarina a gore daha wcuz ve kahcidir.
Pekigtirici ve hatirlatict iglevleri ile de diger iletisim kanallarindaki mesajlari

desteklemektedir (Uztug, 2004: 344).

2.6.5. Dogrudan Postalama: Brosiir, El flanlar: ve Secim

Bildiriler

Dogrudan postalama, segmenlerle dogrudan iletisim kurma giicil, adaylarin ya

da partilerin gortislerini daba ayrmntili bir sekilde aciklama ve savunma olana@
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tammas1 gibi ézellikleri nedeniyle son derece islevsel bir siyasal reklam araci olarak
one ¢ikmaktadir. Dogrudan postalamada, segmenle kisisel bir dil kullanilarak iletigim
kurulmasi, bir bagka deyisle segmenin aday ya da partinin mesajim bizzat kendisine
yazilmis bir mektup gibi algilamasi bu iletisim aracimin Snemini daha da
artirmaktadir (Uztug, 2004: 346). Dogrudan postalama ydntemiyle parti ve adaylar
icraat ve mesajlarini iceren mektup, brogir, el ilanlar, kitapeik gibi materyallerle

segmenlerine ulasiriar.

Secim bildirileri ise boyutlan yarim gazete sayfasi ile posta karti arasinda
degismektedir. Bask: iyi ve dagitim basarili yapilirsa etkili sonuc ahinabilmektedir.
Igeriklerinin ¢ok kisa ve agik olmasi gerekmektedir. Dagitim parti elemanlar

tarafindan yapilirsa daha genig secmen kitlelerine iletilme olanagi vardir (Rigel,

2000: 220).

Uztug (2004: 346) , dogrudan postalamanmin dstiinliiklerini su sekilde

agiklamistir:

e Duygusal bir tonda kigisellesmis mesaj ve vaad tagimada etkin bir aragtir.

¢ (Genel kitle diginda 6zel gruplara yénelik mesaj iletimini saglar.

e Tam bir denetim vardir. Sadece mesajin yapandirilmasinda degil, nereye
(kime) gonderilecegi de bellidir.

e Disiik maliyetle yiiksek etkinlik saglamr.

¢ Kampanya temasinin desteklenmesini ve pekistirilmesini saglar.

2.6.6. Telefon

Telefon ile gergeklestirilen siyasal reklamcilik faalivetlerini iki yonde
incelemek miimkiindiir. Bunlardan ilki ev telefonlar1 araciligiyla partinin goniillii
calisanlart ya da parti liderlerinin bizzat kendi sesiyle kaydedilmis bir metni
segmenlere okumas: seklinde gerceklesir. Tek yonlii bir iletisim stirecidir. Digeri ise,

cep telefonlanina gonderilen mesajlardir. Bu reklamlarnn igerigi cep telefonu
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teknolojilerinin gelismesiyle daha da ¢esitlenmekte ve daha ¢ok bilgi paylasiminda

bulunabilmektedir.

Tiirk siyasal yasaminda cep telefonlar1 bir propaganda aract olarak, yaygin
Slelide ilk kez 2002 genel secimlerinde kullarilmistir. Sabit telefonda gerceklesen
reklamciliga ilk 6rnek DYP lideri Tansu Ciller’in “bana sahip ¢ikin” sozleri, 220 bin
Tiirk Telekom abonesine ulagmistir. 2002 segimlerinde basta Cem Uzan olmak tizere
pek ¢ok lider ve milletvekili aday1 segmenlere génderdikleri SMS’ler ile kendilerinin

reklamim yapmuglardir (Cankaya, 2008: 65).

Telefonla iletisim kurmann siyasal reklam cahigmalan agisindan segmen
analizi yapma, aday hakkinda bilgi verme, segmeni, ikna etme ve harekete gegirme
gibi iglevleri vardir. Segmen kimliginin belirlenmesi ve se¢menlerin hangi partiye oy
vereceginin saptanabilmesi icin telefonla gériisme yontemi kullanilarak segmene bazi
sorular sorulabilir, Segmenlerin bu sorulara verecegi cevaplardan hangi partiye oy
verme egiliminde olduklarma iliskin baz ipuglari elde edilebilir. Aliman bilgiler
dikkatli bir bicimde kaydedilir ve segmenler taraftar, karsit ve karasiz gibi
seceneklerle isaretlenebilir. Karsit olan segmenler listeden c¢ikarilir. Kararsizlara
bagka bir telefon daha actlir; bu se¢gmenlere adayla ilgili bilgi gonderilir ve gonilliiler

tarafindan ikna edilebilir (Devran, 2004 224),

2.6.7. internet

Glintimiizde siyasal reklam araci olarak da kullamlan internet, Kkitlelere
ulagsmada Gnemli bir ara¢ olup, mesajlarin ucuz ve hizli sekilde ulastirilmasini
saglamaktadir. Siyasal kampanya dénemlerinde siyasi partiler gerek web sitelerinden
gerek sosyal medya aracihigiyla, olusturduklar siyasal reklamlar: se¢menlere

ulastirmaktadirlar.

Internet, radyo-televizyon gibi iletisim araglarndan farkl: olarak “interaktif”
bir 6zelliktedir. Bu agidan bakildiginda radyo ve televizyonun, ¢ift yonli iletigimden
zivade tek vonli bir iletisim aract olduguna dair tartismalar vardir. Diger yandan

internet hem diger iletisim ara¢larina goére ¢ok hizli, hem de ayni anda yiizbinlerce
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kigiyle tartigma ve kararlar1 ortaklasa olusturmaya imkén veren bir aragtir (Potier,
2004). Kullanicilar giderek artan internet, aday ya da partilerin web sitelerinin yam
sira gesitli reklam araglar ile de kampanya iletisiminde yer almaktadir. Internette
kullanilabilecek olan reklam araglart arasmmda en bilenleri, elektronik posta
reklamlar1, dogrudan elektronik posta ve banner’dir. Birgok sivasal reklam aracinda
gegerli olan profesyonellesme internet i¢in de gegerlidir. Geleneksel kampanya
brogiirleri ve el ilamlarmin daha hareketli ve etkilesimli bir sekilde sunulmast

miimkiin olabilmektedir (Uztug, 2004: 348),

Internetin sagladifn avantajlart su sekilde siralamak miimkiindiir (Devran,

2004: 227-228):

e Secmenler miimkiin olan her ortamda internete girerek arastirma
yapabilmektedir.

o Internet siyasetgilerin segmenlerinden hizli geribildirim almasina imkan
saglamalk{adir.

» Internet ortaminda secmenler tilke sorunlarim tartisabilmektedirler.

e Adaylar interneti kullanarak hedef kitleye mesajlarimi iletebildigi gibi,
internet adaylarnn segmenlerle interaktif iletisim kurabilmelerine de imkan
saglamaktadir,

e Internet {izerinden mesaj gondermek diger iletisim araclarina gore hem
daha ucuz hem de daha hizli olarak gerceklesmektedir.

¢ Internet teknolojisi mesajlarin da iletilmesine imkan saglamaktadir. Bu
nedenle adaylar televizyon ve radyolarda yaymladiklan siyasal reklam
filmlerini,  afislerini ve  sloganlanmi  internet  ortammda da
yayinlayabilmektedirler.

o Internet teknolojisi adaylara internet tizerinden finansal kaynak saglama
olana@1 sunmaktadir,

¢ Kampanya yOnetimi “mouse™a bir kez dokunmakla yiizlerce internet
goniilliistine aym anda mesaj génderebilmektedir.

e Adaylar diz {istil bilgisayarlar kullanarak kampanya ¢aliganlar ile degisik

oturumlar diizenleyerek onlart egitip yonlendirebilmekte, ayrica adaylar

111



scvahat ederken segmenlerinin adreslerine veya sitelerine 6zel mesajlar
gondererek kapsamli ¢aligmalar gergeklestirilebilmektedir.

e Siyasal kampanya yonetimleri veya adaylar internet teknolojisini
kullanarak ¢ok kisa siire icinde ve diigiik maliy_etle kampanyamin farklh

agamalarinda ve farkli amaglar i¢in anket calismalar1 yapabilmektedir.

Styasal partiler ve liderler kendi 6zel web sitelerinde verdikleri reklamlar
haricinde en fazla kullamlan web siteler tizerinden yer satin alarak banner seklinde
siyasal reklam uygulamasina gitmektedirler. Internet iizerinden vapilan siyasal
reklam uygulamalart 2000°1i yillardan itibaren kullamlmaya baslanmustir. Ozellikle
Tirkiye’de internet kullanie: profili olarak geng yasta kullamicilar gbze carpmaktadir.
Dolaysiyla internet lizerinden uygulanan siyasal reklamlar ile 6zellikle geng segmen
kitlesine ulagilmaya caligarak, siyasi katilima tegvik edilmektedir. Ozellikle sosyal
aglar tzerinden gergeklesen uygulamalar ile segmen kitlelere daha aktif hale

getirilerek, siyasal reklamlara bu tiir paylasim aglarinda fazlasiyla yer verilmektedir.

Internet ortaminda reklam kullamimimin yayginlasmas: her gecen giin internet -
kullanic1 sayisinin {ilkemizde artigina bagh olarak hzla gogalmaktadir. Bilgi ve
tletigim teknolojilerinde ozellikle son 20 yil igerisinde ¢ok onemli degisim ve
donlisim yasanmustir. Siyasal reklamcilik faaliyetleri de bu defisime kayitsiz
kalmamigtir. Glinlimiizde eskiye ait siyaset yapma pratikleri 6zellikle sosyal aglarin
devreye girmesiyle degisiklige ugramistir. Bu degisiklikler 2008 yilindaki ABD
Bagkanlik se¢imlerinde kendini gdstermisgtir. Demokrat Parti adayt Barack
Obama’'nin sosyal aglari diger siyaset yapma pratiklerinden daha fazla ve etkin
kullanmas: sonucu segimlerde bliyiik bagari kazanmustir, Bu bagaridan sonra diger
iilkelerin liderleri de bu mecraya afuwlik vermiglerdir. Tirkiye’de de durum
farksizdir, her parti, kendi ¢aliganlar1 veya yoneticileri tarafindan agilmis resmi bir
Facebook hesaplan mevcuttur. Ayrica se¢menlerin biiviikk ¢ogunlugunun Twitter’s
¢ok sik kullanmasindan dolayr siyasiler de bu uygulamay: etkili bir bigimde

kullanmaya baglamisfardur.
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2.7. Siyasal Reklamlarda Tknanin Rolii ve Dil Kullantm

Bir siyasal parti ya da adayin se¢menleri kendilerine oy verme davramgina
yonlendirme yolu iknadan gegmektedir. Siyasal reklamlar da bir ikna stratejisi olarak
hem propagandanin tarthsel deneyiminden faydalanmakta hem de reklamun
tilketiciler nezdinde elde ettigi basarilart ve yontemleri kullanmaktadir. Siyasal
reklameilik; siyasi c¢ikar odaklarmin uvygulamalarimin  haklilastirilmasinda  ve
mesrulagtirilmasinda Snemli bir arag olarak kullamilmaktadir (Goker ve Alpman,
2010: 28). Clinkii siyasal reklamlar aractligiyla adaylar kendilerini haber medyasimm
konumlandirdign gibi degil, adaylarin ya da kampanya varaticilarinin istedigi gibi
konumlandirma olanagi elde ederler. Yani siyasal reklam, aday ya da partinin

vaatlerini segmene dogrudan ulagtirma imkan vermektedir (Giirbiiz-Inal, 2004:74).

Iletisim, Aristo tarafindan “ikna etmenin biitiin uygun anlamlar” (Yiiksel,
1994: 4); ikna kavrami ise “birini bir konuda inandirma, bir sey yapmaya raz etme”
ve “kisinin tutum ya da davramglanmi zorlama olmaksizin etkilemeyi hedefleyen
iletigim stireci” olarak tammmlanmaktadir (Yiksel, 1994: 29). Insanlari belirli bir
davramga yonlendirmenin en gegerli yolunu ikna olusturmaktadir. {kna kavramimnin
temel sartlart arasinda, “bilingli bir niyet ya da girigimin bulunmasi, motivasyon,
bireyin hareketinin y&niinii tayin etme ya da manipiilasyon, davranisi degistirme,
bigimlendirme ya da etkileme ile tiim bunlarn gergeklestirebilecek mesajlarnn

nakledilmesi”ni saymak miimkiindiir (Ozkan, 2007:129).

Ikna, bagkalarmm disiincelerini ve davramslarmm degistirmek yolunda
atilmasi gereken ilk adimdir. Tkna bir kisinin ya da bir grubun distincelerini ve
davranislarim degistirme siirecidir. Tkna sadece bir konuyu rasyonel hale getirme
meselesi degildir; bilgi ve diisiinceleri insani temel duygulari cezbetmek, bir
diislinceyi, bir yaklasimi ve bir ¢6ziimii baskalarina cazip hale getirmek icin sunma
isidir (Luecke, 2007: 70). Kisilerarast iligkiler ve iletigim olgularimin analizinde
onemli bir kavram olan ikna, diger kisi veya kigilerin tutum ve davranislarin

etkileme eylemidir. Tutum degigsiminin 6nemli bir tarz1 olarak ikna, tutumu
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degistirilmek istenen kigiyli zorlamak veya manipiile etmek yerine cesitli akil

yuriitmelerle ve kanitlama yoluyla inandirmay igerir (Bilgin, 2003: 163).

Tkna olgusunun temel 6zelligi, iletigimi baglatan kisinin kendi bakis-goriis
agismin, deger nesnelerinin, algilamasinin, inanglarinin, tutumlarinm, duygularimn,
diisiincelerinin  biittinltigi igerisinde, bir konunun, bir durumun, bir olayin
gergekligine inanmas1 ve bu dogrultuda kendi diiglince diizenegine, hedef kitleyi
highir zorlama ve baski olmaksizin ortak etmeye ya da yenilerini olusturmaya

yonelik yapilan bilingli ¢alismalar olmasidir (Zeybek, 2012: 69).

Ikna kavram ile ilk ¢aligmalarin kéklerine Antik Yunan®da rastlanmaktadir.
Iknanin kullamimi Yunan diisiiniir, Aristoteles (Aristo) tarafindan incelenmis;
simiflandirilip  yorumlanarak soz konusu calismaya “Retorik” adi verilmistir,
Aristo’ya gore ikna ethos, pathos ve logos olmak tizere ii¢ temele dayandirilabilir.
Ethos, yani kaynagin inaniluhigs; pathos, duygusal cekicilik ve logos, yani mantiksal
¢ekicilik; ya da bu Ugliniin farklt sekillerde bir arada kullamm ikna kavramim
olusturmaktadir. Aristo ayrica ikna eden ve ikna edilenin iletisim kurmas: igin
aralarinda  bir  “ortak  zemin (commonground)”  saptandiginda, iknanin
gergeklesebilecegini belirtmektedir. Clinkii tammlanan, bu ortak alan/ortak zemin
aracigiyla, ikna edenin, ikna eyleminin bagarili olmasi igin; ikna edecegi kiginin ya
da kisilerin hedefleri, inamsglan ile ilgili dogru tahminlerde bulunmasim
saglamaktadir. Aristo’nun iknaya yonelik agiklamalarindan, giinlimiizdeki ikna edici
iletisim faalivetlerinde faydalamilmaktadir (Yiksel vd., 2013: 44). Cagdas anlamdaki
ikna ¢alismalarinin ise 1950’lerde, Carl Hovland ve arkadaslarinin Yale Iletisim
Aragtirmalart  Projesi kapsaminda propaganda teknikleri iizerine yiiriittikleri
caligmalara dayandigi sdylenmektedir. Iletisim caligmalarinda, iknayla ilgili temel

bilgi birikiminin ise biiyiik oranda Sosyal Psikoloji’den geldigi bilinmektedir.

Ikna kavrami ve ikna siireci {izerinde yogun calismalar yapilmistir, Ozellikle
siyasal iletisim alaninda amaci segmenlerin digtince ve davramglanm istedigi yénde
degistirmek olan siyaset¢iler agisindan iknanin Snemi biiyiiktir. Sivasal ikna;

dnceden belirlenmis, amagli ve niyetli iletisim ve mesaj yontemleriyle se¢men
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kitleleri tizerinde bir tercih ve davrams degisikligi yaratabilmektedir (Cobanoglu,

2007:157).

Bu tammlardan hareketle iknayi “istendik amaglarin ortaya gikarmas: i¢in
gergeklestirilen bir iletisim bigimi” olarak ele almak yanlis olmayacaktir. Bir kisinin,
diger bir kiside, kendi amaglart dogrultusunda diigiince, tutum va da davrans
degisikligi olusturmak ig¢in kurdugu iletisim ise “ikna edici iletisim™ olarak

tammlanmaktadsr.

Ikna kavramim anlamak i¢in ikna stirecinin nasil olustugunu bilmek ve bu
siirecin seyrinde olusan sonucu gérmek dSnemlidir. Siirecin ik asamas: ileti
sunumudur. Ikna agisindan bu agamada Gnemli olan, hedefin ilgisini ¢ekmektir.
Sunulan iletiyle, hedef kitlenin ilgisi ¢ekilemedigi takdirde iknanin gerceklesme
ihtimali yoktur. Jkinci asama, iletiye dikkat edilmesini saglamaktir. Bu agamada
amag, olabildigince fazla sayida kisiyi uyarmak va da onlar tarafindan tercihi,
secilmeyi saglamaktir. Siirecin ii¢incii asamasmda kavrama 6nem kazanmaktadir.
Iletinin, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve dikkatleri tizerine toplamas: yeterli
degildir. Kendini kavratmas: da gerekir. Bu asamada kisi, ilgisini ve dikkatini ¢eken
iletinin gorsel veya isitsel olarak anlanmum ¢Sziimleyebilmelidir. Dérdiincii asama,
igerigin kabul ya da reddedilmesini kapsamaktadir. Besinci asama, bir Onceki
asamada alinan kanaat dogrultusunda yeni bir karar ya da tutumun bi¢imlenmesi
durumunu kapsamaktadir. Bu asamada Snemli olan yeni tutum ya da kanaatlerin
sirekliligi yani degisimin dayanikliligidir. Zira ileti sunumu sonras1 saglanan
degisim gecicidir ve hedef kitle bir siire sonra eski tutumuna geri dénmektedir. Tkna
siirecinin altinct asamast harekettir. Son agamada bir eylem, davrams ya da bir tepki

ortaya ¢ikmaktadir; motivasyonel ve manipiilatif son asama ile ikna siireci

tamamlanmaktadir (Ozkan, 2007: 130).

lkna etme agamasmda kisinin biligsel diinyasinda tutum degigimine yol
agacak siiregler ishbagindadir (Arkonag, 2008: 150). Bu baglamda iknay1, “kelimelerle
insan zihnini kazanma sanat1” olarak tamimlamak miimkiindiir (Janis, 1968: 55’ten

akt. Amk, 2000: 34).
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Hovland ve arkadaglar1 (Eagly ve Chaicken, 1984); dikkat, anlama, kabul ve
akilda tutmay1, ikna siirecinde dirt basamak olarak tanimlarlar. Dinleyicinin mesaja
dikkat etmesi, icerifini anlamas: ve anlatidam akilda tutmasi gerektii en 6nemli
basamaklardir (Arkonag, 2008: 152). Bunun yaninda mesajin ikna giiciiniin yiiksek
olmasinda kolay algilama, &grenme, hatirlanma gibi zelliklerin yaminda, alicinm
mesajt istenen yonde algilamasi ayrica Snem tasir. Sonrasinda bu mesajin
kullamlmas: ve istenen yonde yorumlanmast gibi sartlarm gergeklesmesi gerekli

olmaktadur.

Ikna siirecini belirleyen unsurlar: Kaynak, mesaj ve alicidan olugmaktadir.
Tim bu unsurlan bir biitlin olarak ikna siirecine kattifimizda bagarili bir iletisim

gergeklesmis olur.

Kaynak; Iletisim siireci kapsamindaki tammina gore kaynak; iletiyi
olusturan, igerigini belirleyen ve ginderen iletisim birimidir (Kocabas ve Elden,
1997: 11). Ikna siirecinde iletiyi kodlayan ve génderen kesimdir. Kaynak bir kisi,
grup, kurum veya toplum olabilir. Kaynagm mamlirlign ve kaynagin sevilmesi
iknanm kabuliint etkileyen faktorler olarak ortaya ¢ikar. Cogunlukla kaynagin kim
va da ne oldugu hedef alici agisindan 6nem tagir. Bu durum hedef kitlenin iletive

inanip-inanmamasinda da etkilidir.

Kaynak, konusunda ne kadar vzman olursa olsun, her hangi bir iletisim
olgusunu gergeklestirmedeki amaci dinleyiciyi kandirmak olarak yorumlamrsa,
gergeklestirilen iletisimin dinleyici lizerinde fazla bir etkisi olmayacaktir. Baska bir
deyisle ahci kaynaZin séz konusu iletisimden kisisel bir kazang saglamadigim

diigtiniirse iletigimin etkisi artar (Yiksek, 1994: 11).

[nanilir olmak igin kaynakta bulunmas: gereken 6zellikler, ikanm bagaris: icin
oldukca Onemlidir. “Anlam, sozcliklerde oldugu kadar onun tasivicisinda da vardir.
Mec. Luhan, “ara¢ mesajdur” derken bunu kastetmektedir. Mesaji veren kisi ya da
kaynagin bazi dzellikleri mesajin kabul edilebilirligini artirmaktadir.” (Ozerkan,
2001: 114). Kaynagin alaninda uzman olusu, iyi goriniimlii olusu, kisilerarasi
iletisimdeki ve s6zii kullanmimindaki becerisi, yani mesaji nasi ilettigi, kullandif

dilin ne derece agik ve sade oldugu, ne derece hizli ve yavas konustugu, kaynagi
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dinleyici karsisinda inanilir ve giivenilir kilan en dnemli &zelliklerdir. Bunlarin yan
sira dinleyicilerin kaynagi ¢ekici bulmasi, kendisine yakin hissetmesi ve ondan

hoslanryor olmast da etkili faktorlerdendir (Arkonag, 2008: 152).

Mesajin inandiricr olmasin da kaynagin Snemini Kapferer su sekilde
agiklamaktadir (Rigel, 2000: 254): “Bir iletinin inandirici etkisi tizerine yapilan
deneyin hepsi de kaynagmn, yani bizimle konugan kisinin olaylari bize anlatan kisinin
temel rollinti vurgular. Yalmzca dinlemek istedigimiz seylerle ilgilenmekle kalmayiz,
aym zamanda gelecek mesaj hakkinda ne diginmemiz gerektigini bilmek icin de
oneelikle bu mesajin kaynagina bakariz. Birgok faktor bizi, bilincimizi bir kaynaga
yoneltmeye, onu inandirict soymaya yoneltir. Bunlar onun i¢in bilirkisi olma niteligi,

glivenirliligi, ¢ikar gézetmemesi, dinamizmi, ¢ekici karakteriyle duygularmmizdir.”

Kaynagin gézden kagirmamasi gereken bir diger énemli nokta ise, mesaj1
kodlama ve sunma bigiminin alicidaki kod agma ve algilama diizeyi ile uyumlu

olmasini saglamaktir (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 10).

Mesaj bir bilginin, diisiincenin, tutumun ve davranig bigiminin iletime uygun
bigimidir. lleri isarctlerden olusur. Sézel, gorsel yva da diger sekillerde olabilir. Mesaj
kaynagin alicrya ulastirmak istedigi duygu, disiince, tutum, konu ve davrams

bi¢iminin kodlanmis seklidir (Yiiksel, 1994: 11).

Wilbur Schramm’a (2000: 113) gére, mesajin amaglanan etkileri yaratmak
isteniyorsa, uyulmasi ve yerine getirilmesi gereken bazi sartlar vardir. Bunlar su

sekilde siralamak miimkiindiir:

e  Mesaj amaglanan hedefin dikkatini ¢ekecek sekilde yaratilmali, sunulup
dagitilmalidar.

e  Mesaj, anlami bozmadan aktarilacak sekilde, hem kaynagin hem de hedef
kitlenin ortaklaga sahip olduklari vasam dencyimlerini ifade eden
isaretlerle verilmelidir.

® Mesaj, hedefte ihtiyag uyandumali ve bu ihtiyaglarin karsilamp

giderilmesi igin bir seyler dnermeli ya da bu konuda yol gastermelidir.
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e [htiyaclarm giderilmesinde mesaj ile onerilen yol, bireyin icinde

bulundugu grup normuna uygun diigmelidir.

Yukarida siralanan sartlara gore bir degerlendirme yaptigimizda; ikna edici
mesajt gdnderen kaynagm, alicmm bitiin 6zelliklerini ¢ok iyi bilmesi ve aliciyi
dnceden tanimast énem tasidigini sdyleyebiliriz. Burada gelenek, gorenek, kiiltiir,
anlayis ve yasamlan ¢evrenin bilinmesinin ¢ok bilylik dnemi vardir. Aym zamanda

tizerinde durulmasi gereken bir konu da, mesajin dogru zamanda iletilmesidir.

lletisgim siirecinde alier, kaynapin gonderdigi mesaja hedef olan kesimdir.
Alicmm  kimi  ozellikleri ve bazi  etkenler, ikna olup olmama durumunu

belirlemektedir. Bu etkenleri soyle siralamak miimkiindiir (Yiiksel, 1994: 12-13):

e Kaynagm ikna edici iletisimin dogrudan kendisine yonelmedigine, hatta
onu tesadiifen aldigina inanmasi iknanin etkililifini arttiracaktir.

e Alicinin kendi tutumuna ne derece bagli oldugu, onu ne kadar
onemsedigi iletiyt kabul veya reddetmesini belirler.

e Alicmm tutumu ile kaynagm ileri siirdiigi tutum arasindaki fark,
iknacinin etkililigini énemli oranda etkiler,

e Son olarak ahcinn ileri siiriilen gorligle aym gériiste olup-olmamasi,
konu hakkindaki bilgi dizeyi, egitimi, zekd diizeyi ve kisilik &zellikleri

iknanin etkisini belirler.

Ikna stirecinde, abiciun dikkatini mesaja ¢ekmek ilk asama sayilabilir.
Ancak ahcimn tutumu ile kaynagin mesajindaki tutumu arasindaki gériis fark:
arttikca ve konu alictnin yakindan ilgilendigi bir konu oldugunda bu dikkat, ikna
siirecini  olumsuz etkileyebilmektedir. Ozetle, yiiksek diizeyde dikkat ve ilgi,
mesajdaki karsi tartismalar goriniir kilarak, alicida mesaj1 ¢lirlitme, géz ardi etme
gibi davraniglara yol acabilmektedir. Bunun yaninda, o sirada alicimin algilamasim
engellemeden, kars: fikir ve tartisma ileri stirebilme gﬁcﬁnﬁ azaltan miktarda dikkati
baska bir yone kaydunlirsa, mesaja ikna olup tutum degistirme ihtimali artacaktir

(Arkonag, 2008: 155-156).
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Ikna edici iletisim siirecinde bagimli ve bagimsiz olmak {izere iki degisken
ele almir. Alicida etki-tepki yaratabilen degigkenler bagimli; ikna stirecinde
degistirilebilen etkenler ise bagimsiz defiskenler olarak adlandirlmaktadir

(Inceoglu, 2000: 116-117). Bu iki degisken asagidaki sekilde sematik olarak

gosterilmistir:
KAYNAK —_— DIKKAT
MESAJ > ANLAMA
MEDYA — ONAYLAMA
ALICI — SAKLAMA
—_—
HEDEF EYLEM

Sekii 2: Tkna Stirecinin Degiskenleri (Inceoglu, 2000: 11)
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Bu gekil, bagimsiz degigkenin belirli bir &zelligi, niteligi ya da gecirdigi
degisiklife gore ona bagh degiskenin de degisiklik gegirecegini 6ngdrmektedir
(Anik, 2000: 40). Bagimh degiskenler bilgilenme siireci bakimindan yalnizea bir
insanin ikna edici iletiyi aldign zaman olugan degiskenlerdir. Bagimsiz degiskenler

ise iletisimin pek cok yonii ve 6gesi bakimindan farkli olabilen degiskenlerdir
(Ytiksel, 1994: 5).

Sekilde gortildiigi gibi bagimsiz degiskenler; kaynak, mesaj, iletisim araci
{medya), alici ve amaglanan hedeftir. Bagunh degiskenler ise; dikkat, anlama,

benimseme (onaylama), saklama ve davranistan (eylem) olusmaktadr.

Ikna edici iletigim stirecinde mesaj, alicinin dikkatini gekecek sekilde
hazirlanmalidir. alicinin mesaja dikkatini ¢ekme agamasindan sonraki asama mesajin
anlagilma siirecidir. Burada ahcumn bilgi dizeyi ve konuya ilgisi de Snem
kazanmaktadir. Mesajin vermek istedigine karsi alici tepki gdsterir ya da kabul
etmezse miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle alicimn mesaji  onaylamasi
gerckmektedir. eger mesaj diger anlama ve kabul asamalarinda bagarili olduysa bu
asamada iknaci, mesajm hatirlanmasii ve alicinin  zihninde depolanmasini
(saklanmasim) saglamaya cabalar. Alict ilk 4 agamada mesaji iknacinm istedigi
yonde alimlarsa kaynagin hedefledigi davranis gergeklesir (Yiksel, 1994: 68). Sonuc
olarak ikna edici iletigim siirecinin bagarili olmasi, birbiriyle etkilesim i¢indeki tiim

degiskenleri ilgilendirmektedir.

Ikna edici iletigim stirecinin asama ve degiskenleri Amk (2000: 41-76)a gire
bes bashk altinda ele almmaktadir. Bu bagliklarin tiimii birbirleriyle dinamik bir
iliski igindedir. Iknanm gerceklesebilmesi i¢in kaynagmn ilgi ve dikkat cekmesi,
iletinin kavranmast, iletisim araclarmm kabul gorerek bu iletiyi alicinin algilamasi,
bellegin kayit ve saklama islemlerini gergeklestirmesi gerekmektedir. Sonrasinda
etkinin; eylem, hareket ve davramig yaratmasi, motivasyonel bir giic olarak
manipiilatif sonuglar dogurmasi beklenir. Sonug olarak ikna edici iletisim ne kadar

motive edici giice sahipse hem iknada o kadar basarili hem de manipiilasyon sonug
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dogurmada; yani istenen, beklenen hareketi, davranisi, eylemi yaratmada o kadar

etkili demektedir.

Konuya siyasal agidan bakildiginda goriis ve tercih degistirmeye egilimli
se¢menlerin bir siyasal partiye ¢ekilebilmesi i¢in ikna edilmesi sarttir. Segmeni ikna
etmek i¢in reklamlarda kodlanan mesajlar, onlart herhangi bir aday veya siyasal
partiye motive edebilmektedir. Bu durum 6zellikle kararsiz segmenlerin belli bir
partiye oy verme sonucunu dogururken, partiye bagh insanlarin ise baghliklarim

pekistirmektedir (Kalender, 2005: 122).

Kapferer'e gore ikna edici siyasal reklamin ii¢ temel evresi vardir. Bunlar

(Cobanoglu, 2007: 164):

1. Dikkat Cekmek:Dikkat ¢ekmek, kaynain yani partinin, adaym, afis ve
sloganlarin inamlirhg, ¢ekiciligi ve kalitesi ile saglanabilir. Amag, bu

alanlarda olabildigince ¢ok kisiye ulagabilmektir.

2. Benimsetmek: Siyasal bir mesajin benimsenmesi mantiga ve duygulara
hitap etmesi, kisinin alg1 diizeyi ve bireysel deneyimleri ile ilgilidir. [kna
stirecinde dikkati ¢cekmek veterli degildir, sunulan mesajin iyi okunmasi,

kavranmasi ve ardindan benimsetilmesi esastir.

3. Eyleme Déniigtiirmek: Ikna siirecinin  basarith  bir  sekilde
tamamlandigini, segmenin sézlerinde ve davramglarinda amaca yonelik
olarak izlenen degisikliklerden anlamak miimkiindiir. Se¢menin kararlari
istenilen dogrultuda geligmis ve istikrarli bir tutuma doniigmiisse ikna
stireci bagsarili bir bigimde tamamlanmis demektir. Ancak bu degisimi

bagarmak ve bagariy1 test etmek hi¢ kolay bir siireg degildir,

Tkna edici siyasal iletisim stirecinde kullamlan dil de ¢ok énemlidir. Secmen

kitlesinin ortak degerlerini yansitmali ve bu degerlere vurgu yapmalidir. Ayrica,
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iknaya yonelik iletisimde kitlenin  sosyo-kiiltiirel  yapisimin  ipuclarindan

yararlanilarak zengin bir séylem dili olusturulmahidir (Cobanoglu, 2007: 165).

Herkesin aym dili 6grendigi bir gercektir ama dilbilimsel ¢esitlilik, sosyo-
ckonomik kosullarin yansimasi olarak 6nemli rol oynar. Dilbilim ¢esitliligin
yardimiyla, sosyal sinitlarin bir digerinden aymrt edilmesi mimkiindiir. Dil bireye yva
da gruba siyasal .mevcudiyet va da verilen kiltiirel kimligini saptamak i¢in arag
saglar. Mueller’e gore “Bireyin dilbilim ve kavrama kapasitesi yeterince geligmisse,
etkili siyasal iletisiminde bulunabilir.” (Boyer, 1996: 1-2).Siyasette dil, yonetenlerle
yonetilenler arasmdaki iletisimi saglar ve kitleleri ikna etmede dnemli bir rol oynar.
Kitleleri ikna ederken, yeni tutum olusturma, var olan tutumlar giiglendirme veya
degistirmeyi amaglar. Bu baglamda da kavramlarn ve duygular ifade edebilme

potansiveline sahip olan dilin &zel bir tnemi vardir.
Siyaset dili galigmalarinn {i¢ bilegeni (varsayim) vardir: (Boyer, 1996: 3-4):

1) Siyaset dili ¢alismanin disiplinler arasi alamidir. Bu yiizden bu farkli bakis
agtlartyla aragtirilabilir. Siyaset dili dinleyenlerin ya da kaynagin psikolojisi
ya da onlarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yasantilarn gibi farkli dilbilimsel

olmayan faktérlere gore sekillenir.

2) Siyaset dili kendini diger dil kullanimlarindan ayiran bazi 6zelliklere sahiptir.
Hem egitimli hem efitimsiz insanlara hitap ettigi i¢in yapi agisindan basit
olmahdir. Yapt agisindan basit olmasinin bir diger nedeni de yazi degil
konugma diline ait olmasidir. Bu 6zellige bakarak, sivaset dilinin amacsal
(tkna edicilik gibi) oldugunu séylemek miimkindir. Bu 6zelliklerinin yam
sira siyaset dili iislup yonilinden de zengindir. Ayrica, dilin mecazi kullanim,

atastzlerl ve alisiimadik sGylemler siyaset dilinde ¢ok yaygindir.

3) Siyaset dilinin evrensel analizleri tek basma kelime/ctimle ya da metinieri

degil igerigi anlamli kilan ortam ve ¢evreyle de ilgilenir. Bunun anlami,
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uygun ¢ikarmm yapmak sosyo-ekonomik durumlar gibi paylasilan bilgiye

baglidir.

Styaset¢ilerin en ¢ok ihtivag duyduklar, telkin etme, ikna etme,
bilgilendirme ve inandirabilme yetenekleri, soz ve s6z digt 6gelerin etkin bicimde
kullanmlmasimna baghdir. Kitleler tizerinde yiiksek ve olumlu bir etki birakmak isteyen
her birey, dilin zenginliklerinden yararlanmak durumundadir (Cobanoglu, 2007:
276).5iyast bir stylemde ikna igin dili kullanan siyaset¢i, anlatmak istedigini
dogrudan ve kuru kuruya anlatmaz. Kullandig:i bildiride benzetmelere, deyim ve
atasbzlerine, vecizelere, tekrarlara, s6z sanatlarina, yer vermektedir. Kullandig tim
bu sanatlar konusmasim inandirier kilmak ve dinleyiciyi ikna etmek icindir. Ayrica
tekrarlar da konusma bittikten sonra se¢menin aklinda kalacak unsurdur. Bu bir
seslenme sozciigii ile olabilecedi gibi ses tonu ya da kullamlan kanal, kod ya da bir

baska etkenle olabilir.

Siyasi miicadeleler, bir noktada, sézetiklerin anlamlarmin maniple edildigi
dilbilimsel miicadelelerdir. Marksizmden, Nazizme kadar hemen hemen biitiin
ideolojiler ve siyasi goriigler carpitma ve yamltmacalardan yararlanir. Carpitma ve
yaniltmacalarla beslenen soylemler bireyin algilamasim, diislince tarzlarini
etkileyerek istenilen yonde diisiinmesini ve hareket etmesini saglar. Sozciiklerin,
klise sloganlar kimi zaman ger¢ek anlamlarimn disinda kosullanmug bireyler igin
biiytili bir nitelik tagiyabilir. Béylelikle dil ortiilii bir ikna aract haline
getirilmektedir. (Eker, 2006: 6).
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3. BOLUM

SIYASAL REKLAMLARDA REOTRIK FIGURLERIN
KULLANIMI

3.1. Retorik Kavrami, Gelisimi ve Ozellikleri

Retorik, belli bir durumda, elde var olan inandirma yollanni kullanma vetisi
olarak tammlanabilir (Aristoteles, 20013: 37). Geleneksel anlayista divalektik,
miizik, gramer, matematik, astronomi ve geometri ile yedi 8zgiirliik¢il sanattan biri
olarak kabul edilen retorik ikna etme amaci tagitan etkili bir s6z sanatidir. Retorigin
tiim tiirlerinde algilama ve yorumlamayla ilgili beklentiler dogrultusunda, bigimsel

unsurlar segenler ve onlart dilizenleyerek gonderenler bulunmaktadir (Barokas,

2011:17).

Retorik ilk olarak eski Yunan Attika (Atina)’sinda dogmustur. Antik Yunan,
sozli kiiltiiriin egemen oldugu bir toplumdu. Hukuk, egitim, siyaset ve felsefe de
konusmaya dayamirdi. O dénemlerde kahramanlarin olaganiistii sdylevleriyle
toplantilarda ve meclislerde halk: etkiledigi gériilmektedir. Ancak burada dogaglama
yapilan sOylevlerin yerini, 6nceden hazirlanarak belirli bir diizene gére ve bir sonuca
yonelik yapilan séylevlere birakmast M.O 5. Ytizyithn sonlarim bulmustur. Atina
retoriginin dogusu olarak bilinen tarihler, yaklasik olarak Pers-Yunan savaslarinin
hemen sonralaridir. Bu siliregte Antik Yunan’da demokrasinin kazanimi ve olusan
politik serbestlik sayesinde, konusma &zgiirliigii yayginhik géstermeye baglamustir.
Konseyler ve halk toplantilari, tek sesliligin yerini almugti. Artik siyasi kariyer
yapmak isteyen herkesiri onil agilmis ve bunu hedefleyen herkes igin topluluk 8niinde

konusmak, dgrenilmesi gereken bir durum halini almigtir (Wikipedia, 2014).

Retorik Antik cagda felsefeden sonra ikinci biiyiik 6gretidir. Eski Yunan’da
rhetorikos; konugmaciya iligkin olan, konusmaciya uygun olan anlammindaki sifattan

tiireyen rhetoriketekhne yani konugmacinin sanati terimleri kullamlmistir. Romahiar
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Eski Yunan retorik tekniklerini benimseyince bu terimi “séz sdyleme”, “soylev”
sanati anlaminda rhetorica ile karsilagtirmiglardir. Kaynaklar konusma tekniklerini
tekhnai terimiyle, s6z ya da savi logos terimiyle, orthos’u da “her konu iizerinde
diizgiin konugmak™ olarak karstlamaktadir, Ancak daha ¢ok “konusuyorum”, dava
sunuyorum” anlamindaki oro fiilinden tiireyen oratio’yu “konugma”, “sylem”,
“nutuk”; siir yerine mecazli konusma, konusma yetisi anlaminda kullanrmislardir.
Oratio, pratik anlamda konusma olarak; orator (thetor) séz sanatinin kuramcisi degil,
uygulayicisy; bir haber iletmekle gorevli kisi anlaminda kullamlmistir. Quintilianus,
sOylev i¢in oratoria’yt kullanmg, Cigero’da ise eloquentia — etkili ve giizel sdz
s6yleme sanati- beragat terimi goriilmektedir. Romahilar M.O. 2. ve 1. yiizyil
arasinda retorifi siyasal anlamda ikna etme disinda kisinin kendini ifade edebilmesi
ve sanatsal bir etki yaratabilmesi anlaminda da kullanmiglardir (Diiriisken, 1995: 1-
3). Antik Yunanda MO 5. yiizyilda Sokrates ¢evresindekiler tarafindan kullanilmis
olan bu kelime ilk kez Platon’un “Gorgias” adh eserinde gegmistir. Retorik Platon’a
gore; “dinleyicinin manipile edilmesidir”, “Quintilianus’unarc bene dicendi’sinde

retorik; “glizel konugma sanat1” olarak tammlanmgtir (Meyer, 2009: 9).

Aristoteles retorigi, “belli bir durumda, elde var olan inandirma yollarim
kullanma yetisi” olarak tammlamaktadir (Aristoteles, 2013: 31). Bu yetenegin
geligtirilebilmesinin {i¢ tiir inandirma tarzinin hesaba katilmasiyla miimkiin olacagm
saptamaktadir. Ona gore, bu sanatin tek gergek 6gesi “inandirma tarzlari”dir, onun
disindaki her sey ikinci derecede ©neme sahiptir. Inandirma tarzlarnm ilki:
konugmacimn kigisel karakterine baghdir, ikincisi; dinleyiciyi belli bir ruh haline
sokmaya baghdir, Uglinciisti ise, konugmacinin kendisinin sézciiklerinin sagladig
kamita ya da sozde kamita baglhidir. Konusma bize, konusamn inanilacak biri
oldugunu diistindiirecek bicimde yapildiginda, inandirma, konusmacinin karakteriyle
bagarilmis olur. Iyi insanlara &tekilerden daha kolay sekilde inammz, Tkinci olarak
konugma, cogkularm harekete gegismisse, inandurma, dinleyicilerden de gelebilir.
Mutlu ve dostluk duygulariyla dolu oldugumuz durumda yargilanmiz, sikinti iginde
ve didsmanlik duygulariyla dolu oldugumuz zamanlardakiyle aynt degildir. Ugtinet,
sz konusu durumda uygun inandirict kamtlar yoluyla bir gergegi ya da sozde

gergegi  kanitladifimizda, inandma  konusmammn  kendisi  araciliiyla  olur
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(Aristoteles, 2013: 31). Bu ozelliklerde, sivasal mesaj ileten aktdriin inanilir olmasi

i¢in “gliven” unsurunun énemini de tekrar vurgulanmaktadir.

Aristoteles’e gore; retorik, diyalektigin esdesidir. Her ikisi de biitiin
insanlarmn genel ilgi alanmna giren ve belli bir bilime ait olmayan sevlerle ilgilidir.
Biitlin insanlar zaman zaman gorisleri tarisma ve dogrulama, kendilerini savunma,
bagkalarna kargi ¢ikma girisiminde bulunurlar (Aristoteles, 2019: 33). Bu, retorigin
ve diyalektik gibi herkes tarafindan bir gekilde kullamildiginin géstergesidir.

Aristoteles bir retorik konugmanin etkili olabilmesi i¢in igerisinde cesitli
nitelikleri barindirmast gerektigini sdylemigstir. Bu nitelikler konusmanmm su bes
bélimiinde ele alinmaktadir. Bunlar; bulus, diizen, anlatim tarzi, bellek ve sav ileri

stirmektir. Buna gore (Theodorakupulos, 2004: 90-95):

Bulug; ortaya konan goriisiin ve tlim konugmamn ana fikrini igermektedir.
Konugmamn konusunu, nitelik ve nicelik agisindan inceleyen durumu, sanath ve
sanatsiz iknalar1 iceren kamitlamay1 kapsamaktadir. Aristoteles, retorigin kanitlarin

bulunusu ve acilimindan olustugunu séylemektedir.

Diizen; retoriksel konusmanin ayrimlariyla ilgilidir. Retoriksel konusmada
diizen giris, anlatim, ikna etme ya da kamtlama ve sonsdzden olusmaktadir. Diizenin

bu unsurlarmin her birinin kendi islertigi ve kendi 6zellikleri bulunmaktadir.

Anlatim Tarzi; bir kimsenin dil §gelerinden yararlandigi anlatim, duygu ve
dilstinceleri ifade etme tarzidir. Béylece anlatim tarzi, kelimelerin se¢iminden,

kelime ve ctimlelerin dizim tarzi ve anlamlarindan olusmaktadir.
Bellek: Gugla, berrak bir bellek konugmacinin stylevin ezberlenmesini

kolaylastirmaktadir.  Aristoteles bellegin, hatirlamasma  yonelik  oyunlardan

bahsetmigtir,
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Sav ileri stirmek; konusmada saglam dayanaklari olan bir sav ileri

stiriilmekte ve dinleyici buna ikna edilmeye ¢aligilmaktadar.

Retorik bigim degil, igerik ve anlam sorunudur. Klasik retorikte ‘bigimsel
figiirler’ olarak tamimlanan, uyaklar, metaforlar, benzetmeler, ironi, &rtmeceler,
abartmalar ve buna benzer yapilar, sdylemin ortaya ¢ikmasim saglayabilir. Retorik
figirlerle, abartilar, ortmeceler, dramatizasyonlar, yinelemeler ve giiclii yan
anlamlarla stylem belirginlestirilmektedir. Retorik igin belirlenen alt kategoriler

dramatizasyon, abarima, metafor, iromi, dritmece, yineleme ve kurbanlastrma’ dir

(Imanger, 2010: 141-143):

Dramatizasyon: Tartismalarda sdylemi gii¢lendirmek igin durumlar ve olaylar
oldugundan daha dramatik hale getirilerek abartiimaktadir. Ozellikle olumsuz
davraniglara ve sonuglarina iliskin dramatizasyonlar stylemi giiclendirmek icin
kullamilmaktadsr. ‘Yeni Nurgiiller olmamalt’ ‘geri doniip gelsen evine, yuvam
dagitsan’ ‘hepimizi perisan ettin’ ‘viiziini bile gormedigi bebegi’ gibi ifadelerle

olaylar dramatize edilerek duygusal etki arttirtlmaktadir,

Abartma: Olumsuz davraniglar dramatizasyonla birlikte abartili terimlerle
ifade edilmekte, abartilarak anlatilmaktadir. Ornegin evlilik disi iligki, abartili bir
sekilde illegal olarak adlandinlip, gozii kararmak olarak tammlanir ve yanlishig
ortaya konur. Ya da kayip olan kigiden haber alinamayan siire boyunca gegen aylar
tek tek siralandiktan sonra tam sekiz aydir kayip oldugu abartili bir sekilde ifade

edilerek aile degerleri vurgulanir,

Metafor: Tartismalarda ortak zemin ve paylagilan bilgiye dayanilarak giiclii
yan anlamlari olan ifadeler kullanilmakta ve sdylem gliglendirilmektedir. Ornegin
gulun dikeni metaforunda kadm-erkek iliskisi giile, ama bu iliskinin vasak, illegal
oldugu durumlar dikene Dbenzetilerek muhtemel koti sonuglari  aciyla
Ozdeslestirilmektedir. Giilii koklamak kadin-erkek iliskisinin giizel yanlarim ortaya
koyarken, dikenin baimast bu yasak iligkinin k&t sonuglarnt vurgulamaktadir.
Yasadigt davramglar ve sug pislik’le 6zdeslestirilirken, ahlak ya da namusa iliskin

genel gorlisiin disinda olmak ar damar: ¢atlamak olarak tanimlanir. Anne-babanin
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¢ocuklarina olan sevgisini anlatmak i¢in ise kayip cocugun ardindan ‘cigerim

yaniyor® denir.

Ironi: Tartismalarda ozellikle onaylanmayan davramslara iliskin alayei
ifadeler ve kiigiimsemelerle ‘onlarin’ kanitlan ¢iiriitiilmek istenmektedir. Ornegin
‘anasimt bak kizim al’ ya da ‘koca adamlar hem kiziart kacwryor, hem de can
giivenligimiz yok dive ortaya ¢ikmiyorlar’ ifadelerindeki alayci yaklagimlar

onaylanmayan davraniglan vurgulamaktadir.

Ortmece: Tartigmalarda ortak zemin ve paylasilan bilgiye dayanarak olumsuz
argiimanlar yumusatilarak, kibarca ve tstli kapali ifade edilmekte; bu sekilde hem
soylemin agik¢a belirtilmesinden kag¢inilmakta hem de ortak bir utanma duygusu
paylasilmaktadir. Omegin i¢ camagin icin uygunsuz kivafet, cinsel iliski igin ‘bilmem

ne oldu’ ya da baglantiyr kurmak gibi ortilk ifadeler kullamlabilmektedir.

Yineleme: Tartigmalarda gerekli vyerler tekrarlamp vurgulanarak ahlaki
soylem yayginlastinlmaktadir. Bu yinelemeler olumsuz davramslann ve bu
davraniglarm kotli sonuglanm vurgulamaktadir. Bazi yinelemeler konusmacinin

kendisi tarafindan, baz1 yinelemelerse sunucu tarafindan yapilir,

Kurbanlagtirma:  SOylemin  benimsenmesi  i¢in  dramatizasyon  ve
kutuplagmalarla “biz’ kurban olarak tanimlanmakta; olaylarin olumsuz sonuglari
vurgnlanarak kurbanlagtinilan kigilere iliskin dramatik ayrmtilar verilmektedir.
Omegin hayatlar: kararan, kullambp atidan kadmlar ya da masum cocuklar

kurbanlastirllarak ahlaki kurallar belirginlestirilir.

Siyasal iletigimin gergeklestirilmesi i¢in en biiylik yardimeilardan biri dildir.
Dil ideolojinin ifade edilmesinde, aktanlmasmda ve toplumun manipiile edilmesinde
Onemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Dilin kullaniminda segkinlerin, siradan
insanlara -gore daha yetkin olduklart bircok sosyval bilimei tarafindan iddia
edilmektedir. Segkinlerin kitleye gore daha iyi bir egitimden gegmis olmalari, siyasal
tecriibelerinin bulunmasi nedeniyle sembollere istedikleri igerikleri verip topluma
aktararak, onlar1 daha kolay maniptile edebilmektedirler (Ors, 2010: 33). Siyasal

iletisimi gergeklestiren “segkinler”in dilin dogru ve etkili kullanimi kadar “glizel soz
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sGyleme, hitabet sanat1” seklinde 6zetlenebilecek “retorik™in de énemi biiyiik oldugu
kabul edilmektedir. Retorik kavramimin gelismesine Aristoteles’in “Retorik” adh

eserinin dnemli katk sagladig bilinmektedir.

Aristoteles, mantik bilimi ve siyasetin etik dalinin bilegimi olarak kabul ettigi
retorigi, Ui¢ baghk altinda incelemektedir. Bunlar; politik, adli ve torensel gosteri
retorikleridir. Politik retorik; uygunluk — uygunsuzluk arasindaki iliskiyle, adli
retorik; savunma — suglama arasindaki iligkiyle, torensel gosteri retorifi ise dvme —
yerme arasindaki iliskiyle beslenir. Bu ii¢ tir retorik, ti¢ farkli zamam isaret
etmektedir. Yasal soylevler gegmis, torensel gdsteri stylevi simdiki, politik séylev

ise gelecek zamanla ilgilidir (Koker, 2007: 88).

Aristo’ya gore retorikte ii¢ biylik tiir vardir ve bunlar edebiya‘tté da, romanda
da, siir tiirlinde de bulunmaktadir. Serimleyici; dinleyicinin dvgil ya da yergileriyle
rolti kesinlikle ¢ok belirgin olan tirdtir. Yargiayicr; bir eylemin dogru olup
olmadigimn belirlendigi turdiir. Tartigmact; yararli ya da zararh olana gore karar
vermenin gerekli oldugu tiirdiir (Meyer, 2009: 18). Bu ii¢ tiirlin temelinde; ethos,
pathos ve logos vardir .Aristo iknay1 bu ¢ tiiriin temeli altinda gdstermistir. Ethos,
pathos ve logos, retorik disiplinin ti¢ kamtidir. Bu kavramlar gergerliligini ve

dolayistyla 6nemini glintimlizde de siirdiirmektedir.

3.2. Retorigin Temelleri

Aristoteles tarafindan retorikte, serimleyici, yargilayici ve tartismaci olarak
adlandmlan tic biiytik ttiriin temelinde yer alan ethos, pathos ve logos Aristo’nun
“artistik kanitlar” baghg altinda incelenmektedir. Ethos, kaynagin ses 6zellikleri, jest
ve mimikleri gibi kisisel dzelliklerin tknaya etkisini icerirken, logos ise ikna edici
iletisimle mantik iligkisi kurar. Son olarak Tiirk¢e’ye “erdem™ olarak ¢evrilen pathos
ise, ikna edici iletisimle insanin grup i¢indeki davrams bigimlerini ve duygular
arasindaki iliskiyi irdeler. (Aristoteles, 2013: 3). Retorigin bu ii¢ tiirii aynntili olarak

asafida incelenmektedir.
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3.2.1. Ethos

Ethos, konugmaci ya da yazarm, sdylemi ya da konusmas: sayesinde

olusturdugu ikna edici karakteri gériiniigii olarak adlandirilmaktadir.

Ethos, retorik tarihi i¢inde bazen birbiriyle zit olabilen, cesitli anlamlar
icermistir. Yunanhlara gore ethos; ben simgesi, karakter, kisilik, davrams &zellikleri,
vasam ve amag¢ tercihidir. Aristoteles’e gére ethos; otorite ilkesi olarak hatiptir, daha
dogrusu hatibin erdemidir. Ancak ethos sadece ve tam anlamiyla hatiple
Ozdeslestirilemez. Konugma boyutu daha karmagik bigimde yapilandinlmistir. Ethos,
bir alan, bir yiizey, bir yapi, bir boyuttur. Yine de ethosun, genel olarak, izleyicinin
kendini &zdeslestirdigi biri gibi olmasi, onun tartigilan sorulara cevap vermesini
gerekli kilmaktadir (Meyer, 2009: 25-26). Kesin olan sey, hatibin karsi karsiya
oldufu sorunsala gore kendisini gizlemesi ya da gostermesidir. Fthos, pathos ve
logos ile iligkilidir ve &tekilerle iliskisinde ya da olaylar1 yénetme baglamimda, aym
zamanda kendi yasamim séirdlirme bigiminde arag ve amag¢ segimivie kendini

kanitlamaktadir (Meyer, 2009: 27).

Ozetle ethos, cesitli kaynaklarda “giivenilirlik” olarak ag¢iklanmakta, ikna
edilenlerin, iknaci hakkindaki, sdylemden once ortaya ¢ikan Ongdriisti, olarak

nitelendirilmektedir.

3.2.2. Pathos

Pathos, dinleyicidir. Ethos cevaplara génderme yapar, pathos ise sorunlarin
kaynag1 konumundadir ve sorular tutkularin, heyecanlarin ya da sadece fikirlerin
tamklik ettifi birgok nedenle iligkilidir (Meyer, 2009: 29). Retorikte pathos,

dinleyicilerin yargisini degistirmek i¢in duygularina hitap etmektir.

Aristoteles Retorik kitabinda iki yolla pathos’u tartismaktadir. “Retorik™in
birinci kitabinda act ve zevk kavramlari bu iki yol i¢in merkezdir. Onun tnermesi,

zevk, ruhun ani ve algilanabilir bir hareketidir ve ruh kendi dogal haline geri doner;
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oysa acida durum bunun ziddidie. Kotilik, glinah gibi bir gidiileme olarak
diistintilen bu memnuniyet ve sikinti verici arzular ile keyifler i¢in Aristo’nun terimi
pathos’tur. Bu arzular ve haller 6zel yollarla insam harekete yonlendirmektedir.
Karar vermek igin bir motivasyon olarak diistinlilen pathos’ta sikintilar ve zevk
insanin fikirlerini degistirmek konusunda egilimlidir. Aristoteles “Retorik™in ikinci
kitabinda ise, karar vermek igin bir giidii olarak pathos’u tartismaktadir, Ciinkii insan
suglularin ac1 m1 yoksa zevk mi duyduklarina bakarak karar vermektedir(Sénmez,
2008: 113-114). Bunu da birbirine zit duygularin kendisine ne hissettirdigini
irdeleyerek yapmaktadir,

Sonug olarak pathos, retorigin; “dinleyicinin sorulari, bu sorular ve cevaplan
kargisinda hissettigi duygular ve kendisine gore bu sorularin cevaplarini dogrulayan

degerleri” (Meyer, 2009: 31) i¢inde barmdiran bir boyutudur.

3.2.3. Logos

Logos kelimesi etimolojik olarak Ingilizce “logic” yani mantik sozciiiiniin
kokenidir. Aristoteles retorik alaminda logos’u, akil yiiriitmeye dayali sdylem,

anlammnda kullanmaktadir,

Logos, retorik {izerine konusulacak, ikna etmek i¢in malzemesi olan herhangi
bir konu bulmakla ilgilidir. Uygulamada hali hazirda ne olduysa halk sorunlan ile
ilgili konular: yakalar, bu konuda ne yapilacak ve ne degerli hale getirilecek, onlan
retorifin konusu olarak belirler. Bunlar kesin bilgimn kapilarm agmasa da makul
tartismalardir ve bu tiir bir sdylemin blitiin unsurlar: dnceden bilinmese de belirli bir

durumda ikna etme vasitalar1 bulunabilir (S6nmez, 2008: 108).
Ozetle logos, mantiga vurma, karar verme yetenegine dayanmakta, dinleyiciyi

glcli kanitlarla ikna etmeye calismakta, sorulart ve cevaplan, farkliiklarim

koruyarak agiklayabilmektedir.
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3.3. Retorigin Cesitleri

Aristoteles retorifi adli retorik, torensel retorik ve siyasal retorik olmak iizere
lige aywnustir. Adli retorik; adalet, hak ve haksizhik, siyasi retorik; ivi, faydali,
faydasiz, uygunsuz, térensel retorik ise; meziyet, iffet, ayip, kusur gibi konulan

i¢inde barindirmaktadir.

3.3.1. Adli Retorik

Aristoteles, retorigin &zel bir bicimi olarak saydig adli retorigi
sistemlestirirken hakikat kanitlanamiyorsa, olastiiklart degerlendirmenin yolu olarak
iknaya isaret etmektedir. Aristoteles’e gire, mahkemeye cikildifinda kullanilabilecek
iki grup inandirma ydntemi vardir. Bunlarm ilki; yasalar, taniklar, iskenceye alinan
taniklar, yazili anlagsmalarm kullamldigs teknik olmayan (digsal) yontemdir. Bunlarin
meveut olmadigt yahut kifayet etmedigi durumda ise, soze iligkin inandirma
yontemine bagvurulmaktadir. Basvurulan inandirma yontemi, 1. Konusmacimin
karakteri, 2. Dinleyiciyi belli bir ruh haline sokma yetenegi, 3. Sagladigr tamt ya da
sozde tanitlarla basari kazanacaktir (Aristoteles, 2013: 38).

Retorigin oldugu gibi adli retorik de iknaya voneliktir ve bunun i¢in adli
retorikte 6rnekleme ve ortitk tasim' olarak iki inandirma yéntemi kullanilmaktadir
(Cataloluk, 2008: 31-32). Bunlar tiimevarima ve diyalektik alaninda tasima karsilik
gelmektedirler. Ornekleme; karar verici retorige, ortiik tasim ise; yargilayict retorige

uygun diismektedir {Ginzburg, 2006: 52).

Aristoteles adli retorigi yasal ve etik olarak; logos, ethos ve pathos

anlayisiyla temellendirerek kuvvetlendirmigtir. Davacimin olaya ait makul kamtlar

! Tasum: Dogru olarak kabul edilen iki yargidan iigiincii bir yarg: cikarma temeline dayanan bir kryas.
Ortiitk Tasim: Onciillerden birinin agik olarak dile getirilmeyip diisiincede tamamlandigl tasima
verilen ad.
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kullanmasi gerektigini sdylerken bir yandan da pathos bagvurusunun jirinin kararint
etkileyecek dnemli bir rolii oldugunu savunmaktadir. Ayrica Antik Yunan’da herkes
kendi davasini kendisi savunduguna gore ethos bagvurusuna, kiginin karakterine
dikkat ¢eker. Davalarda yararlamilan iki tiir kamttan ilki, avukatin ustalifina
dayanmayan kanit, ikincisi ise avukatin ustalifim gésterecedi sanatsal kanatlardir.

Aristoteles logos ile bu tlirlin tizerinde durmaktadir (Sénmez, 2008: 165).

Aristoteles Retorik’te (2013: 82), adli retorigin yargiclari belli duygusal
durumlara sokmak amaciyla kullamlmasinin zararlarn oldugunu, bunu 6nlemek igin,
yasalarin ayrintili gekilde yapilmas: gerektigini, boylece yargiglarin takdir yetkisine

daha az yer kalacagin, belirtmistir.

3.3.2. Torensel Gisteri Retorigi

Torensel Gostert Retorigi dvme ve yerme ile ilgili betimlemelerden
beslenen bir retorik tiirtidiir. Aristoteles’e gbre (2013: 44); bir insan1 dven va da ona
saldiranlar, onun onurlu ya da tam tersi oldugunu kanrtlamay1 amagclarlar, btitiin diger

diistinceleri bu amagla ilgili olarak ele alirlar.

Aristoteles bu tiriin psikolojik boyutuna da definmis, izleyicilerin
konusmayla kendileri, aileleri, aksiyonlart ya da hayatlarindan baska bir boyutmus

gibi ilgilendiklerine dikkat ¢ekmistir (S6nmez, 2008: 172).

Torensel gosteri retorigi simdiki zamanla ilgilidir. Ciinkii herkes, aym
zamanda gegmisi ammsatmayr ve gelecek hakkinda tahminler yapmayr ¢ogu kez
yararli gérse de, o sirada var olan geylerin durumunu géz dniinde tutarak va Gver ya

da suglar.

3.3.3. Siyasal Retorik

Sivasal retorik ge¢misten giinlimiize, styasi aktorlerce siyasal iletisimde
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siklikla kullamiimaktadir. Siyasal aktériin iyl bir “hatip™ olmast ve iletmek istedigi
mesajin retoriksel igeriginin glicli olmasi etkili siyasal iletisim agisindan onemli

kabul edilmektedir.

Aristoteles’e gore siyasal retorik, adli retorik ve t6rensel gosteri retoriginden
daha biiyllk Oneme sahiptir. Siyasal retorikte topluluklarin ilgisinin ¢ekilip,
konugulan konuda ikna edilmeleri i¢in her tlrli  Thatiplik sanatindan
faydalaniimaktadir. Adli retorik geemigle, torensel gosteri retongi bugiin ile

ilgilivken, sivasal retorik gelecekle alakalidir. Gelecekte yapilacak her seyle ilgilidir.

Siyasal retorikte konugmanin, yaghlarla genglerin, zenginlerle fakirlerin goriis
ayriliklarini ortaya cikaran yamni vurgulayan Aristoteles Retorik’te, eylem ve
diisiincelerin dogru bir bigimde herhangi bir sivasal topluluk iginde anlasilabilmesi
ve niyetlerin acik¢a ortaya konulabilmesi i¢in gerekli miizakere kurallarini
anlatmaktadir. Engellenmemis konusma ortamimin saglanabilmesinin én kosulunu
mantikly kurallarin herkesge bilinmesinde bulmakta, duygularin siyasal dilde ne
kadar ver almasi gerektifinin belirlenmesi i¢in konugmacinmin kendini ne kadar agiga

¢ikarmast gerektigine iligkin dlgtler vermektedir (Kdker, 2007: 87).

Aristoteles siyasal retorigin konusu olarak bes ana konu belirlemistir. Bu
konular; yollar ve araglar, savag ve baris, ulusal savunma, digalim — digsatim ve

yasalar olarak agagida siralanmaktadir (Aristoteles, 2013: 46-48):

Yollar ve araclar konusunda konusacak olan kisinin tilkenin gelir
kaynaklarimin sayisim ve dlgiistinil bilmesi gerekir ki, herhangi biri gézden kagmigsa
cklenebilsin va da yetersizse artirilabilsin. Ayrica, herhangi bir kismi gereksizse
kaldirilabilsin ya da fazlaysa kisilabilsin diye tlkenin giderlerini de bilmelidir.
Cunkii insanlar yalnizea var olan gelirlerini artirmakla degil, giderlerini de kismakla
zenginlesir. Bu sorulara iligkin kapsamli gorils valmzea igiglerindeki deneyimlerden
kazamlmaz, bu gibi konularda akil verecek kimsenin bagka ilkelerde uygulanan

yontemlerle de yakindan ilgilenmesi gerekir.
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Savas ve baris konusunda, konugmacimn iilkesinin hem gercek hem de
potansiyel askeri giicliniin derecesini, ayn1 zamanda o gercek ve potansiyel giiciin
yapisim bilmesi gerekir; dahasi, Ulkenin hangi savaglart yaptifini, bunlar nasil
yaptigini da bilmesi gerekir. Kendisiminkinden daha giiclit tlkelerle barigin
strdtiriilebilmesi ve kendi iilkesinin, kendisinden daha zayif olanlara kargi savassin
ya da savagmasin, savas yapacak giice sahip olabilmesi i¢cin bu gercekleri yalmzca
kendi iilkesi hakkinda degil, aym zamanda komsu tlkeler, ayrica savag olasiliginin

oldugu tilkeler hakkinda da bilmesi gerekir.

Ulusal savanma ile ilgili olarak; bir askeri birlik ¢ok kii¢iikse biiviitebilsin
diye, stratejik noktalar dikkatle korunabilsin diye, savunma birliginin gilicli ve
Ozelligi, kalelerinin konumlan gibi o glink{i gecerli savunma yoéntemleri hakkinda her

seyi bilmek zorundadir.

Yiyecek kaynaklariyla ilgili olarak; {ilkesinin gereksinimlerinin nasil
kargilanacagini, ne tir yiyeceklerin tilkede tretilip neyin digaridan getirildigini, hangi
mallarin diga sayilmas: ya da distan alinmas1 gerektigini bilmesi gerekir. Bir {ilkenin
biitiin varlif, zenginligi yasalarina baghdir. Bu ylizden siyasi hatip kag tane farkli
anayasa oldugunu, bunlardan her birinin hangi kosullar altinda gelisecegini, basaril
olacagmni, hangi i¢c gelismeler ya da dig saldirilarla yikilacagim bilmelidir. Ayrica
yasalari olustururken bir {ilkeye hangi anayasanin yararl: oldugu anlayabilmek icin
valnizca kendi tlilkesinin gegmis tarihini degil, ayrica baska Ulkelerin anayasalar

konusunda da bilgi sahibi olmasi gerekir

Retorikte siralanan bu dzelliklere bakildifinda, siyasal reklamlarda verilen
mesajlarin gliniimiiz dﬁnyasmda hala glincelligini korudugu ve siyasal aktdrlerce
kullamldign goriilmektedir. Ozellikle sivasal reklamlar iceriginde yer alan; ekonomi,
tertr, hukuk, Ozellestirme, istihdam, uluslararasi iligkiler, ordu, saghk, egitim

konulan Aristoteles’in belirttigi konulara karsilik gelmektedir.
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3.4. Reklamcilikta Retorik Figiir Kullanimi

Reklamlar tiriin veya hizmet tantimi yaninda tiketiciyi ikna etme amaci
tagirlar. Reklamin iletisim agisindan en belirgin 6zelligi, olusmasi amaglanan
ctkilerin genelde hedef kitleyi harekete gecirme amacinda olmasidir (Tosun,
2010:271) Hedef kitlesi i¢in anlamli ve ikna edici bir mesajin, yine ikna edici bir
bigimde sunulmasi gerekmektedir. Reklamda verilmek istenen mesajin etkili
olmasim saglayacak bir sunum yéntemi, reklam basansimm on koguludur. Bu
baglamda ikna edici mesaj ve iknaya yonelik etkili sunum yontemlerinden biri olan
retorik disiplini, reklamciliga onemli bir katki saglamaktadir. Bu disiplin, retorik
figiirlerin kullaninuyla, belirli bir durumda en etkili ifade bigimini belirleyen bir

sistem vaat etmektedir.

Figiir (Fr. Figure; Ing. Figiire) kelime anlami olarak bir seye uygun sekil
vermek, bigim vermek anlamina gelen fingo kelimesinden gelmektedir. Figiirler basit
ve dzellikle kuralli konugmadan farkls olan séz tarzlaridir. Figiirler ya bir kelimeyi
esas anlami disinda kullanmayla ya terimlerde ve diigiincelerde bir yap degisikligine
veya diizenlemeye giderek ortaya ¢ikmaktadir. Boylece ifadeye daha fazla cazibe,
asalet, canlilik ve enerji kazandirma yoluna gidilir. Ornegin, “biraz timit” ifadesi

)]

verine “bir {imit 1s181” denildiginde bir figiir kullanilmis olmaktadir. Dil, figiirler
sayesinde bir canhilik, bir hitabet giizelligi ve imajly bir yap1 kazanir. Cigero bunlara
luminaorationis (hitabetin 1:181) der, ¢inkii ona gore sdylev bunlarin sayesinde
yildizlarla donatilmig olur, karanlik bir gecedeki yildizlar gibi parlar ve aym

zamanda aydmlanir (Ak, 2010: 2).

Figiirlerin tammundan vola ¢ikarak, figlirlerin kullanddigr reklamlarda hedef
kitlede ilgi uyandiran bir ¢esit “anlamdan sapma” oldugunu séylemek miimkiindr.
Bu “anlamdan sapma” durumu figiirlerin titketici lizerindeki etkilerini tammlamaya
¢alismaktadir. Bu tiir bir durum tiiketicinin dikkatini reklama ¢eken ve bu dikkati
stirdiiren faktdrlerden biridir. Tiiketicide zihinsel bir gerilim yaratan ve dolayl olarak
verilen bir mesaji ¢ozme istedi uyandiran retorik figlir igeren reklamin, figiir
kullantlmayan bir reklamla karsilagtinldiginda daha fazla ilgi uyandiracagini

stylemek miimkiindiir.
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Reklamda retorik figiirlerin kullanilmasi, izleyicinin mesaja daha fazla 6zen
gostermesini, mesaji ¢oziimlemek i¢in reklamdaki aynntilara dikkat etmesini
saglamaktadir. Bunun nedeni figiirlerin sanath olagan disihiklari ve bu baglamda
kullanilan retorik figiiclerin sanath sapma (artfuldeviation) olarak tanimlanmasidir
(McQuarrie ve Mick, 1999: 39-40). Retorik figiirler ile gerceklestirilen sanatlt

sapmalar, reklam: daha fazla merak uyandirici hale getirmektedir.

Retorik figlirler, Barthes’in “metnin keyfi” olarak tammiladigi, isaretlerin
diizenlenmesi stirecinden gelen Gdillendirmeyi saglayabilir. Bir reklamda retorik
figlirlerle verilen mesaj, izleyictyi mesaji ¢6zmeye tesvik edecek ve bunun
sonucunda reklamcinin drtiilit bicimde verdigi mesaji ¢dzen izleyict bu deneyimden
keyif alacaktir. Bu Berlyn'in uyusmazlifin hosa gidecek bir bi¢cimde harekete
gegirici olabilecegi sonucuna ulastigl, deneysel estetik alanindaki arasﬁrmasmdan
temel alan argiimanina tekabiil etmektedir. Bu nedenle sanatli sapmanin ddiillendirici
nitelikleri, figlir icermeyen reklam dili karsilagtinldiginda figiiratif’ dilinin reklama
daha olumlu bir tutuma neden olacagmi desteklemektedir (McQuarrie ve Mick,
1996: 427). Barthes’a gore gostergebilimde temel prensiplerden biri okuyucunun
metinden zevk almasidir. Bu baglamda, sanatli sapmanin, retorik figiirler tarafindan
iiretilen hazzin da bir sonucu oldugu sdylenebilir. Metnin zevki kavrami, reklama
karsi tutum kavrami ile iligkilidir. Buna gore, ¢oklu okumaya ya da yorumlamaya
olanak tamiyan metinler tiiketicinin hosuna gider. Basit ve tek y&nlii metinlerin haz
kaynag olmast daha az olasidir. Okuyucu bu tiir bir metnin isaret ettigi nesne ya da
kavramlardan haz alabilir, ama metnin kendisi okuyucuya haz vermez. Benzer
sekilde anlagiimaz ve desifre etmesi zor metinler de haz vermeyi basaramazlar. Basit
bir okumaya engel olurken daha karmasik okumalar i¢in bir yol gdsteren metinler en
az verici olanlaridir. Bu tiir metinlerin siirsel ya da estetik degere sahip oldugu
sOylenebilir. Baglangigtaki anlam belirsizligi harekete gecirici ve sonraki ¢dziime

ulagma 6diillendiricidir (McQuarrie ve Mick, 1996: 40).

McQuarrie ve Mick’in (1996: 425-427) tiim retorik figilirleri kapsayan bir
siniflandirma yaptiklan ¢alismalarinda, reklamda kullantlan retorik figlirlerle ilgili
dort temel hususa dikkat ¢ekmiglerdir. Reklamlarda kullanilan retorik figilirlerin

tanimlanmasi ve ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanmasida énemli olan bu bagliklar,
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yazarlarin  caligmasindan  derlenerek  ve  vazarlanm  kullandign  Srnekle

aciklanmaktadir:

1. Reklamlarda kullamlan retorik figiirler, igerikten bagimsiz bicimsel
araclardir. Retorik figlirlerle elde edilen olagan disibk ya da
uyugmazlik, i¢erikle 1lgili bir degisiklik yapmadan, bir &nerinin —reklam
mesaji- beklenenden farkls bir bigimde veya baglamda iletilmesiyle elde
edilmektedir. Yani retorik figlirier ile gerceklestirilen sapmalar igerikten

¢ok bigim diizeyinde, icerikten bagimsiz modeller olarak ortaya
gikmaktadir.

2. Reklamda kullamlan retorik figlirler, tiiketicilerin meveut bir duram
hakkindaki beklentilerini bozmayt hedefler. Klasik gériis retorik
figlirleri anormallikler, olagan disihklar ile kavramsallastirmuistir.
McQuarrie ve Mick, Klasik yazarlardan farkli olarak figiirleri
anormallikler olarak tanimlamaz. Bu sapmalar anormallikler ile degil,
beklentiler ile iligkili bir bi¢imde kavramsallastinlmistir, Kelimelerin
genellikle sozlikteki baglica anlamlarindan  birini  yansitacaklar
seklinde ©zetlenebilecek bir dizenleme meveuttar ve bireylerin
beklentilerini bu kural gekillendirmektedir. Figiiratif bir ifadenin,
stzgelimi bir metaforun, kullanilmasi ise bu kurali ve dolayisiyla da

dinleyicinin beklentilerini bozmaktadir.

3. Sanath sapma olarak ifade edilen retorik figiirler s6z konusu oldugunda,
sapma, tlketicide  varolan  beklentiden sapma  anlaminda
kullanilmaktadir. Retorik figlirlerin bu beklentiden sapma O6zelligi,
kullamldigi reklamlan dikkat cekici, hatirlanabilir ve ikna edici hale
getirilmektedir. McQuarrie ve Mick, figlirlerin bir tiir sapma (deviation)
oldugunu sdylerken bunu, dogru yoldan sapma (swerve) ya da ayrlma
ve degisiklik (departure) anlaminda, yansiz  bir  bigimde
kullantlmaglardir. Retorik bir figlr de tanidik olani, aligtk olmayan,
tuhaf bir hale getirmek igin bir arag, yol sunmaktadir. Bu anlamiyla

sapma, tiketici arastrmacilanmin  aykinhk, bagdasmama olarak
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tanumladiklart seyi yaratma konusudur. Retorigin reklamcilik alanina
temel katkilarmdan biri belirli tiirden metin yapilarimin, reklam

metinlerinde ne sekilde aykirnlik yarattigini agiklamaktir.

4.  Bir sapma s6z konusu oldugunda, kullamlan bir figir en az bir ek
anlama sahiptir. Bu 6rtilii anlam reklamer tarafindan, “burada bir kurali
bozmay1 tercih ettim, dikkat edin” seklinde de ifade edilebilir. Yara
bantlarinin koruma oldugu séylendiginde titketici, baglam ile saglanan
bir aktanm da bulmus olmaktadis: Bu yara bantlar: ozellikle giicliidiir,
daha yiiksek bir oranda koruma saglar, ¢ocuklariniza adeta sohretli
biriymis gibi davramr gibi. Tiketici buradan, reklamcinin sade bir
bicimde, Yara bantlar: giiclidiir, Yara bantlart ekstra koruma saglar ya

da Cocugunuz énemlidir demek istemedigini anlar.

3.5, Reklameilikta Dilsel Retorik Kullanima

Reklamlarda retorik yapiariun kullanimi konusunda iletisim iglevlerinden
sanat iglevi, ¢cok Onemli bir yerde durmaktadir. Pek cok iletisim bigiminde oldugu
gibi reklam dilinde de sanat islevi, dilin hedef alicida bir zevk veya duygu olarak
cesithi tasarimlarin ortaya g¢ikmasim saglayan 6zel bir iletisim olma gorevini
yiiriitmektedir. Reklamlarda retorik figlirlerinin kullamimi, dilin sanat iglevi i¢inde
gergeklesmektedir. Dilin sanat islevi, mesajin kendisine yénelik olan iglevdir,
Reklamlar, bir dilsel mesaji etkili kilmak, mesaji giizellegtirmek ic¢in dilin sanat
islevinden {faydalanmaktadir. Bunun faydalanma diizeyinde oldugunu belirtmek
gerekir, Reklam metinlerinde siirsel islev her zaman metnin tiimiine hakim degildir.
Rastlantisal olarak gerceklestigi pek ¢ok durum meveuttur. Cogunlukla, reklam
siirsel soylemden faydalanmaktadir. Reklam metinlerinde mesaj, siir gibi diger pek

¢ok sanatsal metinlerde oldugu gibi kendisine yonelik degil, reklam nesnesine

yoneliktir (Bati, 2007: 328).

Soylev sanatinda, cesitli sanatsal kullamimlarda, edebiyatta ve reklam gibi dil

kullanimlarinda, basit ve 6zellikle kuralli konusmadan farkh olan stz tarzlari olan
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retorik figtirler tercih edilmektedir. Retorik figiirler reklamlarn bigim dzellikleridir;

metafor, metonomi, cinas, kisilestirme gibi s6z sanatlaridir (Bati, 2010: 73).

Fransiz dilbilimei Jean Cohen, sanatsal islevi meydana getiren dili, ‘6zel bir
iletigim gorevini yerine getirmeye yarayan 6zel bir dil’ bigiminde tanimlar. Cohen’e
gbre reklanu da igine katabilecegimiz siir gibi etki temelli diller, diizvazi formundan
ses va da diistince ozu, varlig ile degil, dil dizgesinin dgelert arasinda kurdugu dzel
baglanti tipiyle ayrilmaktadir. Bu baglanti iki diizeyde rol oynamaktadir; ses
yontnden dize denilen geyi olugtururken, anlam ydntinden retorikgilerin figilir dedigi
seyi olusturmaktadir (Aksan, 1999: 18). Boylece retorik figiirlerin kullammiyla dil ve

iletigimin sanatsal iglevi birlegerek dilin tiim imkénlar bir arada kullaniimaktadir.

Reklam etki temeline dayanmasiyla swadan bir diizyazi  bigiminden
ayrilmaktadir. Reklam tiim siirsel metinlerde oldugu gibi, dilin ¢éziimlendigi iki
ditzeyde, sessel ve semantik (6zellikle dilbilgisel gdsterilen anlamda) diizeylerinde
varolan nitelikleri sebebiyle diizyazidan farkhidir. Anlamdan soyutlanamaz olmasi
ozelligi ile birlikte, her seyden tnce bir dilsel {iriin olan reklam metinleri, anlamsal
acidan retorik figlirleri de kullanarak gergeklestirdigi vurgulama ve One gikarma ile
seshilimsel (Iing. phonetics) olarak gorsel ve sessel ritim yaratarak bir biitiinlik
icinde anlam yaratmaktadir |8]. Reklam, iletisimsel degerini, glindelik dille karsitlik
olusturacak bigimde 6ne gikartilmis sapma (Ing. artfuldeviation) ve bunlarin metin
icinde metin pargalarini anlamh bir biitiin halinde birlestirme islevini yerine getiren
karsilikli iligkilerden ele almaktadir. Reklamin iletisimsel degerini olusturan ve
giindelik dilden ayrilmasim ifade eden sapma kavrami 6zellikle énemli olmaktadir.
Reklama iletigimsel degerini veren ve onun gindelik dilden ayrilmasim
gerceklestiren sapmalar, anlambilimsel (Ing.semantic), sessel (ing.phonological),
sozdizimsel (Ing.syntactic), sozciiksel (Inglexical) ve anlamsal (Ing.semantic)
sapmalar seklinde gerceklesir. Prag Dilbilim Okulundan Jakobson ve Mukarovski
gibi dnemli dilbilimeiler, etkili dil kullanumlart gerektiren iletisim bigimlerinde
kullamlian retorik yapilarn gibi dil sapmalarm, oOnceleme (Ing. foregrounding)
kavrami i¢inde degerlendirmislerdir. Her dilin belli gdstergelerle hareket eden bir
diizeni vardir, Bu diizen dilde kurulan ctimlelerin alici tarafindan dogru ve kolay

algilanmasim saglar; iletisimi gergeklestiren de budur. Bir dilsel tiriin olarak reklam
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metinlerini inceleyip yorumlarken dilbilimsel incelemenin &tesinde, anlambilimsel
bir inceleme gerekli olmaktadir. Neticede reklamin anlambilimse] olarak incelenmesi

de her biri bir 6ne ¢ikartma olan retorik figiirlerine gelip dayanmaktadir.

3.5.1. Reklamlarin Anlambilimsel (Semantik) Ozellikleri

Her tiirli metin incelemesine kaynak olan dilbilimin alt alani antambilim,
temelde dil ve anlamlar diinyasiyla iligkilidir. Dili anlam agisindan inceler.
Anlambilim Gzerinde, bagta dilbilim olmak lizere, géstergebilim, felsefe, mantik,
toplumbilim v.b gibi disiplinler de ¢aligmalar yapmaltadir. Anlambilim kapsaminda,
sozctiklerin anlamlan ve tim anlamlar incelenir. Bu incelemeden kasit dilbilgisel

olarak anlamlar ve biitiinsel olarak belirli bir dizgideki tiim anlamlardir.

Dilbilimsel anlambilim yani semantik, gostergenin igerik ya da gosterilen
yanimi ele alir. Gosteren ile gosterilen arasindaki iligkileri, gésterilendeki degisim ve
vananlamlari, dilsel yapilarin anlamsal yonden ortaya koydugu c¢esitli olgulari
incelemektedir (Guiraud, 1999: 7’den akt. Bati, 2010: 93). Anlambilim aym
zamanda, dildeki kelimelerin anlamlarini da inceler. Bu kelimelerin isaret ettikleri
anlamlarla kelimeler arasindaki iligkileri ele alarak, kelimelerin diiz ve van anlamiari

ve bunlarin ciimle i¢indeki anlamlan tizerinde durmaktadir (Bati, 2010: 93).

3.5.1.1. Diizanlam

Bir gosterilenin ilk anlami diizanlamdir, Belli bir grupta, iletigim siirecinin
saglikli isleyebilmesi igin topluluk tyelerinin ortak payda tizerinde, ortak kodlar
cercevesinde Dbirlesmesi gerekir. Bunu gerceklestiren duzanlamdir. Bir dilsel
gt‘)stergeyi anlamlandirirken grubun yaptif1 ortak yorum, gostergenin diizanlamim
ortaya ¢ikanr. Ik énce gergek diinya vardir. Gostergenin ilk basamagmda yer alan
da, gercek diinyadaki nesne ve olgularin kendisidir. Insanlar gercek diinyada bulunan
nesneleri ve olgular: algilayip, siniflandirarak anlam iligkilerini belirler. Kavramlarm

ortaya c¢ikmasi bunlardan sonradir. Kavram diye nitelendirilen sey burada
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gosterendir. Gosteren de nesnenin kendisine esit degildir, nesnenin yerine tutar
(Akerson, Erkman, 2005: 63). Bir gostergenin dizanlami (gdsterilen) gercek
diinyadaki nesne degil, o nesnenin zihnimizde yarattifi yansimadir. Her bilimsel
gostergenin tek ve belirli bir diizanlami olmalidir. Yani diizanlam gosteren iligkisi

birebir karsilik tasimak durumundadir (Sezer ve Sert, 2014: 24).

Diizanlam reklamcilikta bir tiir isaret figegi vazifesi goriir. Bir anlamda séz
komusu iletinin bir reklam oldugunu izleyici/okuyucuya kavrattirr. Diizanlam
reklami reklam yapan igeriklerin timiinii kapsayarak izleyict/okuyucuyu reklamin
etkisine hazirlar. Diizanlam Isvigreli dilbilimei Saussure’iin iizerinde ¢alistig,
anlamlandirmanm ilk diizeyi olan diizanlam, isim babasi Barthes tarafindan
belirlenen gergek diinyadaki nesnelerin zihinde olugturdugu, simirt kiiltirle belirlenen
bir yansima olarak nitelendirilmigtir. Anlamlandirmanin birinei diizeyi, calistifs
diizeydir. Bu diizey, gostergenin, gdstereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve
gostergenin digsal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini betimlemektedir. Barthes, bu
diizeyi diizanlam olarak adlandirmustir (Barthes, 1999: 239).

Diizanlam kendine 6zgii bir dizge i¢inde hareket eder. Yananlam kodlarimn
okunmasinda bireysel farkliliklar ve 6znel yorumlamalar énemliyken, diizanlamlar
ait oldugu kiiltir kapsaminda degerlendirilebilir. Farkli bir kiiltiirde diizanlamlar
farklillagir. Dilsel gdstergelerin kullandifn belli bir takim iletisim bi¢imlerinde,
yananlam ve diizanlam kodlar1 birlikte ve ayri ayr1 bulunabilir. Ozellikle bilimsel
metinler ve giinlik konugmalanin  agirhikls  bir kismu, diizanlam  metinleri
durumundayken, reklam gibt bazi1 ikna edici iletisim bigimleri yoZun olarak
yananlam metinleridir. Reklamlardaki yananlam dizgeleri, bazi zamanlar kaliplagmis
olarak bulunabilir ve boyle zamanlarda diizanlam olarak algilanabilirler. Diger
taraftan reklam iletigimi, mutlaka tamimlanmig diizanlam kodlarina sahiptir.
Kullanilan standart formatli konusma dili (g¢ogu zaman vurgular, ses tonlamalar1 vb.),
reklamlarda her zaman karsiiasilan goriintitler ve gorsel materyaller, reklamlardaki

diizanlam kullamimim gésterir (Bati, 2010: 98).
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3.5.1.2. Yananiam

Roland Barthes’a gére dlizanlam neyin anlamlandinldifi, yananlam ise nasil
anlamlandirildigryla ilgilidir.  Yananlamdaki en 6nemli etmen ilk diizeydeki
gosterendir. Yani diizanlamdaki gosteren yananlamun géstergesidir. Ornegin bir
reklam bildirisi, belli bir diizanlam sifresi tasir: Resimdeki goriintiilerin taninmast,
kullanilan konugma dilinin anlagilmas: gibi. Yananlam sifreleri ise, toplumda yaygin
olan sayginlik, begenilen kisilik, seckin sayilma gibi toplumsal deger olciilerine

dayanmaktadir (Yengin, 1996: 110-112).

Yananlam, sozcliglin ¢agrisim yoluyla diizanlamin disinda farkli bir anlama
gelmesiyle olusur. “Kalbim kirildi” séziiyle gergek bir kalpten bahsedilmemekte,
ortaya ¢ikan yananlam kirginhg ifade etmektedir. Duyulan bir sézcligin ¢agrisim
yoluyla olusturulan farkli anlamlarim yiiklenmis bu kavramlar, gostergenin
yvananlamidir. Edebiyat ve sanat alanlarinda yananlam olgusu ¢ok yaygimdir. Bununla
birlikte bilimsel terimler gercek anlamda yalindirlar ve yananlamlari olmaz. Her
kiimenin bir ad1 vardir. Adr dile getiren sézciik bir kiimenin genellikle tek niteligine
degil, birgok ortak niteligine génderme yapar. Séylenen sézciik sayesinde zihnimizde
bir kavram olugur. Kavramlar, terimin tersine yalin degil; karmasiktir (Saym, 2014:
119).

Reklam iletisinde kullamlan climlelerin reklam amacindan tamamen
soyutlanarak degerlendirilmesi miimkiin degildir. Reklam ©6zel bir yananlam
olgusudur. Reklamlar diizanlamlart dahilinde reklam sorununu agik olarak ortaya
koyarken, yananlamlart araciligiyla bu ortaya koyulan bildiriyi giigli kilmay:
amaglar. Bunu yaparken metafor, metanomi, cinas, kisilestirme vb. séz oyunlarindan
faydalanir. Bu nedenle, reklam metinleri anlambilimsel olarak incelenirken, retorik
Ogeleri olarak da tantmlanan sozii kuvvetlendirici bu s6z oyunlarindan mutlaka

bahsedilmelidir (Bati, 2010: 100).

Roland Barthes, reklamin 6zel bir yananlam olgusu oldugunu ifade eder.
Barthes’a gére, insanlarin biligsel siireclerini takip eden reklamlar ger¢ekte birer

bildiridir; reklamin bir ¢ikig kaynag (irtiniin ait oldugu firma), bir hedef kitle ve bir
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aktarim kanali vardir. Ikna gibi dzel bir iletisim islevini yerine getiren reklam
iletisiminde, bahsedilen retorik figiirleri yananlami ifade etmektedir. Her bildiri, bir
gdsteren ve bir gdsterilenin birlesmesinden meydana gelirken, bir reklam bildirisi iki
ayrt bildiriden olusur. Reklam metinleri, gerek biitlin olarak, gerekse tiimce
diizeyinde incelendiginde, reklam dilini kendi iginde olusturanin bu iki bildirinin
kaynasmasi oldugu goriilmektedir. Bildirilerden ilkine, reklam iletisinde kullamlan
timcelerin - reklam amacindan tamamen soyutlanarak tlimceye bakildifinda
ulasilabilir. Bu bildiri, reklam iletisinde kullanilan tiimcelerin, satiy amacindan,
tamitim amacindan ve diger her tiirli reklam amacindan soyutlanarak degerlendirilir.
Herhangi bir reklam tlimeesini onun reklam amacindan soyutlamak, daha oOnce
defalarca reklam iletilerine maruz kalmis kisiler icin dogal olarak miimkiin
olamayacaktir. Ornek olarak, ‘Cif ile diinyay1 temizlersiniz® seklindeki bir reklam
iletisinde, birinei bildiriye reklam amacindan soyutlayarak bakmamiz miimkiin
olsaydi, belirtilen marka deterjan kullanildiginda ger¢ekten bu deterjamin diinyay:
temizleyebilmesi beklenecekti. Oysa bu ilk bildiri, onun reklam amacindan
soyutlanarak olusturulmus tamamen bir diizanlam olarak ifade bulmaktadir.
Diizanlamli birinci bildirinin yaninda asil reklam amaglarn igeren ikinci bildiri
reklami reklam yapan Ggedir. Burada birinei bildiri tamamen basit bir diizanlamdir.
Reklam reklam vyapan ve tiim okuyucw/izleyicinin ilk kez gordiiginde
anlamlandirabildikleri &6zelliklerdir, Daha ©nce birgok defa reklam gérmiis olan
okuyucu tecrlibelerinden faydalanarak ilk bakigta onun bir reklam oldugunu
anlayacaktir. Retorik figiitlerinin kullaminu konusunda ¢ok dnemli bir noktada
bulunan ikinci bildiri, tiim reklam bildirilerinde aym: olan trliniin mikemmelligini
gostermektedir (Barthes, 1999: 242). Ilk bakista insanlar reklami reklam yapan
dzellikleri goriip algilasalar da, ikinei bildiri de (yani tirlintin en iyisi olma durumu)

acikca algilanacaktir.

Gro

Sonug olarak ortaya ‘iyi’ ve ‘etkili’ bir reklam bildirisinin g¢ikmasi
amagclanmaktadir. Bu da reklam bildirisinin dilsel boyutuyla ilgili olup ancak zengin
bir retorigi tzerinde toplayabilen bir bildiri ile mimkin olmaktadir. Reklam

gdstereninin mitkemmelligi, irtinleri en etkili tanitmanin yoludur. Sunulan gosterinin
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mitkemmelligi i¢in reklam gdstereninin mikemmelligi ilk gerekliliktir (Bati, 2007:

329).

3.5.2. Reklamlarin Sézdizimsel (Sentaktik) Ozellikieri

Reklamlardaki dil kullammlarninda, soylem durumuna goére uygun deyis
bigimini kullanilmaktadir. Segilen deyis big¢iminin temel amaci da, ideal dil
degiskelerini yakalamaktir. Konuyla ilgili olarak literatiire bakildiginda, Tiirk
reklamcilifinda dzellikle gévde metinlerde, geleneksel olarak dilin bildirme iglevinin
on plana ¢iktig1 gériilmektedir. Bununla birlikte Tiirk reklamciliginin dil vapisi ve
tiimce degerlerinin, basit dil tercihleri ve kaliplan etrafinda dondiigii goriilmektedir.
Reklamlardaki zaman ve yer kisitlarini, reklam iletisiminin yapisi géz oOniinde
bulunduruldugunda, tercih edilen dil yapilarimin kasa, eksiltili ve karmagikliktan uzak
yapilarak olarak gerceklesmesi normaldir. Reklamlarda kullanilan dil yapilarimn
climle ve dil degiskesi bazinda nasil gergeklestigi, dilbilimin alt dallarindan biri olan
sozdimi (sentaks) araciligivla agiklanmaktadir (Bati, 2010: 127). Sozdizimsel
Ozelliklere gore climleler smiflandirildiginda, climlelerin bildirme ciimiesi, emir

climlesi soru, devrik climle veya tinlem ctimlesi olup olmadiklarina bakilmalktadir.

3.5.2.1. Emir Ciimleleri

Emir ciimlesi, reklam dilinde sik¢a kullanitan climle tirlerindendir. Emir fiil
kullammindan kasit, hedef kitleye emir vermekten ziyade, onlan tiiketune, reklami
yaptlan Uriin ya da hizmeti satin almaya, firsatlart ve siirprizleri kagirmamaya tegvik
etmek, olumsuz emir fiilli kullanimiyla da hedef kitleye, satin alma stirecinde

sikintilardan ve formalitelerden uzak durmas tavsiye edilmektedir.

Reklam metinlerinde emir yapisinin kullanilmasi, o reklam yapildig tirlin ve
hizmete glivenildiginin de gdstergesidir. Kullamlan emir yapistyla tiketici direkt
kendisine hitap edilivormus gibi hissederek kigisellestirme siireci gerceklesmektedir

(Baty, 2010: 130).
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Reklam metinlerinde kullanilan emir fiiller ¢ grupta incelenmektedir:

1]

Tiketicinin kazammlarina yonelik fiiller vani “al, satin al, iste” gibi, iiriiniin
tiketimine, kullanimima yonelik fiiller yani “dene, kullan” gibi ve tiiketiciyi
uyarmaya ve hatirlamasm saglamaya yonelik fiiller yani “bak, izle, emin ol” gibi

(Leech, 1972: 110°dan Akt. Bat1, 2010; 131).

3.5.2.2. Soru Ciimleleri

Reklam metinlerinde soru soran reklamecr, tiiketiciden cevap beklemek verine
onu reklam iletisini ¢dzlimlemede aktif kilmak istemektedir. Sorulan sorularin
cevaplarim zaten reklamci bilmektedir, ancak bunu yaparak tiiketiciye kendini &zel
hissettirip, reklam metnine diyalog havasi katarak samimi bir ortam olusturmaktadir.

Almacak cevap da reklam metninin bagansimn bir gostergesidir (Bati, 2010: 133-

135).

Soru tarzi bazen soru sorma disinda anlamlar da tasiyabilir. Bu anlamlar,
olumsuzluk, inkér, kabul etme, azarlama, yiceltme, kiigimseme, gecikmis sayma,
hayret ve saskinlik, esitlik, temenni ve tegvik olarak 6zetlenirken, bunlar iceren soru
climlelerinde, kastedilen anlami anlamaya yardimer olacak bazi ipuglarinin

bulundugu belirtilmektedir (Bolelli, 2011: 275).

Reklamecilarin soru ctimleleri kullanirken asil amaglan, diriini kullanarak
potansiyel tiiketiciyi isaret etmek, onlan harekete gecgirmektedir, Bu tip sorular
iginde, soru ciimleleri aym zamanda 6nermeleri igerir. Ornegin “Siz hdld annenizin
margarinini mi  kullamyorsunuz?”  sorusunun sorulmasinin  amaci, hala Luna
margarin kullanmayan okuyucuyu isaret etmek ve onlarin dikkatini tanitimi yapilan
triine ¢gekmektedir (Bati, 2010: 136). Kullanilan soru ciimlelerin reklam metinlerinde
retorik amaghdir. Govde metin ise genelde baslikta kullanilan retorik amagli soruyu

aciklamaktadir.
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3.5.2.3. Unlem Ciimleleri

Yazili ve sozlli anlatimda ayricalikli bir islevi olan tnlemler, climle
yapilarindan &nce kelime olarak da dilimizdeki bir tirdiir, Bu climlelerin ortak
6zelligi, bu ciimlelerin iinlem kelimesi i¢ermesidir. Temelde tinlem niteligindeki
biittin kelimelerle tinlem ciimleleri olusturulabilmektedir. Dilbilim ac¢isinda {inlem
ciimleleri; seving, cosku, saskinlik, heyecan, korku gibi pek ¢ok duygu
aktarmaktadir. Unlemler kapsaminda duygularin anlatimi; seslenmeleri, tasdiki,
sorma, gosterme, doga taklidi gibi kelime gruplar1 yer alir. Unlem ciimlelerini de
ayricalikli yapan ve reklam dilinin bir pargas: kilan unsur, séz konusu bu duygular
en kestirme ve yalin olarak anlatabilmesidir. Reklamin ikna edici olabilme siirecinde
birincil hedefi de, metni, anlattyr canlandirmak, duygulan dogrudan aktarmak ve
metnin dikkat ¢ekicilifini artirabilmektir. Siyah nokialarvuzla vedalasin! (Ponds),
Zamant durdurun! (Clinique), Zamana direnin! (Biotherm) gibi kullammlar iinlem

ctimlelerin olugturuldugu reklamlara 6rneklerdendir (Bati, 2010: 137-138).

3.5.2.4. Eksiltili Anlatimfar

Reklamlarda yer alan sozdizimsel goriintimlerden biri de eksiltili
anlatimlardir. Retorik amaclar dogrultusunda yapilir. Reklam metinlerinde cksiltme
vapilarak, eksik kalan kismi tamamlama ve kegfetme roliinti yerine getirmesi i¢in
okuyucuya firsat tamimaktadir. Boylece tiiketici aktif hale gelmektedir. Hedef
kitlenin reklam metnini okumak i¢in ¢ok az zaman ayirdigi ve reklam maliyetleri goz
Oniinde bulunduruldugunda eksiltili anlatimlar hem zaman hem de maliyet agisindan
avantajli olacaktir. Bu tiir sozdizimsel yapilarin birgok 6rneklerine rastlamak
mimkiindiir: “Asrin Oniinde. Yiz yirmi bes yilik bulus. Giiciin standards, iistiin

performans.” (Mercedes Benz)
3.5.2.5. Devrik Ciimleler

Reklam dilinde devrik ctimlelerin kullanimi, ciimle diizeyinde s6zdizimsel

sapmalara Omek olugturur. Bir anlamda siir dilini taklit eden giir dili, satirlar
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arasindaki paralellifi, ve kafiye uyumunu saglamak icin devrik ciimleleri, 6zellikle
alt baslildarda kullanma egilimindedir. Diizyazida ¢izgisel olarak ilerleyen ciimle,
reklam metinlerinde ve ozellikle sloganlarda, anlamsal olarak 6ne ¢ikarma ve
vurgulama ile giir diline yaklagarak gorsel ve sessel metin icinde, bazen béliinerek
bazen de tek bir ciimle ile yaratilir. Bu tiir diizyazi kurallarindan ayrilmalar ve
farklifagmalarin her biri, dilde kasith olarak olusturulmug sapmalardir. Reklam dili
bu egilimle; size yeni bir gic kazandirmayi, gostergeleri ses ve anlam agisindan
daha etkili kilmayi, okuyan ya da dinleyenin zihninde yeni degigik tasarumlar ve

duygu degerleri yaratmay: amaglamaktadir (Bati, 2010; 141).

3.5.3. Reklamlarm Bicimbilimsel (Morfolojik) Ozellikleri

Dilbilimin alanlarindan biri olan bigimbilim (morfoloji), kelime yapilarim, bu
yapilarin diger kelime gruplariyla iligkilerini, daha karmagik bir gramer formu olan
climle i¢inde ve o dilin tam kelime haznesinde ¢alismaktadir. Bigimbilimin inceleme
alaninda, sézciiklerin diizenlenmest ve birbiriyle iligkisi ile kelimeleri anlamlandirma

bigimleri yer almaktadir { Anderson, 1992: 83).

Reklam iletilerinde kullamlan sézciik tiirleri, s¢zciiklerin kullanim bigimleri
ve islevleri ve reklamlarin bigimbilimsel zelliklerini ifade etmektedir. Reklamlarin
bigimbilimsel ozelliklerini ortaya cikarmaya caligirken reklam dilini hem baglami
igerisinde degerlendirip, hem de aracin semiyotigine duyarli bir bakis agisivla ele
almak gerekmektedir. Reklam dilinin bigimbilimsel ¢zellikleri, anlamin olusturdugu
temel birim olan sozcliklerin (isaret/gosterge) sézdizimi ig¢indeki goérevleri ve

kullams amaglar iginde degerlendirilir (Bati, 2010: 148).

3.5.3.1. Isimler

Isimler, bir dilin kullanicilarina hazir olarak sundugu yapilar olarak, reklam
nesnesi {iriin ya da hizmetle ilgili ortak deneyimlerin ve yasam tecriibelerinin var

olan farkli anlatim bi¢imleriyle gosterilmesidir. Dildeki isim tiirii sézciikler; eylem

148



soylu kelimeler, sifatlar, zamirler ve baglac gibi diger kelime tirleriyle birlikte
kullamlmaktadirlar. Olusturulan bu 6zel vapilarda segilen isimlerin basit ve kisa
olmasi, akilda kalict olmasi, eylem ve tesvike uygun olmasi, farklilasma amacina
hizmet etmesi ve duygulara hitap etmesi gerekmektedir (Bati, 2010:
149).Reklamlarda isim soylu kelimelerinin kullanumi, &zellikle marka adlarmmn
yaratilmasinda énemlidir. Marka adinin kolay okunabilmesi ve kolay hatirlanmasi
gerekmektedir. Mesaji ne kadar etkili olursa olsun, marka adi iyi belirlenmemis,
algilanmasi kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmagik bir yapiyr iceren reklam

iletisinin basariya ulagmasi kolay olmayacakiir.

Tirkee de isimler dilbilgisi kurallarina gére “6zel isim”™ ve “cins istm” olmak
iizere ikiye ayrilir. Cins isimleri gosteren sézciikler, sifat islevli bir yan climle
tarafindan nitelenebilmektedir: “Umudunu yitirmis kadin” Ayni tiirden nesne, kigi ya
da seylerin timiinii degil de yalmzca belli birini gosteren isimlere dzel isimler denir:
“Ankara, Istanbul, Murat, Paris” Ozel isimlerin kullaniminda kavram ile

kastedilenin kim ve ne oldugu bilinmektedir.

Konuya anlambilim agisindan bakildiginda degisik dillerdeki kimi 6zel
isimlerin gostergeler gibi— insan zihninde bazi tasarimlarm belirmesine yol agtifin,
kisisel ve belli bir topluma 6zgii duygu degerlerini tasimaktadir (Aksan, 1999:102).
Noam Chomsky, insanlarin zihninde kalitimsal bir dil bilgisi oldugunu ve bu
katihmun yaninda dillerin edinilmesinde tecrlibeler ve yasam deneyimlerinin de etkili
oldugunu belirmektedir. Bu nedenle, Istanbul, Paris, Almanya gibi yer isimlerinin —
insanin bilgi ve deneyinﬂerine, yetigme diizeyine gore kisiden kigiye degisen— gesitli
tasarimiarin dogmasina yol agabildigi, birtakim duygularm uyanmasina neden oldugu
iddia edilebilir. Asiklar kenti olarak bilinen Paris, bu ¢zelligi bakimmdan insanlarda
farkl: gagrisimlara neden olmaktadir. Diinyada bir Hitler isminin ikinci Diinya Savagi
ile vakindan uzaktan ilgili her insamin zihninde, ¢esitli duygularin olugmasina yol
actifl, savastan zarar goren milyonlarin bu isim kargisinda zihinsel-ruhsal tepkisiyle,
onun hayranlarmm duyduklan arasinda béiylik bir aynim oldugu yadsinamaz

{Akerson, 2000:12).
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3.5.3.2. Sifatlar

Sifatlar adlarin niteliklerini, ne durumda olduklarini, ¢ogu kez sayilarmi,
dlgiilerini gosteren, soran ya da belirten sézciiklerdir. (Atabay, Kutluk ve Ozel, 1983:
68) Tlrkcede sifatlar, niteleme ve belirtme sifatlar1 olmak tizere iki baslik altinda
degerlendirilir. Belirtme sifatlan da; isaret sifatlan, soru sifatlan, belirsizlik sifatlar:
ve sayi1 sifatlart olmak tizere dort alt bagliga ayrilmaktadir. Guinliik hayatta bir seyin
tammu yaplirken ya da dzellikleri sayilirken cogu zaman sifatlar kullamlmaktadir.
Bu nedende sifatlar reklam metinleri igerisinde en ¢ok ragbet goren sozciik tiirtidiir.
(Clnkil sifat, reklameilar igin riinil Griin yapan bazi ozellikleri en iyi ifade eden
vapidir. “Hem yumusak hem hesapli tuvalet kdgidr” reklamu bu tiir kullanima en iyi
orneklerden biridir. Yine aymt 6rnek “Bir numaralt asclarin tercihi” ya da “lokum
gibi beyaz peynir” kullanimlarinin yer aldigi reklamlarda da gérilmektedir. Bu tiir
reklamlarda firtin ile tiiketici arasinda olan en Onemli unsur sifathir. Son ingaat
sektoriintin  hizh glkislyla birlikte karsilagitlan yapr ve ingaat reklamlan, sézde
tilketiciye farkli bir yasam sunacagiu diistindilderi binalar yaparak, bu binalan
miimkiin olan en 1iyi fivata en hizli sekilde satmay: hedeflemektedirler. Bu tiir
reklamlarda tiiketiciye cazip gelecek fivat avantajlan ve bu yapilarm essizligi
vurgulanir. Temelde biitiin yapilar aym yasam standardini sunarlar fakat bu sunumu
reklamlarda tiiketiciyi cezbedecek bir bigimde kullamrlar. Ornegin,“essiz bir doga,
biiylik markalar, kolay ulasim, giivenli ve huzurlu bir yer, aileniz i¢in giiven veren
atmosfer vb.” gibi tiiketicive cazip gelebilecek sifat kullammlariyla temelde aym
olan seyler farkl bigimlerde sunulur. Bu tiir reklamlarda kullanilan sifatlarin secimi
konusunda dikkat edilmesi gereken en énemli noktalardan biri hedef kitle zihninde

olumlu ¢agrisimlar yaratmaktir (Goddard, 1998: 116).

Reklam dilinde, tanitimi yapiulan trlin ya da hizmeti rakiplerinden
farklilagtirmak icin sifat kullammlariyla karsilagtirmaya siklikla basvurulmaktadir.
Dilbiliminde bu yap1 karsilagtirmali referans (comparative reference) olarak
adlandirilir (Goddard, 1998: 104). Reklamlarda sifat kullamimlarivla yapilan
karsilastirmalarm en sik  goriifdigi tir kisisel bakim reklamlandir. Bu tiir

reklamlarda Urlin gesitlili§i arttikca kullamilan sifat da artmaktadir.Temelde ayni
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isleve sahip bir triin farkli sifatlarla cesitlendirilir, cazip héale getirilir ve alinmayi
bekler. 11k olarak kisisel temizlik unsuru olarak kullanilan ve daha sonralari bakim
griinii haline gelen reklamlar bu kullanima en iyt 6rnektir. Sampuan reklamlarinda
verilmek istenen mesaj © bu triin saclarimizi temizledigi gibi saclarimza dolgunluk
verir, saclarmuz elektriklenmez, saglarmiz parlak goriintir vb.” sgeklindedir. Bu
mesajlar, bir bakim veya temizlik {iriinii olan sampuanla beraber “elektriklenmeyen
saglar, dolgun saglar, parlak saglar, gliclii saglar, gz kamastiran saglar” gibi sifatlarla
sunularak firiinler birbirleri ile karsilastirilir, Burada tiiketici “bu kepek yapmaz, bu
kolay sekil almasim saglar” gibi muhakemeler yaparak {iriinii alir. Yine ayn1 duruma
Ornek olarak deterjan reklamlarn da gosterilebilir. Bu tiir reklamlarda “beyaz,
bembeyaz, kar bevaz, mis kokulu vb.” gibi sifatlar aym tiirden {iriinler arasinda

titketiciyi muhakemeye zorlamaktadir.

Reklam dilinde yer alan kargilastirmalar bazen ayni markanin ayni tiir
tirtinii arasinda olabilmektedir. Bu tiir karsilastirmalarda sifatin 6ntine gelen baska bir
sifat veya zarf, {irine Ustiinlitk anlarmi katar ve diger triinle kiyast gdz dniine getirir.
Bir bagka deyisle tanitimi yapilan iirtin daima digerlerinden “daha”dir. Karsilastirma
ve tstiinliik sifatlarinm kullanimi reklam dilinin tipik bir 6zelligidir. Reklam nesnesi
tiriiniin rakip triinlere gore ustiinliikleri karsilagtirma ve ustiinlikk sifatlan araciligryla
sunulur (Bati, 2010: 154). Bu tiir reklamlarda dikkat ¢eken en énemli noktalardan
biri,bu sézciik tiirlerinin kullamldigl reklamlarda karsilastirmanin aymi markadan

ayni tiirdeki tiriinlerin arasmda olmasidir.

Leech (1972: 152), reklamlan dilbilimsel olarak inceledigi arastirmasinda,
sifat ve fiillerin 6zellikle incelenmesi gerektigini belirtip, bir reklamda sifat kullanin
ne kadar yogunsa, fiil kullanimunin da bir o kadar diigik oldugunu belirtir ve sifatlart
Ingilizee’deki kullamm sikhi@ina gdre siralamaktadir. Leech’in  bahsettigi bu
kullamirnlar, daha ¢ok reklamlardaki klise yapilara isaret eder. Pek cok reklamda
defalarca kullamilan bu sifatlar, okuyucunun iletiyi daha kolay anlamlandirmasini
saglamaktadir. Leech’e gore Ingilizee’de kullamim sikhiklarina gére sifatlar asagidaki

gibidir:
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1. yeni 11.iyi/daha iyi/en iyi
2. btiyitk 12.bedava

3. harika 13.taze

4. gereek 14 lezzetli

5. kolay 15.parlak
6.biitliniyle 16.¢ekstra

7.temiz 17.glivenli

8 harika 18.zengin

9. 6zel

10.glizel

Ozetle, reklam dilinde kullanilan niteleyiciler hem tirtinlerin farkli $zelliklerini
aktarmada hem de {rlinler arasinda karsilastirma yapmada etkin bir bi¢imde
kullanilmaktadir. Bu tiir kullanimlar tiiketiciye farkli tiriin diigtincesini aktarmay1
hedeflemis ve bu dogrultuda olusturulan zengin ve cesitli niteleyiciler reklam

metinlerinde boy gostermistir.

3.5.3.3. Fiiller

Bir dilde, bir nesne, bir olgu veya kigi hakkinda bir sey soylerken, dilin
sozciik dagarciginda bulunan adlan ve onlara yakistirilan durum ve davranislar
fillerle dile getirilir. Isim ve fiil arasindaki iliski konusma amacma yonelik olarak
somutlagir. Amaca yonelik olarak da farkh varyasyonlar kullambir. Fiil climleleri
kullanmak i¢in dogal olarak fiillere ihtiyag vardir. Bir devinme, bir olus, bir kiling

veya bir durum gostermek gerekiyorsa, bunlar fiilin islevleridir (Aksan, 1979:50).

Leech, reklamlarda Ingilizce'nin kullantmiyla ilgili yaptig arastwmada, sifat
ve isim gibi isim soylu kelimeler reklamda ne kadar fazla kullamliyorsa fiiller de bir

o kadar az kullamlir demektedir Leech (1972: 155). Ayrica reklamcilarin bu fiillerin
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kullanimi konusunda ¢ok hassas davrandiklarini kullanilan fiillerin ¢ogunlukla ‘tek

heceli’ oldugunu belirtip, bu dilde en sik kullamilan fiiller asagidaki gibidir

1. yapmak 11. almak

2. sevmek 12. vermek

3. kullanmak 13. sahip olmak
4. hissetmek 14. almak(satin)
5. hoslanmak 15. gelmek

6. secmek 16. gitmek

7. almak 17. bilmek

8. baglamak 18. korumak

9. tatmak 19. bakmak

10. ihtiyaci olmak

Listedeki bu fiillerin en énemli 6zelligi, giindelik hayatta siklikla kullamlan
fiiller olmalaridir. Reklam metinlerinde, istenilen nesne ve kisileri bir dilin sozetik
dagarcigindaki adlar ve sifatlarla nitelerken, fiiller aracilifiyla da durum ve
davramglar dile getirilir. Leech’in bahsettigi ve hemen tiim dillerde klige olarak
kullarulan bu fiillerin kullamimimin en énemli islevleri misteri ve irlin arasinda bir
iligki kurmaktir, ‘Sahip olmak’, ‘almak’, ‘vermek’ ve ‘satin almak’ Urline dair bir
‘sahibiyeti” vurgular. ‘Almak’ ve ‘satn almak’ tam sahibiyet iken; ‘vermek’, bir
kiginin sahibiyeti bagka birisine vermesi anlamina gelir. ‘Kullanmak’ ve ‘sahip
olmak” ise ‘titketim’ ile ilgili olan kelimelerdir. Diger taraftan ‘hoslanmak’,‘sevmek’
ve ‘ihtiva¢ duymak’ trline karsi zihinsel bir yakinhik igerir. Se¢mek ise {iriin ve
tiiketim arasindaki iliskiyi kurar. Bir baska durumda da iiriin kendisi 6znedir ve
tilkketiciyle iliskiyi dolaysiz olarak kurar. Bu durumda fiil niteleme iglevi tlistlenir

(Leech, 1972:155).
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Ozetle, bakmak, hissetmek tiiketicinin hassasiyeti ve duygularins tanimlayict
olmaktadir. Reklam metnine hareketlilik getirmek ve ilgi ¢ekmek amaciyla fiiller

mastar hallerinde kullanalmaktadar.

3.5.4. Reklamlarm Sesbilimsel (Fonolojik) Ozellikleri

Reklam dilinin dikkat ¢ekici olabilmesi, uzun stire etkili olmas1 gerektigi i¢in
bu dilin ammsanabilmesi, reklam igindeki dil oOgelerinin dogru ve yerinde
kullamlmasiyla miimkiin olmaktadir. Sézcliklerin - se¢cimi  sirasindaki  ses
uygunluklarninin olugturulmas: reklam dilinin sesbilimsel catisidir.  Bu nedenle
reklam dilinde sik¢a ses yinelemesi, kafiye, ritim gibi giir dilinde kullamlan $geler
tercih edilmektedir. Bu 6geler yardimiyla reklam, diimdiiz yazilmig bir metinden
ayrilarak siir diline donlismektedir. Reklam dilinin odak noktasim da siir dili
olusturmaktadir. Bunu temelde ritim sayesinde yapmaktadir. Her metnin bir ritminin
olmas1 gerekir. Cesitlilik ve ritim duygusuyla akicr metinler, okunmay1 ve ilgi
¢ekmeyi daha kolay bagaracaktir. Reklamin bu dzellikleri sesbilim (fonoloji) bashg
altinda incelenecektir (Bati, 2010: 171-172).

3.5.4.1. Kafiye Kullanin

Kafiye siirin sik kullanilan 6zellikierinden biridir, Kafiye (uyak) siirin en ¢ok
bilinen hatta bazilanmz tarafindan siirin sadece bu 6zelligi oldugu disiniilen
tirtidiir. Uyak bir ya da birden fazla sesin benzesmesi ve belli bir uyum diizeni icinde
Verilmesi ile saglanir. Kafiyede seslerin veya kelimelerin yazilis ve okunuslart

aynidir,

Reklam amaglh bir yazinsal metin tlirii olarak biitiinliiklii ve ilgi ¢ekebilmek
amaciyla cesitli sessel dzelliklerden faydalanmaktadir. Stirsel dili bir amag olarak
kullanan reklamlar, aym siirdeki gibi pek ¢ok metinde ritmik bir dizi birligi ve
stireklilik yaratmaya calisir. Stirin geneline hakim olan bu ritim varligt kendisini

reklam metinlerinde yogun olarak hissettirmektedir (Tamasevski, 1995: 139).
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Reklam metinlerinde kafiyeli slogan ya da baslik arayist, bir siis degil, ritim
diizenleyici bir unsur olarak kabul edilmelidir. Kafive kullammiyla sesler
nitelenmekte ve bu da metnin hatirlanabilme &zelligini  desteklemektedir,
Einsenhower’n {inld se¢im slogan “I like Tke” sziinlin genellegsmesi ve basarisim,
onun ses yapisinda giérmektedir. Seven Gznenin (I) sevilen nesne (Ike) tarafindan

sesge icerilmesinin yarattigi sese dayali vurgudur(Aksan, 1999: 188).

Reklamlarda kafiye, sesbilimsel bir §ge olarak stze kazandirilan giizellik ve
etkililik sayesinde, reklam iletisinin kolay okunabilmesine, hatirlanabilir olmasima
olanak saglamaktadir. Ayrica kafiye kullanimiyla akilda kalicilik artmakta, ilgi

reklam metni {izerine ¢ekilmektedir,

3.5.4.2. Ses Yinelemeleri (Aliterasyon)

Aliterasyon, stzcliklerin ilk linsiizlerinin, ritim ve ahenk olusturmak iizere,
aym ciimlenin dizimsel ekseninde yinelenmesidir. Ilk (nstizlerinin yam sira,
sOzeiiklerin i¢inde olugan {insiiz yinelemeleri de aliterasyon kabul edilebilir.
Cocuklar i¢in bu sanat giire bir baglangi¢ olan tekerlemelerde goriiliir. Destanlarda da
ses yinelemelerine sik rastlamr. Omek: “sar1 sirmah sepet “ya da “vag yag” yagmur

gibi.

Bir dneeki baglikta bahsedilen kafiyeler aslinda bir tiir ses yinelemesidir.
McQuarrie (2001°den akt. Bati, 2010: 177) kafiye, aliterasyon gibi ses oyunlarmn,
reklameilikta kullanilan onemli retorik araclar oldugunu belirtmektedir. Ses
yinelemeleri gibt ses oOzellikleriyle ritimsel 6geler, glizel sOylenigin zellikle
animsanabilmenin esas oldugu reklam dilinde siklikla bagvurulan unsurlardir. Ses
vinelemelerine 6zellikle atasézlerinde, deyimlerde ve diger kalip sozlerde sikhikla
rastlamak mimkuindir, Bu kullanunlarn amaci, sézlere ve metinlere hatirlanabilme,
dikkati ¢ekme ve olusturdugu melodi nedeniyle insana zevk verme gibi nitelikleri
yiiklemektedir (Aksan, 1999: 205). Bunun yam sira tekrar, metne akicilik ve ahenk
kazandirarak reklam mesajinin istenilen etkiyi uyandiracak sekilde iletilmesine

katkida bulunmaktadir.
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Ses vinelemeleri iki tiirde olabilmektedir. Bazi1 reklamlarda iirtintin bas sesi
ile bir harf sesinin yinelenmesi olabilmektedir: Limonlu Pril ile piril piril. Bazen ise

stzetikler oldugu gibi nitelenmektedir; Tat Ketcap dik dik ye.

3.5.5. Reklamlarda Figiiratif Dil Kullanim

Corbett (1990: 47)’a gore, reklamlarda dilin stratejik kullanimi konusunda
cati olarak kabul edilen retorik, soziin iknmayi en etkili bigimde saglamasini
gergeklestirmelk igin yargiyr coskularla saptirmayr amaclarken bigemin dnemi de
biiytiktiir. Dilin ikna gliciinlin artirilmasint amaglayan retorik kapsaminda, ne
stylenecegi kadar nasil sdylenecegi de onem tasimaktadir. Bu anlamda, retoriksel
yapr temelde dil yapilarina dayanmaktadir. Figliratif dil kullamimlar kapsaminda

mecazin her tiirdi, kafiye ironi, kargilagtirma vb. bu yap1 i¢cinde bulunan araglardar.

(Baty, 2010: 103),

Retorik disiplinin kurucusu Aristo (2013: 19)'ya gore bu disiplin i¢inde,
¢iplak olgulardan baska bir seyden yardim almaksizin iletisimi stirdiirmek geregi en
dogru olamdir;ancak burada bagkalarina stylenmek istenen sey ne olursa olsun, dil
sanatlarimin gercek bir énemi vardir. Pek ¢ok retorikei, retorik figiirlerin sayilan
konusunda tam bir fikir birligine varamamistir. Reklam gibi ikna edici metinlerde
birbirinden farkli degerleri, genel séylem lizerinde birbirinden farkli etkileri olan
dildeki retorik figiirlerin sayisi bir hayli fazla olmasina ragmen, dil arastirmacist
McQuaire (2000: 109-114) tarafindan tespit edildigi lizere, reklamlarda en yoZun

kullamilan figiirler egretilemeler, diiz degismeceler, cinaslar ve kisilestirmelerdir.

3.5.5.1. Metafor (Egretileme)

Metaforlar diinyayla ilgili bilgileri diizenleyen ve deneyimlerin anlam ifade
etmesini saglayan genig yorumlama sistemleri olarak tamimlamir. Dent-Read ve
Szokolszky’ve gore bir metafor, dilin aligilmams kullammi ya da 6zel bir zihin

ingas1 tiirti degil, diinyaya kars: belirli kaynagi ve amact olan bir yansimadir. Bu
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nedenle metaforlar diinyayr algilamaktan gelir ve birinin diinyayr algilamasini

degistirir (Foss, 2005: 171).

Aristo’dan Barthes’a, Richards’a, McQuarrie’ye ve Wilthelmvon Humboldt’a
kadar dilbilimciler, gdstergebilimeiler, felsefeciler ve retorikeiler, anlamm bir pargasi
ve birer anlam olusturucusu olan metaforve tiirleriyle ilgilenmislerdir. Metafor
kelimesi etomolojisi  bakimndan iki kelimeden olusur. ki meta, sonra
anlammdayken, fora kelimesi s6zli aktarmak, nakletmek gibi  anlamian
karsilamaktadir. Tiirkce karsiligi efretileme olan metafor, bir kavrami baska bir
yoldan ifade etmek anlamina gelir. Metafor zaman i¢inde retorik figiirlerin hepsini
ifade eden genel bir kavram haline de gelmigstir. Reklam dilinde siklikla gériilen
retorik figiirlerden olan metafor, bir seyin anlami diginda, tlrlii yonlerden benzedigi

bir bagka seyin adiyla anilmasi sz konusudur (Bati, 2010: 111).

Metafor iki dilsel gdstergenin en az bir anlam birimciginin ( bir sézciigiin en
kiigiik anlamsal 6zelliginin) kesismesiyle ger¢eklesmektedir. “Deniz gézlii bir kiz”
drneginde benzeyen: goz; benzetilen: deniz; metaforun gerceklesmesini saglayan

ortak andlambirimcikler ise: mavi’dir.

Agidere (2003: 144)’ye gére Benzetmenin en Snemli &zelligi dort temel
O0genin varh@idir: Benzeyen, kendisine benzetilen, benzetme edati ve benzetmen
yOnil. Benzetmenin agik ve kapali metafor tlirlerinden fark:s, benzetme yéniiniin
agtkea ifade edilmesidir. Bu tiir bir kullammda alicimn &ézel yorumuna ve hayal
giicline yer birakilmamaktadir. Ornegin “Elleri buz gibi soguktu” benzetmesinde,
benzeyen “eller” ve benzetilen “buz” dilsel gdstergelerinin ortak benzegim yonii olan

“soguk™ gostergesi ve “gibi” benzetme edat1 sdzce iginde agikca yer almaktadir,

Metaforlar acik ve kapali olmak {izere ikiye aynlir. Agik metaforda benzeyen
ve benzetilen ayni sozce ig¢inde yer alirken, benzetme edadi ve benzetme yonii yer
almamaktadir. Ornepin “Bu kadin bir melek” climlesinde, benzeyen dilsel gostergesi
“kadin”, benzetilen ise “melek™ir. Benzetme yoéniinii ¢dziimlemek ise aliciya
brrakilmuistir. “Melek™ dilsel gostergesinin Tiirkge’deki anlambirimeikleri: iyilik,

saflik, iyi niyet, yardumseverlik gibi soyut kavramlardir (Agildere, 2003: 145).
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Dilsel ya da dil digt her gisterge biz uzlasmanm iiriintidiir, gdsterge bir dilsel
toplulugun tiyeleri arasinda genellikle ortiik bir bigimde var olan bir uzlasmaya gére
isler. Klrén (1994: 61)"1n dilsel gosterge i¢in vurguladign “uzlagsma iiriinti” kavramu,
metafor igin de gecerlidir. Bir metaforu ¢éziimlemek, alicmin bilgi birikimi ve diinya

goristivle yakindan ilgilidir.

Kapali metaforda ise sadece benzetilen yer alir. Ornegin Tiirkge giinliik dilde
stkca kullanilan “aslamm, gekerimi hayatim, vb...” isimlerin ¢ogu kapali metafordur.
Sivasal sOylemlerde ve reklamlarda da genellikle kapali metaforlar tercih

edilmektedir. Ornegin 1999 yilinda Tansu Ciller’in Kilis mitingindeki konusmasinda:

“Ozal’'m 2 yilv istivorum. Cok acilar cektik. Bu iki wilt verin ki,
size, gonliimdekilere verebileyim. Beni bir daha el ogluna muhtac
efmeyin. (...) “Kilis’in bir Dogan Pasa’st var, Bizim de bir
Kilisimiz var. Onun bir hizmet askt var. Ben ona sahit olmusumdur.
Dogan  Pasa benim silah arkadagimdrr. Onu  size emanet

ediyorum.” (Hirrivet, 12 Mart 1999)

Burada Tansu Ciller, milletvekili aday: ve eski Genel Kurmay Bagkani Dogan
(iires’t alicilara (segmen kitlesi=halk) takdim ederken “silah arkadasim™ kapah
metaforunu kullanmaktadir. “Silah arkadasim” sozciigiinlin anlambirimciklerinde:
asker, savas, miicadele, zor ve koti giin dostu, gercek dost vananlamlan yer
almaktadir. S6z konusu metafor, siyasetginin 18 Nisan 1999 secimlerini bir savas
olarak tamimladigl ve kendini de eski Genel Kurmay Bagkani gibi, bir askere
benzeterek kendine yeni bir unvan ve konum yarattigi anlasilmaktadir. Bu &rnekte,
konusmaci “asker” dilsel gostergesiyle, seslendifi alici kitlesine diger partilerin
diisman kuvvetler oldugunu ortitk bir bigimde sezdirmektedir: Sézcesinin basinda
diger partileri “el oglu kapali metaforuyla tanimlamaktadir. “El oglu” isim
tamlamasinin  anlambirimcikleri incelenecek olursa: yabanci, iyi tammmmayan,
bilinmeyen insan oldugu gériilmektedir. Boylelikle kendisinin “tamdik, aileden biri
oldugunu” ve bu nedenle se¢meni kendisini tercih etmesi gerektigi konusunda “el

oglu” kapali metaforu aracihgiyla ikna etmeye ¢alismaktadir (Agildere, 2003: 147).
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Kapal metaforlar, soyut kavramlarin daha canli ve somut bir bicimde
aktarilmasiyla da gerceklesir. 1987 segimlerinde Sosyaldemokrat Halker Parti’nin
(SHP) gazete reklamlarindan biri: SHP soruyor: Bes yil daha bir limon gibi
sikilmaya giiclintiz var mu? bagh@gim tasimaktaydi. Reklamda kuvvetli bir el
tarafindan sikilan posasi ¢ikarilmak bir limon fotografi gorsel olarak yer almaktadr.
Limonu sikilan ev benzetilen, donemin iktidar pértisi ANAP bezeyen, sikilan limon,
benzetilen, segmen (halk) ise benzeyendir. S6z konusu reklamda yazili metin gorsel
gostergelerle desteklenerek, daha akilda kalici bir anlatm volu benimsenmistir

(Agildere, 2003 148).

sy mamcipnean o rsbesy sdial

1 r e prEe;

SHP’nin Limon Kampanyasi Ilam

Goriildigit tzere metafor kullanimi araciligiyla anlamun seffaflasmasi ve
reldam iletilerimin hatirlanma oranlarim artirmaktadir. Ayrica bu sayede reklam

metinleri, okuyucu tarafindan gerceklestirilen zihinsel aktiviteler voluyla interaktif
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bir bigim almaktadir. Metinde yer alan sozceler, baslangigta sadece bir isim veya fiil
iken, daha sonra metaforlar aracihigiyla uygun bir ilgi kurularak bir yerden baska bir

yere tasinmaktadirlar

3.5.5.2. Metonomi (Diizdegismece)

Metonomi, bir s6zii, benzetme hedefi giitmeden, gergek anlami disinda baska
bir anlamda kullanma sanatidir. (Tok, 2011: 173). Yani, bir kavramun, ilgili,
baglantil1 oldugu bir baska kavrami gosteren kelimeyle anlatilmas: olayidir (Aksan,
1971. 132). Bu durumda soz, gergek anlami disinda kullanilmali, séziin gercek
anlamim diigtinmeye engel bir durum bulunmali ve iki dilsel gorsel arasindaki
iliskilendirme, mantikli temellere dayanmalidir (Agildere, 2003: 151; Kiilekgi, 2011:
22).

Se¢men kitlesine hitap ederken siyasetgiler genellikle, alicinin sosyo-
ekonomik ve. kiiltiirel yapisina uygun olarak bicem ve sdzciiklerini segmektedirler.
Bu yiizden, siyasi sdylemde giinlilk konusma dili, basit ve anlagilir olmasi nedeniyle,
One gikan dil diizeyidir. Giinlikk dilde en sik basvurulan retorik figiirlerden biri
kuskusuz metonomilerdir. Boylece bir kavram: dogrudan dogruya degil de, onunla
iligkisi bulunan ya da onu dolayli yoldan ortaya koyan, betimleyen kavram va da
kavramlarla anlatmak stz konusudur. Bu tamumda bir dilsel gostergenin daha akilda
kalic1 olmasini saglamak amaciyla, “mantiksal bir iligki”-lendirilmeyle bagka bir
dilsel gostergenin yerine kullamlmast durumu vardir, 1ki dilsel gésterge arasinda
“mantiksal iligkiyi” Agildere (2003: 152) agagidaki orneklerle agiklamaya
calismaktadir:

1. Nesne / Kullanicist: “Taksilerin  eylemi felaketle sonuglandi.”

sozcesinde yer alan “taksi” dilsel gostergesi, “taksi soférleri” dilsel

gostergesi yerine kullanilmigtir.

160



El

2. Yaratict / Eser: “Namik Kemal’i ortaokulda okumustum.” sézcesinde
yer alan “Namik Kemal” &6zel ismi yazar oldugu eserler yerine
kullanilmistir.

3. Igerik / Iceren: “Bir tabak daha alir misiiz?” ciimlesinde ver alan
“tabak™ icerdigi “yemek” yerine kullanilnustir.

4, Bedensel / Ruhsal: “Eli ayag tutarken bir ise girmek istedi.” Buradaki
“eli ayagi tutmak™ metonomisi “saglikli olmak™ durumuyla ilgili olarak
kullanilmistir.

5. Par¢a / Bitin: “Ali, her giin top pesinde kosmaktan yorulmadi.”
sozcesindeki  “top” dilsel goOstergesi “futbol oyunu”  yerine
kullamlmugtir. Parcadan (top) yola ¢ikarak biitintt “futbol oyununu
ifade etmistir.

6. Biitlin / Parga: “Vur vur inlesin, Ankara dinlesin” s6zcesinde “Ankara”
dilsel gostergesiyle Ankara’ nin Tiirkiye nin bagkenti ve Tlrkiye Biiyiik
Millet Meclisi’nin  bulundugu ver olma 0Ozelligine gondermede

bulunularak Ankara’daki siyaseteilere seslenilmektedir.

Diger retorik araglar gibi metonominin de olugunu saglayan kodlardir. Bu
kodlar sayesinde bir anlam aktarim yapilarak daha gliglii bir anlam reklam nesnesine
atfedilir. Boylece toplumsal ve kiiltlirel kodlarla yapilir olusturulur. Bir kiiltiire, bir
dile ait olan kodlar olmaksizin bu tip s6z oyunlarimin ozellikle reklamlarda
gergeklesmesi miimkiin olmayacaktir. Bu tip sz oyunlart farkll kiiltiirlerde, yani
farkli kodlar iginde, farkli degerler de kazanabilmektedir. Ozetle metonomi,
reklamlardaki sézsel icerigi gelistiren bir eken olarak reklamlarin daha etkili

olmasina katk: saglamaktadir.

3.5.5.3. Cinas

Anlamlan farkli, yazihisi ve telaffuzlart ayni veya benzer kelimelerin birlikte
kullanilmasina cinas denir Hem anlamla hem de ahenkle ilgili oldugu i¢in ¢ok

kallanilan bir sanattir (Kilekei, 2011: 259). Manzum veya diiz yaz1 bir metinde
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anlamlar farkl sézlerar asindaki yazilis ve sdyleyis benzerligidir (Sarag 2007, 245),
Cinaslar, dile ve anlatiya kuvvet veren ve anlatinin semantik diizeyini etkileyen stz
ovunlandir. Cok anlamli bir kelimenin, her defasinda bagka bir anlam kazanarak,
birbirine yakin yerlerde kullanildig: bir sanat bicimidir. Kuvvetli etkilerivie 6zellikle
yaraticl yazmin tercih ettigi bir form olan cinas, yaratict yazinn yeniden ¢evrimi
olan, onun araglarim kullanan, reklam dilinde de 6zellikle slogan ve ana basliklarda
zaman zaman rastlanilan bir unsurdur. Reklamlarda bir sz sanati olan ve retorik

figlirlerden biri olan cinas kullammlarina yonelik bazi &rnekler agagida verilmistir

(Bat1, 2010: 119):

“Fiat Stilo, yeni stil O, Fiat markasinin Stilo modeli igin kullandig slogan,
“Hiirrivet, Hirriyettir”, Hirriyet gazetesinin yillar boyunca kullaﬁchgl sloganiydt.
Sabah gazetesinin slogam ise “Sabah olmadan sabah olmaz "dir. Bir baska gazete
Zaman, “Gergekler Zamanla anlasilir” sloganim kullanmirken, Show TV soylemini,
“Esas sov bu sov!” olarak belirlemistir. Gida sektdriinde Sek Sit, “I¢SEK
biyiSEK ™ sOylemine sahipken, Balkaymak ise marka adimu tekrar ederek “Bal gibi

bilivorsunuz” sloganiyla iletisimini ger¢eklestirmektedir.

Reklamlarda cinas kullanimi, izleyicinin ilgisi ¢ekme ve ilgisini sabit tutmaya
katk: saglar. Cinash kullanumlarda, kelimeler dizisinin basitmig gibi gdriinen yapisi,
sdzciik Gbeginin icinde, ashnda onu giighi, etkili ve kolayca hatirlanabilir kilan bir
6ge barindirmaktadir. Cinas, dzellikle sikilmis izleyicilerin dikkatini ¢ekmekte ve
imaj yaratiminda etkili olarak kullanilmaktadir. Cinas ayrica, okuyucu igin ekstra bir
zihin faaliyetidir, Ileti iizerinde diistinmek zorunda kalan okuyucunun, kendisini daha
fazla reklam iginde bulmasi miimkiin olabilecektir. Cinas’m dnemli bir 6zelligi ise

kiilttirden kiiltiire degisiklik gostermesidir (Bati, 2007: 333).

3.5.5.4. Kisilestirme

Kisilestirme, insanlarin sahip oldugu ozelliklerin hayvanlara, bitkilere ve

cesitli objelere transfer edilmesidir.
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Insan disindaki canli ve cansiz varliklar ile soyut duygu ve diistincelere insana
has ozellikler vermeye “kigilestirme” denir (Sarag, 2007: 121). Reklameilik teknigi
acisindan  kisilestirme, reklamlar nesnesine sembolik degerler yiklemenin bir
yoludur. Kigilestirilen nesne, reklamlarda insan imgesinde yansitihr; ona insanlara ait
bir takim nitelikler atfedilir. Ondan sanki bir insanmais gibi bahsedilmektedir. Reklam
burada ticari amag¢hlifim gergeklestirmek igin potansiyel alicisiyla tanittidi nesne ya
da hizmet aracilifiyla etkilesime girmeye ¢alisir. Bunu yaparken de ilgili nesneye
nesnel degerinin {izerinde, simgesel anlamlar kazandirir. Stirecin iginde nesnelerin
dzde niteliklerinin c;ok.b'tesine gectikleri; nesnelerin kazandiklar anlamlar sayesinde
tilketiciyle daha rahat duygusal iliskiye girdigi goriilmektedir. Sz konusu bu iligki
bir reklamin ticari hedeflerine ulagsmak i¢in reklam nesnesi ve tiiketici arasinda
kurdugu iliskidir. Reklamlar araciligiyla triinleri kahramanlagtirmak ya da onlart
“gizli bir gii¢” olarak sunmaki Jhaly’nin deyimiyle fetislestirmenin bir parcasidir.
Reklam dilinde kisilestirmenin mantif1, tanttimi gerceklestirilen {irlin ya da hizmetin
fetiglestiriimesine; bunu yaparken de reklamin mantifi iginde “sanki insani
ovityormug havasint yaratmasina” dayanir. Kisilestirme dahilinde tamtim nesnesi,
insana has bazi niteliklerle eslestirilip, benzerlerinden farklilagtirilir. Bu siirecte
gergekte yiiceltilen insan degil, tanitim nesnesi {iriin ya da hizmet olmaktadir. [lgili
nesne de, reklamda her daim siradan bir insandan “daha giiclii, daha 1yi, daha...”
konumlandirilir. Kisilestirme reklam sdyleminin bir parcasidir. Insamn tiiketim
nesnelerine karst yalin ve edilgen konumunu ifade etmektedir. Bu yapida reklam
nesnesi ise karmagik ve etkindir (Bati, 2010: 123-124). Giintimiiz reklamlarindan
gorlilen kisilestirme &rneklerinden bazilan asagida siralanmistir (Cinar ve Karahan,

2009: 897-898):

“Mr. Muscle, zor isleri ona bwakin”. Bu reklamda zor islerle anlatilan
temizlik isleridir. Temizlik islerinin “Mr. Muscle”a birakilmas1 gerektigini, ciinkil
zor islerin Ustesinden; ancak Mr. Muscle’in gelebilecegt vurgulanmaktadir. Bir yeri
temizlemek, zor islerin iistesinden gelmek canli varliklara, insana has bir durumdur,

Mr. Muscle ise bir temizlik {ir{inti markasidir. Burada kigilestirme yapilmustir.

“Cikolatayla fistigin efsanevi agki, ETI Damak Cikolata” Ask duygusunu

hissetmek insanlara has bir ozelliktir, fakat bu reklamda gecen “efsanevi agk™
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ibaresiyle bu duygu ¢ikolata ile fistiga atfedilmigtir. Kisilestirme yoluyla fistifin

birlesmesinden dolay: ortaya ¢ikan lezzete vurgu yapilmustir.

“Caykur, Tirkiye'de ¢ay ondan sorulur”. Tirkiye'de caydan en iyi
anlayanun, cayla ilgili her seyi en iyi bilenin ¢aykur oldu séylenmistir. “Bir iste ehil
olma” durumu insana has bir &zelliktir. Cay iginden en iyi onun anlamasi, ¢ayin

ondan sorulmasi “gaykur”a atfedilmis ve insan ézelligi verilerek kisilestirilmistir.
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4, BOLUM

TURKIYE’DE GAZETELERIN YAYINLADIGI SIYASAL REKLAMLARDA
RETORIK FIGURLERIN KULLANIMI

4.1. Arastirmanin Amaci

Siyasal reklamlarm dikkat ¢ekici ve ikna edici bigimsel sunumu ile ilgilenen
retorik disiplini ve bunlarin araglart olarak kabul edilen retorik Ogelerin siyasal
reklamcilik alanmnda kullanimi 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda ¢alisma siyasi
parti ve liderlerin se¢im donemlerinde gazetelerde yayinladiklar siyasal reklamlan,
dilsel retorik ac¢idan nitelikleri incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada sivasal
reklamcilik ikna konusunda 6nemli bir yaklagim olan retorik penceresinden
incelenmistir. Siyasal reklamlardaki tiim ikna mekanizmalarini bir {ist baghk olarak
toplandigr bu ¢alismada, grafik ve tasarim, baglik, slogan ve gdvde metin gibi

reklam tegkil eden unsurlar ele alinmistir.

Bu arastirmadaki temel amag, genel segimlerde styasal partilerin kampanyalar
boyunca gazetelerde kullandiklari siyasal reklamlarimi inceleyerek, hedef kitleye
ulagtirilmak istenen mesajlart ve bu reklamlarda kullanilan retorik figtirleri
belirlemektir. Siyasal partilerin reklamlarinda kullandigi iletilerde retoriksel nitelik,
sivasal retorik konulari, iletilerin anlambilimsel, sézdizimsel, bigimbilimsel,
sesbilimsel ve figiliratif dil kullanimimi reklamlarina nasil ve ne kadar yansithg ve
hedefledigi secmen kitlesini etkileyebilmek icin hangi kullanimlari daha gok tercih

ettigi arastirmanin diger amaglarim olugturmaktadar.

4.2. Arastirmanin Onemi

Giintimiizde gorsel ve yazili medya dimyasinda etkileyicilik 6tesinde ikna

edici metinler yaratmak ve sonrasinda yaratilan bu metinlerin analizi konusunda
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kékeni Antik Yunan’a kadar uzanan retorigin birincil 6nemi vardir. Retorik, etki ve
iknayr olusturmay1 hedefleyen soylemin temelini olusturan dil ustahgidir. Retorik
ozellikle reklam gibi islevsel ve amagli yaratilmig diller konusunda yapilacak
dilbilimsel incelemelerde toparlayici bir éneme sahiptir. Reklam dilinde retorik
6gelerin kullamlmasi, dilin yapis1 ve islevinden ileri gelmektedir. Siyaset dili de,
hallan duygu ve distincelerine ulagarak onlar1 istendik yonde ikna etmeyi
amaglamaktadir. Iginde bulundugu toplumun kiiltirel ve sosyal &zelliklerinin,
hayattan beklentilerinin, inan¢ ve degerlerinin izlerini tasir. Bu dil, sadece séze
dayali degildir. Sembol, isaret, mimik, hareket, goriintii, renk ve giyim gibi unsurlar
da siyaset dilinin birer aracidir. Bir retorik unsuru olarak degerlendirilen reklamlarda
kullandlan dil, s6z konusu araglarda onemli bir degisken olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bugilin siyasal reklamlarin pek ¢ogunda retorik araclarin kullanimi
meveuttur. Durus, jest ve mimikler gibi gdrsel anlatimlar retorik iginde varligindan
soz ettirmigtir. Siyasal reklam uygulamalarinda, retorik etkili sekilde kullanilirsa,

gorseller de segmenin kitlesinin iizerinde anlam kazanmaktadir.

2002 yilindan bu yana gerceklesen genel se¢imierde partilerin reklamlarinin
incelenmesi ve béylece Tirkiye’de siyasal partilerin reklamlari nasil kullandiklarim

ortaya koymasi ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

4.3. Arastirmanin Smrhliklar

Calismada farkli kimliklere sahip olan, 2002 - 2007- 2011 Genel
secimlerinde %10 barajim1 gegerek meclise giren partilerin gazetelerde yayinlanan
siyasal reklamlart konu alinmigtir. Diger yandan aragtirmada farkli okuyucu
profillerine sahip ve genig kitleler tarafindan tercih edilen Iliirriyet, Sabah,
Cumhuriyet, Zaman gazetelerinin segimlere 1 ay kala yaymlanan tiim sayilar1 sivasal

reklamlar acisindan incelenmistir.

Milletvekili Se¢imi Kanunu'nun 33. Maddesi geregince uygulanan %10 baraj
uygulamas: nedeniyle TBMM’ye girebilen partilerin reklamlar1 arastirmanin

simirlthklarndandir.
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3 Kasim 2002 Genel Segimleri’nde TBMM'ye girmesi i¢in %10'luk baraji ilk
kez uygulanan se¢imde, yalmzca AKP ve CHP bu baraji asarak meclise milletvekili
sokmay1 bagarmiglardir. 22 Temmuz 2007 segimlerinde ise %10°luk baraji gecen
partiler AKP, CHP ve MHP olmugtur. Son olarak 12 Haziran 2011 se¢imlerinde
baraji gecerek mecliste sandalyesi olan partiler AKP, CHP ve MHP’dir. Bu
kapsamda reklamlar1 incelenecek partiler (AKP-CHP-MIHP) segim yillarma gore
paralellik gdstermistir. Bir tek MHP 2002 se¢imlerinde baraji gecememistir, ancak
2007 ve 2011 secimlerinde ge¢mesi ve arastirmamin analiz kisminda biittinlik

olusturmasi bakimindan aragtirmamn kapsamina dahil edilmistir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Partilerin gazetelerde yayinladipy reklamlariyla ilgili yapilan arastirmada
igerik analizi ile géstergebilim yontemleri kullanilmustir. Igerik analizi yontemiyle, 1
Ekim- 2 Kasim 2002, 25 Haziran-21 Temmuz 2007, 14 Mayis ile 11 Haziran 2011
tarihleri arasinda partilerinde gazetelerde yayinlanan 269 reklamin gazetelere gore
oranl, kullanilan sézciik ve climle sayilari, iletilerin anlambilimsel, sézdizimsel,
bicimbilimsel, sesbilimsel ve figtiratif dil kullanimini agisindan toplam sézclik ve

ciimle sayilarina gore dagilimlar incelenmistir.

Aragtirmadan ikinci bir yontem olarak gostergebilimsel ¢dziimleme yontemi
kullamlnugtir. Tiim siyasal reklam gorsellerinin incelenmesi zaman engelline
takildigi igin, 2002, 2007 ve 2011 yili reklamlarinda igerik analizi yontemiyle ortaya
¢tkan, tiim gazetelerde en sik yayinlanan reklam ilani tizerinden secki yapilmistir.
Bu segkilere gére reklam kampanyalari; edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel

gostergeler agisimdan ¢Gziimlenmistir.

4.4.1. Icerik Analizi Yontemi

Igerik analizi bir soylemi anlamada ve yorumlamada, 6znel etkenlerden

kurtulmay1 saglamak amacii tagimaktadir, Okuyucunun bilgisine, sezgisine,
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tutumlarina, degerlerine ve referans gercevesine bagli, kolayca ve otomatik bir
sekilde yapilmis yorumuna kars: nesnel okuma teknikleri getirmektedir. Soylemin
goriinen, kolayca yakalanan, sergilenmis ve ilk bakista algilanan icerigi yerine, gizli,
Ustll Ortiilti iceriini ortaya c¢ikarmayi saglamaktadir. Dolayisiyla icerik analizi,
mesajda, bireyi goriinmeden etkileyen gelerin betimlenmesine yonelik olarak ikinci
bir okuma olarak tanimlanmaktadir (Bilgin, 2006: 1). Igerik ¢6ziimlemesi, toplumsal
bilim aragtirma teknikleri arasinda kitle iletigim araglarindaki icerige yonelik
kullamlan bir yontem olarak ortaya ¢ikmustir. Sonralart bireysel (psikolojik) ve
kurumsal (efitim alami gibi) igerikler de bu ydntemi kullanmaya baslamislardir
{Geray, 2006:147).

Berelson’a gore igerik analizi; iletisimin yazili/acik iceriginin objektif,
sistematik ve sayisal (kantitatif) tanmimlari yapan bir arastirma teknigidir (Gokge,
1995:16). Walizer ve Weiner igerik ¢oziilmemesini, kaydedilmis enformasyonun
icerigini incelemek igin gelistirilmis sistematik herhangi bir yordam olarak
tammlamustir (Atabek ve Atabek, 2007: 20). Klaus Merten’e gore ise igerik analizi;
Bir metnin agik igeriksel karakteristiklerinden vyararlanarak, agik olmayan
karakteristiklerinin ve baglammmin arastirilip, sosyal gercekligin ortaya ¢ikariimasimi
amaglayan bir yontemdir”. Bu yontem, ¢alisma sorununun belirlenmesi, arastirma
amacinmin  saptanmasi, aragtirma materyallerinin secilmesi, aragtirma zamanimn
belirlenmesi ve nedensellestirilmesi, varsayimlarin olusturulmasi, degiskenlerin
somutlagtirilmasi, igerik analizi yonteminin belirlenmesi, kategorilerin olusturulmast,

kodlama ve sonuglarin yorumlanmasint kapsamaktadir (Alver, 2003: 241).

Icerik  analizinde temel amag, toplanan materyali sayisal verilere
dontigtiirerek, bu verileri agiklayabilecek kavramiara ve iliskilere ulasmaktir.
Niteliksel bir igerik analizinde temelde yapilan iglem; birbirine benzeyen verileri,
belirli kavramlar ve temalar gergevesinde bir araya getirmek ve bunlart anlagihr
bigimde diizenlemektir (Yildirim ve Simsek, 2011: 227; Tavsancil ve Aslan, 2001:
33).
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Igerik Analizi, varsayimlarin formiile edilmesi ve buradan hareketie
olusturulan degiskenlerin kategori sisteminde somutlagtirilmasma dayanan bir
aragtrma yontemidir. Degiskenler, arastirmanin esas perspektifini ve yanitlanmaya
calisilan sonuclari ortaya koymaktadir. Metinlerin bigimsel ve iceriksel 6zelliklerini
belirlemek i¢in olusturulan degerler “bigimsel verileri kodlama gizelgesi” ve
“igeriksel verileri kodlama cizelgesi” kullaniimaktadir. Bu sayede kodlamanmn ve
degerlendirilmenin  yapilmas: sonrasinda aragtirma  sorularimn  yamitlarim

bulunmasinda yardimer olmaktadir (Alver, 2003: 241-242).

Tavsancil ve Aslan (2001: 37) igerik analizinin kullanim alanlarnt sekiz
bashkta toplamustir. Bu bagliklardan iletisim/reklam; bu arastrmanin arastirma
alamm olugturmaktadir:  igerik analizinin iletisim/reklam kullamm alami igin

agagidaki aragtirma alanla

Tetisim/Reklam

a. lletisim standartlarni saptamak veya bu standartlar bakimmdan iletisim
malzemelerini incelemek

b. Sézel-yazilt malzeme igerigindeki egilimleri belirlemek
Kitle iletisimlerinin toplum tizerindeki kiiltiirel etkisini arastirmak

d. Gazete, radyo ve TV haberlerinin analizi yapmak

e. Cesitli sozel-yazili iletisim ara¢ ve ortamlarmi veva bunlarin diizeylerini,
niteliklerini kargilagtirmak

f. Sozel-yazil iletisim malzemelerinin okunabilirligini saptamada arag¢ olarak
kullanmak

g. Sozel-yazili malzemelerin tisl{ip dzelliklerini ortaya ¢ikarmak

h. Telefon g¢agrilar1 veya is notlarindan hareketle bir isletmenin formal ve
informal iletisim agini belirlemek

1. Fotoromanlarda kadin rolii stereotiplerini belirlemek

j. Bir reklam kampanyasmin amaca uygunhifunu saglamak iizere bu
kampanyada kullamlan temel ve yan temalarin kargilastirmali analizini

yapmak
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k. Bir reklam sektoriiniin temel sentaksmr® veya semantik’ repertuarimi

saptamak.

Arastirmada gazetelerde yaymlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak
anlambilimsel, bi¢imbilimsel, sesbilimsel ve sloganlarin sozdizimsel 6zellikleri

yoniinden kullanim sikiigim ortaya koymak amaglanmistir,

4.4.2. Gostergebilimsel Coziimleme Yontemi

Insanlar giinliikk yagamlarinda sadece dili kullanarak iletisim kurmazlar.
Renkler, isaretler, resimler, melodi ve nesnelere viiklenen birtakim anlamlart
kullanarak da diger insanlarla etkilegim i¢indedirler. Ozellikle kiresellesen diinyada
bazen kelimelerin yerini, biitiin dillerde ve kiiltirlerde ayni anlama gelen veya
gelmesi hedeflenen sekillerle ifade etme yolu kullaniimaktadir. Dil ile ifadenin analiz
edilmesi {izerinde duran aragtumalarin olmasimin  yaninda, sekil, sembol ve
resimlerin  yiiklendikleri anlamlarin  arasgtirilmasi  ve analiz  edilmesi de
gerekmektedir. Bunun énemli bir nedeni artik dilin yaminda kullanilan sembollerle
anlatimin insan ruhuna daha fazla ulagtigi diigiincesidir. Bu anlatim gostergebilim ile

miimkiin olmaktadir.

Gostergelerin, sekillerin ve resimlerin analizi gostergebilim; isaretlerin,
gostergelerin ve sembollerin tagidipn anlamlart de@erlendirerek, onlardan anlam
¢ikarma yontemidir. Oncelikle satist arttirma ve reklam alanlarinda kullamldig) gibi,
dil bilimde, felsefede, sosyolojide de kullamlmaktadir (Mil, 2007: 111).
Gostergebilim  insan-dofa ve insan-insan iligkilerimi anlamlayan bir bilimdir.
Gostergebilim gergevesinde ele alinan insan, kendisini, tlim yagami, tiim gevreyi
Once anlamlar, biylece bitlin evren anlam kazanmis olur; ikinci asamada ise bu
anlamin ortaya ¢ikarlmasi i¢in, anlamlamayla birlikte olusturulan sifrelerin

kullanilmasiyla insanin kendisini ve ¢evresini okumasidir. Kisacasi gdstergebilim,

*Sentaks: Cimle bilgisi, sz dizini.
* Semantik: Anlam bilimi
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onceden olusturulmus anlamlamayla, anlamin ortaya gikarnilma yollaryla ilgilenen

bir bilimdir (Sayn, 2014: 51).

20. yizyilin baginda Ch. S. Peirce ve F. De Saussure tarafindan temelleri
atilan gostergebilim, sadece dilbilim alaminda degil, bir¢ok alanda yapilan
incelemelerde kullanilan ve geligtirilen bir alan olmustur. Iletisim amaciyla
kullanilan her tiirlii gosterge dizgesinin yapisim ve igleyisini inceleyen bilim olan
gostergebilim lizerine ¢alisan ilk gdstergebilimciler sanat ve edebiyat alanma ilgi
duymuslardir. $iirden, romana, reklamdan sinemaya, hukuktan mimariye farkl

alanlarda uygulanan gostergebilimsel ¢dziimleme, bir anlamlandirma cabasidir.

Géstergebilim  baglaminda bu  bilimin  énemli isimlerinin  tamimlarima
deginilecek olursa; Saussure’e gore: “Gosterge dizgelerimin bilimidir.” James
Monaco’ya gore: “Gostergebilim, bize filmin yaptiklarim nasil  yaptigim
tanimlamaya hizmet eden aydinlatici, agiklayict bir sistemdir. Filmin agiklamasi
zordur ¢iinkii anlamas: kolaydir.” Paddy Whannel’e gore: “Gostergebilim bize zaten
bildigimiz seyleri asla anlayamadigimiz bir dilde séyler”. Roland Barthes’a gore ise,
kendisi o sey olmadifn halde, o seyi c¢agrigtirarak iletisimde bulunan aractir,

(Gostergebilimin ti¢ temel ¢aligma alam bulunmaktadir (Fiske, 2003: 62):

1. Gostergenin kendisi: Bu alan, gistergelerin ¢esitli anlam tasima yollarmin
ve gostergeleri kullanan insanlarla iligkilendirilme bigiminin arastirilmasini
inceler. Gostergeler insan yapimi olduklan i¢in yalmizca, insanlarin onlan
kullandiklar1 bigimler igerisinde anlagilabilirler.

2. l¢inde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu galismalar
icinde, toplumun va da kiiltiirtin gereksinmelerini karsilamak icin gelistirilen
kodlar ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in bagvurulan yollar incelenir.

3. Kodlar ve gistergelerin iginde isledigi kiiltiir: Kiiltiiriin kendi var olusu ve

bigimi de bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baglidir.

Roland Barthes anlam kavramuini derinlemesine inceleyerek gostergenin
bi¢im ve igerikten olusan ikili bir yapisini ortaya koymugtur; gosteren bigim,

gosterilen ise i¢erigin karsitidar.
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Gosterge

Gosteren _ Gosterilen
(bi¢im) (igerik)

sekil 3 - Roland Barthes’in Gosterge Semast

Gostergebilimin ne oldugunu anlayabilmek i¢in oncelikle gOstergenin ne
oldugunu bilmek gerekir. Mehmet Rifat (1996: 9)’a gore gosterge; kendi disinda bir
seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettii seyin yerini alabilecek nitelikte olan
her gesit bigim, nesne, olgu vb.’dir. Ozelligi, islevi her ne olursa olsun bir sisteme
bagh olarak anlamlandirilabilen her sey gostergedir. Ornegin sagir-dilsiz alfabesi,
fotograflar, trafik isaretleri, bayraklar, karayolu isaretleri, reklam afisleri, ilanlar,
tiyatro, sinema, miizik ile ilgili yapitlar birer géstergedir ve bir¢ogu kullamlan kod ya
da tiir agisindan birbirinden farklidir. Ancak islevsel agidan hepsinin ortak yonii,
insanla insan ya da insanla doga arasinda iletisim saglamak, bir anlam: kars1 ahictya

iletmektir,

Bir iletisimin gerceklesebilmesi i¢in verici tarafindan génderilen mesajim alica
tarafindan anlagilmas: gerekmektedir. Dolayisiyla alicinin pesinde oldugu sey
gostergenin hangi maddeden yapuldig, bicimi, hacmi ya da gériintiisii degildir, Onun
icin 6nemli olan, gOstergenin anlamidir. Ciinkii alici, gdstergenin ne anlattifim
anlayabilirse bildirlyl ¢6zmiis olacaktir (Glinay, 2002: 184). Ancak her gdsterge
dizgesi aym anlasilirhk diizeyinde degildir. Anlam bazen basit yapilar, bazen de
karmagik yapilar seklinde olabilmektedir, Diiz anlamin aksine yananlamlarla,
mecazlatla, cagrisimlarla dolu bir bildiriyi anlamlandirmak zordur. John Fiske (2003:
69) bu konudan bahsederken anlamin iletilerde diizgiince paketlenmis olarak

bulunacak sabit bir kavram olmadigini, anlamlandirmanin etkin bir siire¢ oldugunu
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belirtmektedir. C6ziimlemenin temelini olusturan “anlamlandirma” hakkmda Roland
Barthes tarafindan sistemli bir model gelistirilmistir. Barthes’in kuraminda
anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir: diizanlam ve vananlam. Diizanlam
neyin anlatifdigmi; yan anlam ise nasil anlatldigim gostermektedir. John Fiske, bu

kavramlar soyle bir 6rnekle agiklamaktadir (2003: 116):

“Bir sokak manzarasi fotografi belirli bir sokagr gisteriv; “sokak” sézciigii
binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu anlatir. Ama ben aym sokag
onemli derecede farkly bicimlerde fotograflayabilivim. Renkli bir film
kullanabilir, donuk bir giin 15181 segebilir, yumusak bir odak ayart yapabilir
ve sokagi cocuklar icin mutlu, sicak, sefkat dolu bir oyun alam haline
getirebilirim. Ya da siyah-beyaz bir film, sert odak avary, giclii konirastlar
kullanabilir ve aywm sokagt oyun oynayan gocuklar icin soguk, zalim,

barmilmaz ve yikict bir mekan haline getirebilivim.”

Fiske gore bu iki fotografin diiz anlami aymdir; ¢tinkii her ikisi de “sokak”
tan soz etmektedir. Farklilik, yan anlamlarda yatmaktadir; ¢iinkii “sokak”larm farkl

sunumlari, izleyiciyi farkli anlamlara gétiirmektedir,

Roland Barthes ¢esitli gosterge sistemlerini ¢oziimlemeyi amaglayan
¢alismalar1 ve ozglin yaklasimiyla gdstergebilimin gelisimine biiviik katkada
bulunmustur. Hjemslev’in kuramlarina bagvurarak anlamlandirma ve mit olgusu
fizerine ¢alismalariyla géstergebilime 6zgiin bir yaklasim getirmigtir. Dilin toplumsal
olarak meydana getirildigi ve onun nasil dogallastirildigimi gdstermeyi amaclayan
Barthes diizanlam yananlam ¢aligmalariyla bunu ortaya cikarmay: amaglamstir,
Toplumsal anlamlandirmanin sistematik yapisimi incelemeye yoénelen Barthes mit

analizini semiyolojinin baglangict olarak ele almaktadir.

Barthes bir diislince bigimi olusturmak yerine c¢esitli bilgiler arasinda
dolagsmistir. Ama bfitlin ¢aligmalarinda vatan degismez olgu dildir. Barthes’a gore
gorsel t6z, kendisinin dilsel bildiriyle destekleyerek anlamlariin pekistirir. Sinema,

reklam, ¢izgi film, fotograf vb. alanlarda bu gecerlidir. Anlamlandirmann diizanlam
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ve yananlam denen iki diizeyi tizerinde duran Barthes’a gore bir gdstergenin ‘neye’
igaret etfifini belirten diizanlam dizisel boyut diizleminde gerceklesmektedir.
Yananlam ise bir gostergenin ‘nasil’ gosterdigidir ve dizimsel boyut diizleminde
gergeklesmektedir. Dizisellik secim yapma iken dizimsellik segilen 6geleri

birlegtirerek anlamli bir biitiin olugturma ¢abasidir. (Barthes, 1999: 79).

Diizanlam: Anlamlandirmanim birinei diizeyi, Saussure’in iizerinde calistig
diizeydir. Bu diizey gostergenin gistereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve
gostergenin digsal gergeklikteki gondergesiyle iligkisini betimler. Barthes bu diizeyi
diizanlam olarak adlandirir. Diizanlam, gostergenin ortak duygusal, asikar anlamina
génderme yapar. Bir sokak manzarasi fotografi belirtili bir sokag gosterir; “ “sokak
sOzcligl binalar arasinda uzanan bir gehir yolunu anlatir.” Aym sokak farkli iki
sekilde fotograflanabilir. Normal gérimiimlii bir sokak ¢esitli fotograf hileleri ile
¢ocuklar igin barmilmaz bir hale gele gelebilir. Diizanlamsal agidan iki fotografin

anlam da aym olacaktrr. Burada farki belirleyecek olan yananlamlardir (Fiske, 2003

116).

Yananlam: Yananlam, gostergede onu kullananlarin duygulanyla ya da
heyecanlanyla ve kiiltlirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen ctkilesimdir.
Yananlam alicimn/kullaniein igsel gerekliligi ile dogrudan iliskilidir ve bu nedenle
son derece ézneldir, bir kiiltiive 6zgii ve ikonik boyutludur. Barthes herhangi bir
gostergenin dlzanlami ile yananlaminin i¢ ige oldugunu ve aradaki anlam
kaymalarinin ¢oztimlerde agia gikacagim savunmaktadir. Bilimsel dilde kavramla
(gosterilen) arasindaki kaymalar en aza indirgenmek zorundadir. Diizanlamdan

vananlama kaymada, diizanlamun géstergesi, vananlamin gostereni olmalctadir.

Barthes tarafindan dizanlam olarak tammlanan anlamamn birinci diizeyi,
gostergenin gostereni ve gosterileni arasmdaki iligki ve gostergenin digsal
gerceklikteki gondergesi ile iliskiyi betimleyen diizeydir. Bu diizeyde iki gdstergenin
diizanlami aym olsa da fark: yaratacak olan yananlamdir. Yananlam Barthes'in

ikinci anlama diizeyi olarak ifade ettii ve gostergelerin isledigi tic voldan birisini
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betimlemek i¢in kullandig1 bir terimdir. Yananlam, gdstergenin duygular ve kiiltiirel
Ogelerle bulustufunda meydana gelen etkilesimi ifade etmektedir. Ik diizeydeki
gisteren yananlamun gostergesidir.. Yani diizanlam “neyin” fotograflandigidur;
yananlam ise “nasil” fotograflandinldigidir. Barthes'in yaklasimini agiklayan modele

agagida yer verilmistir,

birinci diizey ikinci diizey

gergeklik gostergeler Kiilgiir

yananlam

diizanlam

Sekil 4 :Roland Barthes’m Anlamlandirma Semast

Mit: Barthes'in gostergelerin ikinci diizeyde isleyisine iliskin ortaya koydugu
yollardan biri de mitlerdir. Mit, kendisi aracth ile diinyay1 agiklayan bir éykiidiir,
Gostergelerin ikinci derecede isleyisine iligkin olan mit; bir kiiltiiriin, gergekligin ya
da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasi ya da anlagilmasimi saglayan bir dykiidiir.
Barthes’a gore, bir seyin iizerinde diigiinme, onu kavramlastrma ya da anlamanin
kiiltiirel yoludur. Barthes miti, birbirleriyle iligkili kavramlar zinciri olarak diistinir.
Mitler kendi kokenlerini ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizlerler.

Reklamlar televizyonda ¢ok kisa zaman diliminde ya da dergilerde 6lgiileri belli
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oranlardaki bir sayfada pek ¢ok sevi anlatmak zorunda olduklarindan anlatim
zenginligi sagladif1 i¢in mitlerden oldukga sik olarak yararlanmaktadir. Ornegin her
birey i¢in bayrak, millet¢e paylagilan tarihi anilar1 ve beraberinde getirdigi “gurur’ve
“bir topluma ait olma” gibi duygulan ¢agrigtinr. Bu imgenin glicti ulusal iletisimde

en ikna edici kuvvet olarak degerlendirilebilir.

Metafor (Egretileme): Metafor, benzerlik aracilifiyla anlayabilme siirecini
va da bilinen bir elemanin bilinmeyen bazi kavram ve elemanlara benzetilmesi olarak
tammlanabilir. Arlarinda benzetme kurulan iki sey normal bir siiregte birbiriyle
baglantii degildir; ancak =zihin diis giiclini calistirarak yeni bir metaforu

anlayabilmektedir.

Metonomi (DiizdeZismece): Bir gostergenin anlam giiciinii arttirmamn diger
bir yolu ise metonimidir. Metonomi, bir parganin biitiinii temsil etmesi anlamini
tagmmaktadir. Glighii bir iletigim tarzi olarak nitelendirilecek metonomi, kolaylikla
fark edilemeyen ya da gizli belirtisel gistergelerdir. Dogal bir belirtisel gistergenin
dogruluk etmenini kullanirlar ve onun belirtisel dogasim gizleyerek iizerinde insa
edilirler. Metonomide ¢agrigima dayalt bir iliski vardir. Bu ¢agrisim insanlarm
akhnda dogru baglantilar yapmayr kolaylagtiran kodlarin varligm belirtmektedir
(Berger, 1996: 29).

Konuya reklamlar agisindan bakildigmda Judith Williamson (2000: 12)
reklamin “satma” islevi diginda bir bagka islevinden daha s6z etmektedir. O’na gore
reklamin bir islevi de anlam yapilari yaratmaktir. Bu anlam yapilarindan dolay:

reklamlar, gostergebilimsel ¢éziimlemelere gok elverishi iletilerdir.

Gostergelerin yogun olarak kullamldigi alanlarin en basinda reklam sektorii
gelmektedir. Fatma Erkman (2005: 78) a gore; Bir reklam bildirisi (ister afis, ister
film olsun), belli bir diizaniam sifresi tasir: Resimlerdeki goriintlilerin tamnmast,
kullanilan konumsa dilinin anlagiimasi gibi. Yananlam sifreleri ise, toplumda yaygm

olarak sayginlik, begenilen kisilik, segkin sayilma gibi, bilinen toplumsal deger
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olgtilerine dayanur. Iyi bir ev kadini olmak igin hangi deterjani kullanmamz ya da
gocugunuzun sagim hangi sampuanla yikamaniz gerektigi dogrudan dogruya
sdylenmez de, o marka deterjant ya da sampuani kullanan temsili bir kisi gosterilir.
Bu kiginin davraniglari, giyimi, hali tavri, toplumun “iyi ev kadini” ya da“6zenilen

kigilik” anlayisiyla Grttigtiiriiliir.

Gostergebilim agisindan reklam bir bildiridir. Bu konuda su agiklamalar

dikkate degerdir (Bati, 2005: 183-184):

"

. Insanlarin biligsel siireclerini takip eden reklamlar gercekte birer
bildiridir, reklammn bir ¢ikis kaynagh (piyasaya siiviilen ve oviilen tiriiniin ait
oldugu firma), bir aliy noktast (halk) ve bir aktarum kanalr (vani reklam
iletme aract denilen sey) vardr. Bunun yamnda her bildiri, bir gosteren ve
bir gosterilenin birlesmesinden meydana gelir; reklamlarda iki ayr
bildiriden teskil olur. Reklam metinleri gerek biitin olarak, gerekse tiimce
diizeyinde incelendiginde, reklam dilini kendi icinde olusturanm da, bu iki
bildirinin kaynagmasi oldugu goriiliiv. Bildirilerden ilkine, veklam iletisinde
kullamlan timcelerin reklam amacindan tamamen sovutlanarak timceye
bakildiginda ulagilabiliv. Bu bildiri, reklam iletisinde kullanilan tiimeelerin,
satts amacindan, tamtim amacindan ve diger her tirlii reklam amacimdan
soyutlanarak degerlendirilir. Dogal olarak bunu gerceklestirmek, yani
herhangi bir reklam tiimcesini onun reklam amacmdan sovutlamak daha
once defalarca reklam iletilerine maruz kalmis kisiler icin  miimkiin
olamayacaktir. Ornek olarak, “Sek siit ile demir gibi yumruklar” seklindeki
bir reklam ilefisinde, birinci bildirivi reklam amacindan soyutlayarak
bakmannz miimkiin olsaydi, belirtilen marka sit igildiginde gercekten
ortaya demir gibi yumruklarm(!) ortaya ¢ikmast beklenirdi. Bu sebeple bu
ilk bildiri, onun reklam amacindan soyutlanarak olusturulmug tamamen bir
dizanlam olarak ifade bulmaktadr. Diizanlamly birinci bildirinin yaninda

asil reklam amaglarin iceren ikinci bildiri reklami reklam yapan ogedir.

Reklam mefinlerindeki raslantisal olarak belirlenmiy ikinci bildivi, birinci

bildirinin yananlamidir. Reklamin anlam ve ideolojisini konu edinirken
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onun dzel bir yananlam olgusu oldugu unutulmamalidir. Ozellikle kitle
iletisim araglaryla yananlamlarin iliskisi asikardw. 1k bakista her ne kadar
insanlar reklami reklam yapan odzellikleri gowip algilasalar da, aymi
zgmanda ikinci bildiri (yani dirimiin en ivisi olma dwrumu) actkca
algilanacaktr.  Yananlam  sifreleri  toplumda  yaygin olan  sayginlik,
begenilen kisilik, seckin sayilma gibi bilinen toplumsal deger olciilerine
dayanir. Bununla iligkili olarak, gostergebilim calisirken ozellikle tek
basina gostergeyi, gostergenin dizenlendigi kodlar ve dizgeler icinde
degerlendirmek gerekir. Bununla birlikte, bu kodlarmn ve gistergelerin
bulundugu kiiltiir de mutlaka goz éniinde bulundurulmalichr. Reklamciltk
gibi tkna edici iletisim tiirlerinde ikinci bildirinin amacou (burada satistir)
saklamak, onun sertligini kumak yani reklamin  ‘ticari amachligy'm
gizlemek icin gorsel ve sizel dil en etkili bigimde kullamlvr. Sonucta ortaya
Wi’ ve ‘etkili’ bir reklam bildirisinin ¢tkmasi amaglanr. Bu da reklam
bildirisinin dilsel boyutuyla ilgili olup, ancak zengin bir retorigi iizerinde
foplayabilen bir bildiri ile mimmkiin olur. Ancak bu yolla, insanlarmn
diislerine cevap vermek miimkiin olabilecektir. Bu sekilde, olusturulan
imgelerin giiciinden daha iyi yararlanmak imkam da dogacakiir. Reklam
gostereninin mitkemmelligi, tiriinleri en etkili tantmanmn yoludur. Bununla
iliskili olarak, sunulan gosterinin mikemmelligi icin reklam gistereninin

miikemmelligi ilk gerekliliktiv..."

Reklamun temel amaglarmdan biri iknadir. Reklamdaki ikna gérevini ise

gostergeler iistlenmektedir. Rossiter&Percy gibi aragtirmacilara gére ikna ve tutum

degisikligi konusunda etkili olan unsur gorsel gostergelerin gagnstirdifn sozel

kavramlardir. Bir gorselde var olan 11k, renk, bigimsel dzellikler yazinin yarattign

gibi etki yaratabilmektedir (Bati, 2005: 187). Barthes (1999: 239)’a gére reklam

kendisinden 6nce var olan bir gostergesel zincirden yola ¢iktign igin ikincil bir

gostergesel dizgedir. Bu ylizden ilk dizgede gdsterge olan 63e ikincisinde gésteren

olmaktadir. Bu durumda reklam bir gdstergeler toplami ve ilk géstergesel zincirin

son terimidir.
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Reklam, bir gesit diislinsel dizgedir. Bu dizge, bir anlam varatma zincirinde
meydana gelmektedir. Reklam, kiiltiirel ve sosyal yasantidan aldigi anlamlan,
sembolik benzerlikler kullanarak titketim firtinlerine aktarir. Burada amag, hedef
kitlenin, {irtini alirken, aym zamanda bir yasam tarzi da aliyor oldugunu
imgelemesini saglamaktir. Reklamlarda kullamilan resimler ile metinin arasindaki
kurguda birgok anlam vardir. Bu anlamlan ¢bziimleyebilmek de gostergebilim

sayesinde miimkiin olmalktadir.

4.5. Hipotezler

Aragtirmanin hipotezlerine asagida sirasiyla yer verilmektedir.

e Partilerin reklam metinlerindeki dilsel iletilerinde retorik figiir kullan oram,
segimlerde sandiktan ¢ikan oy orani ile parallelik gdstermektedir. H1

e Siyasal partilerin  kampanyalarinin  ikna  edicilifi, reklamlarindaki
anlambilimsel, sézdizimsel, big¢imbilimsel, sesbilimsel ve figliratif dil
kullamm unsurlariyla desteklenmektedir. H2

e Siyasal reklamlarm gorsel ve dilsel iletisindeki metafor ve metonomi
kullamimy, reklamlarin ikna ediciligini pekistirmek igin kullanilmaktadir, H3

¢ Siyasal reklamlarin edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel gostergeler

baglaminda etkili ve yalin kullanimi dilsel retorik kullanim ile értiismektedir.

H4

4.6. Gazetelerin Yayinladig Siyasal Reklamlarin Icerik

Analizi

Aragtirmanin  bu bdlimiinde AKP, CHP ve MHP’nin Hiirrivet, Sabah,
Cumhuriyet ve Zaman Gazeteleri'nde ¢ikan toplam 269 reklamin gazetelere gére
orani, kullamlan sdzcikk ve climle sayilar, iletilerin anlambilimsel, sdzdizimsel,
bicimbilimsel, sesbilimsel ve figtiratif' dil kullanimini agisindan toplam sézctik ve

climle sayilarma gére dagihimlart konusunda bilgilere ulasiimaktadir.
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4.6.1. Partilerin 2002 yih Siyasal Reklamlarma Iliskin
Bulgular

Partilerin 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel Segimleri dncesinde gazetelere
verdikleri siyasal reklamlar iceriksel analize tabi tutulmus ve g¢esitli bulgular elde

edilmigtir.

GAZETELERE AKP CHP MHP TOPLAM

GORE
DAGILIMI SAYI|ORAN{SAYI|ORAN |SAYI| ORAN [SAYI|ORAN

Hilrriyet 0 0% 6 35% 10 30% 16 | 32%
Sabah 0 0% 3 18% 11 33% 14 | 28%
Cumbhuriyet 0 0% 4 24% 0 0% 4 8%
Zaman { 0% 4 24% 12 36% 16 32%

GENEL TOPLAM | ¢ 0% 17 1100% | 33 | 100% | S0 | 100%

Tablo 1: Siyasal Partilerin 2002 Yili Reklam Sayilarinin Gazetelere Gore
Dagilimu

Partiler Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde 1 Ekim - 2
Kastm 2002 tarihleri arasinda toplam 50 reklam vayinlamistir. Bunlardan 17'si
CHP'ye ve 33 ilan ise MHP’ye aitfir. Ik kez secime katilan AKP bu secim
kampanyasinda reklam yaymlamamigtir. 16 adet reklamlar en fazla reklam Hiirrivet
ve Zaman gazetelerinde ¢ikmus olup, ardindan Sabah ve Cumbhurivet gazeteleri
gelmektedir. Tabloda ayrica MHP’nin Cumhuriyet gazetesinde hig reklam vermedigi
saptanmaktadir. Bu kampanya déneminde ayni gazeteye (Zaman) en ¢ok reklami 12

ilanla MHP cikmustir,

180




. . . Diizanlam Yananlam GENEL
SOZCUKLERIN TOPLAM
ANLAMBILIMSEL

DAGILIMI SAYI | ORAN | SAYI | ORAN | SAYI | ORAN

AKP 0 0% 0 0% 0 0%
CHP 459 84% 89 16% 548 100%
MHP 3230 92% 270 8% 3500 100%
TOPLAM 3689 91% 359 9% 4048 100%

Table 2: Siyasal Partilerin 2002 yilt Reklamlarinda Yer Alan Sozciiklerin

Anlambilimsel Dagilimi

Tablo 2°de 3500 sozciikle en ¢ok sozcitk kullanan partinin MHP oldugu
goriilmektedir,. MHP Bu sdzciiklerin yalmzea %8'ini yananlamiyla kullanmus,
%92'sini ise diizanlam olarak kullanmigtir, CHP de kullandif1 sézciiklerin %1 16'sin1
yananlamiyla kullanmig, %84'tinii diizanlanuyla kullanmustir. Dolayisiyla MHP

vananlam kullanimint CHP'nin yaris1 kadar kullanmasgtir.

CUMLELERE
GORE AKP CHP MHP | TOPLAM
DAGILIM
SAYI 0 85 407 492
ORAN 0% 17% %83 100%

Tablo 3: Siyasal Partilerin 2002 Reklamlarinin Ciimlelere Gére Dagilumi

Partiler Hirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde yaymladik
reklamlarda toplamda 492 ctmle kullanmiglardir. MHP 2002 se¢imlerinde
vayinlanan reklam metinlerinde kullandig 407 climle (%83) ile ilk siradadir. Onu 85

climle (%17) oran ile CHP takip etmektedir.
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GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM
SOZDIZIMSEL

ACIDAN SAYI|ORAN|SAYI| ORAN [SAYT| ORAN | SAYI ORAN

Emir Ciimleleri 0 0% 6 7% 15 4% 21 4%

Soru Climleleri 0 0% 2 2% 3 1% 5 1%

Unlem Ciimleleri 0 0% | 37 | 44% 5 1% 42 9%

Eksiltili Ctimleler ) 0% 17 20% 44 1% 61 12%

Devrik Ciimleler 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

TOPLAM 0 0% 62 73% 67 16% 129 26%

DIGER 0 | 0% | 23 | 27% | 340 | 84% | 363 T4%
TOPLAM CUMLE ¢ §% 85 160% | 407 | 100% | 492 166%
Tablo 4: BSiyasal Partilerin 2002 Yili Reklamlarnnda Ciimlelerin

Sozdizimsel Agidan Dagihim

Tablo 4'te Siyasal Reklamlar Sozdizimsel agidan incelendiginde en ¢ok

dagihmin CHP’de oldugu goriilmektedir. %73 oraninda sézdizimsel agidan ciimle

kullanmigtir. Bunlardan en ¢ogu %44 oranla iinlem cilimlesi olmustur. Sonrasinda

%20 oran ile CHP’nin eksiltili ctimle kullandig: saptanmistir, Her iki partinin de

devrik ciimle kullanmadig1 gézlemlenmistir. Son olarak MHP'nin emir ve soru ciimle

kullaniminin da CHP'den daha az oldugu gériilmektedir.

GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM
BICIMBILIMSEL

ACIDAN SAYI|ORAN|SAYI|{ ORAN |SAYI| ORAN | SAYI| ORAN
Isimler 0 0% | 284 | 352% | 1555| 44% | 1839 45%
Sifatlar 0 0% | 52 9% | 396 | 11% | 448 11%

Fiiller 0 0% | 85 | 16% | 350 | 10% | 435 11%
TOPLAM 0 0% | 421 | 77% | 2301 66% | 2722 67%
DIGER 0 0% | 127 | 23% | 1199 | 34% | 1326 | 33%
TOPLAM SOZCUK| 0 0% | 548 | 100% {3500 | 100% | 4048 | 100%
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Tablo 5: Siyasal Partilerin 2002 Yili Reklamlanndaki Yer Alan

Sozciiklerin Bigimbilimsel A¢idan Dagilinn

Partilere ait reklam metinlerinde yer alan sozciikler, bigimbilimsel agidan
ele alindiginda CHP’nin %67 oran ile MHP’den onde oldugu goriilmektedir.
MHP'nin sifat kullanim orant CHP den fazla olmakla birlikte, bu siralama isim ve fiil

kullammminda tam tersi seklindedir.

GENEL
SESBILIMSEL AKP CHP MHP TOPLAM
ACIDAN SAYI | ORAN | SAYI| ORAN |SAYI| ORAN | SAYI| ORAN
Kafiye 0 0% | 35 | 41% 0 0% 35 7%
Ses Yinelemeleri 0 0% 0 0% 36 9% 36 7%
TOPLAM 0 0% | 35 | 41% | 36 | 9% 71 14%
DIGER 0 0% | 50 | 59% | 371 | 91% | 421 86%
TOPLAM CUMLE | 0 0% | 85 | 100% | 407 | 100% | 492 100%

Tablo 6: Siyasal Partilerin 2002 yili Reklamlarinin Sesbilimsel Acidan
Dagilim

2002 Siyasal Reklamlari sesbilimsel agidan incelendiginde kafiye
kullamminin sadece CHP'de oldugu gézlemlenmektedir. Ses yinelemesi kullanimina
bakildiginda ise, sadece MHP'de goriilmektedir. Reklam metinlerine sesbilimsel
a¢idan bakildiginda CHP yalmzca kafiyve kullanimina yer verirken, MHP ise yalnizca
ses yinelemesi kullanmistir.  Kullandiklart tim  ciimleler  baglaminda
degerlendirildiginde sesbilimsel agidan CHP’nin %41 oranla MHP (%19)’den énde

oldugu saptanmaktadir.

183



GENFEL

AKP CHP MHP TOPLAM

FIGURATIF DiL
KULLANIMI  [SAY1|ORAN|SAYI| ORAN |SAYI| ORAN | SAYI| ORAN
Metafor 0 0% 0 0% 12 0% 12 0,3%
Metonomi 0 0% | 53 10% | 121 | 3% 174 4%
Cinas 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Kisilestirme 0 0% 3 1% 18 1% 21 1%
TOPLAM 0 | 0% | 56 | 10% | 151 | 4% | 207 5%
DIGER 0% | 492 | 90% [3349| 96% | 3841 95%
TOPLAM SOZCUK| © 0% | 548 | 100% | 3500 | 100% | 4048 | 100%

Tablo 7: Siyasal Partilerin 2002 Yili Reklamlarin Figiiratif Dil Kullanmmu

Acisindan Dagihm

Siyasal reklamlar figiiratif dil kullammi agisindan ele alindifinda iki

partinin de figiirler arasinda en ¢ok metonomiyi kullandiklan saptanmuistir. Oransal

kiyaslama yapildiginda figiiratif dil kullamminda %10 oranla CHP’nin ilk sirada

oldugu gorillmektedir. CHP reklam metinlerinde metafor ve cinas kullammina yer

vermezken, MHPmin reklam metinlerinde ise sadece cinas kullamimi yoktur.

Kisilestirme ise %1 oran ile CHP ve MHP’de de aymdir.
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4.6.2. Partilerin 2007 yili Siyasal Reklamlarma Tliskin
Buligular

AKP CHP MHP TOPLAM

GAZETELERE
GORE DAGILIMI |SAYI| ORAN |SAYI| ORAN |SAYI| ORAN [SAYI| ORAN

Hiirriyet 13 32% 14 33% 7 35% 34 33%
Sabah 14 34% 12 29% 3 15% 29 28%
Cumbhurivet 0 0% 16 38% 5 25% 2] 20%
Zaman 14 34% 0 0% 5 25% 19 18%

GENEL TOPLAM 41 | 1006% | 42 [ 160% | 20 | 100% | 103 | 100%

Tablo 8: Siyasal Partilerin 2007 Yili Reklam Sayilarinin Gazetelere Gére

Dagilim1

Partiler Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde 25 Haziran -
21 Temmuz 2007 tarihleri arasinda toplam 103 reklam yayinlanustir. Bunlardan 41’1
AKP’ye ait, 42 ilan CHP’ye ve 20 adet ilan ise MHP’ye aittir. En fazla reklam
Hiirriyet gazetesinde ¢ikmus olup, ardindan Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazeteleri
gelmektedir. AKP nin Cumhuriyet gazetesinde hig reklami olmazken, CHP nin de
Zaman gazetesinde reklamn bulunmamaktadir. Bu kampanya déneminde aym

gazeteye (Cumhuriyet) en gok reklami 16 ilanla CHP ¢iknugtir.

GENEL
SOZCTUKLERIN Diizanlam Yanantam TOPLAM
ANLAMBILIMSEL

DAGILIMI SAY! | ORAN|SAYI| ORAN | SAYI | ORAN
AKP 4581 | 90% | 484 | 10% | 5065 | 100%
CHP 2728 | 97% | 80 3% 2808 | 100%
MHP 1533 | 90% | 177 | 10% | 1710 | 100%
TOPLAM 8842 | 92% | 741 | 8% 9583 | 100%
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Table 9: Siyasal Partilerin 2007 yili Reklamlarinda Yer Alan Soézciklerin

Anlambilimsel Dagilim

Tablo 9°da 5065 sozcikle en ¢ok sdzcik kullanan partinin AKP oldugu

goriilmektedir. Bu sdzciiklerin %10’unu yananlam olarak kullanmustr. MHP de

kullandifn sozctklerin %10 unu yananlamiyla kullanmis, %90’ dizanlamiyla

kullanmistir. Yananlam kullanimin en diisiik oldugu parti %3°lik oranla CHP dir.

CUMLELERE
GORE DAGILIM AKP CHP MHP | TOPLAM
SAYI 620 408 203 1231
ORAN 50% 33% 16% 100%

Tablo 10: Siyasal Partilerin 2007 Y11 Reklamlarimin Ciimlelere Gére

Dagilirm

AKP 2007 se¢imlerinde yaymlanan reklam metinlerinde kullandign 620
climle (%50} ile ilk siradadir. Onu %33 oran ile CHP, %16 oran ile MHP takip

etmektedir.
GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM
SOZDIZIMSEL
ACIDAN SAYI|ORAN | SAYI [ORAN| SAYI | ORAN | SAYI | ORAN
Emir Ciimleleri 53 9% 15 4% 13 6% 31 7%
Soru Ciimleleri 42 7% 8 2% 0 0% 50 4%
Unlem Ciimleleri 44 7% 124 | 30% 5 2% 173 14%
Eksiltili Cimleler | 156 | 25% 35 9% 15 7% 206 17%
Devrik Ciimleler 2 0% 0 0% 20 10% 22 2%
TOPLAM 297 | 48% | 182 | 45% 53 26% 532 43%
DIGER 323 | 52% | 226 | 55% | 150 | 74% | 699 57%
TOPLAM CUMLE | 620 | 100% | 408 | 100% | 203 | 100% | 1231 100%
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Tablo 11: Siyasal Partilerin 2007 Yili Reklamlarinda Ciimlelerin

Sozdizimsel A¢idan Dagilimi

Tablo 11°de Siyasal Reklamlar Sozdizimsel agidan incelendiginde en
vitksek oranla AKP (48)’nin ilk siray1 aldigi gorilmektedir. Onu sirasivla izleven
CHP (%45) ve MHP (%26) olmustur. En ¢ok soru ctimlelerini %7 oranla AKP
kullanmis olup, %2°1ik bir oranla CHP onu takip etmektedir. MHP nin reklamlarinda
hi¢ soru climlesi kullanmadign gozlemlenmigtir. Reklamlar tinlem climleleri
agisindan ele alindiginda %30 oranla CHP ilk siray1 almaktadir. Onu izleyen AKP ve
MHP olmugtur. AKP reklam metinlerinde %25 oraninda eksiltili ciimle kullanarak
bu kategoride ilk srray: almistir. Onu sirasiyla CHP (%9) ve MHP (%7) izlemektedir.
Son olarak reklam metinlerinde devrik ctimlelerin kullanima bakildiginda MIHP nin
%10 oraniyla birinci sirada oldugu gozlemlenmektedir. Diger partiler ise reklam

metinlerinde devrik climle kullanimina yer vermemiglerdir.

GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM

BICIMBILIMSEL
ACIDAN SAYT| ORAN | SAYT | ORAN | SAYI |ORAN| SAYI| ORAN
Isimler 2456 | 48% | 1387 | 49% | 800 | 47% | 4643 | 48%
Sifatlar 748 | 15% | 276 | 10% | 229 | 13% | 1253 13%
Fiiller 560 | 11% | 357 | 13% | 143 | 8% | 1060 | 11%
TOPLAM 3764 | 74% [ 2020 | 72% [ 1172 ] 69% | 6956 | 73%
DIGER 1301 | 26% | 788 | 28% | 538 | 31% | 2627 | 27%
TOPLAM SOZCUK | 5065 | 100% | 2808 | 100% | 1710 | 106% | 9583 | 100%

Tablo 12: Siyasal Partilerin 2007 Yili Reklamlarndaki Yer Alan

Sozeiiklerin Bicimbilimsel A¢idan Dagilimt

Partilere ait reklam metinlerinde yer alan sézciikler, bigimbilimsel agidan

ele alindiginda AKP (%74), CHP ( %72) ve MHP nin (%69) birbirine yakin oldugu
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gorilmektedir. AKP ve MHP’nin sifat kullamim orami CHP’den fazla olmakla
birlikte, bu siralama fiil kullaniminda CHP (%13), AKP (%11) ve MHP (%8)

seklindedir.
GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM
SESBILIMSFEL
ACIDAN SAYI | ORAN | SAYT |ORAN| SAY] |ORAN| SAYI | ORAN
Kafive 344 55% 55 13% 45 22% | 444 36%
Ses Yinelemeleri 167 | 27% 90 | 22% 23 1% | 280 23%
TOPLAM 511 | 82% | 145 | 36% 68 33% | 724 59%
DIGER 09 | 18% | 263 | 64% | 135 | 67% | 507 41%
TOPLAM CUMLE | 620 | 100% | 408 | 100% | 203 | 100% | 1231 | 100%

Tablo 13: Siyasal Partilerin 2007 yih Reklamlarinin Sesbilimsel Ag¢idan

Dagilinn

2007 Siyasal Reklam sesbilimsel acidan incelendiginde %82 oranla
AKP’nin yine ilk sirada oldugu gorillmektedir. Kafiye kullaniminin en fazla oranda
AKP’de oldugu goézlemlenmektedir. Onu izleyen MHP %22 oranla ikinci strada,
CHP, %]13sirada yer almaktadir. Ses yinelemesi agisindan bakildiginda ise, AKP
yine ilk siradayken, CHP (%022) ve MHP (%11) onu izlemektedir.

GENEL
FIGURATIF DiL AKP CHP MHP TOPLAM
KULLANIMI SAYI | ORAN | SAYI |ORAN| SAYI | ORAN | SAYI | ORAN

Metafor 202 4% 20 1% 36 2% 258 3%

Metonomi 457 9% 87 3% 40 2% 584 6%

Cinas 43 1% 13 0% 0 0% 36 1%

Kigilestirme 65 1% 20 1% 13 1% 98 1%
TOPLAM 767 15% 140 5% 89 5% 996 10%
DIGER 4298 | 85% 2668 | 95% | 1621 | 95% | 8587 9%

'E‘QPL%M

SOZCUK 5065 | 100% | 2808 | 100% | 1710 | 100% | 9583 100%
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Tablo 14: Siyasal Partilerin 2007 Yili Reklamlarin Figiiratif Dil Kullanimi
Acisindan Dagilimi

Siyasal reklamlar figtiratif dil kullammi agisindan ele alindiginda AKP’nin
ilk srada yer aldigy gérilmektedir. AKP (%15) toplam 767 adet retorik figiir
kullanmigtir. Onu izleyen CHP ve MHP %S5 oranla ikinci siray1 almaktadir. Her iig

partinin de figiirler arasinda en ¢ok metonomiyi kullandiklar saptanmigtir.

4.6.3. Partilerin 2011 yili Siyasal Reklamlarma Iliskin
Bulgular

AKP CHP MHP TOPLAM

GAZETELERE
GORE DAGILIMI | SAYI| ORAN | SAYI| ORAN |SAYI| ORAN | SAYT| ORAN

Hiirriyet 29 32% 5 29% 7 78% 41 35%
Sabah 33 37% 2 12% 0 0% 35 30%
Cumbhuriyet 0 0% 10 59% 2 22% 12 10%
Zaman 28 31% 0 0% 0 0% 23 24%

GENEL TOPLAM | 90 | 100% | 17 | 100% 9 160% | 116 | 100%

Tablo 15: Siyasal Partilerin 2011 Yili Reklam Sayilarinin Gazetelere Gére
Dagilimi

Partiler Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde 12 Mayis —
1T Haziran 2011 tarihleri arasinda toplam 116 reklam yayinlamistir. Bunlardan 90°1
AKP’ye ait, 17 ilan CHP’ye ve 9 adet ilan ise MHP’ye aittir. En fazla reklam
Hiirriyet gazetesinde ¢ikmis olup, ardindan Sabah, Zaman ve Cumbhuriyet gazeteleri
gelmektedir. AKP’nin Cumhuriyet gazetesinde hi¢ reklami olmazken, CHP nin de
Zaman gazetesinde reklamr bulunmamaktadir. Bu kampanya doéneminde aym

gazeteye (Cumhuriyet) en ¢ok reklanu 16 ilanla CHP ¢ikmustir.
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GENEL
SOZCUKLERIN Diizanlam Yananlam TOPLAM
ANLAMBILIMSEL

DAGILIMI SAY1{ ORAN | SAYI| ORAN SAYT ORAN
AKP 21732 97% 649 3% 22381 180%

CHP 1299 | 86% 211 14% 151¢ 130%

MHP 749 094% 48 6% 797 180%
TOPLAM 8842 | 92% 741 3% 9583 100%

Tablo 16: Siyasal Partilerin 2011 yih Reklamlarinda Yer Alan Sozciiklerin

Anlambilimsel Dagilimi

Tablo 9’da 22381 sézciikle en ¢ok sozelik kullanan partinin AKP oldugu
gorlilmektedir. Bu sozctiklerin %3’iinii yananlam olarak kullanmistic,. MHP de
kullandigi sozciiklerin %6’sim1 yananlamiyla kullanmus, %94°tinii diizantamyla

kullanmigtir. Yananlam kullanimin en yiiksek oldugu parti %16°lik oranla CHP’dir.

CUMLELERE
GORE DAGILIM AKP CHP MHP | TOPLAM
SAYI 2760 204 114 3078
ORAN 89%, 7% 4% 100%

Tablo 17: Siyasal Partilerin 2011 Yili Reklamlarmin Ciimlelere Gore

Dagilmm

AKP 2011 secimlerinde yayinlanan reklam metinlerinde kullandhign 2760
climle (%89) ile ilk siradadir. Onu %7 oran ile CHP, %4 oran ile MHP takip

etmektedir.
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GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM
SOZDIZIMSEL

ACIDAN SAYI | ORAN | SAYI |ORAN | SAYI | ORAN | SAYT | ORAN
Emir Ciimleleri 78 3% 23 | 11% 9 8% 110 4%
Soru Ciimleleri 66 2% 26 13% 0 0% 92 3%
Unlem Ciimleleri 54 2% 0 0% 16 14% 70 2%
Eksiltili Climleler | 321 | 12% | 37 | 18% | 10 9% 368 12%
Devrik Ciimleler | 132 | 5% 0 0% 9 8% 141 5%
TOPLAM 651 | 24% | 86 | 42% | 44 | 39% | 781 25%
DIGER 2109 | 76% | 118 | 58% | 70 | 61% | 2297 75%
TOPLAM CUMLE | 2760 | 100% | 204 | 100% | 114 | 100% | 3078 | 100%

Tablo 18: Siyasal Partilerin 2011 Yili Reklamlannda Ciimlelerin

Sozdizimsel A¢idan Dagilimi

Tablo 18’de Siyasal Reklamlar Sézdizimsel agidan incelendiginde en
yiiksek oranla CHP (%42)'nin ilk siray1 aldi: goriilmektedir. Onu sirastyla izleyen
MHP (%39) ve AKP (%24) olmustur. En ¢ok soru ciimlelerini %13 oranla CHP
kullanmis olup, %2’lik bir oranla AKP onu takip etmektedir. MHP’nin reklamlarinda
hig soru ctimlesi kullanmadigi gézlemlenmistir. Reklamlar imnlem ciimleleri
agisindan ele alindifinda %14 oranla MHP ilk swray: almaktadir. Onu izleyen AKP
%2 oranla ikinci olurken CHP hi¢ tinlem ciimlesi kullanmanustir. CHP reklam
metinlerinde %18 oraninda eksiltili ciimle kullanarak bu kategoride ilk sirayi
almigtir. Onu sirasiyla AKP (%12) ve MHP (%9) izlemektedir. Son olarak reklam
metinlerinde devrik ctimlelerin kullanima bakildiginda MHP nin %8 oranryla birinci
sirada, AKP’nin ise %5 ile ikinci sirada oldugu gézlemlenmektedir. CHP ise reklam

metinlerinde devrik ciimle kullanimina yer vermemislerdir.
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GENEL
AKP CHP MHP TOPLAM

BICIMBILIMSEL
ACIDAN SAYI |ORAN | SAYT | ORAN [ SAYT|ORAN| SAYI | ORAN
Isimler 8678 | 39% | 420 | 28% | 320 | 40% | 9418 | 38%
Sifatlar 4356 | 19% | 304 | 20% | 62 | 8% | 4722 19%
Fiiller 3216 | 14% | 200 | 13% | 92 | 12% | 3508 14%
TOPLAM 16250 73% | 924 | 61% | 474 | 59% | 17648 | 71%
DIGER 6131 | 27% | 586 | 39% | 323 | 41% | 7040 | 29%
TOPLAM SOZCUK | 22381 | 100% | 1510 | 100% | 797 | 100% | 24688 | 100%

Table 19: Siyasal Partilerin 2011 Yili Reklamlarindaki Yer Alan

Sozciiklerin Bigimbilimsel A¢idan Dagilim

Partilere ait reklam metinlerinde yer alan sozciikler, bigimbilimsel agidan
ele alindiginda AKP (%73), CHP ( %61) ve MHP’nin (%39) birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. AKP ve CHP'nin sifat kullammm oramt MHP’den fazla olmakla
birlikte, bu sralama fiil kullammunda AKP (%14), CHP (%13) ve MHP (%12)
seklindedir.

GENEL
AKP CHP MEP TOPLAM
SESBILIMSEL
ACIDAN SAYT | ORAN [ SAYI |ORAN| SAYI [ORAN]| SAYI| ORAN
Kafiye 1512 1 55% 71 35% 16 14% | 1599 52%
Ses Yinelemeleri 513 £9% 49 24%, 2 2% 564 18%
TOPLAM 2025 | 73% 126 | 39% 18 16% 1 2163 70%
DIGER 738 27% 84 41% 96 84% R 30%
TOPLAM
CUMLE 2760 | 100% | 204 | 108% 114 100% | 3078 100%
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Tablo 20: Siyasal Partilerin 2011 yili Reklamlarimin Sesbilimsel Acidan
Dagilim

2011 Siyasal Reklam sesbilimsel agidan incelendiginde %73 oranla
AKP’nin yine ilk sirada oldugu goriilmektedir. Kafiye kullantmmin en fazla oranda
AKP’de oldugu gozlemlenmektedir. Onu izleyen CHP %35 oranla ikinci sirada,
MHP %14 ile {iglinct sirada yer almaktadir. Ses yinelemesi agisindan bakildiginda is

CHP (%24) ilk siradayken, AKP (%19) ikinci swada olup, MHP (%2) onu

izlemektedir.
GENEL
- , . P MHP TOPL
FIGURATIF DIL AKP CH AM
KULLANIMI SAYI | ORAN | SAYT |ORAN | SAYT | ORAN | SAYI | ORAN
Metafor 1212 5% 0 0% 0 0% 1212 5%
Metonomi 2742 12% 46 3% 13 2% 2801 11%
Cinas 258 1% 10 1% 4 1% 272 1%
Kigilestirme 390 2% 25 2% 9 1% 424 2%
TOPLAM 4602 | 21% 81 5% 26 3% 4709 19%
DIGER 17779 79% | 1429 | 95% | 771 97% | 19979 81%
TQPL{&:M
SOZCUK 22381 | 100% | 1510 | 180% | 797 | 100% | 24688 | 100%

Tablo 21: Siyasal Partilerin 2011 Yili Reklamlarin Figiiratif Dil Kullanimi
Agisindan Dagihm

Siyasal reklamlar figiiratif dil kullanimi agisindan ele almdiginda AKP nin ilk
sirada yer aldifi gorilmektedir. AKP (%21) toplam 4602 adet retorik figiir
kullannugtir. CHP (%5) ve MHP (%3) onu izlemektedir. Her {i¢ partinin de figiirler
arasinda en ¢ok metonomiyi kullandiklart saptanmustir. Oransal kiyaslama
yapildiginda metafor kullaniminda %12 oranla yine AKP’nin ilk sirada oldugu
goriilmektedir. Onu sirastyla izleyen CHP (%3) ve MHP (%2)°dir. CHP ve MHP nin
2011 reklamlarinda hi¢ metafor figiirii kullanmadig dikkat ¢ekmektedir.
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4.7.  Gazetelerin  Yaymladifi  Siyasal  Reklamlarin
Gostergebilimsel Analizi

Aragtirmanin bu kisminda siyasal partilerin 2002-2007-2011 segimlerinde
gazetelerde yayinladiklari reklamlarin gdstergebilimsel analizi yapilmustir. Siyasal
reklamlarda yer alan gorsel ve dilsel iletiler; edimbilimsel diizlemde, anlambilimsel

diizlemde ve kiiltiirel gostergeler agisindan ¢dziimlenmistir.

4.7.1. Partilerin 2002 yili Siyasal Reklamlarma {liskin
Bulgular

Kampanyanin tiim reklam gorsellerinin incelenmesi zaman engelline
takildig icin, 2011 yili icerik analizi yontemiyle ortaya ¢ikan, tiim gazetelerde en sik

yaymlanan reklam ilani {izerinden secki yapthmustir.

4.7.1.1. CHP'nin Siyasal Reklamlarina {ligkin Bulgular
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“ Kader Se¢imi: Simdi Oylar CHP’ye Tiirkive Ileriye” Reklam

Kampanyasmin Edimsel Diizlemde Céziimlenmesi

CHP’min 2002 Genel Se¢imlerinde “Kader Se¢imi: Simdi Oylar CHP’ye
Tirkiye Ilertye” kampanyasmda, Tiirkiye'de igsizlik, yolsuzluk, ekonomi, adalet,
laiklik, giivenlik gibi konular hakkinda cesitli kampanya gorselleri olusturulmustur.
Bu gorsellerin tiimiinde “Tek Bagma Iktidar, Tiirkiye Igin...” slogam yer almistir.
Her gorselde dipyiizey rengi farkh olmakla birlikte gorsellerin hichirinde lider
fotografi kullanilmamstir. CHP kampanyasinda genellikle bir dnceki koalisyon
hitkiimetine elestiride bulunarak, segimlere ilk kez katilan AKP’ye yénelik negatif

reklam stylemleri de kullannugtir.

CHP reklam kampanyasinda yer alan reklam igerikleri iki béliimden

olusmaktadir:

1. Gorselin sol bdliimiinde siyah dipytizey tizerinde yer alan dilsel ve gorsel
gistergeler
2. Gorselin saf boliimiinde kirmizi dip ylizey iizerinde yer alan gorsel ve

dilsel gostergeler

Gosterenler: “Kader Secimi” baghigi, siyah zemin {izerinde riisvet veren ve
alan elleri gisteren siyah beyaz fotograf, rligvet ya da yolsuzluk davasinda hitkmiinii
veren hakimin tokmagin kiirstiye vurdugu am gésteren renkli fotograf, fotograflarm
alt kisminda “Hayatinizin Seg¢imi: Oylar1 Bélmeyin, Geriye Dénmeyin. Simdi Oylar
CHP’ye Tiirkiye Tleriye!” slogam, sag alt kosede CHP amblemi ve “Tek bagmna

iktidar Tirkiye i¢in™ amblemi.

Gosterilen: Reklamdaki goérsel ve yazili metin ortadan ikiye ayriimustir.
Renksel ileti aktarimiyla kargithklar, siyah renkle diger partiler, kirmiza renkle CHP

- imgelenmistir.

Dikdértgen bigimli reklam iletisinin, tim gdrsel ve dilsel gdstergeler, soldan
saga dogru ve sagdan asagiya dogru belirli bir ¢izgisellik i¢inde siralanmustir. Bu

baglamda soldaki gorsel ileti sagda yer alan dilsel iletilerle biitiinlenmektedir.
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Okuyucu oncelikle reklamin solundan okumaya baslayarak, sagdaki dilsel iletilere
ulasacaktir. Reklam iletisi sag alt kogede, imza niteliginde CHP’nin logosuyla

sonlanmaltadir.

“Kader Se¢imi: Simdi Oylar CHP’ye Tiirkiye Ilerive” Reklam

Kampanyasmin Anlambilimsel Diizlemde Coziimlenmesi
Bashk: “Kader Se¢inu”
Slogan: “Hayatimzin Secimi: Oylar1 B6lmeyin Geriye Dénmeyin”
“Simdi Oylar CHP’ye Tiirkiye Ileriye

“Tek Basina Iktidar, Tiirkiye Icin...”

Diizanlam olarak ele alindiginda, sol tarafta yer alan siyah beyaz fotografta
bir elden bir ele para verilmektedir. Fotografin yaninda yer alan metinde ise
dokunulmazliklarm kaldirlmamas: durumunda hirsizin ¢aldiginim yanmda kalacag:
ifade edilmektedir. Renkli fotografta ise, kiirsiiye vurulan bir tokmak gériintiisii yer
aliyor. Yandaki metinde ise, dokunulmazhklarin CHP tarafindan kaldinlacafn ve
¢ahnan paralarin ise halka is ve ag olarak geri donecedi anlatilmaktadir. Burada
diizanlamda 1kili karsithkla milletvekilligi dokunulmazhig ile ilgili CHP nin tavn

hakkinda bilgi verilmektedir.

Yananlam olarak ise CHP bu reklaminda, yolsuzluklarin tizerine gidilecefi,
milletvekili dokunulmazlifimin kaldirilacag: vaatlerinde bulunurken temiz siyasete
deginmektedir. Boylece CHP’ye vatandagin hakkint koruyan parti imaji karar
tokmagiyla verilmistir. |

Mit: Yaraticmm ezelden ebediyete kadar meydana gelecek olaylar bilmesi
anlanuna gelen “kader inanci” toplumumuzu etkisi altina alan en gii¢lii inang

sistemlerinden biridir.
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Metafor: Kiirsiiye vurulan tokmak, adaleti ve yargumun hitkmiini

simgelemektedir.

Metonomi: Siyah beyaz fotograftaki riigvet veren ve alan el, sistemi temsil
ctmektedir. Reklamin solundaki riigvet aligverisiyle milletvekili dokunulmazligi

arasinda metonomi figiirii kullamlnugtir,

Reklam [letisinde Kullanilan Dil Diizeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, yalin bir ileti aktanmi gdzlemlenmektedir.
letide segilen sozciikler iddiali, ancak her kesim tarafindan kolay algilamr ve

anlasilirhg yiiksek sézciiklerdir.
Retorik

“Kader Se¢imi”, “Hayatimzin Secimi: Oylarn Bolmeyin, Geriye Dénmeyin”
ve “Simdi Oylar CHP’ye, Tiirkiye ileriye” dilsel gostergelerinde secmene dolaysiz
bigimde seslenilmektedir. Iletiyi aktaran belli bir kisi yoktur. Sonu¢ olarak
“eloykiisel” bir seslenme bicimi hakimdir. Yani reklam iletisinde nesnenin kendi

basina sunumu, gorsel ileti de bu seslenme bigiminin gdstergesidir.

“Kader Secimi: Simdi Oylar CHP’ye Tiirkiye Ileriye” Reklam
Y M

Kampanyasmin Kiiltiivel Géstergeler Agisindan Coziimlenmesi
Simgeler: Renkler, Logo, Amblem ve Yazi Bigimi

Renk: Gortintide genellikle “siyah”, “kirmizi” ve “beyaz” renklerinin
kullanildigr gézlemlenmektedir. Kirmizi en dikkat ¢ekici renklerdendir. “Cesaret
veren”, “heyecanlandiran”, “meydan okuyan”, “giiclii” ve “tutkulu” anlamlar aktaran
kirmizi, hem kampanyay: yiiriiten CHP nin kurumsal rengi hem de Tiirk bayraginda
yer alan ulus, Tirkliik cagrisimlan aktaran bir renktir, Dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle
stogamin vurucu kisminda (Simdi CHP Zamani) yine kirmuzi tercih edilmistir.

“Beyaz” saf ve temizligin gostergesidir. CHP iktidarinin da bu nitelikleri tagidigima
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gonderme yapilmaktadir. “Siyah” ise afiste CHP digindaki partilerin yolsuzluk ve
kanun dig1 iglerini temsil etmektedir Topluluk fotografinin dipytizey renginde

siyahtan kirmiziya gecisi ise afisin dikkat ¢ekiciligini ve kargithgim arttienstir.

Logo ve Amblem: Logo ve amblem uzlagim geredi herkeste aym iiriinleri
cagnstiran, bundan dolayr da simgesel nitelikte olan gostergelerdir. Bu reklam
gorselinde biinyesinde gorsel dgeler bulunduran amblem ile yazi birimlerinden
olusan logonun birlikte kullammm s6éz konusudur. Cilinkii bu ikisi birlikte bir biitiin
olugturarak CHP’yi temsil eden bir simge haline gelmis ve siyasal pazarda kendine
6zgi bir yer kazanmistir. CHP’nin amblemini olugturan unsurlar alti oktan meydana
gelmigtir. Bu altt ok; partinin temel ilkesi olan cumhuriyetgilik, halkeilik,
milliyetgilik, devrimeilik, devletgilik ve laikligik diistindtirmektedir. Marka adlarinin
karakteristik bir stille yazildiga logolarda yazi birimleri esastir. Reklamu yapilan
firmanin ya da partinin adi uzun olsa bile logodaki harf sayisinin az olmasi
gerektifinden, logo s6z konusu adin kisaltmasindan olusmaktadir. Burada logo

amblemin 6ntine ti¢ sira halinde dizilen C,H,P harflerinden olusmaktadir.

Yazi Bicimi: yazilarda serifsiz, egik olmayan yazi tiirii tercih edilmigtir. Ust
kisimda bigimlendirilmis dilsel iletinin satir aralann okuyucunun algilamasint
kolaylastirmak amaciyla araliklidir. Bazi sézciiklerin daha kalin fontta yazilmasi, o

stzciiklere atfedilen 6nemden kaynaklanmaktadir.

Liderin Fotograf

Reklamda parti liderinin fotografi bulunmamaktadir. Bu da reklam acisindan

se¢mende “gergeklik” izlenimi yaratamamaktadir.
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Beden Dili Kullanmm

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmasi asamasinda iletide kisi kullammu
yoktur. Zitliklar1 kullanarak karsilagtirma yapan CHP, soldaki siyah beyaz fotografta

rigvet veren ve alan el ile yolsuzluk yapan kesimleri isaret etmektedir.

Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

“Kader Se¢imi: $imdi Oylar CHP ye Tiirkiye Ileriye” reklanmunda ileti dilsel
gostergeler acisindan incelendiginde, yolsuzluk, issizlik, adaletsizlik, ekonomik kriz,
¢agdisi yonetim gibi negatif sdylemlerle segmen korkutulmus, CHP’nin iktidar

olmast halinde ise bu olumsuz kosullarin ortadan kalkacag: vargusu yapilmustir.
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4.7.1.2. MHP'nin Siyasal Reklamlarina [liskin Bulgular

“Tiirkiye’nin Onurlu Gelecegi” Rekiam Kampanyasmin Edimsel

FraT

Diizlemde Coziimlenmesi

MHP’nin 2002 Genel Secimlerinde “Tirkiye’nin Onurlu  Gelecegi”
kampanyas1 milliyetcilifi merkezi bir siyasi cerceve ile tammlayan, MHP’yi
toplumsal merkezin ve siyasetin merkezi olarak konumlayan mesajlarin iletildigi bir
kampanyadir. Bu baglamda hazirlanan kampanya gorsellerinin ileti igerikleri, bu
kavram igeriklerine uygun hazirlanmistir. Bu gorsellerin tiimiinde “Tﬁrkijfe’nin

Onurlu Gelecegi” slogant ve “Siyasal Kalite Yonetimi” amblemi yer almigtir. MHP
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kendini merkez parti olarak ilan etmektedir. Kendini merkez saj ve sol olarak
nitelendiren partilerin politika ve ekonomik planlanni diinyadaki sag ve sol
modellere gore sekillendirdigini séyleyen MHP, projelerinde milli menfaatleri én
plana tutmaktadir. MHP burada sag ve sol gériislii partilerden uzaklagarak halkin
cogunlugunu temsil ederek, milliyetgi séylemlere yer vermistir. Bu igerikler, temel
reklam kampanyasinin igerifiine uygun olmakla beraber, dipyiizey rengi ve lider

fotograf kullanim sekli de aymdir.

MHP reklam kampanyasinda yer alan reklam igerikleri iki béliimden

olugmaktadar:

1. Gorselin tist boliimiinde kirmizi dipylizey iizerinde yer alan dilsel ve gorsel
giistergeler
2. Gorselin alt béliimiinde kirmuzi dip yiizey Gizerinde yer alan gorsel ve dilsel

gostergeler

Gosterenler: Kirmizi zemin {izerinde saga, sola ve yukan bakan tiglii ok, sag
okun yaninda “siyasi merkezin safindakiler”, sol okta “siyasi merkezin
solundakiler”,yukar1 bakan okta “toplumsal degerlerin ve siyasetin merkezi”
ifadeleri, “siyasetin merkezinde kim var bashgr”, reklam metni, Devlet Bahgeli’nin
fotografi, partinin amblemi, “Tiirkiye’nin Onurlu Gelecegi” slogan ve Siyasi kalite

yOnetimi amblemi.

Gisterilen: Reklamdaki gorsel ve yazilh metin yatak eksenden ikiye
aynlmigtir. Ust kisimda karnza zeminde tice ayrilan ok ve okun isaret ettigi ifadeler,

alt kasimda ise uzun bir reklam metni ve lider fotografina yer verilmistir.

“Tiirkiye’'nin Onurlu Gelecegi” Reklam Kampanyasinin Anlambilimsel

Diizlemde Coziimlenmesi
Bashk: “Siyasetin Merkezinde Kim Var?”

Slogan: “Tiirkiye nin Onurlu Gelecegi”
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Biizanlam olarak reklamda, MHP kendini merkez parti olarak ilan
etmektedir. Kendini merkez sag ve sol olarak nitelendiren partilerin politika ve
ekonomik planlarini diinyadaki sag ve sol modellere gore sekillendirdigini séyleyen
MHP, projelerinde milli menfaatleri 6n plana tutmaktadir. MHP burada sag ve sol
gorligli partilerden uzaklasarak halkin ¢ogunlugunu temsil ederek, milliyetgi
sOylemlere yer vermistir. Bunu “Milliyet¢i Hareket’in sivasi temeli milliyeteilik™tir
climlesiyle agik bir bigimde ifade etmistir. MIP, “Milliyeteilik herhangi bir kesim
i¢in degil, millet i¢in calismaktir.

Yananlam olarak ele almdipinda MHP’nin difer partileri elestirmesi,
‘milliyetgilik’ ilkesine verdipi onem, Devlet Bahgeli'nin ‘kurtaricr lider’ imaji,

MIHP’nin yenilikei, mitkemmeliyetei kimligi olusturmaktadir,

Metafor: Kirmuzi zemin {izerinde safa, sola ve yukar bakan tiglii ok siyasi

ideolojileri simgelemktedir.

Metonomi: Reklam metnindeki milliyetgi sdylemle yukart oku isaret eden

merkeziyetei séylem arasinda metonomi figiirii kullamImistir.

Reklam Iletisinde Kullanilan Dil Déizeyi

Dilsel  gostergeler  irdelendiginde, karmagik  bir  ileti  aktartnm
gdzlemlenmektedir. Iletide secilen ciimleler karmagik ve uzun olmakla birlikte,

giindelik dilin biraz uzagindadir.
Retorik

“Siyasetin Merkezinde Kim Var” ve “Tiirkiye’nin Onurlu Gelecegi” dilsel
gostergelerinde se¢mene dolaysiz bicimde seslenilmektedir. Ietilerde, “eloykiisel”
bir seslenme bi¢imi hakimdir. Yani reklam iletisinde nesnenin kendi basina sunumu

sz konusudur.
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“Tiarkiye’nin  Onurlu Gelecegi” Reklam Kampanyasinin  Kiiltiirel

Gistergeler Agisindan Coziimlenmesi
Simgeler: Renkler, Logo, Amblem ve Yaz Bigimi

Renk: Goérintide genellikle “kirmiz” ve “beyaz” renklerin kullamldip:
gbzlemlenmektedir. Kirnuzi en dikkat cekici renklerden biridir. “Cesaret veren”,
“heyecanlandiran”, “meydan okuyan™, “giicli” ve “tutkulu” anlamlar aktarmaktadir.
Hem kampanyay: yiiriiten MHP’nin kurumsal rengi hem de Tiirk bayraginda yer alan
millet, Tirklik ¢agrisimlan aktaran bir renktir. Dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle

sloganm vurucu kisimlarinda yine kirmiz tercih edilmistir.

Logo ve Amblem: Bu reklam gorselinde biinyesinde gorsel dgeler bulunduran
amblem ile yazi birimlerinden olusan logonun birlikte kullanimi s6z konusudur.
Cunki bu ikisi birlikte bir biitiin olusturarak MHP’yi temsil eden bir simge haline
gelmis ve siyasal pazarda kendine 6zgil bir ver kazanmigtir. MHP nin amblemini
olugturan t¢ hilal ilham kaynaklarim Orhun kitabelerine kadar uzanan Tirk
milliyet¢iliginden aldigr sdylenmektedir. Ayrica Osmanli Flamasmdan esinlenilmis
¢ hilal; Ttrk Birligi, Islam Birligi ve Tirk Cihan Hakimiyeti ilkesini sembolize
etmektedir. Reklami yapilan partinin adi uzun olsa bile logodaki harf sayisinin az
olmasi gerektiginden, logo séz konusu adin kisaltmasindan olugmaktadir. Burada

logo amblemin 6niine tig sira halinde dizilen M,H,P harflerinden olugmaktadir.

Yazi Bigimi: baslik ve sloganlarda serifsiz, reklam metni ise serifli ve egik
olmayan yaz tiirti fercih edilmistir. Alt kisimda bicimlendirilmis dilsel iletinin satir
aralart okuyucunun algilamasmi zorlastiracak niteliktedir, Diger bir yandan parti
isminden olugan stzctiklerin kalin fontta yazilmasi, partinin glictinii ve iddiasint

hissettirme amacina yéneliktir.
Liderin Fotograh

Lider fotografi reklamda kiictik bir alani kaplamaktadir. MHP 2002 siyasal
reklamlarinda gorsel iletilerden cok dilsel iletilere yer vermistir. Genel Baskan
Devlet Bahgeli'nin objektife degil de ileri; partisinin amblemine dogru hizalanan

bakist oy kullanma davramsina dair yonlendirme icermektedir.
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Beden Dili Kullanimm

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmas: asamasinda iletide kisi kullanilmustir.
MHP genel bagkani Devlet Bahceli’nin reklam alanmnda az yer kaplamasi, parti ve
dilsel ileti odakh bir kampanyanin yiiriitiildiigiintin gostergesidir. MHP nin “kaynak
kisi”si bagka bir deyisle iletiyi aktaran kisisi olarak bilinen genel bagkamn hedef kitle

tarafinda taninir olmasi elbette dnemlidir.
Degerler ve Yagam Bicimi Géstergeleri

“Siyasetin Merkezinde Kim Var?” rellaminda ileti dilsel gostergeler
agisindan  incelendifinde, MHP'nin  kendisini milliyetgi bir parti olarak
konumlandurmistir. Ancak bunu “Milliyeteilik, dar bir siyasi kalip degil, saglikli ve
dogru geligmenin dinamigidir.” gibi ciimlelerle tammlamugtir. Milliyeteiligin taraf
olmadiginy, iilkesini seven her kesimden insanm sahip olmasi gereken bir kavram

oldugunu iletmis ve tiim segmenlerden oy istemigtir.

4.7.2. Partilerin 2007 yih Siyasal Reklamlarina Hiskin
Bulgular

Kampanyanm tim reklam gorsellerinin  incelenmesi zaman engelline
takaldig igin, 2007 yili igerik analizi yOntemiyle ortaya ¢ikan, tiim gazetelerde en sik

yaymlanan reklam ilam iizerinden secki vapilmugtir.
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4.7.2.1. AKP'nin Siyasal Reklamlarina fliskin Bulgular

“ Durmak Yok Yola Devam” Reklam Kampanyasinin Edimsel Diizlemde

Coziimlenmesi

AKP'nin 2007 Genel Secimlerindeki “Durmak Yok Yola Devam”

kampanyasi toplumun giiven ve istikrar duygusuna seslenen, gerceklestirdigi
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icraatlarm ve onceki dénem iktidarlarn beceriksiz yonetimlerine génderme yapan
mesajlann iletilmesiyle olusmustur. Bunun en énemli nedenlerinden biri AKP’nin

iktidar partisi clmasidir.

AKP’nin 2007 secim kampanyasinda; adalet, bayindirhk ve iskan, sosyal
gtivenlik, demokratiklesme, kadin-aile ve engeliiler, ekonomi, egitim, sanayi ve
ticaret, tarim, turizm ve ulasim gibi toplumun her kesiminden bireyi ilgilendiren
konular hakkinda gesitli kampanya gorselleri olusturulmustur. Bu gorsellerin
timiinde “Durmak Yok, Yola Devam” ve “Her sey Tirkiye I¢in” sloganlan da yer
almugtir. Her gorselde icraatlaria ilgili olarak farkh ileti igerikleri hazirlanmustir. Bu
igerikler, temel reklam kampanyasimin igerifine uygun olmakla beraber, dipylizey

rengi ve lider fotografi degisiklik gstermektedir.

AKP reklam kampanyasinda yer alan reklam icerikleri iki bsliimden

olugsmaktadir:

1.8an dipylizey tizerinde yer alan girsel ve dilsel gostergeler
2. Gorselin sol bliimimde, lider fotografinin sagindaa yer alan gorsel ve

dilsel gdstergeler

Gdsterenler: “Durmak Yok Yola Devam” baglikli reklam, san dip yiizey
tizerinde Recep Tayyip Erdogan’in fotografi ve arkasinda kalabalik insanlar: flu
sekilde gosteren siyah beyaz fotograf, “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?” bashig altinda
reklam metni, fotograf ve metnin alt kismunda “Birlik ve Beraberlik icinde Durmak
Yok Yola Devam” slogan, sol alt kosede “Her sey Tiirkive Icin” amblemi ile sag alt

kdsede AKP amblemi ve oy pusulasinda EVET’] miihiirleyen bir kadin eli.

Gisterilen: Reklamdaki gérsel ve yazili metin ortadan ikiye ayrilmagtir.
Renksel ileti aktarimiyla parti lideri siyah beyaz renkli insan kalabahigiyla ise onun
izinde giden segmen kitlesi imgelenmistir. “Her sey Tirkiye I¢in” amblemindeki {7
harfinin ay-yildiz seklinde olmasi Tiirk Bayragina génderme yapmaktadir. Reklanun
gorsel iletisinin safinda, san dipyiizey lizerinde, partinin genel segim slogan yer
almaktadir. Yazlarin farkli renklerle (mavi-kirmiz1) yazilmasi iletide “dikkat

¢ekiciligi” saglamgtr.  Gérselin solunda, partinin genel bagkam Recep Tayyip
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Erdogan’in orta &lgek, boydan gekilmis renkli bir gorseli yer almaktadir, Reklam
gorselinde metinler ve lider fotografi ile arkasinda siyah-beyaz flu kalabalik esit
olarak yer almistir. Boylece kitlelere seslenirken, lider imajt kadar mesaj iceriklerinin
algilanmasi ve etkili olmasi hedeflenmigtir. Reklamin alt béliimiinde ise diger

slogana ve parti amblemine yer verilmigtir,

Gazeteyl tam sayfa kaplayan reklam iletisinin, tiim gorsel ve dilsel
gostergeler, yukaridan agagiya dogru belirli bir ¢cizgisellik icinde siralanmustir.
Reklam iletisi, sag alt kosede AKP nim yonlendirici ézellik tagiyan oy pusulasindaki
logosu ve “Evet” miihriiyle sonlanmaktadir. Boylece reklam gorsel iletisinin sonunda

AKP’ye oy verme gagnisinin yapildig saptanmaktadir,

Gériintide ¢izgisellik, dikeylik egemendir. Dikeylik, iletiye “biitiinliik” ve
iletiyi birden okuma sanst vermektedir. Aynca gorselde baskin renklerin tercih

edilmesi, reklam iletisini dikkat cekici kilmaktadir.

“Durmak Yok Yola Devam” Reklam Kampanyasimn Anlambilimsel

Diizlemde Céziimlenmesi
Bashk: “Giiven ve Istikrar I¢inde Durmak Yok Yola Devam”

Slogan: “Durmak Yok Yola Devam”

Diizanlam olarak ele alindiginda, sol tarafta yer alan yiirliyen lider fotografi
ile “Durmak Yok Yola Devam” slogant paralellik gdstermektedir. Fotografin
yamnda yer alan metinde ise 5 yil 6neeki iktidar zamaninda yasanan olumsuzluklar
ile iktidar partisi zamaninda yasanan gelismeler arasinda karsithk kurularak oy
verme davramsi sorgulanmaktadir. 5 yil &nce yasananlar Oncekiler kavgact,
ekonomik anlamda beceriksiz olan, devleti krize siirlikleyen ve calismayan iktidarlar

olarak tammlanirken 5 yilda huzuarlu bir Tiirkiye vurgusuyla Avrupa’nin 6. Biiyik
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ckonomisi oldugu belirtiliyor. En alt kisimda ise AKP iktidarmin devami i¢in yola

devam slogani sonrasi Evet miihrii, segmeni AKP’ye oy vermeye yénlendirmektedir.

Yananlam olarak, AKP’nin parti imaji; 5 yil énceki ekonomik durumla
simdiki durum arasindaki durumu, kargilagtirmali soru ctimleleriyle verilmistir,
Recep Tayyip Erdogan icin ise kitleleri pesinde siirlikleyerek iktidara yiiriiyen

¢ahgkan bir lider imajr ¢izilmistir,

Metafor: Recep Tayyip Erdogan’m viiriir pozisyondaki fotografi ve

arkasindaki kitle, genis kitlelerin temsiliyeti ve iktidara yiiriiytistinii simgelemektedir.

Metonomi: Siyah beyaz flu fotograftaki kitle halki temsil etmektedir.
Reklamin sag alt bélimiinde EVET mithriine basan elle tiim oylarin AKP’ye

verilmesi arasinda metonomi figiirii kullanilnnstr.

Reklam [letisinde Kullamian Dil Ditzeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, yalin bir ileti aktarimi gozlemlenmektedir.
Iletide segilen sozciikler iddiali, (Durmak Yok Yola Devam) ancak her kesim
tarafindan kolay algilamr ve anlagthrhgr yikksek s6zciiklerdir. Bu sézciikler giindelik

dilden alinmustir.
Retorik

“Durmak Yok Yola Devam” ve “Her Sey Tiirkiye Icin” dilsel gostergelerinde
segmene dogrudan seslenilmektedir. Iletiyi aktaran belli bir kisi yoktur. Sonug olarak
“eloykiisel” bir seslenme bigimi hakimdir. Yani reklam iletisinde nesnenin kendi

bagima sunumu, gorsel iletide bu seslenme bigiminin gostergesidir.
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“Durmak Yok Yola Devam” Reklam Kampanyasmm  Kiiltiirel

Géstergeler Agisindan Coziimlenmesi
Simgeler: Renkler, Logo, Amblem ve Yazi Bicimi

Renk: Gortintiide genellikle “sar1”, “turuncu” “mavi”, “kirmizi” ve “beyaz
renklerinin kullanddigr gozlemlenmektedir. Sar dipylizey tizerine kimizi ve mavi
yazilarm kullamlmasi, gériintiinin dikkat cekiciligini arttirmaktadir. Kiwrmizi en
dikkat cekici renklerden olmakla beraber, se¢cim kampanyalarimin da en tercih edilen
renkler arasindadir. “Cesaret veren”, “heyecanlandiran”, “meydan okuyan”, “oticli”
ve “tutkulu” anlamlar aktaran kirnzi, hem Tiirk bayraginda yer alan ulus, Tiirklik
cagrigimlart aktaran bir renktir. Bu nedenle “Turkiye” metninin kirmizi-beyaz

goriintiisii tesadif degildir.

Partinin kurumsal renkleri sar1 ve siyah olmakla birlikte tamamlayici renk
mavidir. “Sar1”; 151810 ve umudun rengi olmakla birlikte canlihg1, bilgiyi ve bilgeligi
simgeledigi, ilham verici oldugu bilinmektedir. Sari ayni zamanda dikkat ¢ekici bir
renktir. “Siyah” ise giicti, otoriteyi ve baghligr temsil eder ve sariyla birlikte gliclii
bir kargithk olusturarak fark edilmeyi kolaylagtirir. Tamamlayic: renk olan “mavi”,
sakinligi ve giivenligi temsil ettigi gibi yetenegin, giizelligin ve de sorumlulugun
rengidir. Ayni zamanda baris1 ve de sevgiyl sunar. Bu nedenle tercih edilmig bir

renktir,

Amblem: AKP’yi temsil eden amblem; ampul, 1181, aydinh@ ve seffaf
yonetini ifade ederken ampuldeki yanma ise hareket ve gayreti temsil etmektedir.
Ampuliin etrafinda bulunan yedi 155k huzmesi Tirkiye'nin yedi bélgesini ifade
etmektedir. Partinin adaleti, kalkinmay: ve aydinlanmay iilkenin her bélgesinde tesis

etme gayreti i¢inde oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle 7 rakami secilmigtir.

Sonugta; AKP’nin  amblemi ve renklerinin, Tirkiye'nin  umudunu,
aydinliklart, yannlarini ve bunu gergeklestirecek enerji, giic ve yetenege vurgu

yaptif1 belirtilmistir.
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Yazi Bigimi: Reklam gérsellerindeki yazilarda serifsiz, egik olmayan yaz:
tlrlt tercih edilmigtir. Sagda bigimlendirilmis dilsel iletinin satir aralar okuyucunun
algilamasim kolaylagtirmak amacryla araliklidir. Bazi sozciiklerin daha kalm fontta

yazilmasi, o sézciiklere atfedilen dnemden ve karsithiklardan kaynalklanmaktadir.

Liderin Fotograf

Lider fotografinda objektife degil de uzaga dogru baktign goriilmektedir.
Liderin yiiz hatlarina bakildiginda hafif giliimsedigi gériilmektedir. Burada lider

ayrica kendine giivenen bir devlet adam portresi ¢izilmektedir.

Segmen  kitlesini etkileyen 6nemli sOylemlerden “giiven” ve “istikrar”
kelimelerini kullanarak, yola devam edilmesi gerektifi fotograftaki lider durusu ile
desteklenmistir. Reklamda halka énderlik eden durusu kitleleri pesinden siirtikleyen

bir lider oldugu griintiisii yaratmstir.
Beden Dili Kullanmm

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmas: asamasinda iletide kisi ve oy pusulas:
kulanilmigtir. AKP genel baskan Recep Tayyip Erdogan’m gérselin yarismda yer

almas reklam iletisinin “ikna etme” Ozelligini arttirmaktadir.

Degerler ve Yasam Bi¢imi Gastergeleri

“Durmak Yok Yola Devam” reklam kampanyasinda ileti dilsel ve gorsel

gostergeler agidan incelendiginde; “istikrar" dikkati cekmektedir.

Gorsel ve dilsel iletide, renklerin (kirmizi-beyaz-) simgesel kullanima,
“Turkiye” gostergelerinin  kullanimi, liderin fotografinmn iletide yararlamilmasi,

liderin kendinden emin ve giiven veren gortintlisti, oy pusulasinda AKP’ye EVET
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mihriinin  varulmast gibi gostergeler reklam iletisinin g&stergebilimsel iglevini

ortaya ¢ikarmaktadir.

4.7.2.2. CHP’nin Siyasal Reklamlarna iliskin Bulgular

“ Simdi CHP Zamam” Reklam Kampanyasinim Edimsel Diizlemde

Coziimlenmesi

CHP’nin 2007 Genel Segimlerinde “Simdi CHP Zamam” kampanyasi
Tiwkiye’de kadin-aile, ¢ocuk, sosyal giivenlik, egitim, ekonomi, sanayi, ulasim,
adalet, demokrasi, giivenlik, tarim, terdr gibi konular hakkinda ¢esitli kampanya

gorselleri olugturulmug issizlerin, emeklilerin, ¢iftgilerin, Ggrencilerin toplumun her
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kesiminbden kitlelerin kazanacagi mesaj1 iletilmistir. Bu baglamda hazirlanan
kampanya gérsellerinin ileti igerikleri, reklam kampanyasinin igerigine uygun
hazirlanmigtir. Bu gérsellerin timiinde “Simdi CHP Zamam” slogan: yer almistir.
Her gorselde icraatlarla ilgili olarak farkl: ileti igerikleri hazirlanmistir. Bu igerikler,
temel reklam kampanyasmin icerigine uygun olmakla beraber, dipytizey rengi ve
lider fotograf kullaninu degisiklik géstermektedir. Muhalefet partisi olmasi nedeniyle
iktidar partisine yonelik negatif reklam soylemleri de kullanmus, bu reklamlarinda

iktidar partisi icraatlan tizerinden karsit ileti kodlamustir.

CHP reklam kampanyasinda yer alan reklam igerikleri iki bolimden

olugmaktadir;

1. Gorselin iist béliimiinde Mavi dipytizey iizerinde yer alan dilsel gbstergeler
2. Gérselin alt bolimiinde mavi-beyaz dip ylizey izerinde yer alan gérsel ve

dilsel gostergeler

Gisterenler: “Cumhuriyet Kazanacak, Halk Kazanacak” baghifl, mavi dip
ylzey Uzerinde her meslek grubundan ve toplumun ¢esitli kesimlerinden insanlar
gosteren renkli fotograf, fotograflarin alt kisminda “Simdi CHP Zamant” slogani, sag

alt kosede CHP amblemi

Gosterilen: Reklamdaki gorsel ve yazilh metin yatak eksende ikiye
ayrimistir. Ust kistmda reklam bashg1 ve slogani, alt kisimda uzun bir reklam metni,

kirmizi alt seritte ise CHP imgelenmistir.

Dikddrtgen bicimli reklam iletisinin, tiim gorsel ve dilsel gostergeler, soldan
saga dofru ve sagdan asagiya dogru belirli bir ¢izgisellik iginde siralanmistir. Bu
baglamda soldaki gérsel ileti sagda yer alan dilsel iletilerle biitiinlenmektedir.
Okuyucu 6ncelikle reklamm solundan okumaya baslayarak, sapdaki dilsel iletilere
ulagacaktir. Reklam iletisi sag alt kisede, imza niteliginde CHP’nin logosuyla

sorlanmaktadir.
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Gorimtiide ¢izgisellik, yataylik egemendir. Yataylik, iletive “biitlinlik” ve
“diizen” anlamlar1 katmaktadir. Ayrica dipylizeyde kullanilan agik renkler, reklam

iletisini pekistirici ve vurgulayier iglev gérmektedir.

“Simdi CHP Zamam” Reklam Kampanyasinm Anlambilimsel Diizlemde

Coziimlenmesi
Bashk: “Cumhuriyet Kazanacak, Halk Kazanacak”

Slegan:  “S$imdi CHP Zamani”

Diizanlam olarak ele alindiginda, orta kisimda yer alan kalabalik fotografta
herkes yukar1 bakmaktadir. Bu kalabalik reklam bashipiyla kargilastirildiginda halka
temsil etmektedir. Fotografin tistiinde ver alan metinde ise CTHP Cumbhuriyetin temel
degerlerini, Atatiirk ilke ve devrimlerini én planda tutmaktadir. Fotograf ve metin
aracilifnyla Tiirkiye’nin aydmlik gelecegi konusunda paralellik kurulmaktadir.
CHP’nin sadece bir kesimi temsil etmedigi, tim halkin ihtiyaglarim diisindiigiinti

ifade etmektedir.

Yananlam olarak ise CHP’ye bu reklaminda, halki diistinen ve koruyan parti
imajt ¢izilmigtir. Reklamda yer alan fotograftaki insanlarm yukan dogru bakisi ise
reklam metninde yer alan “aydinlik gelecefi” temsil etmektedir. “Simdi CHP

Zaman1” sloganiyla iktidar partisine gbnderme yapilmaktadir.

Metafor: Fotograftaki insanlarm mutlu bir sekilde ufka bakisi iilkenin

aydinlk gelecegi ve refahini simgelemektedir.
Metonomi: Fotograftaki insanlar toplumun her kesiminden insam temsil

etmektedir. Reklamdaki mutlu yiizler ile Tirkiye Cumbhuriyeti arasmda metonomi

figlirt kullanilmisgtir.
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Reklam fletisinde Kullanilan Dil Diizeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, yalin bir ileti aktarimi gézlemlenmektedir.
Iletide secilen sozciikler iddial sayilabilecek, algilanma diizeyi yitksek sozciiklerdir.

Ancak bu sézciikler giindelik dilin biraz uzagindadir.
Retorik

“Cumhuriyet Kazanacak, Halk Kazanacak” ve “$imdi CHP Zamam” dilsel
gostergelerinde segmene dolaysiz bicimde seslenilmektedir. lletiyi aktaran belli bir
kisi yoktur. Sonug olarak “eldykiisel” bir seslenme bigimi hakimdir. Yani reklam
iletisinde nesnenin kendi basma sunumu, gorsel iletide bu seslenme biciminin

gostergesidir.

“Simdi CHP Zamam” Rekiam Kampanyasinim Kiiltiirel Gostergeler

Acisindan Coziimlenmesi

Simgeler: Renkler, Logo, Amblem ve Yazi Bicimi

7o

Renk: Gortintiide genellikle “mavi”, “beyaz”,”siyah” ve “kirmiz1” renklerinin
kullanildigr gozlemlenmektedir, Beyaz” saf ve temizlik “Mavi’ ise huzur, sakinlik ve
uzlagtiricr niteliktedir. CHP iktidarinin da bu nitelikleri tasidigina goénderme
yapilmaktadir. Kirmizi en dikkat ¢ekici renklerdendir. “Cesaret  veren”,
“heyecanlandiran”, “meydan okuyan”, “gliclt” ve “tutkulu” anlamlar aktaran
kirmizi, hem kampanyay1 yiiriiten CHP’nin kurumsal rengi hem de Tiirk bayraginda
yer alan ulus, Tiirkliik cagrisimlart aktaran bir renktir. Dikkat cekici olmasi nedeniyle
sloganin vurucu kisminda (Simdi CHP Zamani} yine kwrmz tercih edilmigtir.
Topluluk fotografinin dipyiizey renginde maviden beyaz renge gegiste ise, fotografin

“gorintir” ve “algilan™ olmasi saglanmustir.

Logo ve Amblem: Logo ve amblem uzlagim geregi herkeste aymi {irtinleri
cagristiran, bundan dolay: da simgesel nitelikte olan gostergelerdir. Bu reklam
gorselinde biinyesinde gorsel 6geler bulunduran amblem ile vaz1 birimlerinden

olugan logonun birlikte kullanimi sz konusudur. Cuinkii bu ikisi bitlikte bir biitiin

214



olugturarak CHP’yi temsil eden bir simge haline gelmis ve siyasal pazarda kendine
0zgli bir yer kazanmistir. CHP’nin amblemini olugturan unsurlar alti oktan meydana
gelmigtir. Bu alti ok; partinin temel ilkesi olan cumbhuriyeteilik, halkeilik,
milliyeteilik, devrimcilik, devletcilik ve laikligi diigiindiirmektedir. Marka adlarinm
karakteristik bir stille yazildigi logolarda yazi birimleri esastir. Reklami yapilan
firmanm ya da partinin adi uzun olsa bile logodaki harf sayisinin az olmasi
gerektiginden, logo séz konusu adm kisaltmasindan olusmaktadr. Burada logo

amblemin Sniine fi¢ sira halinde dizilen C,ILP harflerinden olusmaktadir.

Yazi Bigimi: yazlarda serifsiz, egik olmayan yazi tiirii tercih edilmistir. Ust
kisimda bigimlendirilmis dilsel iletinin satir aralar okuyucunun algilamasini
zorlagtiracak nitelikte araligr dar kullamlmigtir. Ayrica parti isminden olugan

s6zciiklerin kalin fontta yazilmasi, partinin glictinii hissettirme amacina yoneliktir.
Liderin Fotograf

Reklamda parti liderinin fotografi bulunmamaktadir. Bu da reklam agisindan

seemende “gerceklik™ izlenimi yaratamamaktadir.

Beden Dili Kullanm

Gérsel reklam iletisinin kurgulanmasi asamasinda iletide kisi kuliamlmustir.
Toplumun ¢esitli kesimlerinden insanlar: olugturan kalabalik bir fotografin, gérselin
yarisinda yer almasi reklam iletisinin “ikna etme” ozelligini arttrmaktadir. Diger
vandan fotograftaki insanlarin ileri dogru umutla bakiyor olusu, reklamin dilsel

iletisiyle paralellik gostermektedir.
Degerler ve Yagam Bicimi Gostergeleri
“Cumhuriyet Kazanacak, Halk Kazanacak” reklammda ileti dilsel gostergeler

acisindan incelendiginde, Atatiirk ilke ve devrimlerine, laik ve demokratik refime

sahip ¢ikildigr ve genellikle bu degerlere vurgu yapildigi gézlemlenmektedir.
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4.7.2.3. MHP’nin Siyasal Reklamlarina fligkin Bulgular

“ Ulken f¢in Karar Ver” Reklam Kampanyasmun Edimsel Diiziemde

Coziimlenmesi

MHP nin 2007 Genel Secimlerinde “Ulken Igin Karar Ver® kampanyasi
Tirkiye’de tertr, glivenlik ve huzur kavramlari tizerine mesajlarin iletildigi bir

kampanyadir. Bu baglamda hazirlanan kampanya gérsellerinin ileti igerikleri, bu
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kavram igeriklerine uygun hazirlanmigtir. Bu gorsellerin tiimiinde “Tek Basma
MHP” slogam yer almistir. Her gérselde bu konularla ilgili halka seslenis tarzinda
ileti igerikleri hazirlanmistir. Bu igerikler, temel reklam kampanyasinin igerigine
uygun olmakla beraber, dipyiizey rengi ve lider fotograf kullamm sekli de aynidir.
Muhalefet partisi olmast nedeniyle iktidar partisine y6nelik negatif reklam soylemleri

de kullanmug, hep “huzur ve giivenlik” kavramlar tizerinden kargit ileti kodlamistir,

MHP reklam kampanyasinda ver alan reklam igerikleri iki bélimden

olugmaktadir:

1. Gérselin tist boliimiinde kirmiz1 dipyiizey {izerinde yer alan dilsel ve gorsel
gostergeler
2. Gérselin alt boliimiinde kirmiz dip yiizey tizerinde yer alan gorsel ve dilsel

gostergeler

Giisterenler: Kirmiz1 dip yiizey tizerinde reklamin yansint kaplayan “Ulken
I¢in Karar Ver” baghgi, bashgm hemen yaninda Devlet Bahgeli’nin fotografi, alt
kisimda “Aziz Vatandasim®, “Bu Defa” ile baglayan reklam metni, “Tek Basina

MHP” slogam ve parti amblemi

Gosterilen: Reklamdaki gérsel ve yazili metin yatak eksenden ikiye
ayrilmistir, Reklam baghgi ve lider fotografinin oldugu bélim ile uzun reklam

metninin oldugu alt béliim siyah kahin ¢izgiyle ayrilmaktadir.

Dikdértgen bigimli reklam iletisinin, tim gérsel ve dilsel gostergeler, soldan
safa dogru ve sagdan agafiya dogru belirli bir cizgisellik iginde siralanmuistir. Bu
baglamda soldaki gorsel ileti sagda yer alan dilsel iletilerle biitiinlenmektedir.
Okuyucu éncelikle reklamin solundan okumaya bagslayarak, sagdaki dilsel iletilere
ulagacaktir. Reklam iletisi sag alt kosede, imza niteliginde MHP'nin logosuyla

sonlanmaktadir.
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“Ulken Iein Karar Ver” Reklam Kampanyasimin  Anlambilimsel

Diizlemde Céziimlenmesi
Bashk& Slogan: “Ulken I¢in Karar Ver”

Diizanlam olarak reklamda, MTIP milliyetci sdylemlere yer vermistir, MHP,
huzurlu ve giivenli bir Tiirkiye icin oy istemigtir. Bunu “Bu defa verecegin kararin,
Tirkiye’nin varlign ve kaderiyle ilgili oldugunu bilmelisin.” ciimlesiyle acik bir
bigimde ifade etmistir. Ozellikle millet kardesligi ve tilke gelecegi tizerine tasarlanan

iletilerde “tek bagina” iktidar vurgusu yapilmistir.

Yananlam olarak ele alindiginda MHP’nin ‘milliyetgilik® ilkesine verdigi

onem, MHP nin “tilkesini kurtaran parti” kimligini olusturmaktadir.

Metafor: MHP’nin amblemi cevreleyen daireden ¢ikan beyaz 1s1lt,
Tirkiye’nin umudunu, aydmlbiklari, yarinlarim ve bunu gergeklestirecek tek parti

olduguna vurgu yapmaktadir.
Metonomi: Reklam gorsel iletisinde metonomi figiirii kullantlmamustrr.,

Reklam Iletisinde Kullamlan Dil Diizeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, karmagitk ve agdali bir ileti aktarim
gozlemlenmektedir. Iletide secilen sozciikler iddiali olmakla birlikte, toplumu
etkileyen giiclii inang sistemlerine seslenen dizeyi yiiksek sozciiklerdir. Dolayisiyla

bu sozciikler giindelik dilin biraz uzagindadir.
Retorik

“Ulken lgin Karar Ver” ve “Tek Basina MHP” dilsel gostergelerinde
segmene dolaysiz bicimde seslenilmektedir. Ietilerde seslenme bigimi “benéykiisel”

olarak baslamakta, “elsykiisel” olarak devam etmektedir, Vani reklam iletisinde hem
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lider agzindan sunum hem de nesnenin kendi bagina sunumu hakimdir. Sonug olarak

iletilerdeki karmagiklik seslenme biciminde de meveuttur.

“Ulken I¢in Karar Ver” Reklam Kampanyasmn Kiiltiirel Gostergeler

Agsindan Coziimlenmesi
Simgeler: Renkler, Logo, Amblem ve Yazi Bigimi

Renk: Goriuntiide genellikle “kirmizi” ve “beyaz” renklerin kullanldig
gozlemlenmektedir. Daha once de belirtildigi gibi kimmizi en dikkat cekici
renklerdendir. “Cesaret veren”, “heyecanlandran”, “meydan okuyan”, “oficlii” ve
“tutkulu” anlamlar aktarmaktadir. Hem kampanyay1 yiiriiten MHP nin kurumsal
rengi hem de Tirk bayragmda yer alan millet, Tiirklilk cagrisimlar aktaran bir
renktir. Dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle slogamn vurucu kisimlarinda yine kirmiz

tercih edilmistir.

Logo ve Amblem: Bu reklam gorselinde biinyesinde girsel 6geler bulunduran
amblem ile yaz1 birimlerinden olusan logonun birlikte kullanmmu s6z konusudur.
Cunki bu ikisi birlikte bir biitiin olusturarak MHP’yi temsil eden bir simge haline
gelmiy ve siyasal pazarda kendine 6zgil bir yer kazanmigtir. MHP nin amblemini
olugturan ti¢ hilal ilham kaynaklarmi Orhun kitabelerine kadar uzanan Tiirk
milliyeteiliginden aldipn soylenmektedir, Ayrica Osmanli Flamasmdan esinlenilmis
tic hilal; Tiirk Birligi, Islam Birligi ve Tiirk Cihan Hakimiyeti ilkesini sembolize
etmektedir. Reklanu yapilan partinin adi uzun olsa bile logodaki harf sayisinin az
olmasi gerektiginden, logo séz konusu adm kisaltmasindan olugmaktadir. Burada

logo amblemin 6niine {i¢ sira halinde dizilen M,H,P hatflerinden olusmaktadir,

Yazr Bigimi: baghk ve sloganlarda serifsiz, reklam metni ise serifli ve efik
olmayan yaz tiirii tercih edilmistir. Ust kisimda bigimlendirilmis dilsel iletinin satir
aralar1 okuyucunun algilamasi zorlagtiracak nitelikte degildir. Ayrica tek basina
iktidart sembolize eden “TEK™ sézciifit ve parti isminden olusan sézciiklerin kalin

fontta yazilmasi, partinin giictini ve iddiasim hissettirme amacina yoneliktir.
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Liderin Fotografi

Liderin objektife degil de gozlerini hafif kismig sekilde ileri dogru baktip:
goriilmektedir. Liderin yiiz hatlarina bakildiginda giilimsemekie ciddiyet aras1 bir
¢izgi dikkati ¢gekmektedir. Burada yumusak ama isini ciddiye alan bir devlet adam

portresi ¢izilmektedir.
Beden Dili Kullanim

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmas: agamasinda iletide kigi kullanilmistir.
MHP genel bagkanm Devlet Bahgeli’nin gorselin yarisinda yer almasi reklam
iletisinin “ikna etme” &zelligini arttirmaktadir. MHP nin “kaynak kisi”si bagka bir
deyisle iletiyi aktaran kisisi olarak bilinen genel bagkanin hedef kitle tarafinda tanmir

olmasi 6nemlidir.
Degerler ve Yasam Bigimi Gostergeleri

“Ulken Igin Karar Ver” reklamunda ileti dilsel gostergeler agisindan
incelendiginde, tilkenin birlik ve beraberligine, milletin kardesligine, huzur ve

glivene vurgu yapildigi gozlemlenmektedir.

4.7.3. Partilerin 2011 Siyasal Reklamlarina Iligkin Bulgular

Kampanyanin tim reklam gorsellerinin  incelenmesi  zamarn engelline
takildigi igin, 2011 yili icerik analizi yontemiyle ortaya ¢ikan, tiim gazetelerde en sik

yaymlanan reklam ilam tizerinden secki yapumistir.
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4.7.3.1. AKP'nin Siyasal Reklamiarina iliskin Bulgular

Bl Tirsive havei edivorum,
el ir ahayeses e Herf demokragive
e ! s :
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“Tiirkiye Hazir, Hedef 2023 Reklam Kampanyasmmin Edimsel

Diizlemde Coziimlenmesi

AKP’nin 2011 Genel Segimlerinde “Tirkiye Hazir, Hedef 20237
kampanyasi, Arter Ajans Erol Olgok tarafindan hazrrlanmistir. Bu kampanya
toplumun giiven ve istikrar duygusuna seslenen ve topluma olumlu mesajlarin
iletilmesiyle olusmustur. Bunun en énemli nedenlerinden biri AKP’nin iktidar partisi

olmasidir.

AKP’nin 2011 segim kampanyasinda; adalet, bayindirlik ve iskan, sosyal
glvenlik, ¢evre ve orman, demokratiklesme, dis politika, enerji kaynaklari, kadin-
aile ve engelliler, kiiltir, ekonomi, egitim, savunma, sanayi ve ticaret, tarim, turizm
ve ulagim gibi toplumun her kesiminden bireyi ilgilendiren konular hakkinda cesith
kampanya gorselleri olusturulmustur. Bu gorsellerin timiinde “Ttirkive Hazir, Hedef
2023 slogam yer almstir. Her gorselde icraatlarla ilgili olarak farkli ileti icerikleri
hazirlanmistir. Bu igerikler, temel reklam kampanyasinn igerigine uygun olmakla
beraber, dipyiizey rengi ve lider fotografi konumlari da birbirine paralellik
gostermektedir. Kampanyanm tiim reklam gorsellerinin incelenmesi zaman engelline
takildigi igin, icerik analizi yontemiyle ortaya ¢ikan reklam sayisi ortalamas: dikkate
almarak, tiim gazetelerde yaymlanan reklamlardan en sik yaymlanan ilam {izerinden

secki yapilmugtir

AKP reklam kampanyasinda yer alan reklam icerikleri iki boliimden

olusmaktadir:

1. Mavi dipyiizey tzerinde ver alan gorsel ve dilsel gdstergeler
2. Gorselin sag bdlimtinde, lider fotografinm altinda ver alan gérsel ve

dilsel gostergeler

Gosterenler: “Tirkiye Hazir, Hedef 2023 baslikli reklamm gérsel
iletisinde mavi dipylizey iizerinde, partinin genel segim slogani ve reklam metni ver
almaktadir. Gorselin saginda, partinin genel bagkani Recep Tayyip Erdogan’in yakin
Oleek, omuz planda g¢ekilmis renkli bir gorseli yer almaktadir. Reklamin sol alt

béltimiinde ise AKP amblemi ve EVET miihrii bulunmaktadir,
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Gisterilen: Reklamdaki yazili metin ortadan ikiye ayrilmistir. Reklam
metninde bazi iletilerin kalin fontta yaziimasi, iletide “dikkat cekiciligi” saglamstir.
Reklamin gorsel iletisinin saginda, mavi dipylizey lizerinde, partinin genel se¢im
slogam yer almaktadir. Yazilarin farkli renklerle (mavi-kirmizi) yazilmasi iletide
“dikkat gekiciligi” saglanustir. Gérselin saginda, partinin genel baskam Recep
Tayyip Frdogan’m orta 6l¢ek, boydan ¢ekilmis renkli bir gorseli yer almaktadir.
Reklam iletisi, sag alt késede AKP’nim yénlendirici 6zellik tagiyan oy pusulasindaki
logosu ve “Evet” miihriiyle sonlanmaktadir. Boylece reklam gorsel iletisinin sonunda
AKP’ye oy verme ¢agrismm yapildig saptanmaktadr. Reklamdaki iletiler lider
fotografindan daha ¢ok yer kaplamaktadir. Béylece kitlelere seslenirken, lider imaji

kadar mesaj iceriklerinin algilanmas: ve etkili olmast hedeflenmistir..

Gorimtiide ¢izgisellik, dikeylik egemendir. Dikeylik, iletiye “biitiinlik” ve
iletiyi birden okuma sans: vermektedir. Ayrica gorselde baskm renklerin tercih

edilmesi, reklam iletisini dikkat cekici kilmaktadir.

“Tiirkive Hazir Hedef 2023” Reklam Kampanyasimin  Anlambilimsel

Diizlemde Coziimlenmesi

Bashk &Slogan: “Tiirkiye Hazir Hedef 2023

Diizanlam olarak ele alindiginda, sag tarafta yer alan lider fotografi ile
“Hedef 2023 slogan paralellik gostermektedir. F otografin lstiinde yer alan metinde
ise 2023 yilinda gergeklesecek olumlu gelismeler hayal edilerek, bu hayalleri gercege
déntstirmeye hazir olduklart vurgulanmaktadir. En alt kismmda ise AKP iktidarmin
devami i¢in yola devam slogam sonrasi Evet miihri, segmeni AKP’ye oy vermeye

yonlendirmektedir,
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Yananlam olarak, AKP’nin parti imaji; 12 yi1l sonra gergeklesecek
gelismeler 1518inda  islenmistir. Istikranin  siirmesi halinde hayallerin gercege
déniisecegi vurgusu yaprlmistir. Tiim bu gelismelere hazir olundugﬁ bashk ve

sloganda ayrica belirtilmektedir.

Metafor: Recep Tayyip Erdogan’in ufka bakist tilkenin gelecegini ve gelecek

yillara olan umudunu simgelemektedir.

Metonomi: Reklamin sol_ alt boltimiinde EVET miihrine basan elle tiim

oylarm AKP’ye verilmesi arasinda metonomi figilirti kullanilmustir.

Reklam fletisinde Kullanilan Dil Diizeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, yalin bir ileti aktarmmi gozlemlenmektedir.
lletide segilen sdzciikler iddial, (Tirkive Hazir, Hedef 2023) ancak her kesim
tarafindan kolay algilanir ve anlagilirhigy yiiksek sozetiklerdir, Bu sézciikler giindelik

dilden alinmistir.

Retorik

“Turkiye Hazir, Hedef 2023" dilsel gostergelerinde segmene dogrudan
seslenilmektedir. Iletiyi aktaran belli bir kigi yoktur. Sonug¢ olarak “eléykiisel” bir
seslenme bigimi hakimdir. Yani reklam iletisinde nesnenin kendi bagina sunumu,

gorsel iletide bu seslenme bigiminin gostergesidir.

“Tiirkiye Hazir Hedef 2023” Reklam Kampanyasimn  Kiiltiirel

Gistergeler Acisindan Céziimlenmesi
Simgeler: Renkler, Logo, Amblem ve Yazi Bicimi

Renk: Goruntlide genellikle “mavi”, “beyaz” ve “kirnuz1” renklerinin
kullamldigi gozlemlenmektedir. Beyaz dipylizey tizerine kimizi ve mavi yazilarnn

kullanidmasi, gériintimtin dikkat ¢ekiciligini arttirmaktadir. “Beyaz” saf ve temizlik
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“Mavi” ise huzur, sakinlik ve uzlagtirict niteliktedir. Kirmizi en dikkat cekici
renklerden olmakla beraber, se¢im kampanyalarinin da en tercih edilen renkler
arasindadir. “Cesaret veren”, “heyecanlandiran”, “meydan okuyan”, “giicli” ve
“tutkulu” anlamlar aktaran kirmizi, hem Tiirk bayraginda yer alan ulus, Tiirkliik
¢agrisimlart aktaran bir renktir. Bu nedenle “Trkiye™ metninin kirmizi-beyaz

gortintsit tesadiif degildir.

Partinin kurumsal renkleri sar1 ve siyah olmakla birlikte tamamlayici renk
mavidir. “San”; 11gin ve umudun rengi olmakla birlikte canliligs, bilgiyi ve bilgeligi
simgeledigi, itham verici oldugu bilinmektedir. Sari aynt zamanda dikkat ¢ekici bir
renktir. “Siyah” ise giicti, otoriteyi ve bagliligr temsil eder ve sartyla birlikte glicli
bir karsithik olugturarak fark edilmeyi kolaylagtirir. Tamamlayict renk olan “mavi”,
sakinligi ve giivenligi temsil ettigi gibi yetenegin, giizelligin ve de sorumlulugun
rengidir. Ayni Zamanda barigt ve de sevgiyi sunar. Bu nedenle tercih edilmis bir
renktir.

Amblem: AKP’yi temsil eden amblem; ampul, 15181, aydinhg1 ve seffaf
yonetimi ifade ederken ampuldeki yanma ise hareket ve gayreti temsil etmektedir.
Ampuliin etrafinda bulunan yedi 151k huzmesi Tiirkiye'nin yedi bélgesini ifade
ctmektedir. Partinin adaleti, kalkinmay: ve aydinlanmay tilkenin her bélgesinde tesis

etme gayreti i¢inde oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle 7 rakam secilmistir.

Sonugta; AKP’nin  amblemi ve renklerinin, Tirkiye’nin - umudunu,
aydmliklari, yarinlarimi ve bunu gergeklestirecek enerji, giic ve yetenege vurgu

yaptig1 belirtilmistir.

Yazi Bigimi: Reklam gérsellerindeki vazilarda serifsiz, egik olmayan yazi
tirli tercih edilmistir. Solda bigimlendirilmis dilsel iletinin satir aralari okuyucunun
algilamasim kolaylagtirmak amaciyla arahklidir. Bazi sézciiklerin daha kalin fontta

yazilmasl, o sozciiklere atfedilen énemden kaynaklanmaktadir.
Liderin Fotografi

Lider fotografinda objektife degil de uzaga dogru baktign gérilmektedir.
Liderin ytiz hatlarina bakildiginda hafif glilimsedigi goriilmektedir. Burada lider
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ayrica kendine giivenen bir devlet adami portresi ¢izilmektedir. Recep Tayyip
Erdogan’m giyim tarzindaki rahathk da halka yakin oldugunun géstergesidir.

Nitekim klasik bir siyasetei gibi glyinmemistir; kravatsiz ve ceketsizdir.

Secmen  kitlesini  etkileyen &nemli sdylemlerden “hazir” ve “hedef”
sozciiklerini kullanarak, kendine giivenen bir lider oldugunu fotograftaki durusu ile

desteklenmistir.

Beden Dili Kullanmi

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmasi asamasinda iletide kisi ve oy pusulast
kullanilmistir, AKP genel baskani Recep Tayyip Erdogan’in gorselde yer almasi
reklam iletisinin “ikna etme” ozellifini  arttirmaktadir.  Nitekim Tiirkiye'nin
basbakan olmasi nedeniyle, hedef kitle tarafindan algilanma dtizeyi gok yiiksektir,
Ietilerin ve fotografin kullanimi gorsel tlizerinde esit olarak goriinse de, lider

fotografin iizerindeki yonlendirici pusula dikkatleri liderin lizerine cekmektedir.

Degerler ve Yagsam Bigimi Gistergeleri

“Turkiye Hazir Hedef 2023” rellam kampanyasinda ileti dilsel ve gorsel
gostergeler agidan incelendiginde; “Turkiye” baska bir deyigle “verellik” dikkati

¢ekmektedir.

Gorsel ve dilsel iletide, renklerin (kirmzi-beyaz-) simgesel kullanima,
“Turkiye™ gostergelerinin kullanimi, lderin fotografinm iletide yararlanilmas;,
liderin kendinden emin ve giiven veren goriintilisti, oy pusulasinda AKP’ye EVET
mihriniin vurulmasi gibi gostergeler reklam iletisinin gostergebilimsel islevini

ortaya ¢ikarmaktadir.
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“Herkes Ic¢in CHP” Rekiam Kampanyasimin  Edimsel Diizlemde

Coziimlenmesi

CHP’nin 2011 Genel Secimlerinde “Herkes I¢in CHP” kampanyast Tiirkiye
Sosyal Ekonomik Siyasi Arastirmalar Vakfi Bagkan: Mehmet Ural olmak iizere,
Gray Reklam Ajans: ile Propagandadan sorumlusy CHP Genel Baskan yardimcisi
Erdogan Toprak tarafindan ortaklasa hazirlanmugtir. “Herkes Igin CHP” ve "Oyunu
Kullan, Gictinii Goster" kampanyas: toplumun her kesimine karsilik gelen, toplumun

hangi giicte oldugunun gésterilmek istenmesiyle olugturulmustur.

CHP’nin 2011 se¢im kampanyasinda; kadmlarm, igsizlerin, emeklilerin,
¢ificilerin, Ggrencilerin, gazetecilerin, genglerin 6zgtirliikleri elinden ahnmus ve
kendisini bask: altinda hisseden kitlelerin ortak beklentisi “ger¢ek sosyal demokrast”.
Bu baglamda hazitlanan kampanya gorsellerinin  ileti icerikleri, reklam
kampanyasinin  igerifine uygun hazirlanmistir.  Kampanyanmin  tim  reklam
gorsellerinin incelenmesi zaman engelline takildifs igin, igerik analizi yéntemiyle
ortaya ¢ikan reklam sayisi ortalamas: dikkate alinarak, tiim gazetelerde yayinlanan

reklamlardan en sik yayinlanan ilani {izerinden secki yapilmstir.

CHP reklam kampanyasinda yer alan reklam igerikleri iki baliimden

olusmaktadir;

1. Garselin sol balimiinde Mavi (bulutlu) dipytizey itizerinde yer alan gorsel
ve dilsel gostergeler
2. Gorselin sag boliimiinde beyaz dip yiizey tizerinde yer alan gorsel ve

dilsel gostergeler

Gsterenler: Sol tst késede CHP amblemi ve EVET miihrii, saginda reklam
metni, “Oyunu Kullan, Giiciinti Géster” bagligl, mavi dip yiizey Gizerinde partinin
genel baskam Kemal Kiligdaroglu’nun yakin dlgek, omuz planda ¢ekilmis renkli
fotograf, fotopraflann alt kisminda “Herkes Igin CHP” slogani, alt kogede CHP

amblemi.
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Gsterilen: Recklamdaki gorsel ve vazili metin dikey ecksende ikiye
ayrilmigtir. Reklamm saginda reklam metni, baslhig slogant ve amblemi, solunda ise

lider fotografi imgelenmistir.

Dikdértgen bicimli reklam iletisinin, tiim gérsel ve dilsel gostergeler, soldan
saga dogru ve sagdan asafiya dogru belirli bir gizgisellik iginde siralanmustir. Bu
baglamda soldaki gérsel ileti sagda yer alan dilsel iletilerle biittinlenmektedir.
Okuyucu oncelikle reklamin solundan okumaya baglayarak, sagdaki dilsel iletilere
ulagacaktir. Reklam iletisi sag alt kdsede, imza nitelifinde CHP’nin logosuyla

sonlanmaktadir.

Gériintide ¢izgisellik, yataylik egemendir. Yatayhk, iletiye “biitiinlik” ve
“diizen” anlamlan katmaktadir. Ayrica dipyiizeyde kullanilan agik renkler, reklam

iletisini pekigtirici ve vurgulayict islev gérmektedir.

“Herkes lcin CHP” Reklam Kampanyasimin Anlambilimsel Diizlemde

Ciziimlenmesi
Bashk: “Oyunu Kullan, Giictini Goster”
Slogan: “Herkes I¢cin CHP”

Diizanlam olarak ele alindiginda, reklamin sol kisminda yer alan fotografta
lider yukar bakmaktadir. Bu bakis, itlkenin gergek sahiplerine kargilik gelen béliime
isabet etmektedir, Ulkenin ger¢ek sahibinin oy kullanan halk oldugu dogrudan
anlatilmaktadir. Reklamda halkin oy kullanmaya ayrica yénlendirilmesi demokratik
katilima isaret etmektedir. CHP’nin sadece bir kesimi temsil etmedigi, herkesi

distindtigii ifade edilmektedir.

Yananlam olarak ise CHP’ye bu reklaminda, halki diisiinen bir parti imaj
¢izilmistir. Reklamda yer alan fotograftaki liderin yukart dogru bakist ise reklam
metninde yer alan “aydinhk gelecegi” temsil etmektedir. “Iierkes Igin CHP”

sloganiyla rakip partilere géinderme yapilmaktadir.

229



Metafor: Fotograftaki liderin umutlu bir sekilde ufka bakis: iilkenin aydmlik

gelecegi ve refalim simgelemektedir.

Metonomi: Reklamdaki muatlu ve umutly lider fotografi ile iilkenin gercek

sahiplerini olan halk arasinda metonomi figiirit kullanilmistir.

Reklam Hletisinde Kailanilan Dil Diizeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, yalin bir ileti aktarim g6zlemienmektedir.
Iletide segilen sozciikler iddials sayllabilecek, algilanma diizeyi yitksek sézciiklerdir.

Ancak bu sézciikler giindelik dilin biraz uzagmdadir.

Retorik

“Oyunu  Kullan, Giiciinii - Goster” ve “Herkes Igin  CHP”  dilsel
gostergelerinde segmene dolaysiz bicimde seslenilmektedir. [letiyi aktaran belli bir
kigi yoktur. Sonug olarak “cloykiisel” bir seslenme bicimi hakimdir. Yani reklam
iletisinde nesnenin kendi basina sunumu, gorsel iletide bu seslenme bigiminin

gistergesidir,

“Herkes I¢in CHP” Reklam Kampanyasmm  Kiiltiirel Gostergeler

Acisindan Ciziimlenmesi

Simgeler: Renkler, Loge, Amblem ve Yaz Bigimi

3 3y

Renk: Goriintiide genellikle “mavi”, “beyaz”, styah” ve “kirmiz1” renklerinin
kullamldigr gézlemlenmektedir. Beyaz” saf ve temizlik “Mavi” ise huzur, sakinlik ve
uzlagtirier niteliktedir. CHP iktidarmm da bu nitelikleri tasidigina gonderme
yapumaktadir. Kwmuzi en dikkat cekici renklerdendir. “Cesaret veren”,
“heyecanlandiran”, “meydan okuyan”, “glicli” ve “tutkulu” anlamlar aktaran

kirmizi, hem kampanyay yiiriiten CHP nin kurumsal rengi hem de Tiirk bayraginda
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yer alan ulus, Tirkliik cagrisimlar aktaran bir renktir, Gérselin sol iist kismindaki

EVET mithrii 6gretici, yon gésterici bir fonksiyon tasimaktadir,

Logo ve Amblem: Logo ve amblem uzlasim geregi herkeste aym iirlinleri
¢agrigtiran, bundan dolayr da simgesel nitelikte olan gostergelerdir. Bu reklam
gorselinde biinyesinde gorsel ogeler bulunduran amblem ile yazi birimlerinden
olusan logonun birlikte kullanimu séz konusudur. Cunkil bu ikisi bitlikte bir biitin
olugturarak CHP’yi temsil eden bir simge haline gelmis ve siyasal pazarda kendine
Gzgli bir yer kazanmistir. CHP nin amblemini olusturan unsurlar altt oktan meydana
gelmigtir. Bu alti ok; partinin temel ilkesi olan cumhuriyetcilik, halkeilik,
milliyeteilik, devrimcilik, devletgilik ve laikligi diigiindiirmektedir. Marka adlarimn
karakteristik bir stille yazildig logolarda yazl birimleri esastir. Reklami yapilan
firmamn ya da partinin adi uzun olsa bile logodaki harf sayisinin az olmasi
gerektiginden, logo s6z konusu adin kisaltmasindan olusmaktadir. Burada logo

amblemin 6niine iig sira halinde dizilen C,H,P harflerinden olusmaktadir.

Yaz Bigimi: baslk ve sloganlarda serifli, reklam metni ise serifsiz ve egik
olmayan yaz1 tiirii tercih edilmistir. Ust kisimda bigimlendirilmis dilse! iletinin satir
aralar1 okuyucunun algilamasmi zorlagtiracak niteliktedir. yazilarda serifsiz, egik
olmayan yazi tirii tercih edilmistir. Ayrica "Oyunu Kullan Giictinii Goster"
sozciiklerinin kalin fontta yazilmasi, demokratik katilima énem verdigini hissettirme

amacina yoneliktir. Bu baglamda reklamin ana fikriyle paralellik gostermektedir.

Liderin Fotografi

Liderin objektife degil de gozlerini hafif kismus sekilde yukari dogru baktig
gorilmektedir. Liderin yiiz hatlarma bakildiginda giilimsemekle ciddiyet aras1 bir
¢izgi dikkati gekmektedir. Burada yumusak ama isini ciddiye alan bir devlet adami

portresi ¢izilmektedir.

Kemal Kiligdaroglu'nun kravatsiz olusu rahathga gdnderme vyapmakla

birlikte, halka yakin olma gayretinin bir belirtisi olarak goze carpmaktadir.
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Saga dogru bakan lider, “yoéniendirme” islevini istlenmis durumdadir.
Dikkat edilirse sag tarafta sirasiyla slogan, logo ve amblem bulunmakta ve bunlarin
her biri, reklamda marka kimligi sunan gostergelerdir. Liderin bunlara dogru

bakmasi kendi adina degil, partisi adina oy toplamak istedigini diistindiirmektedir.

Beden Dili Kullaminm

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmast asamasinda iletide kigi kullanilmstir.
CHP genel baskam Kemal Kiligdaroglu’nun gérselin yarisinda ver almasi reklam
iletisinin “ikna etme” &ézelligini arttrmaktadir. CHPnin “kaynak kigi”si baska bir
deyisle iletiyi aktaran kisisi olarak bilinen genel baskanin hedef kitle tarafinda taminir

olmas1 6nemlidir.

Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

Deger kiiltiiriin kalbidir. Her kiiltiiriin ayr1 degerler dizgesi vardir. Degerler
iyi ve kétiiyti, giizel ve ¢irkini ayirt etmeye, tutarl olanla olmayan: 6grenmemize
yardimer olur. Bireyler, iginde vyasadiklari iilkenin kiiltirel degerlerini  de
benimserler. “Herkes i¢in CHP” reklam kampanyasmdaki iletiyi dilsel ve gorsel
gostergeler agisindan incelendiginde, bu tiirden bir degere ¢ok fazla vurgu
yapilmadi1 goriilmektedir. Sadece esitlik, demokrasi, birlikte hareket etme gibi
yinelemeler dikkati  cekmektedir. Boylece iletiyi  okuyamn mantigina

seslenilmektedir.

Herkes igin CHP iletisinde ayrim gézetmeden toplumun her kesimine hitap

edildigi gozlemlenmektedir. Burada “Esitlik” kavramina vurgu yapildig: séylenebilir.
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4.7.3.3. MHP'nin Siyasal Reklamlarina Iliskin Bulgular

233



“Ses Ver Tirkiye” Reklam Kampanyasmin Edimsel Diizlemde

Cozilmlenmesi

MHP’nin 2011 Genel Secimlerinde “Ses Ver Tiirkiye” kampanyas:
Tirkiye’de kadnlarin, genglerin, emeklilerin, is¢ilerin, esnafin, 6gretmen ve 8gretim
elemanlarinin  sosyo-ekonomik kosullarinin fyilegtirilmesi {izerine mesajlarin
iletildigi bir kampanyadir. Bu baglamda hazitlanan kampanya gérsellerinin ileti
igerikleri, bu kavram igeriklerine uygun hazirlanmigtir. Bu gérsellerin tiimiinde “Ses
Ver Tiirkiye” slogamt yer almistir. Her gorselde bu konularla ilgili halka seslenis
tarzinda ileti igerikleri hazirlanmistir. Bu icerikler, temel reklam kampanyasmin
igeriine uygun olmakla beraber, dipyiizey rengi ve lider fotograf kullanim sekli de
aynidir. Muhalefet partisi olmasi nedeniyle iktidar partisine yonelik negatif reklam
soylemleri de kullanmusg, hep “ekonomik ve sosyal hayat” ¢ikmazlar tizerinden karsit

ileti kodlamustir.”

MHP  reklam kampanyasmda yer alan reklam igerikleri iki béliimden

olugmaktadir:

1. Gorselin {ist boliminde kirmuzi dipyiizey tizerinde ver alan dilsel
gostergeler
2. Gorselin alt béliimiinde beyaz dip yiizey iizerinde yer alan gorsel ve dilsel

gostergeler

Gosterenler: Kimuzi ve beyaz dip yiizey iizerinde reklam metni ve lider
fotografi. Altinda biiyiik harflerle devam eden vaat ciimleleri, alt kisimda, gri serit

iizerinde “Ses Ver Tiirkiye” slogani ve parti amblemi

Gsterilen: Reklamdaki goérsel ve yazili metin vatak eksenden ikiye
ayrllmlstn Reklam metni ve lider fotografimn oldugu bolim ile reklam vaatlerinin

yer aldigy, siyah kaln fontta yazilmis ctimleler, slogan ve amblem ikiye ayrilmstir.

Dikdértgen bigimli reklam iletisinin, tim gérsel ve dilsel gistergeler, soldan

saga dofru ve sagdan agaftya dogru belirli bir ¢izgisellik i¢inde siralanmagtr. Bu
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baglamda soldaki gorsel ileti sagda yer alan dilsel iletilerle biittinlenmektedir.
Okuyucu oncelikle reklamin solundan okumaya baglayarak, sagdaki gérsel iletilere
ulagacaktir. Reklam iletisi sag alt kosede, imza niteliginde MHP’nin logosuyla

sonlanmaktadar.

“Ses Ver Tiirkiye” Reklam Kampanyasmn Anlambilimsel Diizlemde

Cazitmlenmesi
Baghk& Slogan: “Ses Ver Tiirkiye”

Diizanlam olarak reklamda, MHP sosyal ve ekonomik refah bir Tiirkiye igin
oy istemistir. Ozellikle gengler, kadmlar, emekliler, gretmenler, isciler, esnaf ve

sanatkarlar tizerine ileti tasarlanmigtir.

Yananlam olarak ele almndigmda MHP nin ekonomik refaha verdigi Gnem,

MHP’nin “{ilkesini kurtaran parti” kimligini olusturmaktadir,

Metafor: Reklam gorsel iletisinde metafor figirii kulanilmamustir,

Metonomi: Reklam slogamim olusturan “Ses Ver Tirkiye”deki “Ses” ile
“Oy” arasinda metonomi figiirti kullantdmigtir. Reklam metnini gevreleyen kirmizi
¢ergevenin alt kismui ok seklinde partinin vaatlerini isaret etmektedir. Bu ok aym

zamanda MHP ye verilecek oyu temsil etmektedir.

Reklam Iletisinde Kullanilan Dil Diizeyi

Dilsel gostergeler irdelendiginde, yalin bir ileti aktarimi gozlemlenmektedir.
letide segilen sozciikler her kesim tarafindan kolay algtlanir ve anlasilithd yiiksek

s6zciiklerdir. Bu sézetikler giindelik dilden almmusgtur.
Retorik

“Ses Ver Tirkiye” dilsel gostergelerinde seemene  dolaysiz  bigimde

seslenilmektedir. Iletilerde “eléykiisel” bir seslenme bigimi hakimdit.
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“Ses Ver Tiirkiye” Reklam Kampanyasimn Kiltiirel Gostergeler

Acisindan Céziimlenmesi
Simgeler: Renkler, Loge, Amblem ve Yaz1 Bigimi

Renk: Gériintiide genellikle “kirmizi” ve “beyaz” renklerin kullanildig
gozlemlenmektedir. Daha dnce de belirtildii gibi kirmizi en dikkat cekici
renklerdendir. “Cesaret veren”, “heyecanlandiran”, “meydan okuyan”, “gliclii” ve
“tutkulu” anlamlar aktarmaktadir. Hem kampanyay: yiirliten MHP nin kurumsal
rengi hem de Turk bayraginda yer alan millet, Tiirkliik cagrisimlan aktaran bir
renktir. Dikkat ¢ekici olmast nedeniyle sloganm vurucu kisimlarinda yine kirmiz;

tercih edilmistir.

Logo ve Amblem: Bu reklam gorselinde biinyesinde gorsel dgeler bulunduran
amblem ile yazi birimlerinden olusan logonun birlikte kullanimi s6z konusudur.
Cunkii bu ikisi birlikte bir biittin olusturarak MHP’yi temsil eden bir simge haline
gelmistir. MHP nin amblemini olusturan tg¢ hilal; Tiirk Birligi, Islam Birligi ve Tiirk
Cihan Hakimiyeti ilkesini sembolize etmektedir. Reklami yapilan partinin adi uzun
olsa bile logodaki harf sayismm az olmasi gerektifinden, logo s6z konusu adin
kisaltmasindan olugsmaktadir. Burada logo amblemin &niine #i¢ sira halinde dizilen

M,H,P harflerinden olusmaktadir.

Yazi Bicimi: MHP iletilerinde serifsiz yazi tirtini tercih etmistir. Ust kisimda
bigimlendirilmig dilsel iletinin satir aralar okuyucunun algilamasimi zorlagtiracak

niteliktedir.
Liderin Fotografi

Liderin objektife dogru baktifn goriilmektedir. Liderin yiiz hatlarina
balaldiginda giilimsemekle ciddiyet arasi bir ¢izgi dikkati ¢ekmektedir. Ayrica takim

elbiseli giyimi ile isini ciddive alan bir devlet adamu portresi ¢izilmektedir.
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Beden Dili Kullanin

Gorsel reklam iletisinin kurgulanmasi asamasinda iletide kisi kullanmilmistir.
MHP genel bagkam Devlet Bahgeli’nin reklam gdrselinde ver almasi iletinin “ikna
etme™ Ozelligini arttirmaktadir. MHP'nin “kaynak kisi”si bagka bir deyigle iletiyi
aktaran kisisi olarak bilinen genel bagkamin hedef kitle tarafinda tammir olmasi

énemlidir.

Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

“Ses  Ver Tirkiye” reklaminda ileti dilsel gostergeler acgisindan
incelendiginde, egitim, istihdam, ekonomi, huzur, giiven ve refah konularia vurgu

yapildigi gézlemlenmektedir.

4.7.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirmada AKP, CHP ve MIHP’nin 2002-2007-2011 Genel Se¢imleri’ne ait
reklam ilanlari, hem gorsel hem de dilsel gostergeler edimbilimsel, anlambilimsel

diizlemler ve kiiltiire] géstergeler goz éniinde bulundurularak analiz edilmistir.

CHP 2002 kampanyasinda genel olarak, 3 Kasim 2002 Genel Segimleri’nin
Tirkiye agisindan &nemine vurgu yapmaktadir. CHP bu reklamumda insanlarin
kafasmda mesrulagacak kadar kotti bir hal alan riigvet ve yolsuzlugun iizerine
gidilecedi mesajin vermektedir. Zatliklart kullanarak karsilastirma yapan CHP,
soldaki siyah beyaz fotografta riisvet veren ve alan el ile yolsuzhik yapan kesimleri
igaret etmektedir. Reklamm bu bskimiinde metonomi yontemi kullamlirken diger
fotografta metafor kullanilarak anlam daha giigli olarak verilmeye caligilmustir.
Kirsiiye inen tokmak, dokunulmazligin kaldirildigima iligkin hiikkmiin verildigini

resmetmektedir.  Milletvekili  dokunulmazlhiklarimin  kaldirdlmamas: durumunda
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hirsizin ¢aldiginin yamina kar kalacagim yazisal ve gorsel olarak anlatilmaktadr.
Diger tarafta ise, hakimin karar amini sembolize eden tokmagin kiirstiye vurdugu anmi
gosteren fotografta ve yamnda yer alan metinde, dokunulmazliklarin kaldirilmasi
durumunda yolsuzlugun siyasi korumadan ¢ikanlacafi ve hirsiza gitmeyen
kaynaklarin is ve ag olarak vatandasa geri dénecegi anlatilmaktadur. CHP, reklamda
kullamlan fotograflann alt kisminda diger reklamlarinda kuilandig1 sloganlarim
tekrarlayarak farkli mesajlart tek bir cati altinda toplamaktir. Ote yandan CHP,
vaatlerini yerine getirebilmek i¢in oylarin CHP’de toplanmas: ve tek bagina iktidar
olmast konusunda segmen kitlelerine pozitif iletiler géndermektedir. CHP reklam
kampanyasinda siyah ve kirmizi renkleri tercih etmektedir. Cogunlukla olumsuz
iletiler siyah ile, olumlu ya da uyar: niteligindeki iletilerde ise kirmuizi rengi tercih
edilmektedir. Béylece siyah ve renkli kullamm ikili karsitliklar yoluyla islenmis
korku temelli mesajlara yer verilmistir. Ote vandan bigim agisindan bakildigmda
siyah ve kirmizinin olugturdugu renk kompozisyonu, reklamlarda islenen konulara ve

se¢gmen kitlesine gonderilen mesajlarla uygunluk teskil etmektedir.

MHP ise 2002 reklam kampanyasinda “siyasetin merkezinde kim var?”
bashgiyla sag ve sol partiler hedef alinmustir. Buna gore MHP kendini siyasetin
merkezinde olarak ilan etmektedir. Diger partiler diinyadaki sag ve sol partilerin
ekonomik kalkinma planlarina gore programlarmu olustururken, MHP kendi
programini milli menfaatleri g6z 6niinde bulundurarak gerceklestirmektedir. MHP ve
diger partiler arasindaki en bityiik fark bu yaklasimdan kaynaklanmaktadir. Metinde
ayrica ‘milliyetgilik’ temasina vurgu yapilarak, kalkinmus iilkelerin milli menfaatleri
dogrultusunda kararlar alarak uygulamaya koyan tlkeler oldugunu ifade etmekiedir.
MHP bu reklaminda da sag ve sol partilerin tamamum hedef alarak sunduklari
ekonomik kalkinma planlarimi siddetle elestirmekte ve milliyet¢iligin  Snemine
deginmektedir. Reklamimn sol alt kosesinde yine Devlet Bahgeli’nin fotografim
kullaparak kurtaric lider imaj1 gizilmeye ¢alisilmistir. Ortada partinin ambleminin
sag kosesinde ise siyasi kalite yonetimi amblemi MHP’nin mitkemmeliyetei ve
profesyonel yaklagimim simgelemektedir. MHP nin 2002 reklamlarinda millivetgilik

temasi yazisal ve gorsel olarak bol miktarda kullanilmstir.
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AKP’nin “Durmak Yok Yola Devam” reklam kampanyasinda AKP, 22
Temmuz 2007 Sec¢imleri’nin Tiwkiye acisindan devamina vurgu yapmaktadir.
Iktidarm degismeyerek istikrarin devam etmesi gerektifi mesaji verilmektedir. AKP
bu reklaminda 5 yil 6ncesinde ekonomik kriz, hizmet etmeyen ve itiban zedelenen
bir Tiirkiye ile 5 yil sonrasi kendi iktidarlarnda biiyliyen, gelisen bir Tiirkiye
arasinda  kargithk belirten sorulara yer vermistir. Cogunlukla reklamlarnda
gereklestirdigi icraatlarina vurgu vaparak secmenlerine ileti kodlayan AKP, bu
reklaminda bunu 5 yil énceki olumsuzluklarla karsilagtirarak yapmaktadir. Diger
yandan AKP’ye miibiir basan el, oy verme yénlendirmesini resmetmeltedir. Burada
okur-yazar olmayan segmenler de digtiniilerek gretici olmasi amaglannusgtir,
Reklamin alt metninde ise AKP’ye oy verilmemesi durumunda, tlkenin krize
strliklenecegi, uluslararasi itibarimn zedelenecegi vazisal olarak anlatiimaktadir.
“Her gey Turkiye igin” ambleminde ise Tirk secmenini kapsayict bir stylem
geligtirildigini séylemek miimkiindiir. “U” harfindeki ay-yildiz kullaniny ile Tirk
bayragi arasinda metonomi figiirii kullantiimistir. AKP, reklamda kullanilan amblem
ve sloganlari tekrarlayarak farkli reklamlarda kullandig: mesajlar tek bir ¢at1 altinda

toplamaktir,

Oy pusulasinin Recep Tayyip Erdogan'in gérselin yarsinda yer almas:
reklam iletisinin “ikna etme” 6zelligini arttirmaktadir. Nitekim Tiirkiye'nin 5 yildir
bagbakani olmas: nedeniyle, hedef kitle tarafindan algilanma diizeyi ¢ok yiiksektir.
Tetilerin ve fotografin kullammi gdrsel tizerinde esit olarak gorinse de, sloganm

daha ¢ok dikkat ¢ektigi goriilmektedir.

AKP reklam metninde kalm (bold) ve ince yazi stillerini aym ctimlede
kullanmaktadir. Gegmigi anlatan olumsuz iletiler ince font ile olumlu sorular ise
kalin fontta yazilmistir. Béylece ince ve kalin font kullanimi ikili karsithklar yoluyla

iglenmis korku temelli mesajlara yer verilmistir.

CHP 2007 yimdaki “Cumhuriyet Kazanacak, Halk Kazanacak™ bashgmda,

22 Temmuz 2007 Se¢imleri’nin Cumhuriyet acisindan dnemine vurgu yapmaktadir.
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CHP bu reklaminda Cumhuriyet’in temel degerlerine, Atatiirk ilke ve devrimlerine
sahip ¢ikan, giiglii ve iradeli bir parti olacagi mesajint vermektedir. CHP kendi
ckonomik programlarin olugtururken halkin refahin éncelikli tutacagim belirtmistir.
Bu disiincede olan, yani Cumbhuriyetten ve halktan yana olan tek parti olarak kendini
konumlandirmustir. Kazanmn Tirkiye olacag soylenirken reklamin bu bélimiinde
metonomi yontemi kullamlmugtir, CHP, reklam metninin son kisminda diger
reklamlarmda kullandigi sloganiarini tekrarlayarak farkl: mesajlar tek bir ¢atr altinda
toplamaktadir. Diger yandan CHP, vaatlerini yerine getirebilmek icin oylarin
CHP’de toplanmas: ve tek basina iktidar olmasi konusunda segmen kitlelerine pozitif
iletiler gondermektedir. CHP reklam kampanyasinda mavi ve kirnuzi renkleri tercih
etmektedir. Mavi rengi umut dolu metinlerin zemininde, kirmiz rengi uyarl
niteligindeki iletilerde kullanmaktadir. Béylece renklerin anfamlar acisindan da
bakildiginda mavi ve kirmizimin olusturdugu renk kompozisyonu, reklamlarda
islenen segmenlere gonderilen iletilerle uygunluk teskil etmektedir. Son olarak
reklamda lider fotografi kullanilmamastir. Bu 6nceligin halka verildigi ve lider odakl
bir parti imaj1 ¢izilmek istenmemesi seklinde yorumlanabilmektedir. Ayrica lider
odakli degil parti odakli bir kampanya oldugunu da akla getirmektedir. Ciinkii
CHP’nin “kaynak kisi”st bagka bir deyisle iletiyi aktaran kisisi olarak bilinen genel
bagkamin hedef kitle tarafinda tanmir olmasi dnemlidir ve bu kaynagin reklamda yer

almiyor olusu reklamin farkindaligini azaltmaktadir.

Reklam dilsel gdstergeler agisindan incelendiginde, Atatiitk ilke ve
devrimlerine, laik ve demokratik rejime sahip ¢ikildign ve genellikle bu degerlere
vurgu yapildigr gozlemlenmektedir. Ozellikle Cumhuriyet’in kurulusunu referans
gosteren ve bu degerin yinelenmesi dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla reklamin gorsel
iletisinde toplumun her kesimi temsil edilerek “egitlik” kavramina vurgu yapuldigi,

dilsel iletisinde ise sadece ideolojik agidan segmen kitlesini smurlandig s6ylenebilir.

MHP nin “Ulken Igin Karar Ver” baglikh 2007 yilt reklam kampanyasinda
“milliyetgilik” soylemi tizerinde durulmustur. Buna gére MHP kendini milliyetgi
parti olarak ilan etmektedir. Metinde ‘milliyetgilik’ femasina vurgu yapilarak,

kendisini kardeslik, huzur, gitven, birlik, beraberlik ve milletin milli menfaatleri
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dogrultusunda hareket eden bir parti olarak konumlandirmustir. MHP bu reklaminda
tilkenin huzur ve giivenliginin tehdit altinda oldugunu negatif stylemleriyle
belirterek, tek ¢ikis yolunun kendi partisi oldugunu iddia etmekte, milliyetgiligin
onemine deginmektedir. Reklamin sag Ust kosgesinde Devlet Bahcelinin fotografini
kullanarak kurtarici lider imaji ¢izilmeye calisilmistir. Reklam afisinin saginda
konumlanan lider, partinin ideolojik kimligiyle “yonlendirme” islevini istlenmis

durumdadiy,

Genel olarak degerlendirildiginde MHP’nin 2007 reklamlarmda ayrica
“milliyet¢ilik” kavramina vurgu yapildigi, sadece ideolojik acidan segmen kitlesini

simurlandids soylenebilir,

AKP 2011 yilina geldiginde "Tiirkiye Hazir Hedef 2023™ kampanyasiyla, 12
Haziran 2011 Secimleri’ni kazanacagma olan giivenini 2023 yihm hedefleyerek
ortaya koymaktadir. Tktidarin degismeyerck 2023'e kadar iktidar elinde
bulundurmak istedigi mesaji verilmektedir. AKP bu reklaminda 12 yil sonra
gergeklesecek gelismelerin istikrarin siirmesi halinde hayallerin gergege dontisecedi
vurgusu yapilmigtir. Tlim bu gelismelere hazir olundugu baglik ve sloganda ayrica
belirtilmektedir. Cogunlukla reklamlaninda gergeklestirdigi icraatlarina  vurgu
yaparak se¢menlerine ileti kodlayan AKP, bu reklaminda 2023 yilin1 hedefleyerek
her alanda yagamlas: bir Tiirkiye ile hayalleri gercege doniistiirmeye hazir olduklar:
belirtilmektedir. Diger yandan AKP’ye mithiir basan el, oy verme yonlendirmesini
resmetmektedir. Burada okur-yazar olmayan secmenler de diisiiniilerek Ogretici
olmas1 amaglanmistir. Reklamin alt metninde ise AKP’ye oy verilmemesi
durumunda, bu hayallerin gercege doniisemeyecedi anlatiimaktadir, “Tirkiye Hazir”
sézii 1le Tirk segmenini kapsayicl bir soylem gelistirildigini sdylemek miimkiindiir.
AKP, reklamda kullamlan amblem ve sloganlar tekrarlayarak farkli reklamlarda

kullandigy mesajlari tek bir ¢at1 altinda toplamaktir.

Oy pusulasiin Recep Tayyip Erdogan’m gérselinin yanmda ver almasi
reklam iletisinin “ikna etme” 6zelligini arttirmaktadir. Nitekim Tirkiye'nin 9 yildir

bagbakan1 olmasi nedeniyle, hedef kitle tarafindan algilanma diizeyi ¢ok yiiksektir.
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Ietilerin ve fotografin kullanmm gorsel iizerinde esit olarak poriinse de, sloganm

daha ¢ok dikkat cektigi goriilmektedir.

“Oyunu Kullan Giiclini Goster” bashiginda ise CHP, 22 Temmuz 2011
Segimleri’nin Demokrasi agisindan Snemine vurgu yapmaktadir. CHP bu reklaminda
halkin temel degerlerine, esitlik, adalet ve sosyal demokrasi i¢in iktidar olacagi
mesajim vermektedir. CHP kendi programlarini olustururken esitligi, kadmlarin
korunacagini, genglerin yonetimde hak sahibi olaca, yarginin ayrim yapmaksizin
herkese karst adil olacagi,, gazetecilerin Ozgiir olacag, iscinin emegine saygt
duyulacagr bir iilke vaad etmistir. Bunun icin, yani sosyal demokrasiden yana olan
tek parti olarak kendini konumlandirmugtir. Kazaninm "herkes"in olacag1 stvlenirken
reklamin bu boliimiinde metonomi yontemi kullanilmigtir. CHP, reklam metninin son
kisminda diger reklamlarinda kullandig: sloganlarini tekrarlayarak farkli mesajlar
tek bir cati altinda toplamaktadir. CHP reklam kampanyasmda mavi ve kirmizi
renkleri tercih etmektedir. Mavi rengi umut dolu metinlerin zemininde, kirmizi rengi
uyarl niteligindeki iletilerde kullanmaktadir. Béylece renklerin anlamlan acisindan
da bakildiginda mavi ve kirmizinin olugturdugu renk kompozisyonu, reklamlarda
islenen segmenlere gonderilen iletilerle uygunluk teskil etmektedir, Son olarak
reklamda lider fotograf kullanimu goriilmektedir. Liderin renkli fotograft araciligiyla
iletide “gergeklik™ izlenimi yaratlmistir. Béylece kitlelerin mantifma seslenilerek,
kitleler tarafindan iletinin daha kolay algilamr ve etkisinin daha uzun siireli olmas

saglanmugtir.

Ozetle, reklamin gorsel iletisinde “umut” ve "gelecek” kavramlarma vurgu
yapildig, dilsel iletisinde ise toplumun her kesimi temsil edilerek se¢cmen Kkitlesini

onceki segimlere oranla ¢ok daha genis tuttugu sdylenebilir.

Son olarak MHP’nin 2011 yilindaki “Ses Ver Tirkiye” reklam
kampanyasinda “ekonomik refah” séylemi tizerinde durulmustur. Buna gére MHP
kendini tilkenin sorunlarinda tek ¢oziim yolu olarak konumlandirmistir, MHP bu
kampanyasinda iilkenin birgok alamnda tehdit altmda oldufunu negatif sdylemleriyle

belirterek, “Ses Ver” diyerek oy isteminde bulunmugtur. Reklamin sag tist kosesinde
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Devlet Bahgeli’nin fotografim kullanarak kurtarici lider imaji ¢izilmeye ¢alisilmistir.
Reklam afisinin saginda konumlanan lider, partinin ideolojik  kimligiyle

“yonlendirme” iglevini tistlenmis durumdadir.
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SONUC

Segimler, siyasal kararlan alanlar ve bu karardan dolaylt ya da dolaysiz
yoldan etkilenen halk arasindaki iletisimi saglayan bir bagdr. Segimler aracihgryla
iktidara kimin ya da kimlerin gelecegi belli olmaktadir. Tktidar ele gecirmek i¢in de
tim  siyasi faaliyetlerin  basanli olmasi, olumiu sonuglar  dogurabilmesi
gerekmektedir. Bu da siyasi faaliyetlerinin dogru ve planl iletisim ¢alismalan ile
bagarili olmas1 miimkiin olup, basaril bir siyasal iletigim ¢alismas1 yiiriitebilmek ve
mesajlart en dogru bir sekilde se¢gmene iletebilmek i¢in de siyasal kampanyalara
ihtiyag vardir. Siyasa kampanyalar segmenlerin sadece tutum ve davramigiarim
degistirmeye yonelik degildir. Secmenlerin oy kullanmalar1 yoniinde tesvik
etmesinin yam sira, siyasal partilerin farkli gériiglerinin algilanarak birbirinden aylrt
edilmesine aracilik eder. Diger bir islevi de, yeni partilerin ya da liderlerin segmen
kitleleri tarafindan taninmasi ve mesrulagtirilmasim saglamaktir. Sonug olarak
siyasal kampanyalar, se¢im doneminin oncesinden baslayarak segim dénemine
uzanan genig bir bilgilendirme agindan segmenlere ulagmak icin kullamlan

araclardir.

Turkiye’de ulusal segim kampanyalannin baglangie noktasi, ¢ok partili
hayata gegis donemi olan 1945 yilina dayanmaktadir. 1945 yi1; cok partili hayata
gecigle birlikte Tiirk siyasal hayatinm déntim noktalarindan biri haline gelmistir. Bu
geligme ile birlikte halk siyaset sahnesinde seyirci olarak degil, aktorler olarak yer
almaya baslammgtir. Siyasal partiler iktidar olabilmek icin segmenin destegini
kazanmak, bunun i¢in de segmeni bilgilendirmek ve ondan gelecek tepkileri goz
Gniinde bulundurmak durumunda kalmuslardir. Bundan sonra siyasi partiler iktidar
olabilmek igin halkim istek ve ihtiyaglanim goz 6niine almak, onlara cevap vermek,
halk ikna etmek icin de siyasal iletigimi etkili bir sekilde kullanmak zorundadirlar.

Bu zorunluluk da, siyasi partileri mesajlarm genis halk kitlelerine ulasmasin
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saglayan, segmeni bilgilendiren ve oy verme egilimlerini etkileyen siyasal reklamlan
yogun bir sekilde kullanmaya itmistir. Gittikce birbirine benzeyen parti programlari
arasindaki farkin azalmasi, siyasal sorunlarm gittikce karmasiklagmas1 karsisinda
siyasal partilerin segmeni etkileyebilmesi icin, iletmek istenen mesajlarin daha
profesyonelce hazirlanip sunulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, siyasal reklamlar
siyasal kampanya siirecinde, segmeni bilgilendiren en dikkat ¢ekici ve bilinen
araglardir. Siyasal reklamlar, siyasal partilerin veya adaylarmn iyi tamnmasina,
gelisim ve degisimlerinin anlasilmasma aracilik etmesi agisindan Snemlidir. Ciinkii
bu tarihten itibaren devlet radyosunda siyasal partiler ilk kez propaganda yapma
hakkini elde etmiglerdir. Daha sonra 1973 yilinda televizyonun Tirk halkmmn
glindelik yagamina girmesiyle birlikte, tilkemizdeki siyasal se¢im kampanyalar: biraz
daha renklenmeye baglamistir. Fakat siyasal reklam geleneginin Gnciiliigini 1977
yilmda AP i¢in hazirlanan, bir anneden ogluna yazilmus mektuplar seklinde Cen
ajansa hazirlatilan gazete reklamlan yapmaktadir. Siyasal kampanya ¢ergevesinden
bakildiginda 1987 segimlerinde ilk kez televizyonda zaman satin alma seklinde
gerceklestirilen siyasal reklamlar yapilmistr. Béylece siyasal reklamlar 1980°1
yillardan itibaren yasal bir cerceveye oturtularak degisim siirece baglamistir. Daha
once bu kampanyalar dogrudan va da dolayli olarak parti ve adaylar tarafindan
ytriitiiliirken, reklam ajanslan ve kamuoyu arastirma sirketleri styasal {irtinleri
pazarlamaya baglamiglardir. Bu tarihten sonra siyasal reklamecilikta hizh bir gelisme
yaganmugtir. Yakmn gegmise kadar siyasal kampanyalarda yiiz yiize iligkileri tercih
eden partiler i¢in artik siyasal reklamcilik en etkili yontemlerden biri haline
gelmistir. Son yillarda iletisim teknolojisindeki gelismeler, gliniimiizde siyasal
partilerin daha fazla segmen kitlesini kendilerine oy vermeleri konusunda ikna etmek

i¢in siyasal partilerin reklamlardan faydalanmalarim kacimlmaz kiimaktadir.

Guntimizde goérsel ve yazili medya dinyasinda etkileyicilik otesinde ikna
edici metinler yaratmak ve sonrasinda yaratilan bu metinlerin analizi konusunda
kdkeni Antik Yunan’a kadar uzanan retorigin birincil nemi vardir. Retorik, etki ve
iknayt olusturmay1 hedefleyen stylemin temelini olugturan dil ustaligidir, Retorik
ozellikle reklam gibi islevsel ve amagl yaratilmig diller konusunda vapilacak

dilbilimsel incelemelerde toparlayict bir dneme sahiptir. Reklam dilinde retorik
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figirlerin kullanilmas:, dilin yapisi ve islevinden ileri gelmektedir. Styaset dili de,
hallan duygu ve diigiincelerine ulasarak onlar1 istendik yvonde ikna etmeyi
amaglamaktadir. Iginde bulundugu toplumun kiiltirel ve sosyal ozelliklerinin,
hayattan beklentﬂeriniﬁ, inang ve degerlerinin izlerini tasir. Bu dil, sadece séze
dayali degildir. Sembol, isaret, mimik, harcket, goriintii, renk ve giyim gibi unsurlar
da siyaset dilinin birer aracidir. Bugiin siyasal reklamlarin dilinde retorigin araglar
olarak bilinen unsurlann kullammi meveuttur. Siyasal reklam uygulamalarinda,
retorik etkili sekilde kullamlirsa, gorseller de secmenin kitlesinin iizerinde anlam
kazanmaktadir. Retorigin gorsel imgelerle yapilan calismalan, “gérsel retorik” olarak

tamumianmaktadir.

Siyasal reklamlarin dikkat ¢ekici ve ikna edici bi¢imsel sunumu ile ilgilenen
retorik disiplini ve bunlann araglari olarak kabul edilen retorik figiirlerin siyasal
reklameilik alaninda kullamm 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda calisma sivasi
parti ve liderlerin se¢im dénemlerinde gazetelerde yayinladiklari siyasal reklamlarin
dilsel ve gorsel iletilerinin, retorik acisindan niteliklerini incelemeyi amaglamaktadir.
Calisma hedefledigi etkiyi gergeklestirmek amaciyla, siyasal bir iletisim araci olan
siyasal reklameihigi, ikna konusunda dnemli bir vaklagim olan retorik penceresinden
incelemektedir. Siyasal reklamlardaki tiim ikna mekanizmalarini bir {ist baslik olarak
toplandift bu ¢alismada, grafik ve tasarim, baghk, slogan ve gdvde metin gibi
reklami tegkil eden dilsel unsurlar ele alinmakla birlikte, reklamlarin gorsel iletileri

edimbilimsel, anlambilimsel ve kitltiirel gostergeler baglaminda incelenmektedir.

Aragtirmanin igeriksel analizi sonucu elde edilen bulgulardan hipotezlerin
dogrulugu incelenmigstir. Bu amagla, ¢alismamn birinci blimiinde Siyaset Kavram,
Iletisimin Siyasetteki Rolii, Siyasal Kampanyalar ve Siyasal iletisimin en &nemli
aktorlerinden Siyasal Partiler tizerinde durulmustur. Siyaset ile iletisim arasimdaki
iliski incelenerek, Siyasal iletigim fonksiyonlan, aktorleri, yontem ve teknikleri ele
alimmustir Bu bslimde siyasal kampanyalar anlatilarak, siyasal iletigim akt&rlerinden
siyasal partiler Tiirkiye perspektifinden degerlendirilecek ve tarihsel cercevede farkls

siyasi hareketler baglaminda ele ahmmugtur.
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Ikinei bolimde Siyasal reklamcilik konusunda derinlemesine bir literatiir
¢alismas: yapilmugtir. Siyasal reklameilik Tiirkiye’de ve Diinyadaki gelisim stireci
geligimi ele alinarak anlatilmigtir. Siyasal reklamiarin tzellikleri, bilesenleri, siyasal
reklam stratejileri, tirleri ve siyasal reklamcilikta kullanilan araglar incelenmistir.
Seemenlerin diigiince ve davramsglanin istedikleri yonde degistirmeyi amaclayan
siyasal reklamlar agismdan iknamin 6nemi tartisilmazdir. Buradan hareketle bu
bolimde son olarak ikna kavrami ele ahinarak, ikna edici iletisimin &zellikler, mesaj

stratejileri gibi konular anlatilmistir.

Ugtincti boliimde ise Siyasal reklamlarda retorik figtirlerin kullanimm ele

almarak, gérsel ve dilsel retorik kavramlan incelenmistir,

Son olarak ¢alismamn dérdiincti bsliiminde ise aragtirmanin amaci, dnemi,
stirliliklart ve yontemi anlatilarak, partilerin gazetelerde yaymladig1 reklamlariyla
ilgili yapilan aragtirmada icerik analizi ile gostergebilimsel ¢dziimleme yontemine

basvurulmustur.

Bu dogrultuda farkli kimliklere sahip olan, 2002 — 2007- 2011 Genel
secimlerinde %10 barajint gegerek meclise giren partilerin gazetelerde yayinlanan
siyasal reklamlan konu alinmistr. Milletvekili Se¢imi Kanunu’nun 33. Maddesi
geregince uygulanan %10 baraj uygulamasi nedeniyle TBMM’ye girebilen partilerin

reklamlar: aragtirmanin simrhliklarindandir.

Diger yandan aragtirmada farkli okuyucu profillerine sahip ve genis kitleler
tarafindan tercih edilen Hiirrivet, Sabah, Cumburiyet, Zaman gazetelerinin

incelenmistir,

3 Kasim 2002 se¢imlerine katilan siyasi partilerin gazetelere verdigi
reklamlar incelendiginde AKPnin ilan ¢ikmadigs gorlilmiistiir. Ancak 2002 segim
Gneesinde var olan koalisyon hiikiimeti, ekonomik kriz, dis borglanma gibi etkenler
nedeniyle Tirk se¢meni arayis icindeydi ve iktidar yaniginda yenilik¢i davranmustur.
2002 segimleri oncesi siyasal ortami oldukga karmagikt:. DSP-MHP-ANAP
Koalisyon hiikiimetinin ekonomik krizin asilmasina yonelik uygulamaya koydugu

istikrar programimn ig ¢evrelerinin bekledigi diizeyde uygulanamamasi, cesitli
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toplum kesimlerinin iktidara verdigi destegin tikenmesine yol agmigte. TUSIAD
bagta olmak fizere, dnde gelen sivil toplum kuruluslari, medya, muhalefet partileri,
iktidar partilerinden bazi milletvekilleri dogrudan ya da dolayli, kamuoyu 6niinde
yada kulislerde ozellikle Basbakan Biilent Ecevit’in rahatsizhiginin belirginlestigi
glinlerde iktidarin yapisma iligkin olarak veni taleplerini sik sik aciklamaktaydilar.
Son olarak da TUSIAD Eyliil 2001°de Siyasal partiler Yasasi'nin temsilde adaleti
saflayacak sekilde degistirildikten sonra en kisa zamanda secime gidilmesi
gerektifini agiklamugtir. Biitiin bu gelismelerle birlikte, Turkiye'yi 3 Kasim 2002
segimlerine tagiyan siireg, yeni iktidar arayislarinin yogunlastiyn dénemde MHP
Genel Bagkani’nin se¢im tarihini 3 Kasum olarak belirtmesiyle birlikte somut olarak
baglamisti. Ulkedeki ekonomik krizin devam etmesi ve bununla birlikte hitkiimetin
basindaki kiginin, Basbakan Biilent Ecevit'in sagliginin  iyice bozulmasi,
kamuoyunda durumun daha iyiye gidecegi umutlarmt da yok etmistir. Bu nedenle
yeni bir umut arayisimin etkisiyle 3 Kasim secim tarihi kamuoyunda olumlu bir
gelisme olarak kargilannmuster. Bagbakan Biilent Ecevit'i destekleyen kesimler ise,
Ecevit’in tarihi bir tiglii koalisyonu ayakta tutmay: basardigini, bu zor isle birlikte, on
yildir hiikiimetlerin cesaret edemedigi agir ekonomik operasyonlar1 ve daha saghkl
bir ekonomik sistem kurma girisimini baglattigini sdyleyerek, en azindan bunlarin
sonu¢larmm alinmaya baglanmasina kadar beklenilmesi gerektigini savunmuslardir.
Ecevit’e gore ise, tiim bu secim istekleri, hiikiimete karst sahnelenen oyunlardir.
Ecevit DSP Meclis Grubunda yaptig1 konusmada, krizden cikilmadan erken secime
gidilmemesi gerektigini, basariyla ¢ikildigi takdirde, gidilecek bir segimde DSP’nin

tek bagina iktidar olacagim belirtmistir.

Bu siiregte koalisyon {liyeleri arasinda da uyusmazliklar yasanmaya
baglamig, bu durum parti icinde milletvekilleri arasinda uyusmazhiga kadar inmisti.
ANAP bu siiregte yaganan gelismeler karsisinda, koélisyon ortaklart i¢inde parti ici
sorunlan en fazla yagayan partilerden biri olmustur. Nitekim, Mahmut Bozkurt, Eyiip
Agik, Burhan Kara, Sttha Tank ve Oktay Gtiner gibi isimlerin ANAP’tan istifa
etmelerinin  ardindan  Yildirim  Akbulut da ANAP’tan istifa ederek DYP’vye
katitmugtir. Hiikiimet ortaklan arasmda ise ANAP ve MHP arasinda uyum yasalari

icinde yer alan Kiirlge egitim ve idam konusunda uyusmazliklar ve gerginlikler
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yasanmaktayd:. Bitiin bu gelismeler yasanirken Ekonomik krizi asabilmek ve halka
bunun timidini verebilmek amaciyla, Biilent Ecevit'in girisimleriyle Kemal Dervis
Tiirkiye’ye davet edilmis ve yapilan goriismeler sonucunda Kemal Dervis,
ckonomiden sorumlu Devlet Bagkanligi’na getirilmistir. Mayis-Haziran 2002
tarihlerinde, saglik sorunlan giderek artan Basbakan Ecevit’in ¢ekilmesiyle giindeme
gelecek hukiimet alternatifleri, Ankara kulislerinde konusulmaya baglanmustir.
Temmuz 2002°ye gelindiginde ise Babgeli hilkiimetten gekilmenin ilk sinyalini
vermigtir. Bunun nedenleri arasinda da Ecevit’in rahatsizlifinm  yol actign
spekiilasyonlar ve ANAP’1n koalisyondan ¢ekilme istefi yer almaktadir. Ayrica bu
ddnemde DSP’nin i¢inde de kopmalar baslamus, béylece DSP mecliste 3.Parti haline
gelmistir. Bir yandan da DSP’de ki kopusglar “yemi olusum-YTP’ yi meydana

getirmeye baglamstir,

Bu sartlar timiyle degerlendirildiginde siyasal reklamin bu se¢imlere
katkist ve etkisi tartigmaya agiktir. Ciinkii AKP basili herhangi bir mecrada reklam
yayinlanamadan iktidar olan bir parti olmustur. AKP’nin veni kurulan bir parti olarak
tek bagma iktidar olmasi arka planindaki birgok olumsuz sonuglarla
anlamlandirilmaktadir. Ciinkii segmen yeni iktidar ortagi arayisindaydi. Bu agidan
degerlendirildiginde 2002 segimleri; se¢menin meveut iktidara kars: olan tepkisinin
en glizel drneklerinden biri olmugtur. Béyle bir ortamda AKP profesyonel bir se¢im
beyannamesi hazirlatarak 2002 secimlerine katilmigtir, “Her gey Tiirkiye ig¢in”
slogamyla baglayan AKP secim beyannamesinde ilkeli Siyaset, Temel Hak ve
Ozgﬁrlﬁkler, demokrasi ve Sivil Toplum, Hukuk ve Adalet Reformu, Yo6netimin
Yeniden yapilandirilmasi, Fkonomi politikalari, Tarm ve Hayvancilik, Sosyal
Politikalar, Dug Politika baghkiar1 altinda meveut sorunlar tamimlandiktan sonra, bu

sorunlara getirilecek ¢oziim Snerileri bildirge de genis yer almustir.

3 Kasim 2002 segim sonuglarina bakildiginda AKP’nin birinci, CHP’nin
ikinci, DYPnin tigiincii ve MHP’nin dordiincti sirada ver aldigl goriilmektedir. 22
Temmuz 2007 ve 12 Haziran 2011 se¢im sonuclarinda ise AKP™nin birinei, CHP nin
ikinci ve MHP’nin iglincii parti olarak sirada yer almigtir. Ancak arastirmanin
strhiligim, ¢alismanin biitiinliigiini olusturmasi anlaminda 3 parti olusturdugundan

AKP, CHP ve MHP*nin igerik analizi sonuglarina bakilmustir.
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Partiler Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde 1 Ekim - 2
Kasim 2002 tarihleri arasinda toplam 50 reklam vaymlamistir, Bunlardan 17'si
CHP'ye ve 33 ilan ise MHP’ye aittir. ilk kez segime katilan AKP bu secim
kampanyasinda reklam yaymlamanustir. 16 adet reklamlar en fazla reklam Hiirriyet
ve Zaman gazetelerinde ¢iknus olup, ardindan Sabah ve Cumhuriyet gazeteleri
gelmektedir. Tabloda ayrica MHP nin Cumhuriyet gazetesinde hi¢ reklam vermedigi
saptanmaktadir. Bu kampanya doneminde ayni gazeteye (Zaman) en cok reklama 12
ilanla MHP ¢ikmusgtir. 3500 sozciikle en ¢ok sézctik kullanan partinin MHP oldugu
goriilmektedir, MHP Bu s8zciiklerin yalnizca %8'ini yvananlamiyla kullanmas,
%92'sini ise diizanlam olarak kullanmigtir. CHP de kullandig sézciiklerin %116'sim
yananlamiyla kullanmig, %84'inii diizanlamiyla kullanmigtir. Dolayisiyla MIP

yananlam kullanimini CHP'nin yaris kadar kullanmustur.

Partiler Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde yaymladik
reklamiarda toplamda 492 ctimle kullanmuglardir,. MHP 2002 secimlerinde
yayinlanan reklam metinlerinde kullandig 407 ctimle (%083} ile ilk siradadir. Onu 85
ctimle (%17) oran ile CHP takip etmektedir. Siyasal Reklamlar S6zdizimsel acidan
incelendiginde en ¢ok dagilimin CHP’de oldugu gériilmektedir. %73 oraninda
sozdizimsel agidan ciimle kullanmistir. Bunlardan en ¢ogu %44 oranla inlem
climlesi olmustur. Sonrasinda %20 oran ile CHP’nin eksiltili ciimle kullandig
saptanmigtir. Her iki partinin de devrik ctimle kullanmadig: gozlemlenmistir. Son
olarak MHPmin emir ve soru ciimle kullammmm da CHP'den daha az oldugu

goriilmektedir.

Partilere ait reklam metinlerinde yer alan sézciikler, bigimbilimsel agidan
ele alindiginda CHP’nin %67 oran ile MIP’den 6nde oldugu goriilmektedir.
MHP'nin stfat kullanim oram CHP’den fazla olmakla birlikte, bu siralama isim ve fiil

kullaniminda tam tersi seklindedir.

Siyasal reklamlar figiiratif dil kullantm acisindan ele alindiginda ki
partinin de figiirler arasinda en gok metonomiyi kullandiklar saptanmigtir. Oransal
kiyaslama yapildiginda figtiratif dil kullamminda %10 oranla CHP’nin ilk sirada

oldugu goriilmekiedir. CHP reklam metinlerinde metafor ve c¢inas kullanmima ver
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vermezken, MHP'nin reklam metinlerinde ise sadece cinas kullammu yoktur,

Kisilestirme ise %1 oran ile CHP ve MHP’de de aymidir.

Partilerin 2007 secimleri i¢in Htrriyet, Sabah, Cumbhuriyet ve Zaman
gazetelerinde 25 Haziran - 21 Temmuz 2007 tarihleri arasinda toplam 103 reklami
yayinlanmgtir, Bunlardan 41’1 AKP’ye ait, 42 ilan CHP’ve ve 20 adet ilan ise
MHP’ye aittir. En fazla reklam Hiirriyet gazetesinde ¢ikmus olup, ardindan Sabah,
Cumhuriyet ve Zaman gazeteleri gelmektedir. AKP’nin Cumbhuriyet gazetesinde hig
reklami olmazken, CHP’nin de Zaman gazetesinde reklami bulunmamaktadir. Bu
kampanya déneminde aymi gazeteye (Cumbhuriyet) en ¢ok reklami 16 ilanla CHP
elkimastir. 5065 sozetikle en gok sézceiik kullanan partinin AKP oldugu goriilmektedir.
Bu sozctiklerin  %10’unu  yananlam olarak kullanmistir. MHP de kullandi31
sozciiklerin %10°unu yananlamiyla kulianmis, %90’1m diizanlammyla kullanmugtir.

Yananlam kullanimm en diigiik oldugu parti %3°liik oranla CHP’ dir.

AKP 2007 segimlerinde yaymlanan reklam metinlerinde kullandigr 620
cimle (%50) ile ilk siradadir. Onu %33 oran ile CHP, %16 oran ile MHP takip
etmektedir. Sozdizimsel agidan incelendiginde ise en yiksek oranla AKP (48)’nin ilk
sirayt aldify goriilmektedir. Onu sirasiyla izleyen CHP (%045) ve MHP (%26)
olmustur. En ¢ok soru ciimlelerini %7 oranla AKP kullanmmg olup, %2’°lik bir oranla
CHP onu takip etmektedir. MHP’nin reklamlarinda hi¢ soru ctimlesi kullanmadigi
gozlemlenmistir. Reklamlar iinlem climleleri agisindan ele alindiginda %30 oranla
CHP ilk siray1 almaktadir. Onu izleyen AKP ve MHP olmugstur. AKP reklam
metinlerinde %25 oraminda eksiltili ciimle kullanarak bu kategoride ilk siray1
almuigtir. Onu sirastyla CHP (%9) ve MHP (%7) izlemektedir. Son olarak reklam
metinlerinde devrik ctimlelerin kullamma bakildigmda MHP’nin %10 oraniyla
birinei sirada oldugu gozlemlenmektedir. Diger partiler ise reklam metinlerinde

devrik ciimle kullammina yer vermemislerdir.

2007 reklamlan bigimbilimsel agidan ele ahindiginda AKP (%74), CHP
(%72) ve MHP nin (%69) birbirine yaki oldugu goriilmektedir. AKP ve MHP’nin

sifat kullanim orami CHP’den fazla olmakla birlikte, bu siralama fiil kullanimmda
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CHP (%13), AKP (%11) ve MHP (%8) seklindedir. Sesbilimsel acidan
incelendiginde ise %82 oranla AKP’nin yine ilk sirada oldupu goritlmektedir. Kafiye
kullaniminin en fazla oranda AKP’de oldugu g5zlemlenmektedir. Onu izleyen MHP
%22 oranla ikinci sirada, CHP, %13sirada yer almaktadir. Ses vinelemesi agisindan
bakildiginda ise, AKP yine ilk swradayken, CHP (%022) ve MHP (%11) onu

izlemektedir.

Son olarak 2007 reklamlar: figiiratif dil kullanim agisindan ele alindiginda
AKP'nin yine ilk swrada yer aldigi gériilmektedir. AKP (%015) toplam 767 adet
retorik figlir kullanmigtir. Onu izleyen CHP ve MHP %3 oranla ikinci siray1
almaktadir. Her ii¢ partinin de figiirler arasinda en ¢cok metonomiyi kullandiklan

saptanmnstir,

Partiler 12 Haziran 2011 Genel Secimleri icin ise Hirriyet, Sabah,
Cumhuriyet ve Zaman gazetelerine 12 Mayis — 11 Haziran 2011 tarihleri arasinda
toplam 116 reklam vermigtir. Bunlardan %90°1 AKP’ye ait, 17 ilan CHP’ye ve 9 adet
ilan ise MHP’ye aittir. En fazla reklam Hiirriyet gazetesinde ¢ikmig olup, ardindan
Sabah, Zaman ve Cumhuriyet gazeteleri gelmektedir. AKP’nin Cumbhuriyet
gazetesinde hi¢ reklami olmazken, CHP’nin de Zaman gazetesinde reklam
bulunmamaktadir. Bu kampanya doneminde ayni gazeteye {Cumbhuriyet) en cok
reklamu 16 ilanla CHP ¢ikmistir,

AKP 2011 segimlerinde yaymlanan reklam metinlerinde kullandig1 2760
ciimle (%89) ile ilk siradadir. Onu %7 oran ile CHP, %4 oran ile MHP takip
etmektedir. Reklamlar Sozdizimsel agidan incelendiginde en yikksek oranla CHP
(%42)'nin ilk siray1 aldigy goriilmektedir. Onu sirasiyla izleyen MHP (%39) ve AKP
(%24) olmustur. En gok soru climlelerini %13 oranla CHP kullanmug olup, %2°lik
bir oranla AKP onu takip etmektedir. MHP’nin reklamlarinda hi¢ soru ciimlesi
kullanmadigt gozlemlenmistir. Reklamlar tinlem ciimleleri agisindan ele alindiginda
%14 oranla MHP ilk siray: almaktadir. Onu izleyen AKP %2 oranla ikinci olurken
CHP hi¢ tinlem ciimlesi kullanmamistir. CHP reklam metinlerinde %18 oraninda

eksiltili ctimle kullanarak bu kategoride ilk siray1 almistir. Onu sirasiyla AKP (%12)
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ve MHP (%9) izlemektedir. Son olarak reklam metinlerinde devrik ciimlelerin
kullamma bakildiginda MHP’nin %8 oramiyla birinci sirada, AKP nin ise %5 ile
ikinci sirada oldugu gbzlemlenmektedir. CHP ise reklam metinlerinde devrik ciimle

kullanimina yer vermemislerdir.

2011 yilina ait reklam metinlerinde yer alan sézciikler, bigimbilimse]
agidan ele almdiginda AKP (%73), CHP ( %61) ve MHP nin (%59) birbirine yakin
oldugu goriilmektedir. AKP ve CHP’nin sifat kullamim orani MHP den fazla olmakla
birlikte, bu swalama fiil kullaniminda AKP (%14), CHP (%13) ve MHP (%12)
seklindedir. S6z konusu reklamlar sesbilimsel agidan incelendiginde %73 oranla
AKP’nin yine ilk sirada oldugu goriilmektedir. Kafiye kullanimmin en fazla oranda
AKP’de oldugu gozlemlenmektedir. Onu izleyen CHP %35 oranla ikinei strada,
MHP %14 ile liglincti sirada yer almaktadir. Ses yinelemesi acisndan bakildiginda is
CHP (%24) ilk swadayken, AKP (%19) ikinci strada olup, MHP  (%2) onu

- 1zlemelctedir.

Son olarak 2011 reklamlar figiiratif dil kullanimi agismdan ele alimdiginda
AKP’nin ilk sirada yer aldign goriilmektedir. AKP (%21) toplam 4602 adet retorik
figtir kullanmustir. CHP (%5) ve MHP (%3) onu izlemektedir. Her {i¢ partinin de
figiirler arasinda en gok metonomiyi kullandiklart saptanmustir. Oransal kiyaslama
yapildiginda metafor kullanimunda %12 oranla yine AKP'nin ilk sirada oldugu
gorilmektedir. Onu swasiyla izleyen CHP (%3) ve MHP (%62)dir. CHP ve MHP’nin
2011 reklamlarinda hi¢ metafor figiirii kullanmadig dikkat gekmektedir.

Sonug olarak, ¢alisma dogrultusunda incelenen farkh kimliklere sahip olan
Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman Gazeteleri'nde, AKP, CHP ve MHP'ye ait
toplam 269 reklammn gazetelere gbre orami, kullamlan sézcik ve ciimle sayilar,
iletilerin  anlambilimsel, sézdizimsel, bicimbilimsel, sesbilimsel ve figiiratif dil
kullanimim  agisindan toplam  sozeiik ve climle saytlarma gore  dagihmlar
irdelenmistir. Bu dagihmlara gore siyasal reklamlar figiiratif dil kullanmn acisindan

ele alindifinda ilk swada yer alan partilerin oy oranmda da ilk sirada yer aldifa
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saptanmaktadir. Bagka bir deyisle, partilerin reklam metinlerindeki dilsel iletilerinde
retortk figiir kullan oram, segimlerde sandiktan cikan oy oram ile parallelik
gostermektedir. Boylece aragtrmamn birinci  hipotezi dogrulanmugtir. Siyasal
reklamlara anlambilimsel, sozdizimsel, bigimbilimsel, seshilimsel ve figtiratif’ dil
kullamimi agisindan bakildiginda oranmim daha yiiksek oldugu partilerle oy oranlan
arasinda dogru oranti oldugu ortaya konmustur. Dolayisiyla siyasal partilerin
kampanyalarinn  ikna ediciligi,  reklamlarindaki anlambilimsel, stzdizimsel,

bigimbilimsel, sesbilimsel ve figiiratif dil kullanim unsurlanyla desteklenmektedir.

Caligmada ikinci bir yéntem olarak AKP, CHP ve MHP nin 2002-2007-2011
Genel Segimleri’ne ait reklam ilanlar, hem gorsel hem de dilsel gOstergeler
edimbilimsel, anlambilimsel diizlemler ve kiiltiirel gostergeler gz Oniinde

bulundurularak gostergebilimsel analize tabii tutulmustur.

CHP 2602 kampanyasinda genel olarak, 3 Kasim 2002 Genel Segimleri’nin
Tirkiye agisindan énemine vurgu yapmis ve insanlarin kafasinda mesrulagacak kadar
koti bir hal alan riigvet ve yolsuzlugun iizerine gidilecegi mesajim vermistir.
Zitliklan kullanarak karsilagtirma yapan CHP, metonomi ve metafor kullanilarak
anlami daha giiclit vermeye calismustir, MHP ise 2002 reklam kampanyasinda
“siyasetin merkezinde kim var?” bashgiyla sag ve sol partiler hedef alinmistir. Buna
gore MHP kendini siyasetin merkezinde olarak ilan etmektedir. Diger partiler
diinyadaki sag ve sol partilerin ekonomik kalkinma planlarina gére programlarim
olugtururken, MHP kendi programini milli menfaatleri géz Onlinde bulundurarak
gergeklestirmektedir. MIIP ve diger partiler arasindaki en buiyiik fark bu yaklasimdan
kaynaklanmaktadir, Metinde ayrica ‘milliyet¢ilik’ temasina vurgu vapilarak,
kalkinmig tlkelerin milli menfaatleri dogrultusunda kararlar alarak uygulamaya
koyan tilkeler oldugunu ifade etmektedir. MHP bu reklaminda da sag ve sol partilerin
tamamuni hedef alarak sunduklari ekonomik kalkinma planlarmn: siddetle elestirmekte

ve milliyet¢iligin Snemine deginmektedir.

22 Temmuz 2007 Se¢imleri’nde iktidarin devamina vurgu yapan kampanya

AKP’nin “Durmak Yok Yola Devam” reklam kampanyasidir. Tktidarin degismeverek
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istikrarin devam etmesi gerektigi mesaj1 verilmektedir. AKP bu reklammda 5 yil
oncesinde ekonomik kriz, hizmet etmeyen ve itibar1 zedelenen bir Tiirkiye ife 5 yil
sonrast kendi iktidarlarinda bityiiyen, gelisen bir Tiirkiye arasmda karsitlik belirten
sorulara yer vermistir. Cogunlukla reklamlarinda gerceklestirdigi icraatlarma vurgu
yaparak se¢menlerine ileti kodlayan AKP, bu reklammda bumu 5 yil dnceki

olumsuzluklarla karsilagtirarak yapmaktadir.

CHP 2007 yimdaki “Cumhuriyet Kazanacak, Halk Kazanacak”
kampanyasinda ise 22 Temmuz 2007 Secimleri’nin Cumbhuriyet agisindan dnemine
vurgu yapilmaktadir. CHP bu reklaminda Cumhuriyét’in temel degerlerine, Atatiirk
ilke ve devrimlerine sahip ¢ikan, giicli ve iradeli bir parti olacagi mesajini
vermektedir. CHP kendi ekonomik programlarim olugtururken halkin refahin:
oncelikli tutacagim belirtmistir. Bu diistincede olan, yani Cumbhuriyetten ve halktan
yana olan tek parti olarak kendini konumlandirmistir. Kazaninin Tiirkive olacagi

séylenirken reklamm bu béliimiinde metonomi yéntemi kullamlmistir.

MHP’nin “Ulken Igin Karar Ver” baslikli 2007 yili reklam kampanyasinda da
“milliyetgilik” séylemi tizerinde durulmustur. Buna gére MHP kendini milliyet¢i
parti olarak ilan etmektedir. Metinde ‘milliyeteilik’ temasina vurgu yapilarak,
kendisini kardeglik, huzur, giiven, birlik, beraberlik ve milletin milli menfaatleri
dogrultusunda hareket eden bir parti olarak konumlandirnustir. MHP bu reklaminda
ilkenin  huzur ve giivenlifinin tehdit altinda oldugunu negatif séylemleriyle
belirterek, tek gikis yolunun kendi partisi oldugunu iddia etmekte, milliyet¢iligin
onemine definmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde MHP'nin 2007
reklamlarinda ayrica “milliyet¢ilik™ kavramina vurgu yapildigi, sadece ideolojik

actdan segmen kitlesini sinirlandigi séylenebilir.

AKP 2011 yilina geldiginde "Tiirkiye Hazir Hedef 2023" kampanyasiyla, 12
Haziran 2011 Segimleri’ni kazanacagina olan giivenini 2023 yihn hedefleyerek
ortaya koymaktadir. Iktidarn degismeyerek 2023'e kadar iktidari elinde

bulundurmak istedii mesaji verilmektedir. AKP bu reklammda 12 yil sonra
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gergeklesecek gelismelerin istikrarin siirmesi halinde hayallerin gercege doniisecedi
vurgusu yaptmistir. Tim bu gelismelere hazir olundugu bashk ve sloganda ayrica
belirtilmektedir, Cogunlukla reklamlarinda gergeklestirdigi icraatlarina vurgu
yaparak segmenlerine ileti kodlayan AKP, bu reklaminda 2023 yilim hedefleyerek
her alanda yasanilas: bir Tiirkiye ile hayalleri gergege déniistirmeye hazir olduklan

belirtilmektedir.

“Oyunu Kullan Giictinii Géster” basghiginda ise CHP, 22 Temmuz 2011
Secimleri’nin Demokrasi agisindan énemine vurgu yapmaktadir. CHP bu reklaminda
halkin temel degerlerine, esitlik, adalet ve sosyal demokrasi icin iktidar olacad
mesajim vermektedir. CHP kendi programlarim olustururken esitligi, kadinlarm
korunacagim, genglerin yénetimde hak sahibi olacag:, yargmn ayrim yapmaksizin
herkese kargt adil olacagy, gazetecilerin &zgiir olaca, iscinin emegine saygi
duyulacag: bir Gilke vaad etmigtir. Bunun i¢in, yani sosyal demokrasiden yana olan
tek parti olarak kendini konumlandirmigtir. Kazamnin "herkes"in olacag: sdylenirken
reklamin bu béliimiinde metonomi yéntemi kullanilmstir. Ozetle, reklamm gorsel
iletisinde “umut” ve "gelecek" kavramlarina vurgu yapildigi, dilsel iletisinde ise
toplumun her kesimi temsil edilerek segmen kitlesini énceki secimlere oranla cok

daha genis tuttugu sdylenebilir.

Son olarak MHP’nin 2011 yilindaki “Ses Ver Tiirkiye” reklam
kampanyasinda “ekonomik refah” séylemi tizerinde durulmustur. Buna gbre MHP
kendini {ilkenin sorunlarinda tek ¢éziim yolu olarak konumlandirmigtir. MHP bu
kampanyasinda tilkenin birgok alaninda tehdit altinda oldugunu negatif sOylemleriyle

belirterek, “Ses Ver” diyerek oy isteminde bulunmustur.

AKP, CHP ve MHP'nin 2002-2007-2011 Genel Secimleri’ne ait reklam
ilanlarinin edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel gostergeler analizinde, gorsel
retorik kullantmr arttikea, reklamin ikna edici diizeyin arthi goritlmektedir. Siyasal

reklamlarin gorsel ve dilsel iletisindeki metafor ve metonomi kullammi, reklamlarm
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ikna ediciligini pekistirmek i¢in kullamimaktadir. Ayrica siyasal reklamlarin
edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel gostergeler baglaminda etkili ve yalin

kullamimu dilse] retorik kullanmm ile drtiigmektedir.
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