I_E]BEYKOZ

UNIVERSITESI

LISANSUSTU PROGRAMLAR ENSTITUSU

SIYASAL REKLAMCILIK BAGLAMINDA
YEREL SECIM AFiSLERININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI:
2019 iSTANBUL BUYUKSEHIR BELEDIYESI SECIMLERI

Hacer BOZ

YUKSEK LiSANS TEZi

Istanbul, Haziran 2023



SIYASAL REKLAMCILIK BAGLAMINDA
YEREL SECIM AFiSLERININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI:
2019 iSTANBUL BUYUKSEHIR BELEDIYESI SECIMLERI

Hacer BOZ

YUKSEK LiSANS TEZi

ILETISIM TASARIMI VE GOSTERGEBILIM ANABILIM DALI
ILETISIM TASARIMI VE GOSTERGEBILIM
TEZLi YUKSEK LISANS PROGRAMI

YUKSEK LISANS TEZ DANISMANI
Prof. Dr. Pinar Seden MERAL

YUKSEK LISANS TEZ JURIiSI UYELERI
Prof. Dr. Pimnar Seden MERAL
Dr. Ogretim Uyesi Ahu Samav UGURSOY
Dr. Ogretim Uyesi Sevil Bektas DURMUS

i



ONSOZ

Gostergebilim, gostergenin ilettigi mesajlar1 anlamlandirma ve yorumlama
hususunda ¢alismaktadir. Bu tez c¢alismasinda siyasal pazarlama ve siyasal
reklamcilik uygulamalarinin se¢cim kampanyalarina katkist incelenmistir. En
onemlisi, 23 Haziran 2019 yili Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi segimleri
smirliliginda se¢ime katilan partilerce kullanilan se¢im afislerinin  se¢men
tercihlerine olusturdugu etki alaninin anlamlandirilmasinda gostergebilimin yer
bulmasi anlatilmistir.

Tezimi bitirmem i¢in destegini esirgemeyen sevgili annem Hatice Boz ve
kizkardesim Yaprak Sanli’ya tesekkiir ediyorum. Sevgili babam Dursun Boz’u
rahmetle antyorum ve tezimi ona adryorum.

Calismalarimda bana sabirla rehberlik eden sevgili hocam Prof. Dr. Pinar
Seden Meral’e tesekkiir ediyorum. Ayrica, tezimi bitirene kadar Hifz1 Topuz’a ait
kitabmin bende kalmasina anlay1s gosteren sevgili hocam Yrd. Dog. Dr. Ogrt. Gér.
Simin Gergek ve fikirleri ile destek olan sevgili hocam Dr. Ogrt. Gér. Fiisun Deniz
Ozden’e ve diger tiim hocalarima goniilden tesekkiir ediyorum.

Ayrica, arastirma siire¢lerim igerisinde siyasi partilere ait aifisleri tedarik
edebilmem konusunda bana yardimci olan; Cumhuriyet Halk Partisi Istanbul Il
Baskanlig1 Yerel Yonetimlerden Sorumlu Ozgiir Nas’a, Beykoz Ilgesi Saadet Partisi
Genglik Kollar1 Baskanm Siimeyye Akkuzu’ya, Vatan Partisi 2019 IBB Aday1
Mustafa Ilker Yiicel ve ismini sayamadigim bana yardimci olmaya calisan Yiicel’in
secim ekibi arkadaslarina saglamis olduklar1 destekten dolay:1 tesekkiirlerimi

sunuyorum.
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OZET

SIYASAL REKLAMCILIK BAGLAMINDA YEREL SECIiM
AFISLERININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI: 2019 ISTANBUL
BUYUKSEHIR BELEDIYESI SECIMLERI

Siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik, giinlimiiz se¢cim kampanyalarinda
katma degeri yiiksek vazgecilmez yetkinlik kazanimlar1 olan kavramlardir. Politik
aksiyonlarda siyasi partiler ya da adaylar kendilerini, programlarini geleneksel
pazarlamada olmasi gerektigi gibi bir iiriin algisiyla sekillendirip, se¢gmenin bu
iirlinii tercih etmesi i¢in secim Oncesi ve sonrast siireclerde efor sarf ederler. Siyasi
parti ya da adaylar tarafindan odakta kalinan bu se¢im oncesi ve sonrasi siireglerin
kapsaminda siyasal pazarlama konusu gercevesinde iiriine karsilik gelen ‘oy’
istenilmektedir. Bunun i¢in se¢menlere yonelik stratejik basari i¢in kitle iletisim
araglart kullanilmaktadir. Calismanin amaci, siyasal pazarlamada reklamcilik
kavraminin pratigi olan afisler ve afisler araciligi ile secim siire¢lerinde alici olan
secmenlerin algisinin nasil sekillendigini incelemek ve afislerde kullanilan
gostergelerin segmen kararina yansiyan etkilerini, segmenlerin bu yontemlerle etki
altinda kalan kararlarinin toplumsal hareketliligi ve se¢im sonuglarinin sebep sonug
iliskisini nasil etkiledigini nitel aragtirma yontemiyle aciklamaktir.

Siyasal reklamcilik kapsaminda se¢im afisleri, segmenin se¢ime katilan
partiler arasindan se¢im yapmasi konusunda etki alani yaratarak se¢meni ikna
etmek, kars1 goriisleri elestirmek ve zayiflatmak amacindadir. Calismanin dikkat
ceken sonuglarindan bir tanesi Gostergebilimin sanatta, mekanda yasamin hemen
her alaninda gosteren gosterge iliskisinde toplumsal yasamdaki anlaml
biitlinliikleri ele alip, anlamlandiran, siiflandiran ve insanlarin birbiri ile iletisim
kurmalarini kolaylastirmasidir. Bu tezde, 23 Haziran 2019 yil Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi secimlerinde kullanilan se¢im afiglerinin gostergebilimsel analizi
Roland Barthes’in yaklagimi esas alinarak diiz anlam ve yan anlam teknigi ile
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyasal Reklamcilik, Siyasal Afis,
Gostergebilim, Barthes

Tarih: 07/06/2023
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ABSTRACT

SEMIOTiC ANALYSIS OF LOCAL ELECTION POSTERS IN THE
CONTEXT OF POLITICAL ADVERTISING: 2019 ISTANBUL
METROPOLITAN MUNICIPALITY ELECTIONS

Political marketing and political advertising are concepts with high added value
and indispensable competence gains in today's election campaigns. In political actions,
political parties or candidates shape their programs with a product perception as it
should be in traditional marketing, and make an effort in the pre- and post-election
processes so that the voters prefer this product. Within the scope of these pre- and post-
election processes, which are kept in focus by political parties or candidates, 'votes'
corresponding to the product are requested within the framework of political marketing.
For this, mass media are used for strategic success for voters. The aim of the study is to
examine how the perception of the voters who are buyers in the election processes is
shaped through posters and posters, which are the practice of the concept of advertising
in political marketing, and to analyze the effects of the indicators used in the posters on
the voter's decision, how the voters' decisions, which are influenced by these methods,
affect the social mobility and the cause-effect relationship of the election results. To
explain by research method.

Within the scope of political advertising, election posters aim to convince the
voters, criticize and weaken the opposing views by creating an impact on the electorate
to choose among the parties participating in the elections. One of the striking results of
the study is that semiotics deals with the meaningful unity in social life in the sign
relationship that shows in art, in space, in almost every area of life, and makes it easier
for people to communicate with each other. In this thesis, the semiotic analysis of the
election posters used in the June 23, 2019 Istanbul Metropolitan Municipality elections
was examined with the denotation and connotation technique based on the approach of

Roland Barthes.

Keywords: Political Marketing, Political, Advertising, Political Poster, Semiotics,
Barthes
Date: 07/06/ 2023
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TDK :

TRT
YSK

CHP :

AKP
BTP
DP

TKP

KISALTMALAR

Turk Dil Kurumu

: Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurulu

: Yiiksek Se¢im Kurumu

Cumhuriyet Halk Partisi

: Adalet ve Kalkinma Partisi
: Bagimsiz Tiirkiye Partisi
: Demokrat Partisi

: Tiirkiye Kominist Partisi

ANAP: Anavatan Partisi

SHP
DSP
DYP
RP

: Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti
: Demokrat Sol Parti

: Dogru Yol Partisi

: Refah Partisi

MKP:

Milli Kalkinma Partisi

TBMM: Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi

BBDO: Diinyada 72 iilkede faaliyet gosteren merkezi Amerika Birlesik Devletleri’nde
bulunan reklam ajansidir. Diinyada ilk defa siyasal reklamcilik aksiyonu ABD'de 1952
baskanlik se¢imlerinde yapilmistir. 69 yil 6nce 04 Kasim 1952 se¢imlerini kazanan

Cumhuriyet¢i aday General Eisenhower'n reklam kampanyasimi yiiriitmesi igin

secilen reklam ajansi.

A.G.E.: Ad1 gecen eser
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GIRIS

Siyasal pazarlama, siyaset biliminde pazarlamanin karsilik bulmasi ile siyasal
pazarlama konu igerigi kapsaminda pazarlamanin tiirevi olarak ya da baska bir tanimla
alt disiplini olarak kabul edilmektedir. Se¢menler, kendilerini temsil ettiklerine
inandiklan liderleri segebilmek i¢in, onlar1 yakindan taniyabilmeleri gerekmektedir.
Se¢men, sunulan alternatifleri kiyaslayarak kendisini karar noktasina tasimaktadir.
Parti ya da adayim kendi programu, istikrari ve ilkelerinin s6z konusu diger parti ya da
adaylardan yani rakiplerinden farkli 6zelliklerinin segmeni etkileyebilme sekline de
baglhdir. Buradan ¢ikisla secmen davranmiglarinda karar son noktasina kadar giden
stirecte tercihlerine etki eden cesitli faktorler yer almaktadir. Se¢imlerde kullanilan
afigler ve ikna dili pratigi iceriginde yer alan sloganlar ve bunlarin subliminal mesajlari
secim sonuclarinda etki alani olusturmaktadir. Bunun i¢in 6rgiitii ile birlikte her parti
ya da aday kitlelerin en genel gecer toplumsal kavramlarda kabul goriilebilen olumlu
farkl1 niteliklerini kamuoyuna sunmak i¢in siyasal pazarlama metotlarin1 kullanirlar.
Siyasal pazarlamanin reklam kampanyalarinda kullanilan araclar; afisler, el ilanlari,
mektuplar, telefon goriismeleri, bilboardlar, yazili ve sozlii medya iletisim araglari
arasinda yer alan gazete, televizyon, dergi, radyo, sosyal medya, internet gibi kitle
iletisim araglari, eylemler ve en Onemlisi afiglerde kullanilan sloganlar ve yapilan
mitingler segcmen kararlar1 iizerinde olumlu ya da olumsuz durumla etkili olmaktadir.

Siyasal pazarlamada siyasal partiler, plan ve programlarindaki bilgileri, kitlelere
anlatmakla miikelleftir. Propaganda, tanmitimin daha stratejik ve tesfik edici nitelik
tagimasidir. Her durumda siyasal pazarlama ve siyasal reklam bilginin ve mesajin
iletilmesi ve oy geri kazaniminin maksimize edilmesi lizerinde durur.

Siyasi reklam araci olarak se¢im siireclerinde afislerin kullanilmasindaki ana

amag, se¢mene aktarilmak istenen mesaji1 gostergelerle ve metinlerle afig iizerinden



aktarmaktir. Ayrica, sokaklarda konumlandirilan ve bdyelikle se¢mene se¢im
mesajlarinin ulasmasini kolaylastiran afislerin siyasi parti ya da adayin diger parti ve
adaylardan farkliligini anlatabilmesi ve ortaya koymas1 anlaminda da 6nemlidir.

Afiglerin kullanilmasinda amag¢ ve sonug olarak afislerde yer alan gorsel ve
metin igeriklerinde se¢menleri etkileyen, parti yada adayin tercih edilmesini
saglayacak argiiman ve materyallerle se¢cim mesajinin hedef kitleye ulagmasi
saglanmalidir.

Ug ana boliimden olusan arastirmanin birinci béliimiinde arastirmanin igeriginin
anlasilmasi adina "Siyasal Pazarlama ve Siyasal Reklamcilik" ile ilgili temel konu ve
anlatimlar, icerik hakkinda bilgi aktarimi yapilmaktadir. ikinci boliimde ise "Siyasal
Reklamcilik ve Gostergebilim" iliskisi irdelenmektedir. Bu baglamda gosterebilim
tanimi, tarihsel gelisimi, Onde gelen gostergebilim kuramcilar1 ve yaklasimlari
hakkinda bilgi aktarilmistir. "Gostergebilim ve Siyasal Reklamcilik" iliskisi tanimlar
ve kavramlar1 agiklanmustir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami, alan
yazimdaki yeri ve bulgular yer almaktadir. Ayrica, en 6nemlisi tezde s6z konusu 23
Haziran 2019 tarihli iBB yerel secimlerinde siyasi partilerin kullanmis olduklar1 47
adet siyasi se¢im afisi arasindan “Millet ittifaki" CHP 3 adet, *“Cumbhur Ittifaki" AKP
3 adet, Saadet Partisi 3 adet, Vatan Partisi 3 adet olmak {izere toplamda 12 adet se¢im
afisi secilerek gostergebilim analizine uygun bulunmus, Barthes’e gore gostergebilim
yaklasiminda diiz anlam ve yan anlam teknigi ile ¢6ziimlemeleri tamamlanmigtir. Bu
baglamda *“Gostergebilim ve Siyasal Reklameilik" iligkisi siyasi partilerin se¢im afisi

gorselleri lizerinden yorumlanmustir.



1 SIYASAL PAZARLAMA VE SiYASAL REKLAM

Siyasal pazarlama, parti ya da adaylarin kurumsal tanitim, destek bulma,
gelistirme ve bu destegi muhafaza etme amaciyla se¢im kazanma odakli yiiriitiilen
orgiitli faaliyetlerdir (Tan, 2002a). Yani, secimi kazanma amaci giidiimler.
Geleneksel pazarlama siireglerinde isletmenin amaci biiytimek, gelismek ve karlilik
oranini maksimize etmek, siyasi Orgiitiin amact ise hedef kitlesi tarafindan tercih
edilerek secimlerde basar1 saglamak ve bu basarinin kalicit olmasini saglamaktir. Bu
baglamda parti ya da aday siirekliligi olan kalic1 bir basar1 kazanmay1 hedefliyorsa
siyasal pazarlamanin yontemlerinden faydalanmasi1 gerekmektedir.

Siyasal pazarlama, pazarlamanin tiirev uygulamasidir. Siyasal pazarlama
kavramini aciklamadan Once pazarlamayr bilmek ve anlamak gerekir. (1985) 'de
AMA (American Marketing Association) 'min yaptigi pazarlama tanimina gore,
isletme amaglarina ulagmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, ihtiyag
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. (2004) 'de
AMA'nin pazarlama tanimina gore, tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran, ayni
zamanda miisteri iliskilerini isletme ve paydaslarinin fayda elde etmesi icin
yonetmekte kullanilan siire¢lerden olusan orgiitsel bir fonksiyon. (2007) 'de ki
AMA'nin pazarlama tanimina gore ise, toplumsal fayda i¢in anlam tasiyan onerilerin
gelistirilmesi, iletilmesine donilisiimi i¢in bunlarin bir araya getirildigi siireglerdir
(Mucuk, 2014: 3-4).

Bu baglamda pazarlama, alict konumda yer alan miisteri adina bir deger
olusturmayi, bu degerin hedef kitleye ulagsmasi i¢in anlatmayi, Orgiit
organizasyonunun faydasina miisteri iletisim ve iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir
caligma alanidir.

Siyasal reklam, parti ya da aday gibi siyasi aktorlerin hedef kitlesine
ulagabilmek i¢in, medyada yer ve vakit satin almasi yaparak se¢gmen davranis, tutum
ve karar verme siireclerini etkileyerek oy verme davranisina yonlendirme
saglayabilmek icin parti ya da adaym kazanmasina yonelik gelistirilen caligmalarin

hazirlanmasi ve verilmek istenilen mesajlar1 segmene ulastirma faaliyetidir.



Siyaset veya politika, devlet isleri ve isleyislerini organize ederek diizenleme
ve yliriitme akislartyla ilgili her tiirlii goriis ve anlayigin tamamidir. Kapani (1999:1)'e
gore politikada, ayni toplum iiyeleri birbirleriyle kavga ve miicadele i¢indedirler.
Insanlarin birbirlerinden farkli dzelliklerinden dolay1 anlasmazlik i¢indedirler, bunu
politikanin temeli saymak miimkiindiir. Catismanin ana amaci ve hedefi ise iktidar
olma miicadelesinin ta kendisidir. Insan y1ginlar1 ve gesitli siyasi olusumlar, iktidari
ele gecirerek, onun aracilig ile kendi diisiincelerini empoze etme egilimindedirler.

Siyasetin 6ziinde iktidar miicadelesi oldugu i¢in yapilan tanimlarda genellikle
siyasetin bir miicadele alam1 oldugu iizerinde odaklanmaktadir. Aslinda olmasi
gerekenin siyaset olarak tanimlanan miicadele ve ¢atigmalarin temelinde iletisimlerde
ve beseri tiim iligkilerde baris ve diizen organize etme hedefi esas olmasi
gerekmektedir.

Walters (1992)'ye gore genel bir tanim olarak pazarlama; miisterilerin
ihtiyaglarin1 giderilmesi konusunda alinan aksiyonlarin organizyon planlamasidir.
Kolovos ve Harris, (2010)'a gére Amerikan Pazarlama Dernegi' nin 1985 tarihinde
pazarlama taniminin revize edilmis olmasi ile birlikte siyasi pazarlama taniminin
literatiire dahil edilmesi saglanmustir.

Mensah (2007)'ye gore siyasal pazarlama siyaset ve pazarlamanin bulustugu
bir olgudur. Parti ya da adaylarin ticari pazarlama metotlarini siyasi faaliyetlerde
uygulamasidir. Siyasi alanda rekabet her gecen giin arttig1 i¢in parti liderleri, partiler
ve parti temsilcilikleri ¢esitli farkliliklar yaratmaya ¢alismaktadirlar. Bu farkliliklarin
hedef kitlesi olan segmenlere ulagmasi ve segcmenlerin tercihlerine olumlu yansimasi
noktasinda siyasal pazarlama etkili olmaktadir. Siyasal pazarlama ve siyasal reklamin
amaci, siyasi parti ya da adaylarin hedefledikleri en yiiksek se¢cmen ‘oy’larim
saglayabilmektir.

Karagor (2007)'a gore siyasal pazarlamada se¢menlerin tutum ve davranis
reflekslerinin  belirlenmesi gerekmektedir. Bunlarin belirlenmesi i¢in gereken
yontemlerden bazilar1 bireyin istek ve ihtiyacglarina odaklanilan arastirmalar
yapilmasi, parti ya da adayin se¢gmenin algisina yonelik arastirmalar yapmasi,
toplumsal bulugsma noktalarinin tespitine yonelik arastirmalar, egitim segmentine
odakli arastirmalar, secmenin hangi kitlesel iletisim araclarini kullandigina gore
arastirmalar ve segmenin sosyoekonomik sartlarinin tespitine yonelik aragtirmalar

yapilmasi seklindedir.



1.1  SIYASAL PAZARLAMA TANIM, KAPSAM VE OZELLIiKLERI

Siyasi partilerin ya da adaylarin se¢im siireglerini, segmenlerine uygun hale
getirerek, siyasi parti ya da adaym se¢menlerce taninmasina olanak saglamak,
rakiplerle yani diger siyasi parti ya da adaylarla arasindaki farki ortaya koymak ve
gerekli oy sayisina ulasmak amaciyla siyasal oOrgilitlerce yiiriitiilen faaliyetlerin
biitiiniine denir (https://pazarlamaturkiye.com/).

Okumus (2007)'a gore siyasal pazarlama kavraminda pazarlama ve siyaset
biliminden faydalanilarak parti ya da adaylara birbirleri arasinda rekabet avantaji
saglamaktadir. Ocal (2011)'a gore siyasal pazarlamanin en temel hedefleri arasinda
siyasi parti ya da adaylarin tiim faaliyetlerini se¢menlerin ihtiya¢ ve isteklerine
yonelik belirlemeleri yer almaktadir.

Ticari pazarlama, evrensel kapsamda en genel gecer anlamda mallar, hizmetler
ve fikirlerle ilgilidir. Bu baglamda siyasal pazarlama, bir diistince sisteminin, fikirlerin
pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi i¢in 6ncelikle partilerin ulusalda tilke ve yerelde
bolge problemlerini ortaya koymalari gerekmektedir. Bu problemlerin altyapisinin
tespit edilmesi ve ortadan kaldirilmasini saglayan oneri ve teknikleri, se¢menlere
kaniksatmalari ya da segmenlerce benimsenen detaylarin ¢aligmalarina dahil
edilmesini igerir. Diger siyasal partiler, benzer problemleri farkli perspektiflerle ele
alir ve farkli ¢Ozlimler {iretebilirler. Bu ¢oziimler ideolojik bir eksende
konumlandirilabilir, ayn1 zamanda pragmatist bir eksende de konumlandirilabilir.

Limanlilar (1991)'a gore siyasal pazarlamada oOrgiitin hedeflerinin
benimsenmesi, lyelik kayitlari, finansal katkilar, partili kimliginin olusturulmasi,
partinin iilke Slgceginde problemleri ¢ozme amagh Olgiilii ve istikrarli politikalar
iiretmesi ve bunlar1 uygulayabilen ilkeli partililer siyasal pazarlamanin 6nemli 6geleri
arasindadir.

Siyasi partiler ve adaylar1 siirekli rekabet halindedirler. Ozellikle segimin
sonuclarint degistirebilecek faktore sahip kararsiz se¢menleri ikna edebilmek icin
siyasi parti ya da adaylar pazarlama enstriimanlarini aktif bir big¢imde kullanmak
zorunda olduklar1 bilincindedir.

Bongrad (1992:17)'e gore siyasal pazarlama, parti ya da adaylarin rekabet
halinde oldugu parti ya da adaylarla arasindaki farki ortaya koyabilmek, se¢cmen
kitlesini ikna ederek oylarimi1 almak ve se¢cim kampanyasini kazanmak igin

gerceklestirilen stratejilerin tamamidir.



Bu baglamda daha oncesinde de belirtildigi gibi siyasi parti ya da adaylarin
ulagmak istedikleri temel hedef arasinda, en yiiksek segcmen ‘oy’larin1 saglayabilmek
bulunmaktadir. Se¢men, 'oy'unu iktidara gelen siyasi parti ya da adaydan taraf
kullanmamasina ragmen sec¢imi kazanan partinin iktidarinda yasamak zorunda
kalabilmektedir. Buradan se¢menine karsi sorumlulugu bulunan tiim siyasi aktorler
daima lider konuma gelmek veya o konumda kalmak i¢in ugragsmalar1 gerekir. Siyasal
pazarlama, istikrarli bir basari i¢in yalnizca se¢im siirecinde bagvurulan bir uygulama
degildir. Siyasal pazarlamanin sec¢im siireclerinin disinda da kesintisiz mutlak

uygulanmasi gereken bir bilimsel uygulamadir.

1.2 SIiYASAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama stratejisi, siyasi parti ya da siyasi adayin mevcutta bulunan
kaynaklara odaklanmasini ve segmen 'oy'unu artirmak ve rekabet halinde oldugu diger
parti ya da siyasi adaya karsilik se¢im siireci sonunda nihai basarinin elde edilmesi
icin siyasal metotlarinin en iyi sekilde kullanmasini saglayan bir tekniktir.

Siyasal pazarlama stratejisinin etkili ve gii¢lii yapilabilmesi i¢in birincil olarak
yontem ve biitcenin belirlenmesi, stratejinin olusturulmasi gerekmektedir. Ayrica, iyi
bir pazar aragtirmasinin, pazar analizinin ve se¢men davranist analizinin yapilmasi
gerekmektedir. Hedef pazar se¢imi, konumlandirma, hedef belirleme, hedef kitleye
odaklanma ve hedef kitlenin ihtiyaglarinin belirlenmesi gerekmektedir. Siyasal
pazarlama ve reklamciligin stratejik olarak basariya kavusmasi adina, alan
metotlarinda anlagilir sade dil kullanimi ve samimiyet onemlidir. Sosyal medya
pazarlamaciligini tst diizeyde kullanma, igerik pazarlama ve reklam etkinliginin tist
diizeyde kullanimi yine olduk¢a dnemlidir.

Siyasal bir parti ya da adayin siyasal kampanya siireglerinde izleyecegi yol,
uygulayacagr yontem, ilke ve prensipler, yani sec¢im siiregleri ve kampanya
stratejilerinin tamami, diger organizasyonlarin geleneksel pazarlama siireglerindeki
gibi bazi kademelerden meydana gelmektedir. Siyasi bir partinin, se¢men
ithtiyaclarindan yola ¢ikarak segmen beklentilerini karsilayabilecek iirtin 6zelliklerini
belirleme, parti ilke programlari ile lider 6zelliklerinin yonetimi, parti ya da adaya

katki saglayabilecek pazar dilimlerinin belirlenmesi, partilerin ya da adaylarin hedef
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kitlelerine gore secim aksiyonlarin1 belirlemeleri, partilerin il, ilge ve kasabalarda
organize olmalari, parti biirolarinin fiziksel ortami ve gergeklestirdigi faaliyetler,
partilerin ya da adaylarin kullanmay1 planladiklar1 promosyon araglarinin se¢imi, parti
ya da adaylarin rekabet analizleri ve rekabetci pazarlama stratejileridir (Giirbiiz ve
Inal, 2004:104).

Siyasal pazarlamada uygulanan stratejik siire¢, siyasi parti planlamacilari
tarafindan takip edilmeyi gerektirmektedir. Siyasal pazarlamada uygulanan stratejik
stirecin asamalar1 {ice ayrilmaktadir. Bunlar; siyasal ¢ehrenin tanimlanmasi, analitik
yap1 parcalar1t kullanma, stratejik hedeflerin ve alternatiflerin formiile edilmesidir.
Stratejik siirecin agsamalari, asagida basliklar halinde agiklanmaktadir (Reid, 1988:43).

Siyasal pazarlamada etkisiz bir stratejinin gelistirilmesi durumunda, se¢im
kampanyalar1 sonucu basarisizlik getirecektir. Uygulanan etkili bir stratejinin
gelistirilmesi durumunda ise, avantajli bir se¢im siireci yasanacagi gibi se¢cmen
iknasinda olduk¢a 6nemli bir yeri olacaktir (Harris 2001:41).

Bu baglamda siyasal pazarlamanin stratejik hedefleri, gii¢ elde etme ya da elde
edilen giiclin siirdiiriilebilirligi, se¢menlere ulasim, etki alani olusturma ve ikna
becerisi anlaminda yon ¢izmeyi ve yontem gelistirmeyi kapsamaktadir. Se¢gmenlere
erisimde dogru stratejiler kullanmak, bu anlamda kritik 6nem tagimaktadir. Siyasi parti
ya da aday se¢men Kkitlesi ile iletisim kanallarini, siyasal pazarlama stratejilerini dogru
ve yerinde kullanarak vaat ve Onerilerini se¢menlerine direkt aktarmaktadir.
Se¢menler, parti ya da adaylardan elde etmis olduklar1 bilgileri toplar, veriler
olustururlar ve boylelikle olumlu ya da olumsuz bir kanaate ulagsmaktadirlar. Bu
bilgiler 1s181inda ve bunun karsiliginda parti ya da adaylar se¢gmen kitlesinden oy
almaktadirlar. Se¢gmenler siyasal pazarlama metotlarinin uygulanmasi sonunda parti ya
da adaylar hakkinda tam bilgiye ulasir ve bu her se¢im siirecinde ayni dongiide
ger¢eklesmektedir. Yukarida anlatilmis olan (siyasi parti ya da adaylar ile se¢gmen
arasinda gecen iletisim kanallar1 ve siyasal pazarlama strateji siirecleri, vaatler ve
oneriler, bilgi akis1 ve oylar) agiklamalarin tamaminin kapsami, asagida ozetle

olusturulan Sekil-1'de yer alan akis semasinda yer almaktadir.



Iletisim Kanallar: ve Siyasal Pazarlama Stratejileri

) ) )

Vaatler ve Oneriler

Parti/Aday I Se¢menler

S
-—-1

Bilgi
Sekil 1- Siyasal Pazarlama Stratejileri Basar1 Dongiisii

Bu baglamda basarinin yolu, birincil olarak se¢im kampanya siireglerinde
hedef kitlenin tespiti ve tespit edilen hedef kitleye dogru mesajlarin aktarilmasidir.
Dogru hedef kitleye, dogru mesajlar, dogru iletisim araglar1 ile ulastirildiginda,
basarili bir se¢cim kampanyasi sonucu beklemek miimkiindiir. Se¢men taleplerine
odaklanmak, parti sadakati olusturabilmek, segcmenler tarafinda yer alan ihtiyaglari
rakiplerden daha iyi ele alarak, se¢menlerin ihtiyaglarini tedarik ederek se¢gmen
oylarin1 kazanmak ve gegersiz oy sayisini azaltmayr amaglar. Siyasal pazar
stratejierini uygulamak, her se¢im siirecinde kazanma garantisi olusturmasa bile
basariy1 gelistirebilir. Pazarlama felsefesini sindirmis ve kullanmay1 tercih eden parti
ilke ve prensipleri gercevesinde parti ya da adaylarin yonettikleri kampanyalar ise
daha etkili olabilir. Pazarlama felsefesinin siyasal alanda uyarlanmasi ile tiiketici,
segmen Kkarsilastirmasi, insan davranmisinin nasillari, nedenleri ve niginleri

arastirmakla, onlarin memnuniyetini saglayan strateji ve taktikler gelistirilmektedir.

1.2.1 Siyasal Pazarlama Karmasi

Giirbiiz ve Inal (2004:58) ifade ettigi iizere, 1953 yilinda Neil Borden
tarafindan "Pazarlama Karmas1" kavrami 12P modeli iiriin planlama, iicretlendirme,

markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri,
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hizmet verme, insan giicli ve analiz olarak gelistirilmistir. Yapilan caligmalarda
pazarlama uygulamasmin agik ve net bir smiflamasini olusturmuslardir. 1960'
yillarda ¢alisma yapan arastirmacilardan Edmund Jerome McCarthy'e gore ise
pazarlama simiflamasinda iiriin, fiyat, dagitim ve promosyon 4P olarak pazarlama
literatiiriinde onemli bir yer edinmistir.Yeni pazarlama karmasi unsurlar1 olarak ise
insanlar, fiziksel kanit ve siire¢ seklinde sonradan eklenerek siniflanmastir.

Bu baglamda gerek ticari pazarlamada gerek siyasal pazarlama akis1 igerisinde
pazarlama karmasi hedeflenen basariya ulasma anlaminda uygulanan en temel
stratejilerden birisidir.

Secim kampanyalar siireclerinde pazarlama karmasi elemanlarinin aktif ve
etkin bir sekilde kullanilmasi, se¢gmenlerin oy kararini parti ve adaylarin arasindaki
farklilig1 ortaya koyarak, segmen bagimligini olumlu ydnde etkileyecektir. Siyasal
pazarlama karmasinin se¢ime katilan parti ya da adaylar igerisinden en basaril
kampanya ylriiten siyasi parti ya da adaylarin se¢imi kazanmasini saglayan bir islevi
s0z konusudur. Siyasi parti ya da adaylar bu sayede se¢cim kampanyasi siireglerinde
siyasal pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak hedef kitlesini hem bilgilendirmek
hem de etkilemektedirler. Se¢gmenler de bu faaliyetlerden faydalanarak siyasal
partilerin ya da adaylarin etkinlikleri, programlari ve parti pratiklerinin tamami
hakkinda bilgilerini arttirmaktadirlar. Boylelikle, segmenler se¢cim odaklarint daha iyi

tanima firsat1 elde etmektedirler.

Siyaset Pazarlamasi Geleneksel Pazarlama

Tletigim Hetigim

Sozler ve Hediyeler

.
' . / N
, \ ‘ v
' ’
h J ‘ h 4

Aday, Parti ya Secmen Satict Alicx
da Fikirler
R A A
‘\\ Oy g < Para P %
““Bilgi Bilgi

Sekil 2 - Siyasal Pazarlama ve Ticari (Geleneksel) Pazarlama Karsilastirmasi
(Kaynak: Kotler, P., Overview of Political Candidate Marketing,
Advances in Consumer Research, Vol. 2, 1975:763).



1.2.1.1 Siyasal Uriin

Ticari pazarlamada {iriin, hedef pazarin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini
karsilamakta olan mal ve hizmetlerin tanimin1 kapsarken, siyasi pazarlamada {iriin
kavramu parti, aday ve fikir unsurlarindan olugmaktadir.

Siyasal pazarlamada iirlin, secim kampanyalaridir. Bu se¢im kampanyalari
stire¢lerinde yiiriitiilen se¢im programlari, parti ya da adaylarin politikalar1 ve ilkeleri,
parti ya da adayin imaj1 ve siyasal gecmis deneyimleri, basarilari, siyasal pazarlama
iiriinii olan se¢im kampanyalarin1 giiglii kalan bilesenlerdir (Arofah, Nugrahajati,
2014).

Hughes, Dann (2009)'a gore siyasal pazarlama karmalarinin basarili olmasin
destekleyen bilesenler s6z konusudur. Parti, aday, lider, imaj, program, kisisel
ozellikler, sadakat, gecmis, liyeler, tliziikk, sembol, goniillii, aktivite, ideoloji, proje gibi
bilesenler politik iirlinii olusturmaktadir. Bu bilesenler ile mevcut rakipleri ile arasinda
bir farklilik olusturmasi gerekmektedir. Siyasal iiriiniin pazar kosul ve sartlar
incelenerek Ongorii olusturulmasi, segmen ihtiya¢ ve beklentilerini ve en 6nemlisi
pazarda yer alan bosluklar tespit ederek avantaja ¢evirmeyi basarmak rakipler
arasinda farkliligin ortaya koyulmasmi kolaylastiran nitelikte olacaktir. Siyasal
iriiniin alanda dogru konumlandirilmasi igin siyasi parti ya da adaylarin siyasi hedef
ve amagclar1 yoniinde iyi bir pazar alani analizinin yapilmasini gerektirmektedir.
Siyasal parti ya da adaylarin, ayn1 zamanda rakiplerin gii¢lii ve zay1f yonlerinin tespit
edilmesi ve bu tespitler dogrultusunda strateji gelistirilmelidir.

Bu baglamda siyasal pazarlama stireclerinde {irlin tanimina karsilik gelen
parti, aday ve fikir unsurlarin1 ilke ve prensipleri c¢ergevesinde se¢men talep ve

isteklerine uyumlandirarak bdylelikle segmenlerden oylar talep edilir.

1.2.1.2 Siyasal Fiyat

Ticari pazarlamada fiyat alinan mal ve hizmete karsilik satict ya da hizmet
saglayan kisiye 6deme yapabilmek i¢in belirlenmis olan degerdir. Politik pazarlamada
ise siyasi partiler ya da politik aday secmenlere sunduklar1 hizmetler ve vaatlere

karsilik segmenlerin oyuna talip olmaktadirlar. Segmenlerin ise kendilerine ve genel
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kapsamda toplumsal fayda da en ¢ok yarar ve katma deger elde edebilecekleri siyasi
partiye ya da politik aday1 segcmeye ikna olduklari, tercih ettikleri 'oy' dur.

Siyasal pazarlamada fiyat karsiligini ticari pazarlamada oldugu gibi
tanimlamak ve aciklamak, aymi sekilde ele almak ¢okda miimkiin olmamaktadir.
Karsiligim1 sadece oy ile agiklamak ise yetersiz kalmaktadir. Siyasal pazarlamada
psikolojik bir satin almadir (Harris, 2001).

Bu baglamda ayrica, ticari pazarlamada bir iiriin satin alan birey satin alma
sebep sonuglarinin sorumlulugunu kendisi karsilarken, siyasal pazarlamada satin alma
islemine karsilik yapilan oy verme islemi yapan se¢gmen sadece kendi oyunun sebep
oldugu maliyeti degil, bunun disinda bagkaca diger segmenlerin kullanmis olduklari

oylarin sonucunda olusan maliyete de katlanmak zorunda kalabilecektir.

1.2.1.3 Siyasal Dagitim

Siyasal pazarlama alaninda siyasal dagitim, siyasal {irlinii olusturan
bilesenlerin hedef kitle olan se¢mene ulastirilmasidir. Secim kampanyalari
stireclerinde 6nemli politikalara iligkin bilgilerin adayin ideolojik ¢ercevesine uygun
dagitim araclarinda televizyon reklamlari, konferans, acik oturum, propaganda,
eglence, miting, konferans, seminer, STK, meslek odalar1 toplantilarinin ve
etkinliklerinin konumlandirilmasini igermektedir (Henneberg 2003).

Bu baglamda, ticari pazarlamada dagitim, mamuliin tiiketiciye dagitilmasi
esnasinda gosterilen tiim c¢abalardir. Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi parti ya da
adayin s6z ve vaatler kapsaminda ilgili mesajlarin hedef kitle olan se¢menlere
ulastirilmasi hakkinda gosterilen tiim ¢abalardir. C)rnegin, mektup, sms, e-posta, web
sayfalari, sosyal medya, afis, pankart, ilan, televizyon, radyo, miting, toplant1 gibi
dagitim kanallarindan bahsedebiliriz.

Yeni medya araclarinin c¢esitlenmesi ve artmasi ile siyasal pazarlamanin
dinamik yonii 6ne ¢gikmaktadir. Glinlimiizde mecra sayisinin fazlaligi, siyasi partilerin
fazlalig1, segmenlerin bilgi diizeylerinin gelismesi, orgiitliiliik alternatiflerinin sosyal
medyadan da daha kolay organize olabilmesi, bilgiye ulasmanin bu denli kolay
olmasi, onceki yillarda gerceklesen siyasal pazarlama dagitim kanallarindan daha iyi
yiiriitiilmektedir. Yine de siyasal pazarlamada dagitim kanalinin esas basarist insan

networkudur.
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Henneberg (2003)'e gore siyasal dagitim igeriginde dogrudan ve dolayli
dagitim gergeklestirilir. Siyasi parti ya da adaylarin aracisiz olarak ilgili taraflarla,
siyasi parti ya da adaylarla baglar1 olanla (aday, lider, liyeler, goniilliiler) siyasal tirtinii
hedef kitle olan segmene ulastirilmasi dogrudan dagitim olarak degerlendirilmektedir.
Bunun disinda parti ya da adaylarin araci vasitasiyla (profesyonel kisi ve kurumlar)
siyasal tiirliniin hedef kitle olan se¢gmene ulastirilmasi dolayli dagitim olarak
degerlendirilmektedir.

Sonug olarak bu baglamda, siyasal pazarlamada siyasal dagitimin igerigini
anlatmaya calisirken, tutundurmaya atif yapma gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Secim giinii segmeni sandiga getirilmesini saglamaya ¢alismak ve se¢gmeni istenilen
sekilde yonlendirerek hedef kitleyi partili se¢men olarak kazanabilmek ve siyasal

iirtinleri segmene ulastirilmasidir.

1.2.1.4 Siyasal Tutundurma

Ticari pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da tutundurma, hedef
kitlenin aktarilan se¢im mesajini kabullenmeleri ve olumlu yanit vermeleri ana amact
lizerine yapilan bir calisma biitliiniidiir. Yani siyasal pazarlamada tutundurma
faaliyetinde amac, hedef kitle olan se¢meni bilgilendirmek ve karar refleksini
etkileyerek ikna etmektir. Tutundurma faaliyeti araglar1 igerisinde reklam, sunum,
halkla iligkiler ve tanitimdan bahsetmek miimkiindiir.

Bir siyasi parti veya adayin se¢imi kazanabilmesi amaciyla partinin, fikrin,
ideolojinin veya adayin kamuoyunda tutunmasi gerekmektedir. Bu olgularin
kamuoyunda tutunmasi fikirlerin, ideolojilerin, diisiincelerin, mesajlarin se¢mene
uygun yerde, uygun zamanda etkin ve etkili bir sekilde sunulmasidir.

Tutundurmanin 6nemli olmasinda one ¢ikan baslica etkenler arasinda siyasi
parti ya da adaylarla segmen mesafesi, yeni se¢gmenlerin sayisinin her secimde giderek
artis gostermesi, siyasi parti ya da adaylarin rakipleri tarafindan vaatlerinin yerini
alabilir vaatlerin olusturulmasi, alternatif iletisim kanallari, dagitim kanallarinin
gelismesi, segmen beklentilerinin degismesi doniismesi ve parti ya da adaylarda
ayricalik barindiran farkli 6zellikler aramak yer almaktadir (Tan, 2002a:58).

Ticari pazarlama karmasi elemani olan tutundurma kavramini, siyasal

pazarlama karmasi elemani olan tutundurma kavramina uyarladigimizda, bir siyasi
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partinin veya adayin politika ve programlarina yonelik s6z ve vaatlerinin segmen
tarafindan kolaylikla benimsenmesini saglamak maksadiyla, siyasi partiler ya da
adaylar tarafindan yiiriitiilen, se¢gmeni ikna etme amacina yonelik, planli, bilingli,
programlanmis faaliyetlerden olusan bir iletisim stlireci olarak tanimlanabilir (Tan,
2002a:58).

Siyasal tutundurmanin temel amaci, segmeni tam bilgiye ulastirmaktir. Ancak,
bu iletisimin Oniindeki en Onemli engel alici konumdaki se¢cmenin tutundurma
mesajlarina yonelik siipheciligidir. Genelde tutundurma faaliyetleri 6zelde reklam,
tilkketicinin isletme kaynakli oldugu i¢in yeterince giiven duymadigi, mesajlarin
abartili ve gercek dis1 oldugunu diisiindiigii, dolayisiyla siipheyle yaklastig1 iletisim
faaliyetleridir. Siiphecilik ise tutundurma faaliyetlerinin basarisin1 olumsuz yonde
etkilemektedir. Tutundurmaya yonelik siipheci tutum, siyasete yonelik siipheci
tutumla birlestiginde siyasi parti ya da adaylarin islerinin kolay olmayacagini
sOylemek miimkiindiir. Siyaset kurumu da siyasal katilim diizeyi diisiik segcmenlerce
giivenilmez bulundugu i¢in, siyasal mesajin takilmadan engelsiz segmene ulasmasi
guctur.

Bu baglamda tutundurmanin diger bir anlamda oy arttirict faaliyetlerin ve
cabalarin tamaminin siyasi platformda 6nemli bir rolii vardir. Siyasi iiriinler, siyasi
parti ya da adaylar ile hedef kitle ile bir bag kursa da, bu tiretilen igerikler parti ya da
adaylarin, s6z ve vaatlerini ustiinliikleri ve farkliliklarin1 se¢menlere duyuramayan

siyasi parti ya da adayin basarisi sinirli ve tesadiiflere bagli kalacaktir.

1.2.2 Siyasal Pazarlama Stratejisinde Partilerin Ustlendigi Roller

Siyasi partilere ya da adaylara yonelik siyasal pazarlamada uygulanan
stratejilere yonelik uygulanan uygulamanin iirlin stratejisinde parti ya da aday ve
ideolojinin bulundugu yapi, rekabet kosul ve sartlari, segmen tutumlari kritik 6nem
arz etmektedir.

Buradan c¢ikisla dogru konumlandirma ile rekabet halinde olunan parti ya da
adaylara nazaran se¢gmenlerin algisinda farkliligin1 ortaya koyan degerlere sahip
oldugunu gostermelidir. Rekabetci pazar yapisinin temelde lider, muhalefet,
izleyiciler ve gedikgiler (nicher) olarak dort baslik atinda incelenmektedir. Mevcut

kosullar cergevesinde rekabetci pazar yapisinin iyi analiz edilerek tespit edilmesi
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bliyiik fayda saglayan bir aragtir. Siyasal pazar konumlandirmasi, analizi, 6zellikleri

ve stratejik yonelimleri asagida ki gibi tabloda belirtilmistir;

Tablo 1 - Siyasal Pazar Konumlari, Ozellikleri ve Stratejik Yonelimleri

Konumlar Ozellikler Stratejik Yonelimler
Lider -En yiiksek pay -Tiim pazar1 genisletme
-Siirekli saldirt -Pazar paymi genisletme
-Varolus nedenini hatirlama -Pazar paymi savunma
Muhalefet -Lideri, belki birka¢ muhalefeti alt -Lidere saldir1
(Meydan etmek -Benzer 6zellikteki rakiplere
Okuyucular) saldir
-Daha kii¢iik rakiplere saldir1
Izleyiciler -Hedef pazar iizerine amagl -Taklit
yogunlagma -Uyarlama

-Yenilik¢i olmaktan ¢ok taklit¢i olma

-Yerel ya da bolgesel gii¢
Gedikgiler -Dar anlamda tanimlanmis bir -Gedik pazar olusturma
(Nicher) pazarda lider olmak -Gedik pazar1 genigletmek
-Uzmanlasmis ¢ekicilik -Gedik pazari1 savunmak

(Kaynak: Butler, Patrick ve Collins, Neil, “Strategic Analysis in Political Markets”,
European Journal of Marketing, 1994: 32-45).

1.2.2.1 Lider

Lider, literatiirde yonetimde etkisi ve giicii olan kimse, onder, sef, bir partinin
organizasyon semasinda iist segment yonetici olarak rol alan kisisidir. (Tiirk Dil
Kurumu, 2019) Lider, siyasi pazarlamada siyasi partiler ya da adaylarin arasinda en

fazla oy alan aday konumundadir.
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Liderlik, gercevesi belirlenmis kosullarda belirli kisi ve gruplar1 hedeflerine
ulastirmak tizere organizasyondaki diger kisileri etkilesim, motivasyon ve yon verme
stireglerinin tamamidir. (TDK, 2019)

Liderlikte amag, uyumlandirilmis pratik pazar organizasyonlar1 ¢er¢evesinde
biitlin pazar ekseninde yenilik, pazar paymnda artis ve pazardaki payimin stabil
kalmasin1 saglamaktir.

Liderden beklenilenler arasinda, se¢men Kkitlesinin istek ve beklentilerini
karsilayan gorilis ve organizasyon i¢inde olmasi yer almaktadir. Ayrica, liderlerin
rekabet halindeki rakiplerine istiinlilk saglamasi adina se¢menler tarafindan
soylemlerinde tutarlilik ve istikrar beklenmektedir. Liderlik modelleri 6zellikleri ve
tanimlamalar ile her ne kadar farkliliklar gosterse de tiim liderlik 6zelliklerinde ortak
payda da politik beceri, sosyal beceri, sebeke yetenegi, oOrgiitleme, samimiyet,
diplomatlik, yaraticilik, etkileyici konusma ve ikna becerisi ve gii¢ mesafesi yonetimi
gibi becerileri dogru ve Olgiilii organize edebilir olmasi beklenir. Baslica lider

modelleri ise agagidaki gibidir:

e Demokratik Liderlik

Giiney (1999)'e gore bu liderlik seklinde katilimcilar ve tiiyeler liderden
devraldiklar1 yetkiler ile yonetim seklinde her zaman miidahil olur, katilimlari
tesviklendirildiginden goriis ve Oneri aktarabilir. Grup politikasi, tiim katilimcilarca
ortak olarak belirlenir, her sorun ¢éziimiinde en az iki segenekten secim yapilmasi ve
ilyelerce ortak karar alinmasi olanaktir, bu konuda grup tiyelerine giivenir ve onlari
destekler. Sorumlulugun dagitimi ve is boliimiini katilimcilara birakilir. Yargilama ve

elestirilerde nesnel olma kritiktir.

e Otokratik Liderlik

Drafke ve Kossen (1998)'e gore bu liderlik tiirtinde lider bireyler, yetkiyi
merkezi konumlandiran, otoriteye itaat eden, kati, giic kullanmaya egilimli
odiillendirme ve cezalandirma giiciinii  kullanan ve siibjektif duygularin
kullanilmasina kars1 olan liderlerdir. Otokratik liderler, otoriteye hizmet ederken

kararlar1 genelde kendileri verir ve astlarini yakindan denetlerler.
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e Laissez -Faire Liderlik

Laissez-faire tarz1 en liberal liderlik bi¢imidir. Birakiniz yapsinlar, Fransizca
anlam1 "birak yapsinlar" anlamindadir. Basit vd. (2017)'e gore bu liderlik tipinde,
iiyelerin, katilimcilarin egitimi ve deneyimi yeterli ise denetime ve kontrole fazla
gerek duyulmayacaktir. Tim katilimcilar benzer 6zelliklere ve ayni diizeye sahip
olmasalar bile, sorumluluklarinin farkindaligi ile aksiyon sagladiklarinda ancak
performanslar1 artmaktadir. Bu durum liderin orgiit {iyelerine ¢ok giivendigi, grup
icinde hata yapildiginda karsilikli su¢lamalarin olmadigi durumlarda miimkiindiir.
Ortak paydalarda sorumluluk duygusu ile bulusulup soruna degil, ¢oziime
odaklanilmaktadir. Boylece performansi ve kazanimi yiiksek bir organizasyon elde
edilmektedir.

Bu baglamda, Laissez-faire liderlik modeli olumlu ve 1liml bir liderlik gibi
goriinse bile, liderligin teoride olumsuz ve negatif bir liderlik seklini ¢agristirmasiyla,

bu liderlik tarzinin paydas reflekslerine olumsuzluk algis1 yiiklemesi s6z konusudur.

e Karizmatik Liderlik

Bu tip liderler kendi goriiniimleriyle izleyicilerine model olurlar. Izleyenler bu
sekilde liderlerini daha ¢ekici, yeterli ve basarili olarak algilarlar. Bunun sonucu
olarak da liderlerin degerleri, mevcut basar1 ile beklenen performans sonuglari
arasindaki bakis acisi, alan etkileri, isle ilgili odakli heyecanli tepkilerini, ise ve orgiite

yonelik tutumlart model alinir (House, 1977:189: akt. Antonakis, 2012: 262).

e Etik Liderlik

Ahlaki biirokratik giiclinde birlestirmis, dogruyu ac¢iklamaya yonelik ilkeler ve
prensipler sistemi gelistirmis sonuglar ortaya koyan bir liderdir. Etik liderler diiriist,
giivenilir ve adil olan olarak koruyanlardir.

Etik liderlik, yoneticiligin en yiiksek seklidir ve giiclendiricidir. Katilimeilarla
aciklamalar kuran ve olumlu bakis agilarmi ifade ederek onlari korur. Insanlan gii¢ ve
sorumluluk almalar i¢in egitir, gelistirir ve sonra onlara yetki verir. Tiim bunlarin
sonucunda calisan kurum ve beklentilere baghligi artar, hem kurumsal hem de
bireysel diizeyde verimlilik ve etkinlik artar (Vural ve Coskun, 2007: 152).
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e Hizmetkar Lider

Frick, (2004); Spears, (1996)'e gore bulundugu konumun ona kazandirdiklarryla
tatmin olmak yerine, kendi liderliginde digerlerinin de kazandiklar1 ile tatmin olan
liderlik anlayisidir. Bu kisi, giice tapanlardan ya da mal edinme ihtiras1 tasiyanlardan
farkl olarak, ekibine ve onlarin takim ¢alismasina, isteyen baskaca diger katilimcilari
da karar alma siirecine dahil etme konusunda sakinca gérmeyen, ahlaki bir davranig
temeli ile hareket eden, insanlarin biiyliyerek gelismesini saglayan liderlik olarak

nitelendirmektedir.

1.2.2.2 Muhalefet (Meydan Okuyucular)

Meydan okuyucularin hedefleri arasinda lideri alt ederek, onun yerine
gecebilmek bulunmaktadir. Meydan okuyucu olabilmek i¢in se¢ime katila partiler
arasinda en ¢ok oyu alan ikinci parti konumunda olmasina gerek yoktur. Siyasal
pazarlama stratejisinde muhalefet i¢in 6zetle, "meydan okumayan muhalefet iktidar
olamaz" tespiti dogru olacaktir. Ancak kimlik siyasetini asabilen, kutuplasma
sorununun disinda kalmay1 basarabilen ve i¢ politika, dis politikada farkli formiilleri
kullanarak halkin destegini arkasina alabilmeyi basarabilen, 1yi bir strateji
uygulayabilen muhalefet nihai hedefi olan iktidar1 kazanabilecektir.

Muhalefetin lider konumunda olabilmesi i¢in; dogrudan direkt lideri hedef
alan saldirgan yaklasim, dolayl olarak lideri hedef alan, kendisiyle benzer oya sahip
olan muhalefet partilerine saldirgan yaklasim, kii¢iik ve bolgesel nitelikte olan siyasi
partileri, dolayli sekilde lider partiyi hedef alan saldirgan yaklagim sergilemesi
gerekmektedir. (Butler & Collins, 1994: 32-45).

Pazar liderine yapilan saldirinin basarisi i¢in muhalefetin yapmasi gerekenler;
rekabetci ve baskin olmalidir, liderin ayricaliklarini bloke edebilmelidir ve liderin

aksiyonlarma eslik edebilmelidir.
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1.2.2.3 izleyiciler

Siyasal pazarlamada izleyiciler, diger parti ya da adaylari, 6zellikle iktidar
liderini model alirken, misillemeden miimkiin oldugunca uzak duran ve minimal
farkliliklar olusturmaya yonelik stratejiler uygulama hedefinde olan partilerdir.

Izleyiciler, nis (hiicre) partilerden se¢im kampanyalar1 ulusal uygulamalar
kapsaminda yaptiklari tercihler ile farklilik gdsterir. Genelde sdylemlerinde bdlgesel
olgekte kalarak bu yonde aksiyon almayi kritik ederler. Izleyicilerin, rekabet halinde
olduklar1 partilerin kars1 saldirilarina maruz kalmamak i¢in dikkat cekmemek adina
lideri dolayli olarak takip etmeye 6zen gosterdikleri gézlenmektedir.

Izleyicilerin  &zellikleri arasinda; lideri taklit ediyor olmak, rakip
misillemelerini bloke edebilmek i¢in kiiciik 6l¢ekli farkliliklar yaratmak ve dogrudan
rakipleri ile rekabete girmek istemediklerinden dolay:1 farkli pazar boliimlerinde

rekabet edebilmek yer almaktadir.

1.2.2.4 Gedikgiler (Nicher)

Gedik stratejiyi dikkate alarak bunu uygulamak isteyen parti ya da adaylar,
siyasal pazarlama stratejileri kapsaminda pazardaki bosluklart hedef alirlar. Basarili
sonu¢ elde etmenin yolu ise, hedef kitlesi olan se¢gmenlere hizmet sunmakta
uzmanlasmis bir taktik izliyor olmasidir. Diger tiim parti ya da adaylar ile orta yolcu
bir yaklasim sergilemek esastir. Secim Oncesi siireclerde meydana getirdikleri
ittifaklar biitiinliiglinde mecliste yer alarak se¢gmenlerinin beklentilerini karsilamaya
acik tavir sergilerler.

Bu baglamda nis parti (hiicre) olarak dar anlamda tanimlanmus bir kitleye lider
olmak amaci giidiimler. Siyasal parti ya da adayin siyasi faaliyet planlamasinda pazar
aragtirmast kritik basar1 etkenidir. Yontem, ay1 zamanda se¢im Oncesi ve sonrasi
olumlu-olumsuz, inigli-¢ikish degiskenlik gdsteren siyasi kosullarda saglikli sekilde
ortama uyum saglamay1 kolaylastirir. Parti ya da adaylar igsel ve digsal etkiler
cercevesinde amaclarini, 6zelliklerini, kaynaklarini, sinirlarini ve giiciinii iyi tanimali

(Wring, 1996: 92-103).
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1.2.3 Siyasal Pazarlamada Se¢cmen

Se¢men, yasalar oniinde oy verme hakkina sahip olan kisidir. Bu bakimdan
toplu bir sekilde segmenlerden s6z ettigimizde bir biitiin olarak bu kitleyi belirtmis
oluruz. Siyasal pazarlama aksiyonunda siyasi parti ya da adayin segmenler tarafindan
tercih edilerek basarili olabilmesi i¢in siyasi pazarlama igerigi iyi bir strateji yonetimi
gerektir. Bu stratejik yonetim siirecleri belli bash faktorlere bagimli olarak se¢im
stireglerine ve sonuglarina inisli-¢ikish degisken gostergeler yansitabilir. Bu faktorler
arasinda kiiltiirel faktorler, gelir-gider dagilimi, demografik faktorler, kisisel faktorler,
psikolojik faktorler, yasamsal roller ve statiiler, secmen faktorii, genel iilke siyaseti,
ekonomik konjonktiir degiskenleri, diinya siyaseti faktorii belli bagh sayilabilecek
etkenler arasinda yer almaktadir (Tan 1998:85).

Siyasal pazarlamanin mutlak hedefi se¢cmen kitlesine ulagsmak ve sadik segcmen
kitlesi olusturmaktir. Siyasal pazarlama siireglerinin yegane belirleyicisi segcmen
davranislart ve kararlaridir. Bundan dolay1 siyasal pazarlama se¢gmen davranislarina
yon vermeye calismaktadir. Ulkemizde 18 yasini doldurmus her se¢gmen siyasi
pazarlamanin tiiketicisi konumundadir. Se¢menler partili se¢gmenler, partili olmayan
secmenler ve kararsiz segcmenler olmak tizere gruplandirilabilir.

Se¢menler, pazarlamanin tiiketicileridir. Segmenler ve tiiketiciler, karar alici
konumunda pazarlama ve siyasal pazarlama alanlarinda birbirine benzeyen denklikte
roller tistlenmektedir. Segmenler de tiiketiciler gibi aile, iiye olunan sosyal dernekler,
okul ve is hayat1 ya da arkadas gruplarindan etkilenirler. Siyasal pazarlamanin hedef
kitlesi olan segmenlerin davraniglarinin ¢éziimlenmesini i¢inde bulunduklar kiiltiirel
yapilar ve sosyal siniflar1 incelemek kolaylagtirmaktadir (Tan 1998:85).

Elbette siyasal pazarlamaya yoneltilen ¢esitli elestirilerde yapilmaktadir.
Siyasal pazarlama, isletme karsiliginda olan ‘kar elde etme kaygisi’ anlayisina denk
olan ‘oy elde etme kaygisi’ nedeniyle, siyasetin tasinmasi gerekli olan etik degerlerin
g6z ardi edilmesi olasiligina neden olmasindan elestirilmektedir. Buradan cikisla
siyasetin pazarlamaya uygun olmadig1 yoniindeki elestiriler bunun gostergesi olarak
kabul edilebilir.

Ayrica, siyasetin pazarlamaya uygun olmadigi ile iliskili yapilmis olan yine
baskaca cesitli elestiriler de bulunmaktadir. Se¢imlerin satin alinma olasiligi, bu
elestiriler arasindadir. Genelde finansal kaynaklar1 ve ¢esitli resmi ya da gayri resmi

olanaklar1 kullanabilen varlikli parti ya da adaylarin se¢imleri satin alma endisesi
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bahse konudur. Ozetle, bugiiniin se¢im kampanyalarmi parti ya da adaylar siyasal
reklamlar ekseninde medya manipiilasyonu, haber giindemlerinde diger parti ya da
adaylardan daha fazla agirlikta yer bulma, iletisim araglarini hedefleme ve fazla
istifade edebilme ve benzeri eylemler yoluyla kazanmaktadirlar. Bu sebeple, se¢cim
kampanyalar1 siire¢lerinde basari ile yiriitiilen yiiksek rekabetin {istesinden gelen
daha fazla network agina ve daha iyi finansal kaynak tedarigi potansiyeline sahip bir
parti ya da aday siyasi tartismay1 mutlak suretle elde edecektir.

Siyasal pazarlamaya yoneltilen elestirilerden biri de ‘bosaltilmis’ mesajlardan
yani anlam ve igerik yoksunlugundan olusmasina gosterilen tepkilerdir. Tiim bunlarin
evrildigi siyasal ¢ikmazlar, anlam barindirmayan siyasi iceriklerin etkin faktorler
haline gelmesinden kaynaklanmaktadir.

Bu baglamda siyasal pazarlama kapsaminda degerlendirildiginde bu elestiriyi
politikanin se¢menlere sundugu vaatler g¢ercevesinde alici konumunda bulunan
secmenler, siyasi partinin ya da adaym bu vaatleri yerine getirebilecek konuma
ulastiginda bile se¢menlerin bu vaatlere yonelik talep ve beklentileri devam
etmektedir. Nihai durumda karsilanmayan beklentiler ve bos vaatler segmende hayal
kirikligr ile sonug¢lanan memnuniyetsizlik duygusu ve bu duygunun davranig
degisikligi ile biitiinleserek sonraki silire¢ seg¢imlerinde tercihsizlik ya da tercih
degisikligi sonucuna ulastirmaktadir. Verilen sozler yerine getirilmediginde, ya da
sOylemlerle gerceklesen sonuglar ortiismediginde se¢men tepkisini bir sonraki
secimlerde bos, yaniltici se¢im vaatlerinde bulunan parti ya da adaylar1 sandik baginda
cezalandirmaktadir. Buradan cikisla anlam ve igerik barindirmayan, yani igeriksiz
paketlerin ve verilen vaatlerin yerine getirilmemesiyle sebep-sonug iliskisi
kapsaminda se¢cmenler lizerinde belli bir oranda olumsuz etkilesim yarattig
goriinmektedir (Demirtas, M., 2015).

Bir diger elestiri ise, liderligin olmamas1 ve bir noktada siyasal pazarlamanin
popiilizmi beslemesidir. Se¢menler, siyasi parti ya da adaylarini tercih etme ya da
tercih etmeme kararmi sonuglandirabilmek i¢in se¢cim kampanyalari siireglerinde
stirekli takip halindedir. Bu takiplerin siyasi parti ya da adaylarin amacina ulagmasinin
saglanmast i¢in kamuoyu arastirmalart yapilmaktadir. Bu pazar arastirmalar
neticesinde kamuoyu yoklamasi saglanmis ve secim sonuglarini etkileyebilecek tiim
unsurlarin tespit edilmesi saglanmis olur. Tespit edilen unsurlara siyasi parti ya da
adayin uyumlanmasi saglanarak, bunun neticesinde se¢menlerin goriislerine yatkin

bir siyaset iklimi olusturulur.
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Siyasal pazarlamanin en 6nemli elestiri unsuru ise siyasetin satisla ilgili bir
kavram olmamasi1 gerektigidir. Siyasal pazarlama fonksiyonlarindan istifade eden
siyasi parti ya da adaylar yanlis referans noktalarini odak aldiklarinda, siyasetin
teoride bir emtia gibi satilmaya calisilmasi ile siyasal niteligin degerini diisiirmektedir.
Ayrica, siyasal pazarlama, iirlinleri acisindan geleneksel pazarlamadan farkliliklar
oldugu diisiiniilse de, hizmetler agisindan karsilastirmasi yapildiginda birbirinin tiirevi
olan bu iki kavraminda bir¢ok 6zelliginin benzer oldugu dikkat ¢ekmektedir. Siyasal
pazarlamada yer alan parti iiyeleri ve partili segmenler ve parti dis1 degisken
segmenler geleneksel pazarlamada yer alan miisteri kavraminin karsiliginda
konumlanmaktadirlar.

Bir bagka elestri de, siyasi parti ya da adaylarin se¢im sonuglarinin istedigi gibi
evrilmesi i¢in siyasal pazarlamanin se¢cmenlerin kararlari iizerinde baskici, yaniltici
ve Ortbas etki metotlarini kullanabiliyor. Siyasal kampanyalarin amaci, se¢menlerin
stirecin sonunda mantikli bir sekilde karar verebilmeleri. Se¢gmenlerin karar alma
stireclerinde ‘gii¢c ve baski dengeleri’nden uzak olunmadiginda siyasal pazarlamay1

etik ¢ercevenin disina tagiyacagi bir sonug olusturur.

1.2.3.1 Partili Secmenler

Siyasal pazarlama uygulamalarindan yaralandiktan sonraki siireglerde parti ya
da adaylar se¢menlerden almis olduklar1 oy destegi sayesinde hakimiyete sahip
olurlar. Parti ya da adaylar mevcut konumlarint muhafaza edebilmek, yerel ya da
ulusalda iktidar alanlarini genisleterek, bu duruma istikrar saglayabilmek icin
se¢menle etkilesim halinde olmak zorundadirlar. Parti ya da adaylar arasinda kurulan
etkilesim ve iletisim alanlari muhafaza edilip siirdiiriilebilir bir durumda devam
ettirildiginde siyasal aidiyetlerinin olusmasini saglamaktadir. Bu aidiyet ihtiyaci
siyasi parti iiyeligi dogal sonucunu olusturmaktadir. Herhangi bir siyasi partiye iiye
olan se¢cmenin o siyasi partinin siyasi kimlik ve ideolojisine yakin bir yagam pratigi
icinde oldugunu sdylemekte miimkiindiir, bu segmenlere ideolojik se¢mende denilir.
Partizan olmak ve bir partiye oy vermek belli bir tutum disiplinine sahip olmaktur.
Tutum, bireyin belirli bir “seye”, 6rnegin siyasi obje, simge, marka, parti, lider, aday
gibi yonelik stirekli ve tutarli bir sekilde davranmasini saglayan, olumlu ya da

olumsuz olabilen 6grenilmis bir durustur (Demirtag, M., 2015).
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Bu baglamda partili segmen tanimlamasinda, kurulan etkili iletisim sayesinde
siyasi bir partiye aidiyetlik hissetmeye baglayan se¢cmen, secimlerde almis oldugu
karar siireclerinden sonra verilen oy destegiyle bu duygusunu, diislincesini
somutlagsmaktadir. Partili segmenler genellikle ve ozellikle her segimde tercih
degistirmeden mutlaka iiyesi oldugu partisine oy vererek, sadik ve kemik segmen

kimligini goniillii olarak muhafaza ederler.

1.2.3.2 Partili Olmayan Secmenler

Partili olmayan se¢gmenlerde ise karar verme dinamikleri partili segmenlerden
her zaman farklidir. Bu segcmenler oylarini ideolojik saiklerin 6tesinde, gidisattan da
biraz bagimsiz olarak kimi zaman liderin kimligine gore, kimi zaman partilerin se¢im
zamani olusturduklar ikna edici parti politikalarina gore, kimi zaman se¢im zamant
siyasi partilerin 6ne c¢ikardigi projelere gore oy verme davraniglarini kendileri
yonlendirebiliyorlar. Adaymn hal ve hareketleri, lider karizmasi, hikayesi, estirdigi

rlizgar se¢menlerin oy verme tercihini belirleyebiliyor.

1.2.3.3 Kararsiz Se¢cmenler

Kararsiz segmen, se¢im zamani oy verecegi siyasal partiye sandik basina
gitmeden kisa bir siire 6nce veya sandik basinda karar veren ya da yasadigi kararsizlik
nedeni ile oy kullanmayan se¢menlerdir. Kararsiz se¢menlerin neden kararsiz
durumunda kaldiklarin1 anlayabilmek i¢in dogru sorular sorarak, sorularin yanitlarini
cevaplarin1 aramak, kararsiz se¢menlerin kararsiz kalma nedenlerine agiklik getirmek
ve netlestirmek icin bir dizi sebep-sonug¢ igerikli gerekgelerden bahsetmek
miimkiindiir.

Kararsiz segmen, genellikle hangi parti ya da adaya oy vermesi gerektigini
sandik bagina gitmeden hemen Oncesinde ancak karar verebilmektedirler. Olumsuz
deneyimler yasamak durumunda kaldig1 i¢in veya bir sebebe dayali olmadan sadece
fikir gelistiremedigi i¢in kanaatsiz kalmasindan oy kullanmak ya da kullanmamak

arasinda kalan segmendir.
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Devam eden se¢im siirecleri igerisinde segmenlerin oy kullanma i¢in karar
verme sonuglarina etki eden faktorler arasinda; se¢menlerin siyasi parti ya da
adaylardan se¢im Oncesi ve sonrasinda tasidiklar beklenti ve bekleyisleri, iktidar ve
muhalefetin birbirlerine, i¢-dis siyasete ve segmenlere refleksleri yer almaktadir.

Kararsiz segmenlerin bazi durumlarda kararsiz kalmasinin nedenleri arasinda,
hangi diisiincenin baskin olabilecegi, se¢imi hangi parti ya da adayin kazanacagi
ongoriistiniin hentliz bigimlenmemesi ve kendi tercihinin ya da hangi goriisiiniin
toplum Oniinde ya da baz1 gruplarca (akraba, arkadas, komsu, is yeri)
bastirilamayacagina dair bir fikrin heniiz olusmamasi da neden olabilmektedir. Bu da
bireyi tam bir kararsizlik, sessizlik ve tepkisizlik refleksinde birakabilir. Se¢gmenin bu
durumunu Alman bilim insan1 Elizabeth Noelle Neuman' nin "Suskunluk Sarmali"

teorisi ile agiklayabiliriz.
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4— Kigiler arasinda ve/veya
Kitle fletisim Araclan (Medys) gruplar arasinda varolan,
taratindan strekl| dile getirilen,
yaratilrnays calisilen fakat
ve en sonunda baskin gelen {— toplumca kabul gérmeyecegi
e varsayilan fikirler
—
<

Diglanma korkusu nedeniyle
fikirlerini agikca sdylemeyen
ve/veya
fikirer "aykir’ addedilen sivf e
‘genel gager' addedilen smifa dahil olmak
arasmda kararsiz kelan kigilerin toplam

Sekil 3 - Noelle-Neumann, Elizabeth ''Suskunluk Sarmali'' (1974)

(Kaynakca: https://medyaveiletisim.kulup.tau.edu.tr/toplumsal-algi-ve-suskunluk-sarmali/).

Noelle-Neuman, (1974) Suskunluk Sarmali teorisini 6zellikle toplumsal kabul
durumuna agiklik getimeye calisan bir kitle iletisim modeli olarak tanimlamaktadir.
Suskunluk Sarmali kurami varsayimlarina gore, topludan dislanmamak adina bireyler
cesitli onlemler alirlar. Kendince aldiklar1 bu 6nlemlerle konfor alanini korumak ve
dislanmamak icin baskin gruplara uyum gosterirler. Ozellikle farkl: baskin gériislerle
kars1 karsiya kalmamak i¢in diislincelerini ve kanaatlerini 6zgiirce ifade etmek yerine
suskun kalmay1 ve tarafsiz-mis gibi goriinmeyi tercih ederler. Bazi durumlarda

cogunlugun goriisiine yakin durmayi tercih edebilirler. Benzer 6rneklerle yayginlikla
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demokratiklesmeyen iilkelerde karsilasilmaktadir (Boz, H., A.U. Egitim Bilimleri
Dergisi, 1999: 42).

1.2.3.4 Yeni Nesil Se¢cmenler:''Z Kusag"

Z kusagi olarak belirtilen nesil 1990'larin sonlarindan itibaren 2000'li yillarda
dogan cocuklardan olusmaktadir. 'Teknolojinin i¢ine dogdu' ya da 'internet kusagi'
diye tabir edilen milenyum c¢ocuklaridir. Se¢gmen tutum ve davranislarini analiz eden
bazi anket sirketlerinin degerlendirmelerine gore; su anda siyasal kampanyalarda
kullanilan sdylem ve politikalar1 kullanmaya devam eden ¢ogu siyasi parti ya da
adaylarin Z kusagini ikna etmelerinin gii¢ oldugunu belirtiyorlar. Bu nedenle ¢ogu
siyasi parti ve adaylarin Z kusagi secmenlerinin tercihi olabilmesi i¢in mutlak surette
doniisim yasamalari, sdylem ve politikalarint uyumlandirmalar1 gerektiginin altini
ciziyorlar.

Ozkiraz'a gore; Z kusaginm yenidiinyaya internet araciligi ile tam uyumlu
olduklarindan televizyonlar ve hiikiimet yanlis1 gibi alinarak yaymin yapan
programlarin mesajlarindan etkilenmemektedir. Kusak tarafindan, hiikiimetin din
odaginda gerceklestirdigi politika ve sdylemleri komik algilayarak, hig
onemsemektedirler. Asil kritik diizeyde onemsedikleri gidebildilerse seyahatleri
aracili81 ya da internet aracili8i ile tanidiklar diinya iilkeleri 6l¢eginde Tiirkiye'yi kim
yonetebilir, bununla ilgilenmektedirler. Ozgiirliikler cephesinden bakarak oy verme
eylemini gerceklestirerek, biitiin bu ozellikler kapsaminda iktidar etki alanindan
oldukca uzak goriinmektedirler (https://gazeteduvar.com.tr).

Siyasal Iletisim Uzmani Ibrahim Uslu’ya gore; Z kusagi kitlesine yiiklenen
gelecegi belirleme yetkinligi anlaminin abartilmamasinin, bu aday se¢gmen kitlesinin
siyasal katilim egiliminin diisiik oldugunu belirtmektedir. Sandiga gitme egilimi
Tiirkiye ortalamasi ylizde 85 bandinda seyrederken, Z kusaginda bu oranin yiizde
60’larin altina distiigiinii belirten Uslu, "Bu sonucun bize 'Z kusagi' olarak
adlandirilan bu grubun daha apolitik oldugunu anlatir" diye ifade etmektedir.

Z kusag kitlesinin duyarlilik seviyesinin daha yiiksek olmasindan dolayzi,
hassasiyet gelistirdikleri herhangi bir konuda sosyal medyada orgiitlenip bir seyleri
protesto etmektedirler. Bu tepkisellikten dolay1 se¢im siireclerinde sandiga gidip oy

kullanma egilimleri diisiik oldugundan iktidar1 belirleme cergevesinde etkisiz
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kalabilmektedirler. Siyasi yOnetimler anlamakta ve yonetmekte giicliik
yasamaktadirlar. Bu kusagin yas aldik¢a ilerleyen yas gruplarinda se¢men
davranislarini degistirmesi s6z konusu olmaktadir.

Ornegin; ilk defa oy kullanacak olan 'Z kusag1' segmenler cogunlukla sandiga
gitmeyebiliyor. Se¢ime katildiklarinda ise genellikle AKP ve CHP yerine MHP ve
HDP gibi partileri tercih ediyorlar. Fakat ilk defa oy kullanma yas1 olan 18-24 yas
skalasinda bulunan gen¢ se¢menlerin oy kullanma tutum ve davranislar1 25-30 yas
araligina geldiginde tercih gelistirme ve oy kullandig1 parti segenekleri Tirkiye
ortalamasindan pek farklilik gostermemektedir. Bu grupta ifade edilen gencg
secmenlerin se¢im tercih araligi siire¢ devaminda iilke ortalamasina donlismeye
basliyorlar (https://gazeteduvar.com.tr).

Uslu'ya gore; Tirk halkinin politik reflekslerinin siirekli canli tutuldugu bir
topluluk oldugunu ve giindelik yasam pratiklerinde yapilan konusmalarda ve
yansitilan davraniglarda gozlemlendigini belirtiyor. Fakat, ayn1 durumun 25 yas alt1
gen¢ secmenlerde ayni sekilde olmadiginin altim1 ¢izmektedir. Z kusagi grubun
iilkedeki gelismelere aslinda ilgi duymadiklarini, sadece endirekt sekilde kendi
sinirlarinin  ve hassasiyetlerini etkileyen konularda ilgili olumsuz gelismeler
yasandiginda sosyal medyada bir anda ortaya ¢ikip, belli mesajlart diizenli olarak
verip, elestiri firtinast cikarip, sonra ortadan kaybolmaktadirlar. Ornegin,
ilgilenmedikleri i¢in baro baskanlarinin AKP'nin Avukathk Kanunu'na gore
yiiriidiikleri olaymi glindemlerine almamaktadirlar. Belediyelerin kendi ilge
siirlarinda vatandaslara sagladigi sosyal yardimlardan haberdar olmamaktadirlar.
Kenan Evren ve Menderes'in resmini tanimadiklar1 gibi, en giincel tarihte IBB aday1
olan ve kazanan Imamoglu'nun resmini Istanbul disinda yasayan gengler
tantyamamaktadir. Biitiin bunlara karsilik ise Tiirkiye glindeminde yer almayan ya da
diinyanin baska bir noktasinda cereyan eden cevresel icerikli olaylarda duyarlilik
gostererek protest tavir ve tutumlar sergileyebiliyorlar. Ulkemizin siyasi aidiyetlik
politize olma oranlarinin olduk¢a fazla olmasina karsilik, Z kusaginin Tirkiye
ortalamasi ile kiyaslandirildiginda iilkedeki siyasi giindeme apolitik kalmaktadirlar
(https://gazeteduvar.com.tr).

Siyasi partilerin mevcut politikalar1 ile Z kusagina ulagsmasinin ¢ok da miimkiin
olmadigini belirten Uslu'nun bu konudaki soyledikleri asagidaki gibidir:

“Partiler kendilerini tamamen Z kusagina gore dizayn edemezler. Fakat Z

kusag ile iletisim kuracak, onlar1 anlayacak, ilgilerini begenilerine odaklanacak AR-
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GE merkezleri kurmak zorundalar. Bizim mevcut kiiltiiriimiizle bu kusakla iletisim
kurmamiz gerc¢ekten cok zor ve makas 151k hiziyla agiliyor. Partiler simdi iletisim
kuramiyorlarsa bes yil sonra gelecek genglerle hi¢ mi hig iletisim kuramazlar. leride
normallesebilirler fakat bakin Ak Parti’nin basma geldigi gibi, normallestiklerinde
alisilmis bir muhafazakarin disinda tutumlar tasiyabilirler. Bugiin 45 yas {istii
muhafazakar insanlarin tutumlartyla 40 yas altindakilerin tutumlari arasinda
farkliliklar var. Ak Parti bunu ¢ozemedigi icin gerek referandumda, gerek
cumhurbagkanlig1 seciminde gerekse yerel se¢imlerde sorunlar yagsadi ve metropolleri
kaybetmek gibi agir sonucglar 6dedi. Partilerin siki takip etmesi ve 6zel AR-GE
merkezleri kurmalar1 gerekiyor. Onun disinda hi¢ sanlart yok. Konvansiyonel
yontemlerle bu genglikleri anlamalar1 ve hitap etmelerinin olanagi yok™ seklinde ifade
etmektedir (https://gazeteduvar.com.tr).

Genar Arastirma Sirketi Yonetim Kurulu Baskani Ihsan Aktas’a gore Z kusagi
iilke ortalamasinda yer alan se¢men tutumlarindan g¢ok daha farkli refleksler
sergilemektedir. Bir kismi1 apolitik olmay1 tercih ederken bir kismi da politik tavir
yansitabiliyor.

Z kusagi anlik gelismelerden etkilenerek ani kararlar alma ve degistirme
egilimi i¢inde olmaktadirlar. Eski zamanlarda siyasetle ilgilenen gengleri daha
ideolojik gelisme ve meseleler etkilerken, Z kusagini ¢evre igerikli konular direkt
etkileyebiliyor. Belli bash kaliplarin i¢ine sigdirilamayacak formda olan Z kusaginin
onceden kestirilemeyen reflekslerle X ya da Y partisine oy verme potansiyelini
barindirdigini ifade eden Aktas, "Chp ya da Akp'ye ilgileri diisiikken, Hdp ve Mhp’ye
ilgileri yer yer daha yogun olabiliyor. Bireysel kanaatleri ile karar verebiliyorlar ve
karar siireglerinde tercihleri aile tiyeleri ile farkli olabilmektedir. Chp mensubu bir
ailenin ¢ocugu Akp'yi tercih edebiliyorken, Akp mensubu bir ailenin ¢ocugu Chp'yi
tercih edebiliyor."

Kiiciiksabanoglu (2021)'e gore "Yeni bir dil 6grenmek" ve " Diinyay1 gezmek"
gibi gelecek planlarina odaklanan Z kusag ¢evre, doga ve kadin haklar1 konularinda
hassasiyet gostermektedir. "Diinya vatandasi olmak" kavramina uygun yasayan,
20001 yillarin kusagt olan Z kusagi doneminin en 6nemli siyaset¢ilerinin baginda ise
7 yilik cumhurbaskani gorevin bulunan Ahmet Necdet Sezer ve Abdullah Giil,
bagbakanlik gorevinde bulunan Binali Yildirim, (2017)' de yapilan referandum ile
bagkanlik sistemine gecilerek cumhur segilen Recep Tayyip Erdogan ve ana

muhalefet partisi lideri Kemal Kilicdaroglu yer almaktadir.
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Kuran (2019)'a gore ‘Z’ kusag bir harften fazlasidir:

"Yiiksek teknoloji ve ilerleyen dijital iletisim kanallar ile kiiresel kdye doniisen
diinyada 2000’lerin basindan bu yana gordiiklerimi kusaklar iizerinden okumaya
calistyorum. Kusaklar1 anlamak; gecmisi onurlandirmak, gelecegi miimkiin kilmak
icin fevkalade bir arag. Bir kusagi anlamak, bir donemi anlamaktir. Bir donemi
anladiginizda ise paradigmanin kiskacina sikigsmaktan kurtulursunuz. Ve sizin gibi
olmayanlar1 kendinize ait yargilarla degil, onlara ait gerceklerle géormeniz miimkiin
olur. Bir kusag1 anlamak, bir donemi anlamaktir"

seklinde Z kusag1 hakkindaki diisiincelerini ifade etmektedir.

Bu baglamda her ne kadar Z kusagini mercek altina almis olsak da siyasal
pazarlamanin amaci, hedeflerinden biri olan gen¢ se¢menlerin tamamina hitap
edebilmek ve onlar1 sadik segmenler olarak kazanabilmektir. Tiirkiye'de demografinin
kritik bir boliimiinii geng niifusun olusturmasi, total segmen ortalamasindaki agirligt
nedeni ile Z kusagmin siyasi pazarda basart 6lgeginin yiiksek olmasi kritik 6nem
tagimaktadir. Ve siyasi partilerin ¢evresel politikalara agirlik vermesi ve son zamanda
ekonomik dar bogazin hissedilebilir 6l¢iide olmas1 bu alanda gelistirilen politikalarla
Z kusagi kalict segmen olarak kazanilabilecektir.

Z kusagi olarak adlandirilan potansiyel segmenlerin dncii bir liderde olmasini
tasarladiklar1 niteliklere yiikledikleri anlam ve bu Onemsenen anlamlarin se¢im
kazandiran sonuglar1 getirmesi nedeniyle siyasi parti ya da adaylar tarafindan da

onemsenmeli, bu alanda yapilacak tiim ¢aligsmalar ve degisimler desteklenmelidir.

1.3 SIYASAL PAZARLAMADA KULLANILAN KITLE ILETIiSIM
ARACLARI

Siyasal pazarlamay1 iktidar, muhalefet gibi siyasal gii¢ unsurlari, medya
araglari, dijital pazarlama, baski gruplari, gen¢ se¢cmenler, kararsiz se¢menler,
se¢menlerin bilgi diizeyleri, demografik 6zellikleri, propaganda ¢aligmalar1 ve bir¢ok
faktorler etki altinda birakmaktadir.

Aziz (2013)'e gore genel anlamda var olan iletisim kavrami ile siyasal

iletisimin benzerlikleri bulunmasina ragmen goriinen en belirgin farkin, siyasal
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iletisim siirecinde olumlu ya da olumsuz siyasi bir sonu¢ dogurmasidir. Bu kavramda
kritik olan, siyasal iletisim aksiyonunun hangi yontem ve teknikle nasil yapilmasi
gerektigi, segmenlere nasil ulastirilmas: gerektigidir.

Bu baglamda, siyasal pazarlama siiregleri tamamlanana kadar ve hatta nihai
hedef olan se¢im kazanimi elde edilmis olsa bile mevcut kazanimlarin muhafaza
edilmesini saglamak maksadi ile basarinin siirekliligi i¢inde ¢esitli kitle iletigim

araclarin1 kullanmaktadir.

Siyasal pazarlama siireglerinde faydalanilan kitle iletisim araglart:
Yiiz yiize iletisim

Medya (isitsel, gorsel ve yazili basin araglari)

Web Siteleri

Dijital iletisim araglar1 (Internet)

Sosyal Medya

Mektup

Brostir

Grafik, Afis Tasarim ve El Sanatlari

Bilboardlar

Kitap, El Kitap¢igi

Bloglar

Konferans ve Seminerler

Anlik mesajlasma Uygulamalar1 (e-posta, sms)

Halkla Iliskiler

Propaganda

Mitingler

Ev Ziyaretleri seklindedir.

Secim kampanyalari siireglerinde yukarida bulunan kitle iletisim araclarindan birkagi

ya da tamamui parti ya da adaylar tarafindan kullanilmaktadir.
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1.3.1 Gorsel ve Isitsel Basin Araclar

Giirbiiz ve Inal (2004)'a gore siyasal pazarlamanin mutlak hedefi, parti ya da
adaylarin plan, program, ideoloji ve vaatlerini segmene duyurmak, segmenin oyunu
kazanmaktir. Bu hedefe ulasmak icin gorsel ve isitsel basinin da yer aldig1 ¢oklu
iletisim araclar1 kullanilmaktadir. Kalender (2000)'e gore ise c¢oklu haberlesme
araclarinin, kolaylikla ulasilir durumda olmasinin kiiresel ¢apta diinya tilkeleri
iizerinde tiim insanlarin haberlesmesinde kolaylik, bilgiye diisiik maliyetlerle
ulagilmasi gibi etkileri bulunmaktadir. Bunlar, insanlarin olaylara karsi olan
reflekslerini ve karar verme davraniglarini olumlu ya da olumsuz sekillendirmektedir.

Siyasal pazarlama da se¢im siirecinde siyasi parti ya da adaylarin segmenlere
en yaygin ve en hizli sekilde televizyon ve radyo gibi materyaller ulasimi
kolaylastiran elektronik kitle iletisim araglaridir. Bu araglar, tiim diinya iilkelerinde
oldugu gibi iilkemizde de kamuoyunun olusmasini kolaylastiran, se¢men
tercihlerinin yonlendirmede giiclii bir etkiye sahiptir. Radyo ve televizyonun kiiresel
anlamda tiim diinyanin vazgecemeyecegi haber ve bilgi kaynagidir. Toplumun her
kesiminden tamaminin hanelerine ulasabilen, c¢ok etkin bir ydnlendirici
konumundadir. Siyasal pazarlamanin en etkili kanallar1 arasinda bulundugunu
sOylemek asla yanlis olmayacaktir. Bundan dolayidir ki radyo ve televizyon se¢im

kampanyalarinda kullanilan vazgeg¢ilmez bir propaganda araci olmustur.

e Televizyon

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ABD' de gelistirilerek, Avrupa ve sonrasinda
biitiin diinyada yaygin olarak kullanilan televizyon, gérme ve duyma duyular ile
algilanilmasi, kisa siirede ¢ok kisiye ulagiyor olmasi ile kamuoyu olusturulmasinda
en etkili kitle iletisim aracidir (Isik, 2000:20).

Siyasal pazarlama iletisim araclar1 kapsaminda televizyon siyasal partinin ya
da politik adayin se¢im propagandasinin en kolay ve ulasilabilir kanali olarak kabul
edilmektedir. Televizyonda yayinlanan politik reklam filmleri, acik oturumlar,
rakiplerin aday konusmalari, parti ya da aday tamitimi se¢im sunumlart se¢im
stire¢lerinde segmen kararlari i¢in yonlendirme rolii tistlenmektedir.

Ulkemizde, 1977 genel segimleri esnasinda televizyonun siyasi parti ya da

adaylarin se¢im kampanyalari i¢in ticretsiz kullanmasina izin verilmistir. Siyasal parti
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ya da adaylar 298 Sayil1 Se¢im Yasasi'nda yapilan degisiklikle radyo ve televizyonda
propaganda gerceklestirdiler.

e Radyo

Siyasal pazarlama se¢im kampanyalar1 kapsaminda en yaygin olarak kullanilan
elektronik iletisim araglarindandir. Radyonun oldukga genis bir dinleyici yelpazesi
vardir. Fakat se¢im kampanyalarinda dinleyiciye partiler ya da adaylarla ilgili
yalnizca isitsel mesajlar aktarabilirken, goriintii icerikli bir mesaj aktaramamaktadir.
Bu da hedef kitleye s6zlii olan sloganlar1 ulastirirken parti ya da aday ile ilgili jest ve
mimiklerle desteklenen samimi ve inandirict olabilecek beden dili gegislerinde ki
anlatimlarla verilmek istenen mesajlarin biitiinlesmesinde eksik kalmasina nedendir.

Yukarida sayilan siyasal pazarlamada kullanilan gorsel ve isitsel iletisim
araglar1 olan televizyon ve radyo disinda, siyasi partilerin organize ettigi kokteyl,
yemek, gezi, toren, eglence, 6zel giin, seminer, kongre, ¢izgi film, film, videobant
gibi ¢esitli araglarda kullanilmaktadir. Kritik olan ise en etkili ya da etkiyi destekleyen
basarili secim kampanyalari yliriitebilmek igin bu araglardan neyi ne zaman organize
olarak dogru kullanilacagi ise kampanya yoneticilerinin bilgi, donanim ve deneyimi
ile dogru orantilidir. Kitle iletisim araclarindan dogru uygulamanin seg¢ilmesi, se¢cim

etkinligini arttirmakta ve siyasal se¢cim kampanyasin1 olumlu yonde gelistirmektedir.

1.3.2 Dijital iletisim Araglan

Siyasal pazarlamada sosyal medya, internet, video paylasim siteleri, web
sitesi uygulamalari, bloglar, arama motoru optimizasyonu, forum, sosyal medya, e-
posta gibi uygulamalar dijital iletisim araglar1 olarak kullanilmaktadir.

Dijital iletisim araglar1 en genel geger kavramda her gecen giin gelisen ve
biliyiiyen dijital diinyada, giiclii ve ikna edici bir igerik ve farkindalik olusturan
uygulamalarla siyasal arenada kendinizi gdstermenizi saglar. Cagimiz iletisim
faaliyetlerinin olmazsa olmazi olurken, se¢men kitlesine ulagimi kolaylastiran bu

mecra olduk¢a dnemli bir sekilde konumlanmaktadir.
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Tablo 2 - Dijital iletisim Araclar

(Kaynak: https://www.enestasci.com/dijital-iletisim-nedir-dijital-kanallar-nelerdir/).

Diinyay1 bambaska noktalara tasiyan teknolojik yenilikler tilkemizde ise daha
geriden kenidisini gostermektedir. Bu baglamda siyasal iletisim teknikleri arasinda
yer alan kitle iletigim araglart onemini her gilin arttirirken ayni zamanda her alanda
"kisisel tercihler" daha fazla 6ne cikiyor. Dolayisiyla kisisel tercihlerdeki algi
yonetimini de organize eden modern zamanda kullanilan dijital iletisim araglari
onemli bir rol iistlenmektedir. Siyasal pazarlama tekniklerinin dijital iletisim araglari
kapsamiyla basartya ulasip ulagsmadigini da yiiz yiize iletisim ve mitinglerdeki geri

doniisiim ile tahmini 6ngorii gelistirerek dl¢iimlenebilir.

e internet

Ozellikle giiniimiiz modern diinyas: i¢inde kitle iletisim araglar1 arasinda hig
siiphesiz en giiclii iletisim enstriimanlarindandir. Ciinkii yeni medya araglarindan olan
internet, ¢ok sayida kitlenin kisa siirelerde dogaglama bir araya gelerek sanal se¢gmen
toplulugu olusturabilme giicline sahiptir.

Bu baglamda parti ya da adaylarin basarili bir online siyaset pazarlamasi
yapabilmesi i¢in hedef kitlesi ile web sitesi disinda bir veya daha fazla giincel ve aktif
kullanilan sosyal medya hesabina, youtube ve benzeri gibi video paylasimi yapan
sitelerde sayfalar agarak se¢im propagandalarini yapan videolar yiiklemelerine ihtiyag
olacaktir. Bu paylasimlarda esas olan, seffaflik, samimi itiraflar, agiklik, siyasete
iligkin konularin oldugu gibi muhataplara aktarilmasi, paylasimlarin yoruma acik
birakilmasi, paylasimlara yapilan yorumlara samimiyetli ve o6zellikle de gergekei
iceriklerle yanitlar verilmesi, siyasi goriis ve politikalarina destek alacak sosyal medya
sayfalar1 icin icerik saglanmasi se¢im kampanyalar1 sonuglarinda olumlu ya da

olumsuz etki olusturulmasini saglayacaktir.
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Siyasal parti ya da adaylar siyasal se¢im kampanyalar1 kapsaminda kullanilan
web tlizerinden kitle iletisim araglarini ilk defa bu kadar beklenilenin ¢ok tizerinde
sosyal medya hesaplarindan, e-mail mesajlarina ve bloglara kadar kullanmislardir.
Secim kampanyalarinda web {izerinden kullanilan bu dijital iletisim kanallar1 parti ve
adaylar i¢in oldukca popiiler bir siyasal pazarlama araci olmustur (Williams &
Trammell, 2005:561).

Horrigan vd. (2004i)'e gére ABD'de parti ya da adaylarin web sitesini tercih
etme nedenini 27 Ekim 2004 tarihinde Pew Internet &American Life Project'in
yayinladigi bir rapor su sekilde agiklanmaktadir; Amerikalilar siyaset ile ilgili glindem
bilgilerini alabilmek i¢in artik daha fazla kullanmaktadirlar. ABD'lilerin %40'dan
fazlas1 secim kampanyasi siirecinde siyasi gelismeleri interakftif sekilde internetten
tedarik etmislerdir.

Stanyer (2006)'e gore web sitelerini kullanma baglangici ingiltere'de 1997'de
baglamistir. ingiltere'de se¢im kampanyalar siireclerinde interneti kullanmayan parti
ya da aday neredeyse bulunmuyor.

Aktas (2004)'a gore internet lilkemizde ise, 3 Kasim 2002 tarihinde diizenlenen
secim kampanyalar1 esnasinda parti ya da adaylar ilk defa kullanirken, sinirli dl¢iide
kullanmay1 tercih etmislerdir. Geng segmen kitlesine ulasabilmek i¢in se¢ime katilan
partiler arasindan Anavatan Partisi 6zellikle parti web sitesi ¢alismalarina agirlik
vermistir.

Tiirkiye'de siyasi parti ya da adaylar 22 Temmuz 2007 yilinda se¢im
kampanyalarinda web sitelerini daha yogun olarak kullanmiglardir. Belirtilen tarihte
iilkemiz genelinde internet kullanim yogunlugunun c¢ok yiliksek olmamasi ve kisi
basina diisen bilgisayar sayisinin yeteri kadar olmamasi, internet araciligi ile yapilan
se¢cim kampanyast mesajlarii hedef kitlesinin genelden ziyade kisitli bir kesimine

ulagmasini saglamistir.

e Sosyal Medya

Kullanicilarn kisisel duygu ve diisiincelerini yansittiklari dijital platformlardir.
Yaz1 yazmak video ¢ekmek ve sosyal medya platformlarinda paylasiminin yapilmasi
ve yaygin bir kullanim agina sahip olmasi siyasal pazarlamada siyasi partilerin ya da
politik adaylarin se¢cim propagandasinda sosyal medyanin etkin olmasini

saglamaktadir.
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Siyasi parti ya da politik adaylar siyasal kitle iletisim araglar1 arasinda sosyal
medyay1 propaganda araci olarak etkin kullandiklarinda yaptiklart yorumlarin
goriinmesi saglanir. Dilenildigi zaman fotograf ve video paylasma olanagi veren,
firma hesaplarini kontrol altinda tutulmasini saglayan, segmenler hakkinda daha fazla
bilgi elde edip, se¢im stratejilerini gelistirebilecekleri kaliteli ve verimli ¢aligmalar
elde edebilecekler.

Sosyal medya araglar1 kapsaminda sosyal aglar (Myspace, Facebook, TikTok),
Bloglar (Blogger, Tumblr), Microbloglar (Twitter), icerik Topluluklar1 (Flickr,
Instagram, Youtube), mobil sosyal aglar (WhatsApp, viberi Line, Tango, Telegram,
Snapchat) gibi bireyler, sirketler, ticari ve siyasi kurumlar tarafindan olusturulan
iceriklerdir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araci Facebook'un 2023 verileriyle 3
milyar kullanicis1  oldugu bahsedilmektedir. Gilinlimiizde sosyal medya
uygulamalarinin tamami siyasal pazarlama agisindan degerlendirildiginde halkla
iligskiler uygulamalarinin vazgegilmez bir aracis1 haline gelmekle ve hedef kitle
ulasiminin en 6nemli unsuru olarak kabul edilmektedir.

En cok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 aylik aktif kullanici sayilarina
gore 2023 yil1 verileri su sekilde tespit edilmistir: Facebook - 2.9 milyar aktif kullanic,
YouTube - 2.5 milyar aktif kullanici, WhatsApp - 2 milyar aktif kullanici, Instagram -
2 milyar aktif kullanici, WeChat - 1.3 milyar aktif kullanici, TikTok - 1.05 milyar aktif
kullanic1, Facebook Messenger - 931 milyon aktif kullanici, Douyin — 715 milyon aktif
kullanici, Telegram - 700 milyon aktif kullanici, Snapchat - 635 milyon aktif kullanici,
Kuaishou - 626 milyon aktif kullanici, Sina Weibo - 584 milyon aktif kullanici, QQ -
574 milyon aktif kullanici, Twitter - 556 milyon aktif kullanici, Pinterest - 445 milyon

aktif kullanic1 bulunmaktadir (www.https://istanbulbogazicienstitu.com/).

e E-Posta

Kitle iletisim araglarinda e-postanin kullanilmasinin tercih edilmesi ile ilgili
insanlarin glinlimiiz dijital iletisim araglar1 arasinda birbiri ile elektronik ortam
iizerinden iletisime ge¢cmelerini kolaylastirdigindan bahsetmek ilk etapta en dogru
tanimlama olacaktir (www.https//sozluk.gov.tr). E-mail ile daha hizli bir sekilde

diinyanin herhangi bir yerindeki kisiye ya da kuruma mesaj gonderebilirsiniz. Ayrica,
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e-posta yolu ile resim, miizik, video gibi her tiirlii se¢im igerikli dosyalarinizi
kolaylikla ulastirabilirsiniz.

E-posta, sozlii iletisimde almadigimiz bir konusmanin kaydini almamizi
saglar. Her tiirlii bilgi icerigini ¢evrimici kayit gibi tutmak e-posta saglayicinizin

depolama alanin1 kullanarak miimkiindjir.

1.3.3 Sozlii Araclar

Kitle iletisim araclari sadece yazili kaynaklardan olugmamaktadir. Siyasal
pazarlamada kitle iletisim araglar1 arasinda sozlii iletisim araglar1 da bulunmaktadir.
Bunlar insanin insana dokunarak gerceklestirdigi kitlesel iletisim enstriimanlari
arasinda yer almaktadir. Baslica sozlii araclar igerisinde; yliz yilize goriisme, ev
ziyaretleri, toplanti, miting, propaganda, konferans ve seminerler gibi belli bash

iletisim faktorleri yer almaktadir.

e Yiiz yiize iletisim

Toplumsal alanda sosyal bir varlik olan insan, insanla, insana mahsus, insana
yakisan tutum ve davranislarla kisaca beseri miinasebetler gercevesinde birbiri ile
iletisim kurma ihtiyacindadir. Bu nedenle se¢cim kampanyalarinda segmenlere
ulagabilmenin en 6nemli, en etkili, en gercekgi iletisim kanalinin insanin insanla
sagladigi karsilikli gerceklestirdigi bir iletisim bi¢imidir (https//sozluk.gov.tr).

Yiiz yiize iletisim, mesajin anlagilma derecesinin yiiksek olmasi nedeni ile
iletisim metotlar1 arasinda kritik agidan en 6nemlisidir. Konusmay1 destekleyen jest ve
mimiklerle beslenen tavir ve tutumlarla verilen mesajin karsi taraf tarafindan birincil
yoldan dogrudan kendisine aktarilarak en dogru sekilde anlagilmasini saglamaktadir.
Insanlarin birbirleriyle arasindaki iletisimin daha etkin anlasilmasini saglamaktadhr.

Yiiz yiize iletisim esnasinda, konugmada ses, tonlama ve vurgulamay1 iyi
yapma, yiiz ifadeleri ile duygu aktarimlarinda basarili olabilme, es-leri iyi ayarlama,
g0z temasi, jest ve mimiklerin 6nemi, duygusal ifadeleri anlama ve iletme, beden dili
ve durus yiiz ylize iletisimin basarisini arttirmada oldukga etkilidir. Buradan c¢ikisla
anlasilmaktadir ki yiiz yiize iletisimde segmene verilmek istenen mesaj konusarak

sozlii olarak aktarilirken, yiiz ylize konusarak jest ve mimiklerin beden dili ile hedef
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kitleye gecisinin ve yine gozlem yoluyla alinan anlik geribildirimler ile birlikte hedef
kitlenin tepkisi aninda tespit etme imkan1 vermektedir.

Bu baglamda siyasal pazarlama alaninda kullanilmakta olan, segmen davranis
ve karar sonuglarini olumlu yonde evrilmesinin en etkin yolunun hala yiiz yiize iletisim

oldugu anlasilmaktadir.

e Toplant1

Bilgi alma, bilgi verme ve degerlendirme amaciyla birden fazla kisiler ve
kuruluslarin  temsilcileriyle bir araya gelme durumu toplantilar tanimi ile
yapilmaktadir. Siyasi pazarlamada yer alan sozlii iletisim tiirlerinden bir digeri de
kanaat onderleri ile yapilan toplantilardir. Siyasal parti ya da adaylarin diizenledikleri
toplantilarda genellikle ¢esitli kurum ya da kuruluslarin kanaat dnderleri ile bir fikir
bulusmasi saglayarak se¢men kararina topluluk yoluyla olumlu etki yaratmaya
caligmaktir (https//sozluk.gov.tr).

Bu baglamda toplantilar araciligi ile segmenlere ulasmanin ve karar etki alanini
olusturabilmek i¢in kisi ve kurumlara toplantt yontemi ile ulasmanin siireci

kolaylastirdig1 goriilmektedir.

e Mitingler

Bir konuya, olaya dikkat cekmek, bir konuyu dile getirmek, bir durumu protesto
etmek gibi bir gosteri amaciyla diizenlenmis, herkesin katilabilecegi genellikle agik
havada yapilan toplantilardir. Genelde sendikacilar ve politikacilar miting yaparak
hedef kitlelerine ulagip amag¢ ve kararlarini kitlelere iletmeyi tercih eder. Bu
yontemlerle de istenilen kamuoyu olusturularak bir yaptirim giicii elde edilir.

Mitingler, Ozer (2014)'e gore herhangi bir giindem yaratmak maksadiyla
yasanmis ya da yasanacak vakalara dikkat cekmek amaciyla genellikle halka agik
alanlarda yapilmasina 6zen gosterilen kitlesel toplantilardir. Gosteri ve mitingler daha
cok toplumsal kitleleri bir anda bilgilendirme ya da protesto amaciyla yapilan toplu

hareketlerdir.
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e Konferans ve Seminerler

Konferans tek yonlii akista olan bir iletisim kanalidir ve hedef kitleye ulasmast
istenilen mesajlar belli bir siire igerisinde aktarilir. Seminerler ise genelde tartismaya,
karsilikli konugsmaya agilabilen soru ve cevap aksinda ilerleyebilen, geri bildirimli
iletisim aracidir (https//sozluk.gov.tr). Ancak, seminer tartismaya agilmadiginda,
konferanstan daha uzun siiren tek yonlii bilginin akti§1 sadece anlaticilarin aktif

oldugu iletisim araci olmaktadir.

e Propaganda

Kitlelerin diisiince, davranis, tutum ve karar alma siire¢lerinde etki altina almak
maksadiyla yapilan programli c¢alismalardir (https//sozluk.gov.tr). Bu c¢alismalari
yapan mekanizmalar, kitleye gonderdikleri mesajlar yoluyla kendi diisiince
sistemlerini empoze etmeye ve yaymaya ¢alismaktadir.

Insanlik tarihinde goreceli kabul géren propagandanin bireylerin, bireylerden
cikisla toplumsal kitlelerin diisiince, davranig, tutum ve karar alma siire¢lerinin
etkilenmesinde, degisip, doniistiiriilmesinde yonlendirici manipiile etmesi ile bilgi

eden ve ikna eden dnemli bir 6zelligi bulunmakatdir.

1.3.4 Yazih Araglar

Dergi, gazete, kitap, brosiir, afig, pankart gibi materyallerle kullanilmaktadir.
Bu baglamda siyasal pazarlamada, basin ve yayin araglari ve digerleri olan kitle
iletisim araclarim1 kullanilarak, bu araglardan destekle siyasi parti ve liderler hedef
kitlelerine temel ilke, prensip, hizmet ve amaclarinin duyurulmasini kolaylikla

saglamis olurlar.

o Gazete

Siyasi, ekonomi ve kiiltiir alanlar1 ve diger alanlarda kitlelerin alakadar oldugu her
tirli konu detaylar ile ilgili bilgi, haber ve yorum igerikli diizenli periyotlarla

yayimlanan yayinlardir (https://sozluk.gov.tr).
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e Dergi

Sayfasi, say1si, bi¢imi, diizeni ve mevcutta yer alan yazi icerikleri ile gazeteden
farkli Ozellikler gosteren, genelde on bes giinliik, haftalik ve aylik periyotlarda
yayimlanan yayin olarak belirtilmektedir (https//sozluk.gov.tr).

Bu baglamda, ortak payda da gazete ve dergi bilgi ve haber tasiyan araclardir.
Hemen hemen herkesin kullandig1 reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri amaciyla

hazirlanan yayimlardir.

e Brosiir

Siyasal pazarlamada siyasi partiler ya da politik aday kitle iletisim araglari
icerisinde yer alan brosiirleri hedef kitleye yonelik, siirekliligi olmayan basili arag
olarak tanimlanan, bol resimli anlatim igeren, 6zet halindeki derli toplu kisa ve 6z

olarak mesaj1 iletmek amaciyla hazirlanmaktadir (https//sozluk.gov.tr).

o Kitap

Bektas (2000)'a gore kitabin kamuoyu olusturmada en koklii sistemlerden biri
olarak tarihteki yeri ayricaliklidir. Modern zaman kitle iletisim araglarin gelisimi ile

basin, gazete, radyo, film ve televizyon ile bu goérevi birlikte paylasmiglardir.

e El Kitapcig: (Cep)

Brosiirlerin biraz daha gelistirilmisidir. El kitap¢igi, belli bir konu hakkinda
belirlenmis olgularin toplanmasi ya da belli basli gorevlerin yerine getirilebilmesi
adina islemlerin, yontemlerin anlatildig: kii¢lik boyutlarda tercih edilen kitap¢iklardir
(https//sozluk.gov.tr).

El kitapciginda amag, hizli bilgi alinmasi amaciyla sade dil anlatiminin

ozellikle tercih edildigi, ve herkesin kolayca anlayip yararlanabilmesi 6nemlidir.
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e Mektup

Siyasal pazarlama teknikleri icerisinde se¢gmene ulasabilmek i¢in posta
yoluyla mesajlarin gonderilmesi teknigidir. Mektup i¢in en onemlisi segmenin adina
yonelik gonderilmesi, segmenin 6zel oldugu duygusunu pekistirmesi nedeni ile
yaygin olarak kullanilan bir iletisim aracidir. Ancak, son yillarda internet
teknolojisinin son derece hizli gelismis olmasi, daha yaygin kullanilmasi ve maliyetsiz
olmasi nedeniyle postayla segmene ulasmanin yeri e-postaya birakilmistir.

Tunaligil (2005) 'ya gore parti ya da aday ile segmen arasinda kalic1 bag
kurmak adina, e8er varsa problem, imkan ve tehlikeyi anlatmak, se¢meni ikna
edebilmek, se¢mene vaatleri aktarmak, finansal kaynak tedarik edebilmek ve
orgiitliiliiglin giliciinii ve oy vermenin Onemini pekistirmek amaci ile segmenlere

mektup gonderilmektedir.

o Afis

Bilgi yoluyla mesaj1 iletme, bir diisiince ya da olayin propagandasi i¢in resimli,
resimsi, mutlaka yazili bir metin iceren, kagit ya da kumas diizleminde kitlelere
duyuru yapmak maksadiyla, alanlara asili kullanilan reklam materyalidir
(www.https//sozluk.gov.tr). En giincel grafiksel metotlu afis sanati tanimu ile birlikte
Eski Cag'da kullanilmaya baglandig: diistiniilmektedir.

Bu baglamda afisin tam olarak gérevini yerine getirmis olmasi i¢in olusturulan
metinlerle kullanilacak olan ana baglik, alt baslik, slogandan olusan sozlii igerikler
arasinda hedef alman kitleye iletilmek istenilen mesajdaki 6nem derecesine gore

hiyerarsik bir yonlendirme yapilmalidir.
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RK ve iINONU

ATATUR
CUMHURI YET HALK PARTISiNiN BASLARIDIR
OYLARIMIZI ONLARIN PARTISiNE VERELIM

Sekil 4 - Thap Hulusi'nin 1950 secimi Chp Afis Tasarimi- Mimar Selcuk Milar'in 1950 secimi
Demokrat Parti Afis Tasarimi
(Kaynak: https://twitter.com/zindekultur/status/1170966476058234880 ve

https://www.cnnturk.com/video/turkiye/tek-parti-donemini-bitiren-10-yil).

Afisler araciligi ile aktarilmak istenilen mesaj1 dogrudan iletebilecek bir gorsel
icerik hazirlanmalidir. D1 mekanda kullanilan afislerde genellikle hava sartlarina
dayanikli baski malzemeleri olan branda, bez, vinil gibi malzemelere basilarak
kullanildigr gozlenmektedir. Modern anlamda Tirkiye'de grafik tasariminda afis
caligmalarmin ilk 6rneklerini Thap Hulusi Gérey ve Kenan Temizan vermistir. Gorey,
1950°’1i yillarda yapilan segimlerde Chp sec¢im afisini tasarlamistir. Yine 1950
secimine katilan ve Chp'nin 27 yillik iktidarini degistiren Demokrat Parti afisini ise

mimar Selguk Milar tasarlamistir (https://cnnturk.com).
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2 SIYASAL PAZARLAMA VE GOSTERGEBILIM
ILISKiSI

2.1 SIYASAL REKLAM VE KAPSAMI

Secim kampanyalari siireclerinde segmen ikna yontemlerinden biri de siyasal
reklamdir. Siyasal reklam, aday ya da parti taraflarinca medyada yer ve zaman satin
alarak, secmen tutum, davraniglarini ve kararlarini aday ya da parti lehine doniistiirtip
en nihayetinde se¢im kazanma amaci glidiimlemektedir. Siyasal reklamlar, halen
siyasal pazarlama kampanyalarinin en etkili silahlarindan biridir. Bu, hem gelismekte
olan hem de yerlesik demokrasilerde siyasi kampanyalara harcanan biitcenin her yil
artmaya devam etmesi gerceginden anlagilmaktadir. Basarili bir se¢cim sonucu
kazanmak isteyen siyasi parti ya da adaylarin se¢im kampanya kaynaklarinin 6nemli
bir kismi siyasi reklamlara ayrilmaktadir.

Bongrand (1992)'a gore siyasi reklamin iktidar ya da muhalefet parti ya da
adaylar1 hangisi i¢in olursa olsun kesinlikle fark etmeksizin dogru stratejilerle
uygulandiginda yeni bir partiyi ya da adayi kisa zamanda se¢gmenlere tanitabilir.
Secim kampanyasina giindem olusturarak ve se¢meni yonlendirmede 6nemli bir islev
gormesi mimkiindiir. Ayrica, siyasal bilgilendirme ve ikna agisindan se¢gmen
tutumlarim1 degistirilmesi konusunda siyasal reklamcilik basar1 saglar demek
miimkiindiir.

Bongrand (1992)'a gore basarili siyasal reklamlarin g¢esitleri arasinda; parti
konumun ve kimliginin altin1 ¢izen reklamlar, lider imajin1 gelistiren ve ayni zamanda
secmenin kaniksamasii hedefleyen reklamlar, adayin partiye olan baghligini
vurgulayan reklamlar, parti ya da adayin sahip olduklar1 vasiflar1 ve segildikleri
durumda katma deger yaratacak farklarini, kisisel niteliklerini ya da varsa basari
oykiilerini 6ne ¢ikaran reklamlar, iktidardaki partinin kendi vaatlerini, ge¢mis ya da
giindemdeki projelerini, hizmetlerini 6ven, toplumsal fayda anlaminda katkisini
vurgulayan (pozitif reklamlar) ya da muhalefet ag¢isindan iktidarin icraatlarini yeren,
kiiclimseyen reklamlar (olumsuz reklamlar), ayricalikli demografik gruplari ulagmay1
amaglayan reklamlar, anlatimi1 karmasadan uzak bir sadelikte olan reklamlar ve gercek

insan hikayeleri ve gercek sorunlar odak alinan reklamlar yer almaktadar.
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Siyasal reklamin amaglar1 arasinda: Parti ya da adaya hedef kitle disinda kalan
karsit segmenlerde ilgi yaratma, adaylarin tanitilmasimni ve se¢menle bulugmasini
saglama, partizan egilimlerini destekleme, siyasal katilimi arttirma, kamuoyunda bilgi
kirliligini onleme ve Kkitlelerin dogru bilgiye ulagsmalarinm1 saglama, kararsiz
se¢menlerin oy verme egilimlerinde etki saglayabilme, mevcut 6n yarilar1 diizeltmek
ve secim siirecinde olusabilecek On yargilar1 6nlemek, aday ya da parti hakkinda
olusmus ve olusabilecek yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek, rakip adaya
saldirma ve bilgi kirliligini 6nleyici olmak yer almaktadir (Bongrand, 1992).

Se¢menlerin karar verme siireglerinde etkin olan siyasal reklamlarin se¢im
stireclerinde sik sik tekrarlanmasi akilda kalmay1 ve kaniksamay1 kolaylastirmaktadir.
Siyasal parti ya da adaylar genellikle se¢im kampanyalari siire¢lerinde ya da yakin
zamanlarda yayinlanan siyasal reklamlardan faydalanirken biiyiik dlciide televizyon
reklamlarina glivenmislerdir. Televizyon reklam aracinin hemen ardindan da yine ilk
sirada afis ve pankartlarin yer aldigindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlarin disinda da
gazete, dergi, radyo gibi reklam araglar1 da yer almaktadir.

Reklam olgusunu ¢dziimleme noktasinda ise oldukg¢a fazla kullanilan bir
yontem olarak gostergebilim karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii reklamlar kurgulanirken
kullanilan renkler, mekanlar, iletiler, kisiler gibi her tiirlii unsur belli bir mesaj1 iletmek
icin “amagli” bir bigimde segilir ve kisilerin bu mesajlar1 onaylamasi i¢in bilingli
caligmalar yapilir (Cubukcu ve Soziineri, 2016: 53). Gostergebilim, reklamlarin bu
bilingli ¢aligmalarini analiz etme konusunda yer bulmaktadir. Bundan dolay: siyasal
reklam analizlerinde de siklikla kullanilan yontemlerden biri gostergebilimsel analiz

yontemidir.

2.1.1 Diinyada Siyasal Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Diinyada ilk defa siyasal reklamcilik ABD'de 1952 bagkanlik se¢imlerinde
yapilmistir. Cumhuriyetci aday General Eisenhower'in reklam kampanyasinda BBDO
ve Young &Rubicam reklam ajanslar1 gorevlendirilmistir. "Eishenhower Amerika'y1
Yaniltiyor" isimli kampanya otuz saniyeden olusan 45 tane reklam spotu
hazirlanmistir. "I like" slogani ile yapilan kampanyada Georges Gallup'a kamuoyu

aragtirmasi yaptirilmistir. (The New York Times, 1953: 19).
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Amerika Birlesik Devletleri'nde siyasal reklamcilik danigmanliginin 6nciileri
arasinda Jo Napolitan yer almaktadir. "John Kennedynin gizli silah1i" olarak da
amliyordu. Iki yiizden fazla adaya segim kampanyasi organize ederek, onlarin
%385'ine se¢imi kazandirdi. Cumhuriyetgiler de Jo Napolitan'a karsilik F.Clifton White
adli bir damisman kullandilar. White, televizyoncuydu ve organize ettigi se¢im
kampanyalar1 oldukca basarili oldu. Amerika'daki gelismeleri dikkatle takip eden
Fransa'da ilk pazarlama ve reklam kampanyalarimi 1963'de baslattilar. Michel
Bongrand adli bir iletisim uzmaninin o donemde kisa zamanda biiyiik bir iin kazandig1
goriliiyor. Bongrand, Amerika'da Jo Napolitan'la birlikte c¢alismis ve 1965'te
Fransa'da Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde De Gaulle'e karsi adayligin1 koyan Jean
Lecanuet'nin se¢im kampanyasini organize ederek adindan so6z ettirdi. Fransizlar ilk
defa bir reklam kampanyasi ile karsilastilar. Lecanuet o doneme kadar ¢ok taninmisg
bir lider degildi, o secimi kazanamadi, fakat beklenenin {istiinde bir oy toplayarak
biiylik basari elde etti (Topuz, 1991: 9-10).

Siyasal pazarlamanin kesfedilmesi ise 1960 tarihinde baskanlik se¢imlerinde
aday olan Kennedy ve Nixon'nun yapmis olduklar televizyon atigmasi ile olmustur.
Reklamcilik kavram ve tekniklerinin siyasette kullanilmasi siyasi parti ya da adaylara
yeni avantajlar saglamistir. Amerika ve diinyada siyasi partilerin bu uygulama ile
basar1 elde etmis olmalar1 sonrasi, siyasal reklam uzmanligini olusturmustur (Akin,
Giirbiiz, inal ve Polat 2003).

Richard Nixon’in (1972) yeniden secilmesinden sonra yapilan Watergate
sorusturmasinda ortaya ¢ikan ve kamuoyunun dikkatine sunulan muazzam
suistimaller, Amerikalilarin ve daha 6nemlisi Kongre’nin etkili reformlara dair
taleplerini yeniden gézden gecirmelerine neden oldu.

Amerikan siyasal reklam tarihinde ilk defa ekonomik bir kampanya igerigi
diizenlemesi ile Cumhuriyetciler ve Demokratlar arasinda gecen secimleri (2004)
Cumbhuriyetci Parti'den aday olan George W.Bush'un "Ekonomi" alaninda reform
politikalar1 kazanmasini sagladi.

Diinya siyasal reklamcilik tarihinde gelmis gecmis en iyi sosyal medya
kampanyasini ise (2008) baskanlik se¢imlerine katilan Barack Obama' nin se¢im
kampanyasi yiiriiten Mark Zukerberg ile birlikte Facebook'u kuran 1983 dogumlu
Chris Hughes basarmis oldu. Bu kampanya sonucu se¢imi Barack Obama kazanmastir.
Obama, iki donem sonrasinda se¢imleri (2017) kazanan Donald Trump'a gorevini

devretmistir. Amerika yakin tarihinde (2020) gerceklesen baskanlik se¢imlilerinde ise
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tarihi, bir ¢ekisme yasandi. Washington'da yer alan ve kar amaci giitmeyen "Center for
Responsive Politics" (Sorumlu Politika Merkezi) tarafindan yapilan agiklamada, 3
Kasim’da ABD seg¢imlerinin kampanyalar1 i¢in toplamda milyar 879 milyon 963 bin
dolar rekor bir harcama yapildig1 ortaya konuldu. Diinyada corona viriis pandemisi
nedeniyle dijital reklamlara olan yatirim arttirildi.Bu iki aday da sosyal medyadan
secmenlere ulasmaya calismistir. Se¢imi ise, se¢im kampanyalarina ¢alisan personeline
daha fazla O0deme yapan Joe Biden kazanmasi ile sonuglanmistir

(https://ntv.com.tr/galeri/dunya/2020-abd).

2.1.2 Tiirkiye'de Siyasal Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'de 1923-1945 yillar1 arasinda Cumhuriyet Halk Partisi ile tek partili
doneminde renkli ve hareketli secim kampanlarinin olmadig1 bir siiregten bahsetmek
miimkiindiir. 1945 yilinda Chp'nin disinda Nuri Demirag liderligindeki Milli
Kalkinma Partisi (Mkp) ikinci bir parti olarak kurulmasi ile birlikte 1946 genel
secimlerine ¢ok partili sistemle gidilmesi ile baglamistir. Partiler Kanunu'nda yapilan
degisikler sonrasinda 1950 se¢imlerinde iktidar ve muhalefet partileri radyo
aracilifiyla se¢im propagandasi yapma imkanina kavusmuslardir. Bu imkanla birlikte
1946'da Celal Bayar liderliginde kurulan ve secimlerde donem sartlarinda basarili bir
siyasal reklamcilik faaliyeti ile "Yeter, S6z Milletindir" sloganiyla biiyiik dikkat ¢ceken
Demokrat Parti (Dp) se¢cimi kazanmis, boylelikle 27 yillik tek partili donemi sona
erdirerek Dp iktidar olmay1 basarmistir (Topuz, 1997).

Tiirkiye'de siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik kapsaminda ilk kez bir
ajans tarafindan desteklenen segim kampanyasi yiiriitiilmiistiir. Ulkemizde siyasal
reklamcilik 5 Haziran 1977 tarihinde yapilan secimlerde Cenajans'in Adalet Partisi
adina hazirlamis oldugu se¢im kampanyasi ile baslamistir. Parti, Cenajans'in
hazirladig1 se¢cim programini tamamlamistir. Segimler bittiginde ise Tirkiye’de ilk
kez bir ajans tarafindan desteklenen siyasal partinin se¢im kampanyasina, siyasi
partilerin ve toplumun heniiz bu ¢aligmalara hazir olmadiklar1 goriilmiistiir. Tokgdz
(1991)'e gore Amerikan siyasetinin siyasal reklamcilik vasitasiyla, Tiirk siyasetine
aksiyonlu sovlar ve hareketli secim kampanyalariyla halkin siyasete 1sinmasini ve

katilim saglamalarini saglamistir.
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Trt tarafindan iilkemizde 1983 tarihinde gerceklestirilen se¢imler dncesinde
secmenlerin siyasi aktorler hakkindaki tam bilgiye ulagmalari i¢in {i¢ parti liderinin
yer aldig1 bir agikoturum diizenlemistir.

Tiirk siyasi tarihindeki siyasal reklamcilik kampanyalar1 incelendiginde dikkat
ceken Orneklere rastlanmaktadir. Bunlar arasinda ornegin Shp’nin 1987 genel
secimlerinde gazetelerde tam sayfa olarak yayimlattig1 "Bes y1l daha bir limon gibi
sikilmaya giiciiniiz var m1?" reklami 6nemli yer tutmaktadir. Reklam ¢aligsmasinda, bir
el ve limon sikacagindaki bir limon fotografiyla birlikte gorsel olarak da desteklenen
reklam c¢alismas1 SHP nin se¢cim kampanyasinda etkili bir rol oynamistir (Uztug,
1998: 182).

Topuz (1997)'e gore 1991 tarihinde yapilan erken genel se¢imlerinde Anap
tarafindan Tiirk reklamcilarin disinda ilk defa yurtdisindan bir reklam uzmani ile
calisma yapilmisti. Bu reklamci, siyasal reklamcilik uzmani Fransiz Jacques
Seguela’dir. Diger partiler arasinda Shp Yorum Ajans’la, Dyp, Ax Ajans’la, Dsp
Cenajans’la RP ise Anajans’la ¢aligma yapilmistir. Se¢ime giren siyasal partilerden
sadece Sosyalist Parti herhangi bir reklam ajansi ile calisma yapmamustir. Se¢im
kampanyalar siireci sonunda; Dyp birinci, Anap ikinci, Shp {¢iincii, Rp doérdiincii,
Dsp besinci parti olarak meclise girmeyi basarmistir. Se¢menlerin oy verme
davranislarinda topluma 6zgii kiiltlirel etmenlerin etkili olmasi ve bagkaca s6z konusu
dinamiklerden dolay1 bu se¢imlerde Fransiz siyasal reklamcisi ile g¢alisan Anap
bekledigi sonucu alamamastir.

Siyasal reklamcilikta lider odakli olarak yapilmaya Ozal déneminde baslanan
kampanyalara giinlimiizde de rastlanmaktadir. Lider odakli yapilan se¢im
kampanyasinin baglica gerekgesi ise reklam kampanyalarinda lideri 6n plana
cikararak segmenin etkilenmesini saglamaktir (Topuz, 1997).

Gilintimiize kadar gelen stire¢ icerisinde 27 Mart 1994 yerel secimlerinde, 27
Aralik 1995, 18 Nisan 1999 ve 3 Kasim 2002 genel secimlerinde, 28 Mart 2004
Mahalli idareler Genel Segimlerinde siyasal parti ya da adaylarin segim
kampanyalarinin hazirlanmasinda ve ytiriitiilmesinde reklam ajanslarinin énemli bir
pay1 oldugu goriilmektedir (Aziz, 2007: 134). Benzer sekilde 22 Temmuz 2007 genel
secimlerinde de siyasal parti ya da adaylarin, se¢cim kampanyalarini profesyonel
reklam ajanslariyla birlikte yiiriitmisler ve de genis segcmen kitlelerine ulasabilmek
icin siyasal reklam yayinina biiylik 6nem vermislerdir. 31 Mart - 23 Haziran 2019

secimleri stireclerinde dogru uygulanan se¢im kampanyasinin hedef kitleye mesaji
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dogru ulastirmasi ve hedef kitlenin potansiyelinde ki ihtiyacin se¢im sonuglarini
yonlendirdigi gozlenmistir. Bu segimde afislerde iktidar partisinin ‘Memleket Isi
Goniil Isi’ ve ‘Goniil Belediyeciligi’ slogan: tercih edilirken, yaninda kalp seklinde
Tiirk Bayragi, parti genel bagkaninin imzasi ve fotografi kullanilmistir. Ana Muhalefet
Partisinin se¢im afislerinde ise "Martin Sonu Bahar" ve "Dertlere Derman Var" slogani
yer alirken ve se¢im sarkisinda kullanilan davul, zurna ve kemenge, Anadolu ¢algi

motifleri kullanilmigtir.

2.1.3  Siyasal Reklamin Tiirleri

Siyasal reklam uygulamasi, parti ya da adayca se¢im kampanyas: siiresince
secmenleri bilgilendirmek, giiven ve onay kazanmak amaci ile se¢meni ikna etmek,
olumlu imaj olusturmak, bununla birlikte olugsmus ya da olusabilecek olumsuz imaji
ortadan kaldirmak i¢in gerekli ¢alismalarin yapilmasidir. Bunun yolu da diinyada ve
iilkemizde wuygulanan reklam yontemleri ile istenilen mesajin hedefine
ulastirilmasindan ge¢mektedir. Buradan cikisla hangi reklam teknikleri nasil
uygulanirsa basar1 mutlak sonucuna ulasilir, bunu ortaya koyabilmek i¢in uygulanan

siyasal reklam tiirlerinden bahsetmek gerekmektedir.

2.1.3.1 Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklam, siyasal parti ya da adayin dogrudan dviilmesidir. Siyasi
parti ya da adayin siyasal reklam aksiyonunda sadece kendini tanittii, gelecek
politikalarindan bahsettigi, vaatlerini anlattigi, rakibi olan higbir siyasi parti ya da
adaya saldir1 yapilmadan uygulanan icerikte olan reklam tiirtidiir.

Parti ya da adayin gegmiste yaptig1 seyler ornek verilerek gelecekte de bunlari
yapmaya devam edecegi sdylenerek, se¢gmene giiven veren mesajlar iletilir. Ayrica
gelecege ait vaatlerde bulunulur. Veya parti ya da adayin imaj1 6n plana ¢ikarilarak

olumlu 6zelliklere dikkat ¢ekilir.
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1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri icin Akp'nin yayinlamis oldugu "Bu Memleket
Hepimizin" reklam filmi 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Reklam filminde herhangi
baska bir parti ya da adaya saldir1 veya karsilastirma yapilmadan, kendi deger ve
yargilarin1 ifade eden bir reklam filmi olusturulmustur. Bu nedenle pozitif reklam

olma 6zelligi tasimaktadir (Akgiil, M., 2016).

2.1.3.2 Negatif Siyasal Reklamlar

Negatif, kelime anlamiyla olumsuz anlam igerik belirtmektedir. Negatif
siyasal reklamlarda, rekabet halinde olunan parti ya da adayin reklaminin yapilmasi
gibi giirlinse bile olumsuzluk igeren 6gelerden dolay1, 6vgiliden ¢ok elestirel tutumlar
icermektedir.

Negatif siyasal reklamlar parti ya da adayin dogrudan olumsuz siyasal iletisim
mesajlar1 gonderilerek yaptigi reklam tiiridiir. Negatif siyasal reklam agirlikli olarak
taraflar arasi saldir1 biciminde yapilir. Kars1 tarafi kotlilemek, moral ve motivasyonu
diisirmek demoralizasyon amaci giidiimlenmektedir. Amaglanan, hedef kitlede
diisiince kaosu olusturarak kafa karigikligi yaratmak ve yaratilan olumsuz algi
tizerinden hedef kitleyi kendi tarafina ¢ekmek istenmektedir.

Negatif siyasal reklamlarda korkunun agirlikli kullanimi, korku sdylemlerinin,
secmenlerin, negatif reklama ve reklamda tanitilan adaya karsit olumlu tepkilerini
artirmada etkili olabilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir. Iste bir ikna edici mesaj
stratejisi olarak korku cekiciliginin konu edildigi bu calismada; 1995, 1999 ve 2002
Genel Sec¢imlerinde siyasal partilerin negatif kampanyalarinda korku c¢ekiciligini
kullanma igerik ¢oziimlemesi bulgularina gore, korku ¢ekiciligi mesaj stratejisi siyasi
partilerin reklam kampanyalarinda c¢ok fazla tercih etmedikleri tiirlerden birini
olusturmaktadir. Ozellikle Milli Nizam ve Milli Selamet eksenli partilerin (Rp, Fp, Sp
ve Akp gibi) iktidara gelme durumu ortaya ¢iktiginda, diger partiler bunu engellemek
icin korku ¢ekiciligi mesajlarin1 6ne ¢ikmasma 6zen gostermisledir (Akgiil, M.,

2016).
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2.1.3.2.1 Dogrudan Saldir1 Reklamlari

Dogrudan saldir1 reklamlari, adaylarin ya da partilerin birbirleriyle
karsilagtirmasini yapmayan reklamlardir. Se¢im kampanyalarinda siyasi partilerde de
siyasi adaylarda oldugu gibi liderler ve sembolik degerler ¢egevesinde saldiri
yapilmaktadir. Dogrudan saldir1 genellikle biitgesi kisitli parti ya da adaylar tarafindan
kullanilmaktadir. Dogrudan saldir1 6rnekleri arasinda manevi degerler, etnik kokler,
inanglar ve kisilik haklarma saldiri, dogrudan saldir1 tekniginde titizlikle kritik
edilmesi gereken etik dis1 konulardir. Bu hususlara dikkat edilmediginde ya da sakinca
gormeden gozardi edildiginde, bu sekilde yiiriitiilen se¢im kampanyasi sonucunda
ilgili parti ya da adaym aleyhine bir sonu¢ geliserek kendilerine karsi olusan bir
kamuoyu yaratilmasina sebebiyet verebilirler.

Negatif, dogrudan saldir1 reklami1 olma o6zelligine, 7 Haziran 2015 Genel
Secimleri i¢in Chp'nin yayinlatmis oldugu "Milletge Alkishiyoruz" reklam filmi 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Reklam filminin baslamasindan devam ettigi kareler
boyunca alkis seslerine yer verilmektedir. Her kesimden is¢i sinifi gosterilerek
"millet¢ce alkisliyoruz" ciimlesi ve alkis sesleri dogrudan donemin iktidar partisine

yonelik protesto olarak aktarilmaktadir. (Akgiil, M., 2016)

2.1.3.2.2 Dogrudan Karsilastirma Reklamlari

Bu tiir reklamlarda genellikle rakipler hakkinda yanlis bilgi verilerek, bilgi
kirliligi yaratilarak, rekabet halinde olunan parti ya da adayin arka planda kalmasi
hedeflenir. Ciinkii, verilen yanlis bilgi rakiplerin se¢im kampanyalarinda olumsuz
sonuglarin dogmasina ve rakibin zorlu durumlarla karsilagsmasina neden olacaktir.
Bunun dogal sonucu olarak rakip kendisi ile ilgili iddialar ¢liriitmeye ¢alisarak efor
kayb1 yasanacaktir. Buda bazi durumlarda dezenformasyon yaratacaktir. Ve en
nihayetinde se¢im sonuglarina olumsuz sonug elde etmesi seklinde yansiyacaktir.

Dogrudan karsilagtirmali reklamlarda rakip partiyle alalen bir karsilastirma
s0z konusu oldugundan, dogrudan karsilastirmali reklam olma 6zelligine 6rnek olarak
ise, 1989 Yerel Segimleri i¢in Dyp'nin yayimlatmis oldugu “Ulken, Belden, Ailen igin

Bize Giiven” baslhigini tasiyan ilan 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bir taraftan
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donemin rakip partisi Anap't karalayan reklam, diger taraftan da kendilerinin ne kadar

iyi oldugunu gdsteren mesajlar vermistir. (Akgiil, M., 2016)

2.1.3.2.3 imah Karsilastirma Reklamlar1

Bu reklam tiiriinde siyasi parti ya da adayi1 diger siyasi parti orgiitii ya da aday1
ile karsilastirilir. Imali karsilastirma reklamlarinda, reklam igerigindeki unsurlar ve
mesajlar aracilig1 ile segmenlerin zihninde parti ya da adaylar hakkinda diger parti ya
da adaylar arasinda birbirleriyle bir kiyaslama gelistirmesine yonelik bir
yonlendirmeyi dogurmaktadir.

Imali karsilastirmali reklam &rneginde ise, 1 Kasim 2015 Genel Secimleri igin
Chp'nin yaymlatmis oldugu "Biz Variz Yapariz" reklam filmi Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Reklam filminin 14-24 saniye araliginda "Habire borca takla
attirip duruyoruz. Resmen giivercine dondiik" ve "Haklisiniz. Kredi kart1 borglart artik
iflahimiz1 kesti. Ama bir ¢oziimiimiiz var. Bor¢ faizlerinin en az %80'1 silinecek.
Olmaz dyle sey diyenlere Chp, bankalarla da konusmus dersiniz" climleleri ile kendi
basarili icraatlarindan bahsetmekte fakat donemin rakip iktidar partisi ile de imali

karsilastirma yapilmaktadir. (Akgiil, M., 2016)

2.2 SIYASAL REKLAMIN SECIiM SONUCLARINA ETKIiSi

Reklamcilik, gelisen teknoloji ve diger tiim faktorler ile diislindiigiimiizde
diinyanin hizla kiigiik bir kdye dontistiigii diinyada kritik edilen konularin, {irtinlerin,
kisilerin kisaca odak olarak belirlenen tiim unsurlarin bilinmesini ve yayginlagmasini
kolaylastirir. Siyasal reklam, en nihaetinde se¢im odakli aksiyon alinan bir ¢alisma
alanidir. Siyasal reklam, segmenin parti ya da adaylarin lizerinde yogunlasarak oy
kararliligin1 saglayabilmesi i¢in ¢esitlli stratejilerle gelistirilen bir ¢aligma alanidir.

Bir parti ya da aday hedef se¢gmenlerinin algisin1 yonlendirmek icin kullanmis
oldugu siyasal reklam uygulamalarin basar1 ya da basarisizligini se¢im sonuglarindan

yola ¢ikarak ortaya koyabilmektedir.
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Siyasal reklamda vurgulanan ve se¢mene aktarilacak olan ana mesaj, partinin
ya da adayin secim sOylemlerine uygun sekilde olmasidir. Reklam filmlerinde
yasamdan gercek¢i karakterlerin kullanilmasi se¢gmene samimiyet duygusu
gecirecektir. Reklamda mesajda kullanilan sOylemlerin son derece sade, agik,
anlasilir, samimi ve ulasilir olmast 6nemli ve kritiktir. Siyasi parti ya da adaylarin
secmenlerin algisinda ayricalikli yer alabilmesi i¢in reklam kampanyalarini basarili
ylriitmesi 6nemlidir. Bu biitlinliiglin tamamlandig1 siyasal reklam c¢alismalarinin
se¢im sonuglari tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Sec¢im kampanyalarinda s6z konusu yasal reklam uygulamalarinin basarisinda
ve ayni zamanda liderin se¢menlerin tercileri lizerindeki olumlu etkileri hakkinda
cesitli arastimalar yapilmistir. Farkli kiiltiirlerde yapilan bu arastirmalara gore liderin
giivenirliligi, diriistliigii, ahlaki, se¢im deneyimi, iletisim giicii, siyasi yeterliligi,
hayata bakis agis1 ve sosyal yonii segmen kararliligini etki altina faktorler arasindadir
(Tredwy ve digerleri, 2004; Henneberg, 2005; Marlnd, 2003; Henneberg, 1996;
Brennan, 2003; Bauber ve digerleri, 1996; Deluca, 1999; Simonton, 1998 ve Luthans,
2002). Bu da bize etik liderligi isaret etmektedir. Se¢menin liderin iyi niteliklerinden
etkilenmemesi imkansizdir. Segmenler zaman zaman oy tercihlerini ifade ederlerken,
partinin yerine liderinin adin1 telaffuz edebiliyorlar. Etik liderlik kavraminin segmen
oy tercihine olumlu etkisi bulunmaktadir. Bundan dolay1r siyasal reklam
uygulamasinin liderin niteliklerini mutlaka segmen talep ve beklentileriyle uyumlu
olarak one ¢ikarmasi gerekmektedir.

Siyasal pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalara gore siyasi liderin bir marka
oldugu ortaya konmustur. (Kavananagh, 1995; Kotler ve Kotler 1999; Harris ve Lock,
2001; White de Chernatony, 2002; Schneider, 2004; Reevers ve digerleri, 2006). Bir
marka olan siyasi liderin partisinden bagimsiz bir marka kisiligi oldugu ve partisinin
marka kisiligi algis1 lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Smith, 2009).

Siyasal reklamin temelde islevi, yeni bir parti ya da aday1 en kisa siirecte hedef
secmen Kkitlesine tanitabilmek, se¢im kampanyas: siirecinde igerik bakimindan
giindem olusturma ve hedef kitleyi yonlendirmede bulunmaktadir. Boylelikle siyasal

bilgilendirme ve ikna agisindan segmen tutumlarinin degismesi saglanir.
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Yukaridaki anlatilanlar agagidaki tablo ile 6zetlenebilir;

Siyasal Pazarlama

Oy Tercihi =% | Metodlarinin Etki Alant

ve Se¢men Karsiligi

S tizanlik : i
empatizanl Siyasal Reklamda Afis
Seviyesi Tasarim Etki Alani, Algi
ve Secmen Karsilig1
Siyasal Bilgi Siyasi Parti ya da Adaymn
Seviyesi Marka Kisiligi Tanitim ve
Algist
Demografikler

Sekil 5 - Se¢menin Oy Tercihinin Yonlendirilmesi - Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Metodlar:

Ve Siyasal Reklamda Afisin Rolii

Burada se¢menin belli siyasal birikimleri, sectigi partiye yakinlik ya da
uzakligy, isi, yast, irki, oy tercihi bu sayilanlarin hepsi parti ve aday kisiliginden
ozellikle giiven duygusunun pekismesiyle "oy" verme davranisini olumlu-olumsuz
etkileyen kriterler olarak kendini gostermektedir. Bize bu sonuglar1 kazandiran
kriterlerin etkilesim alani olusturmasinda, siyasal pazarlama metotlar1 arasinda yer
alan, siyasi reklamlar igeriginde bulunan afis temasinin siyasal imaj ve marka
onciiliiglinti pekistirmesi ve yansimalari birbiri ile dogru orantili olmasi, sebep-sonug
iliskisiyle siireklilik i¢erisinde mutlaka birbirini beslemekte oldugunu géstermektedir.

Olusturulan Sekil-5'de yer alan akis semasindan yukarida anlatilanlar aktarilmstir.
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Se¢cmen hedef kitlenin oy tercihlerinin ilgili parti ya da aday lehine
yonlendirilmesi kapsaminda uygulanan siyasal pazarlama metotlarinin etki alaninin
genis kitlelere ulagsmis olmasi, se¢cim kampanyasinin ne denli basarili yapildigini
gostermektedir. Se¢cim kampanyalarinda kullanilan afig materyallerinin hedef segcmen
kitlesine verdigi mesajlarla olusturdugu etki alani, olusturulan siyasal parti ya da aday
algisiin segmendeki karsiligidir. Ayrica, bu etki alaninin olugmasinda siyasal parti ya
da adaym marka kisiliginin tanitim ve algis1 da hedef se¢gmen kitlesi tarafindan
onemsenmektedir. Segmen oy tercihlerinin yoneliminde sempatizanlik seviyesi, etik
degerler, toplumsal demografik yapisi, siyasal bilgi seviyesi ve birikimi de bliyiik

Olclide 6nem tasimaktadir.

e Marka

Pazarlamada bilindigi gibi her marka bir iirlindiir fakat, her {iriin bir marka
degildir. Marka anlamdir. Uriin sadece iiretilirken markanin deger elde edebilmesi igin
konumlandirilmast gerekir. Siyasi partilerin markalagma kavramini, tagidig1 degerleri
i¢sellestiren ve desteklerini kesintisiz aldig1 partili segmen olarak ifade edilen segmen
kitlesinde marka bagliligin1 olusturmasi gerekmektedir. Siyasal pazarlamada marka
ile pratikte hedef kitleye tek bir slogan, afis ya da sembol ile ulasmaya calisir (Evans
ve Carrol: 2005:17).

e Etik Degerler

Kirmizi ¢izgileri ve simirlari yasalarca ya da toplumsal diizeyde belirlenmis
davranis ve tutumlarin disinda, toplum iyelerinin kendilerinden beklentiler
cergevesinde hareket edebilmesidir. Etik degerler 6zellikle, kamu gorevlilerinin diizen
ve giiven tesis edebilmeleri icin dikkat etmeleri gereken, olmazsa olmaz ilkeler
biitiiniidiir diyebiliriz. Siyasal reklamlarda politik kampanyalar parti ya da adaylara
yonelik olumsuz algi yonetimi igerikli anlamlarla yiikli olabilmektedir. Olumsuz
maksath yiiriitilmek istenen kampanyalar1 tercih etmemek bile tek basina etik bir

iklim yaratacaktir.
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e itibar

Kisi ya da kurumlarin, siyasi parti ya da adaylarmin ii¢iincii taraf algisinin
bi¢imidir, bir fikirdir. Yani bir kisi, sirket, tirlin, marka, hizmet, siyasi kurumlar ya da
siyasi kisiler ile ilgili kanaat edilen, inanilan seylerdir. Inang ise insanlik tarihinin en
degerli, en kuvvetli unsurlarindan biridir. Fakat inang, her zaman ger¢ege dayanmaz.
Inang, davranis ve tutumu belirler, davranislarda kararlari etkiler. Bir sirketin bir
aldatmaca olduguna inanan ya da inandirilan bir tiiketici, iiriinlerini veya hizmetlerini
satin almayacaktir. Bir politikacinin yozlasmis olduguna inanan ya da inandirilan bir
kisi ona oy vermeyecektir. Katil olduguna inanan ya da inandirilan bir komsun seninle
arkadas olmayacaktir. Bu sebepledir ki itibariniz, diisiindiigiiniizden daha fazla dnemli
ve itibarinizi korumaniz, gelistirmeniz bu olumsuzluklarla karsilasmanizi 6nleyici
olmasada igiincii taraf algisini1 onarici olabilir. Burada da siyasette siyasal aktorlerin
kendi algilarini olusturmalar1 ve yonetmeleri gerekliliginden bahsetmek miimkiindiir.
Itibar algidan olusuyorsa bile itibar ve karakterin farkli oldugunuda not etmek
onemlidir. Bir varligin, kisi, kurum, siyasi parti, siyasi lider ya da adaylarin "iinii" yani
“algis1” ne olursa olsun, ‘“karakter” varligin tasidigi gergek oOzelliklerin bir
birlesimidir. Ve hicbir alg1 karakterin gercekte ne oldugunu degistiremez (Evans ve

Carroll: 2005:17).

2.3 SIYASAL REKLAMDA AFIiS

Siyasal reklam araclari arasinda yer alan afisler, siyasal iletisim yontemi
igerisinde propaganda gelistirme ve hedef kitle olan segmenler iizerinde ikna ve anlam
yaratma amact ile kullanilmaktadir. Siyasi imaj olusturmak i¢in fotograf
olusturmaktadir.

Ozkan (2004)'e gore siyasal afis kullanimlarinda mesaj/icerik, dil kullanima,
atasézii ve deyimlerden yararlanma, giincellik, mesajin tekrari, korku unsuru,
cogunluktan s6z etme ve milli duygulara seslenme gibi 6zellikleri igeriginde

barindirmaktadir.
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2.3.1 Siyasi Afis

Siyasal afig, hedef kitleye ¢ekimser, tarafsiz ya da kars1 goriiste olan kitlelere
seslenen grafik objelerdir. Se¢im afisleri en yaygin olarak bilinen siyasi afislerdir.

Siyasal afislerde, kitlelerin muhatap almak zorunda kaldigi sartlar ve kosullara
gore cesitli konular tema olarak islenir. Genelde afiste islenen konu temalari; can
giivenligi, pahalilik, yolsuzluklar, issizlik, adalet, baskilar tiiriinde olaylardir. Siyasal
afis ya toplumsal alanlarda yasanilan aksaklilar1 one ¢ikarmaya yoneliktir ya da
dogrudan iktidar1 elestiriye yoneliktir. Eger afis konusu iktidarda bulunan partiyi
hedef gosteriyorsa, yapmis oldugu calisma ve organizasyonlar konu olarak ele alinir.
Siyasal afisin gorevi her durumda s6z konusu parti i¢in sempati olusturup, kamuoyu
yaratma ve taraf toplamaktir. Afis eger muhalefet partilerinin kendisini anlatmasina
yonelikse, yapmak istedikleri projelerin giiclinli ve farkin1 ortaya koymaya yonelik
olmalidir. Ya da iktidan ekarte etmeye yonelikse, kars1 goriigleri elestirmek, yermek,
uygulanmast miimkiinken uygulanmayan hizmetleri tespit ederek kitle iletigim
araglar1 igerisinden metot olarak afis yontemi kullanilarak se¢mene verilmek istenen
mesaj kolaylikla ulastirilir.

Siyasi igerikli afis denildiginde genellikle se¢im hazirliginda bulunan siyasi
partiler, politik adaylara yoOnelik afis calismalarimin  tamami ilk etapta
diistiniilmektedir (Asna, 2006:146). Oysa sosyal igerikli projelerin duyuru afis
caligmalari, sendika faaliyet duyurusu afis ¢aligmalari, bazi sivil toplum kuruluslarinin
protest afis caligmalari siyasi afis tanimlamasinin kapsaminda yer almaktadir. Siyasal
afislerin birincil amaglarindan biri ikna edici olma o6zelligidir. Ozellikle secim
donemlerinde tasarlanan afiglerin ortak paydasi se¢gmen i¢in etki alan1 olusturmaktir.

Bu baglamda siyasal pazarlamanin se¢im siireclerinde tercih edilen afig
caligmalarinin baglica gorevi reklam vermek, yoldan gecenlerin ilgisini ¢ekmek,
yliceltmek, ikna etmek ve mesaji gondermektir. Siyasal afiglerin bir diger amaci da

haber vermek ve bilgiyi ulastirmaktir.
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MUCADELE = DEVIUMCI

BIRLIK DISK 1SCH SENDIKALARI
DAYANISMA KONFEDERASYONU

Sekil 6 - Orhan Taylan Adh iscinin ilk 1 Mayis 1976 Yili Afis Calismasi
Disk Dijital Afis Sergisi
(Kaynak: https://disk.org.tr/2022/04/disk-1-mayis-afisleri-sergisi/).

Buradan ¢ikisla haber verme ve bilgiyi ulastirma kapsaminda partiler, STK'lar
ya da sendikalar bir mitingi, yiiriiylisii, protesto gosterisini ve giindem yaratan
olaylarin bilgi akisin1 afisler iizerinden saglayabilirler. Ve sendikal afisler de siyasi
afisler kapsamindadir.

Siyasal afislerde el, yumruk, silah, kan, zincir, tel orgiiler gibi temalarin
islenmesine genellikle 6zen gosterilmektedir. El her egilimdeki partilerin afislerinde
rastlanmaktadir. "Yeter" ya da "Dur" diyen bir el oldugu gibi halkin iizerine uzanmis
koruyucu ellere ya da emegi ve isciyi animsatan nasirli ellere de rastlanmaktadir

(Ahmet, F.B., 1976: 66).

DER SINN DES
HITLERGRUSSES:

.
Kicinor Monn bittot um) gro’Bn Gabon

Sekil 7 - John Heratfield'in Adolf Hitler icin Tasarladig Bir Afis Calismasi
(Kaynak: https://www.gazeteduvar.com.tr/antifasist-mucadelede-bir-fotomontaj-neferi-john-

heartfield-makale-1609885).
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Tabi ki siyasi afisler sadece siyasal pazarlama g¢ercevesinde sadece bir amaca
yani se¢ime yonelik olamaz. Amaglarin biri afiste belki konusuna goére 6ne ¢ikmakla
birlikte, amagclarin tiimii ayn1 anda, ayn1 6nemde afislerde mesaj aktariminda birlikte
kullanildiginda anlamli biitlinliik saglayabilir. Ger¢eklesmesi planlanan bir mitingi
duyuran, bir savasta kag sivil ya da askerin hayatin1 kaybettigini aktaran, yapilmasi
planlanan eylem tarihini ve amacini bildiren bir sendikal hareket afisi, siyasi parti ya
da aday1 destekleyen, yiikselten tiim afigler, hedef kitlesinin karar siire¢lerini
etkileyerek, onlar1 ikna edebilmek, belli bir diinya goriisiinii desteklemek ve o goriise

taraftar kazandirmak amaciyla hazirlanirlar.

2.3.2 Siyasal Afislerde Hedef Kitle

Siyasal reklam uygulamalar1 arasinda bulunan siyasi afisler, siyasi partiye iiye
olanlar ile iye olmayr diisiinenler, parti {iyesi olmayan se¢menler, parti
sempatizanlari, oy verme potansiyeli olan kararsizlar1 ve hatta oy vermeyi
diisiinmeyenleri de hedeflemektedir.

Siyasal afislerde amag, afis iceriginde yer olan yazili ve gorsel gostergelerle
iletilen secim propagandalari ile parti {iyesi ya da iiyesi olmayan segmenlerin olumlu
tercihten yana oy kullanma davraniglarini stabil kalmasini saglama, kararsiz
tutumdaki se¢menlerin oy verme davraniglarinda yer alan olumsuzluklar
doniistiirmeye c¢aligmaktir. Bunun disinda karsit tutum ya da negatif tutum icerisinde
kendini konumlandiran se¢gmenlerin tutumlarini en azindan nétiirstizlestirme etkisi
yaratmaktir (Ozkan, K.M., 2003:33).

Tiim siyasi partilerin diisiince ve goriislerine yakin bir se¢men Kkitlesi
bulunmaktadir. Bu siyasi yapilarda parti tliziik ve se¢im bildirgeleri ve programlarinda
bu se¢gmen Kkitlesinin problemlerini ¢6zmeye odakli vaatler verirler. Oysa ki bir
partinin iktidara gelebilmesi i¢in sadece kendi segmenlerinin oylar1 genellikle tek
basina yetersizdir. Bundan dolayi siyasi partiler hedef kitlelerini kendi se¢gmen kitlesi
ile smirlandirmamalidir. Kendi se¢men kitlelerinin disinda kararsiz segmenler ve
karsit goriislii se¢gmenleri de etkilemeleri gerekmektedir. Segmen kitlesinin olusumu
daha onceki siyasi deneme yanilma uygulama siireclerinin sonuglarina bagimlidir. Bu
durumda partiler kendilerini iktidara ulastiracak hedef kitlesi disinda kalan
secmenlerin oy potansiyellerini de dikkate alarak c¢aligmalarini organize etmesi

gerekmektedir. 1k etapta evrensel propaganda teknigi ile olusturulan reklamcilik,
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uygulandigi {ilkenin sosyokiiltiirel, toplumsal yapisina dogal olarak uyumlu olarak
sekillenir. Secim afislerinde odak; hedef se¢menin dikkatini ¢ekmek, akilda kalici
olmak, se¢cim mesajini segmene anlatabilmek ve etkileyici bir atmosfer yakalamaktir.
Oylarda artis saglayabilmek adina parti goriis, prensip ve ilkelerini en iyi sekilde
aktarabilmektir. Afisin etkin bir potansiyel yakalamasi agisindan tasarimci hedef
kitleyi ve bu kitlenin sosyoekonomik, kiiltiirel yapisi, bireysel-toplumsal egilimler,
toplumsal refleksler, medya ve sosyal medya kullanim fonksiyonlarini ¢ok iyi tespit
edebilmelidir. Daha sonra parti ya da aday se¢im kampanyasinda hedef kitlenin
taleplerine ve 6zelliklerini karsilayan reklam amaci, reklam temasi ve reklam mesaji
kullanmalidir. Boylelikle afisler araciligi ile hedef kitleye dogru mesajla ulasan
reklam ¢alismasinin etkenligi ve verimliligi yiiksek olacaktir.

Secim siireglerinin tamaminda stabil segmen potansiyelinin haricinde parti
bagliligina sahip olmayan se¢men kitlesi de bulunmaktadir. Siyasi parti ya da adaylar
acisindan siyasal kampanyalarinin basaris1 adina bu kararsiz segmen kitlesinin oy
oraninin kritik 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii kararsiz segmen orani fazla oldugunda,
herhangi bir partiyi iktidara tasima potansiyeli ve giicli oldukca fazladir.
Gergeklestirilen reklam ¢alismalarinin biiytik bir boliimii bu amaca hizmet etmektedir.
Oy verme yonelimleri heniiz netlik kazanmamis olan kararsiz segmen kitlenin
reklamlardan etkilenerek sdz konusu partiyi ya da aday1 tercih etmeleri zaman zaman
s0z konusudur ve bu kitlenin de ikna edilmesi hedeflenmelidir.

Siyasi se¢im kampanyalarinda kullanilan afis konularinda ¢esitli demografik
ozelliklere gore hikayeler kurgulanmaktadir. Bu ¢alismalarda afis bazen tiim halka
yoneliktir, bazen yalnizca belli bir kitleye, bazen is¢ilere, kadinlara ya da genglere
seslenir. Sanayisi gelismis iiretim odakli iilkelerde is¢ilere yonelik afiglere daha ¢ok
rastlanmaktadir. Fabrikada {retimdeki isgiler kaynakcadir ve hedef kitle i¢in
genellikle is¢i partisinin simgelerine yer verilirek segmenler etkilenmek istenmektedir
bu afislerde. Bu afislerde iiretimden gelen semboller ve simgeler hakim olmaktadir.
Afiglerde bazen de kadinlar konu olarak islenir. Bu tarz afislerde disilik yonii daha
dikkat ¢eken kadin resimleri kullanilmamaktadir. Kadin ya bir anne, ya bir ev kadini,
ya bir is¢i ya da is¢i goriiniimiindedir. Yaslilarin konu olarak islendigi afislerde ise,
huzurevinde yansitilan yalnmiz bir yash erkek-kadin gorseli, yash bir kari-koca ya da
yash bir anne gorselde kullanilir. Bu afislerde kimi zaman mutlu bir goriintiide olup
mutluluk sozleri ile biitiinlesen metinler yer alir, kimi zamanda tam aksi senaryoda

tasarlanmaktadir. Hedef kitlesi gencler olan afislerde yer alan gorsellerde giiclii,
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saglikli, mutlu ve enerjik genglere yer verilir. Bu tarz afislerde, genclik bizden yana
ve genglerin problemlerini ¢dziime kavusturacagiz gibi anlamlar vardir. Afisler hangi
kitle olursa olsun afislerde konu olarak kullanilan insan gorsellerinin halktan karakter
kisileri olmasma onem verilir. Izleyici afiste kendinden hikayeler bulmali ve
0zdeslesebilmelidir. Afiste goriilen karakter kisileri ve halk arasinda benzerligin
olusturulmasi, biitiinligiin kurulmas1 hedef kitleye iletilen mesajin etkenliginin

artirilmasini saglamaktadir (Ozkan, K. M., 2003:33).

2.3.3 Siyasal Afislerde Uyulmasi Gereken Yasal Cerceve

Siyasal pazarlama kitle iletisim araglar1 i¢erisinde 6nce radyo, sonra televizyon,
devaminda afis ve brosiirlerin se¢im siireclerinde yogunlukla kullanilmasi ¢esitli yasal
diizenleme uygulamasi zorunlulugunu olusturmustur. 1949 yilindan itibaren
giiniimiize degin gecen siirecte secim yasasinda cesitli degisiklikler ve diizenlemeler
yapilmigtir, bugiine kadar alt1 defa degistirilmis olan yasanin en giincel sekli 10 Eyliil
1987'de tamamlanmaistir. Yasa bugiin o tarihte giincellenmis bigimi ile yiiriirliiktedir.

Se¢im yasasinin igeriginde bulunan ilgili maddelerde resimli afislerin
yasaklandig1 belirtilmistir. Bu maddelerde, biitlin basili se¢im evraklari tasarimlarinda
dini ibareler, semboller ve simgeler, Tiirk Bayragi, Arap harfleri igeren yazili metinler
ve her tiirli resim gorsellerinin bulundurulmasi yasaklanmistir. Bu se¢im yasasinda
bulunan gerekgeler uygulanarak 1973 yilinda yapilan secimlerde Adalet Partisi
afiglerinin iizerinde goriinen 'Bogaz Kopriisii' gorseli nedeni ile YSK tarafindan

yasaklanmaistir.

RUPA Y1 ASVYA YA
BAGLADIK

ADALET PARTISI

Sekil 8 - Adalet Partisi'ninYiiksek Secim Kurulu Tarafindan Yasaklanan Afisi

(Kaynak: https://onedio.com/haber/1950-den-gunumuze-yerel-secim-calismalari-ve-sonuclari-1-265101).
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Secim siireclerinde se¢cim kampanyalarinda kullanilan afisler propaganda
stireci bittigi ana degin afig asim {icretine tabi tutulmamaktadir. Afisler, biiyiik olgekli
yerlesim bolgelerinde ilge se¢im kurulunca belirlenen yerlerde, kiigiik olgekli
yerlesim yerlerinde ise koy ihtiyar heyeti karartyla muhtarlik uhresinde belirlenen
yerlere asilmaktadir.

Secim siirecine katilacak olan siyasi partiler ve bagimsiz adaylara ait
hazirlamis olduklar1 se¢im afisleri yapilan kura c¢ekilisi ile belirlenen siralamayla
meydanlarda belirlenmis olan alanlara asilmasi saglanir. Eger basvuru yapmis olan
siyasi partiler ve bagimsiz adaylar kendileri i¢in ayrilan alanlar1 afis ve pankartlarinin
astlmasi i¢in kullanmasalar bile ilgili belediyelere veya koylere yer ayirma
masraflarini 6deme miikellefiyeti tagimaktadirlar.

Sec¢im yasasinda bulunan 61. ve 62. Maddesinde agiklikla belirtildigi gibi
afislerin yetkili organlar tarafindan 6nceden belirlenmis alanlarin disinda asilmasi ve
teshir edilmesi yasaklanmistir. Bu yasaga ragmen asilan afig ve ilanlar ilge se¢im
kurulu karari ile toplatilmaktadir. 298 sayili se¢im yasasinin 64. Maddesindeki temel
hiikiimler geregi se¢imin baslamasi ve se¢im sonuglarinin ilan edilmesi siireci
tamamlanana kadar afislerin ¢ogaltilmasi ve dagitilmasi kesin siiretle yasak aciklikla

belirtilmistir (T.C.Temsilciler Meclisi, Tutanak Dergisi, 32).

24  GOSTERGEBILIM TANIMI VE KAPSAMI

Akerson (2019)'a gore gosterge, gosterilenin kendisinden bagka bir anlami
anlatan, temsili olan ve yorumlanabilen her tiirlii nesne, durum ya da olaydan olusur.
Gostergelerin incelenmesi ve arastirilmasi ise "Gostergebilim" olarak adlandirilir.
Gostergebilim, kisaca gdstergenin ilettigi mesajlar1 anlamlandirma ve yorumlama
hususunda caligmaktadir.

Insanlik tarihi boyunca varolusu kabul edilen gdstergebilimin isim babasi
Ingiliz filozof John Locke (1632-1704) oldugu gostergebilim gevreleri tarafindan
kabul edilmektedir. Loke, ilk defa gostergebilim "Semeiotike" kelimesini “An Essay
Concerning Human Understanding” (1690: Insanin Anlama Yetisi Uzerine Bir
Deneme) adli eserinde kullanmistir. Gostergebilimi  (Semiyotik), “gostergeler
ogretisi” olarak nitelendirmistir. "Gostergelerin amaglarinin, beynin gostdren ve

gosterilenlerle birlikte anlamlandirdigini" savunmustur. (Deely, 1990:112) Cagdas
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gostergebilim ise 20. Yiizyil baslarinda olusturulmustur. Amerikali filozof Charles
Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-
1913) ¢agdas gostergebilimin ilk Onciileri olarak anilmaktadir. (Derviscemaloglu,

2005:11).

"Gostergebilim, anlam evrenini ¢oziimlemeyi amaglar: Anlam olusumu,
anlam yaratmak, anlamlandirmak gibi soyut durumun dizgilestirilmesi, agiga
cikarilmasi gibi konular anlamla ilgili ilk akla gelendir. Bu agidan anlamla ilgili her

sey gostergebilim alanina girer." (Karaman, E., 2017: 10).

Bu baglamda gostergebilim, kisiler arasi iletisimden kitleler aras1 iletisime hatta
iletisim kurabilen tiim varliklarin birbirleriyle kurduklar iletisime kadar genis bir
yelpazeyi inceleyen bilimdir. Insanlarm kendi aralarinda etkilesim kurmak icin
kullandiklar1 tim yontemler gostergebilimin ilgi alanina girmektedir. Bu baglamda
insanligin iletisim saglamak i¢in dogal dil kullanmis olmalari, sagir-dilsiz alfabesi,
cesitli jestler, mimikler, goriintiiler, davraniglar, ikaz metinleri, sdylemler, trafik
isaretleri, olusturulan yapay diller arasinda yer alan mors alfabesi, kodlamalarda
gostergebilimin inceledigi materyallerdir. Ayrica, bunlara ek olarak bir miizik eseri, bir
film, reklam filmleri, bir resim, reklam afisleri, reklam brosiirleri, moda, edebiyat
eserleri, heykel, bir tiyatro gosterisi, bir mimarlik diizenlemesi, kisacasi evrende
varlik gosteren bir¢ok alanda gostergebilimden s6z etmek miimkiindiir.

Gostergebilim, anlam iizerine kurulan bir bilim dalidir. Bu nedenle de bize
anlam veren her sey gostergebilimin alanina girer. Dil, mimari, afis, resim, tiyatro,
sinema, edebiyat, isaret dili, trafik isaretleri, alfabe, jestler ve
mimikler gostergebilim alanina girer.

Gostergebilim sanat, iletisim ve mimari alanlarinda tercih edilmektedir.
Gostergeler, kodlamalar1 desifre ederken, ¢6ziimlemeci tarafindan belli bir mantik
dizgesinde ¢oziiliir.

Guiraud (2016)'a gore biitiin bunlara ek olarak, iletisimin farkli yontemleri olan
sanatsal faaliyetler film, tiyatro, miizik, heykel, edebiyat gibi insanlara sunulan reklam
brostirleri, billboardlar, reklam filmleri, afisler, moda gibi pek ¢cok alanda gostergebilimin
inceledigi alanlardir. Tiim bu alanlar insanlarin direkt ya da dolayli yoldan iletisimde
bulunduklar alanlardir. Gostergebilim, insanlar arasinda gergeklesen iletisimde gelisen

herhangi bir anlami1 ya da anlamsizlig1 tespit etmeye calismaktadir.
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Gostergebilim, dilbilim ile bagintili bir bilimdir. Hatta birbirlerinin alanlar1
icinde calistigr da asikardir. Ancak dilbilim herhangi bir mesajin ciimlelerini, bu
climlelerin yapisini, mesajin biitiiniinden ziyade bir parcasini inceleyen bilim iken;
gostergebilim ayn1 mesajin ciimlelerinin yani sira mesajin biitliiniin ne anlam ifade
ettigini, ne anlatmak istedigini, kisacas1 mesajdaki ger¢ek anlami incelemektedir. Bir
metnin yapisi, dilbilimin alan1 i¢inde olabilir; fakat gostergebilim ayni metnin kag
farkli dile ¢evrildigiyle, climlelerinin yapisiyla ilgilenmez. Metin kag¢ farkli dile
cevrilirse ¢evrilsin anlam1 degismez. Bu nedenle gostergebilim, dilin yapisiyla, hangi
dile ait olusuyla degil; mesajin altinda yatan gercek anlam ile ilgilenmektedir
(Guiraud, 2016: 12).

Rifat (2013)'a gore gostergebilim, belirtileri ve belirtilerin iglevlerini inceleyen
bir anlamlandirma bilimidir. Dolayisiyla gostergebilim, i¢inde iletisim olan her seyi
incelemektedir. Bu baglamda iletisim olarak gosterilebilecek olan dogal diller,
isaretler, goriintiiler, gorseller, miizik, edebiyat, sanat, yazili yazisiz kurallar, moda,

para, mimari, hatta ulasim yollar1 dahi gostergebilimin konusu igine girmektedir.

e Gosterge

Insanlar istemli ya da istemsizce anlamak, anlatilmak ve anlasilmak isterler.
Gostergebilim ise, anlam tizerine kurulmus bir bilim alanidir. Mesajin iletilmesinde
kullanilan alet, sembol, ses gibi olgulardir. Gostergeyi orneklendirmek icin siklikla
kullanilan arabalarda var olan yakit gostergesi, gostergeyi en basit haliyle anlatir. Yakit
gostergesi, bize aracimizda ne kadar yakit kaldigini1 gostermektedir. Aracimizda ne kadar
yakit kaldig1 mesaj1 bize yakit gostergesi araciligiyla iletilmektedir. Ancak gdstergelerin
hicbiri tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Zira iletilen mesaj algilanmadig: siirece
bir ise yaramaz. Bu nedenle mesaji alanin mesaji gondermede kullanilan gostergenin nasil
calistig1, ne ifade ettigi, nasil bir mesaj1 ilettigi, kisacasi gostergenin bize iletmeye calistig
bilgiyi dogru yorumlayarak; gonderilen mesaj1 alabilmemiz gerekmektedir. Bunun i¢inde
mesajin iletildigi gostergeyle birlikte mesaji hakkinda da bilgiye ihtiya¢ vardir.
Gostergebilim, gostergenin ilettigi mesaji anlamlandirma, yorumlama hususunda
caligmaktadir (Akerson, 2019: 20).

Gostergeler, mesajin i¢inde bir dil olarak ya da gorsel, isitsel ve metin olarak
bulunmaktadir. Gdsterge, mesajin iletilmesinde dnemli bir yere sahiptir. iletilen bir mesaj

cesitlilik gosterdigi gibi gostergelerde mesajin konusuna gore farklilik gosterebilir ya da
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farkli algilanabilmektedir. Bu nedenle gostergebilim, gostergeleri ve dizgeleri inceleyerek
icinde yasanilan diinyay1 anlamlandirmaya ¢alisan bir bilim dalidir (Gottdiener 2005: 15).

Rifat (2009)'a gore gosterge, bir belirtidir. Gosterge somut ya da soyut
kavramlardan olusan, insan zihninde meydana getirdigi bir simgenin, ikinci bir simgeyi
cagristirmasina neden olmaktadir.

Gostergebilim alaninda yazilmis hemen her kaynakta gosterge kisminin iginde
“belirti” ve “belirtke” kelimelerini gormek miimkiindiir. Bunlar gdstergenin vasfini
anlatan terimlerdir. Belirti: dogal yollarla kendiliginden olusan gostergedir. Belirtiyi
anlamlandirmaya c¢alisan bir arastirmaci bu tip gostergelerden bilgi edinimi saglayabilir.
Belirtilerde gosteren ve gosterilen iliskisini nedensellik yoOniinde agiklayabiliriz. Bu
kavrami bir ornekle aktaralim; ¢iceklerin agmasi, ilkbaharin belirtisidir. Belirtke ise;
bulundugu mesajda bilgiyi iletme, bilgilendirme amaciyla bulunan gostergelerdir.

Gosteren vasfinda olan belirtkelerin durumlari, yontemleri, sekilleri bir uzlasim
iligkisidir. Klaksonlar, uyar1 levhalari, trafik isaretleri belirtkelere 6rnektir. Klaksonlar
belli bir amag¢ dogrultusunda iletisim kurar, klaksonun sesi neden uyar: anlami tasidig:
bilinmez; lakin genel kani iizerine insanlar klakson sesini uyart sesi olmasi konusunda
uzlagsmislardir (Parsa, Olgundeniz ve Giines, 2014: 90).

Gostergelerde, belirti ve belirtke tiirlerinden baska bir de ikon/goriintiisel ve
simge gosterge vardir. Tkon/gériintiisel gosterge ve simge tiirlerini Amerikal1 filozof

Peirce ifade etmektedir.

o Ikon/goriintii

Resim, heykel, fotograf gibi gorsel gostergelerdir. Bu gostergelerin ortak yani
dil kullaniminin olmayisidir. Ikon/goriintiisel gostergeler dil kullanmaksizin bir

iletisim amaci tasimaktadir.

e Simge

Cogunlukla uzlasim sonucu ortaya ¢ikmis gostergelerdir. Hemen hemen tiim
insanlig1 ortak deger yargilarindan yola ¢ikilarak ya da ¢esitli tarihsel siireclerin
ardindan yine insanligin uzlasma sonucu ortaya cikardigi gostergelerdir. Simge
gostergenin Ozelligi soyut olmasidir. Soyut gosterilenleri, gorsel olarak tasvir

etmektedir. Simgeye 6rnek olarak; gozii bagh bir kadinin bir elinde terazi diger elinde
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kili¢ tutan figiirii genel kabul gérmiis bir kanaatle adaleti temsil etmektedir. Bir diger

ornek ise zeytin dali figilirlinlin baris1 temsil etmesidir (Yiicel, 2013:79).

e Dizge

Gostergelerin bir araya gelerek olusturdugu yapilardir. Bu yapilar mesajin iginde
birden fazla olabilmektedir. Gostergelerin bir araya gelerek olusturdugu anlamli biitlin
olan dizge, mesajin agik ya da acik¢a belirtilmeyen anlamlari tagimaktadir.

Akerson (2019: 30)'a gore canlilarin iginde bulundugu doga, kendi kurallari
geregi birgok bilginin bir araya gelerek olustugu bir olgudur. Doga, kendi iginde
milyonlarca gosterge ve dizgeye sahiptir. Bunun yani sira doganin iginde var olan insan,
canlilarin genetik yapisi, i¢giidiileri ve i¢gilidiisel davramislar geregi edindigi bilgileri
kendisinden sonra gelen kusaklara aktarmaktadir. Insanin kendinden sonra gelen
kusaklara aktardigi bilgide kiiltiiri olusturmaktadir. Bu nedenle insani g¢evreleyen doga
ve kiiltiir, iki ayr1 baslik olarak dizgenin konusunda ele alinmaktadir.

Akerson (2019: 27)'a gore gostergebilim, gostergeleri anlamlandirmaya ugrasan
bir bilimdir. Bu baglamda gostergebilim, en temelde lizerinde ¢alistig1 ve mesajin iginde
bulunan en kii¢iik yap1 olan gostergedir. Ancak gostergebilimin c¢alistigi tek birim
gosterge degildir. Gostergebilim ayni zamanda bir mesajin iginde bulunan gostergelerin
nasil bir araya geldigini ya da bu gostergelerin mesajin i¢cinde nasil uygulandiklarini
incelemektedir. Mesajin i¢inde olan ve gostergelerin bir araya gelerek olusturduklar
birim, birimler ise dizge olarak adlandirilmaktadir. Dizge, cogu kaynakta oldugu gibi en
basit sekilde trafik lambalar ile 6rneklendirilmektedir. Trafik lambalarinda bir takim
gostergeler mevcuttur. Bu gostergeler ¢ogunluklar yuvarlak bicimde yanan ve alt alta
siralanmuis 1s1klardir. Yukaridan asagi dogru sirasiyla en iistte kirmizi 151k, altinda sar1 151k,
en altta yesil 151k bulunmaktadir. Bu 1siklar belirli kurallara ve siirelere gore sirasiyla
yanmaktadir. Trafik 1siklari, arag ve yaya trafigini diizenlemek i¢in kullanilmaktadir.
Trafik lambalarindaki her 151k, siiriicliyii ya da yayay1 uyarir. Bu 1siklarin verdikleri mesaj;
kirmizi 11k “dur”, sar1 151k “bekle”, yesil 151k “gec¢” anlami tasimaktadir. Trafik lambalari,
kirmizi, sar1 ve yesil olarak li¢ mesaj iletmektedir. Dolayisiyla trafik lambalar ti¢ adet
0genin bulundugu basit/yalin dizgedir. Trafik lambalarindaki dizge, ii¢ adet anlamli
gdstergenin bir araya gelerek olusturdugu bir dizgedir. Bu dizgede ki yalnizca kirmizi ve
yesil gostergelerin yani sira dizgeyi pekistiren bir de sar1 gdstergenin bulunmasi, dizgenin

isleyisinde onem arz etmektedir.
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2.4.1 Gostergebilim Tarihgesi

Felsefenin temel sorularindan biri olan gosterge ile ilgili bilinen ilk tartisma
M.O. III. yy.’da Stoacilar tarafindan yapilmistir. Stoacilar mantik konusundaki
arastirmalar baglaminda incelemis ve dil alaninda gdsteren (semainon) ile gosterilen
(semainomenon) arasindaki karsitlik iizerinden ele almislardir (Unal, 2016: 380). Tlk
caglarda gosterge ile ilgili sorular soranlardan biri olan Platon’a gore kelimeler
evrenseldir ve bir seye hangi ismi verirseniz verin dogrudur. Aristo’ya gore ise insanin
ilerlemesini dilsel araglara baglamistir (Glines, 2013: 333).

Orta caga gelindiginde gosterge bilim ile ilgili ugrasanlar Moduscular
olmustur. Onlara gore dil diinyay1 bir ayna gibi yansitmaktadir. Bdylece anlam ile
bigim arasindaki bagintiy1 agiga ¢ikmaktadir (Unal, 2016:381). Gostergeler kuramu,
XVIL ve XVIIL yy.larda, uscu ve deneyci felsefe donemlerinde de giindeme getirildi.
Genel bir dil ve anlam kuraminin tasarlandig1 bu donemde J. Locke, Essay Concerning
Humane Understanding (Insan Anlayis1 Ustiine Bir Deneme) adli yapitinda yer verir
ve anlamina gelen ““semeiotike” terimini kullanir. Gostergebilim ilk kez J. Locke'ta
(1690) nesnelerin anlasilmasini ve bilgilerin iletisimini saglayan gostergeler ogretisi
olarak belirlenmistir (Barthes, 1976:10).

Gostergeler kuraminin Locke sonraki temsilcisi, Lambert’dir. Lambert, yeni
Oragon (Neues Organon), (1764) adli yapitinin bir bolimiinii, diisiincelerin ve
nesnelerin gosterilmesiyle ilgili 6gretiye yonelik olmustur. Gostergeler 6gretisi, Locke
ve Lambert’in etkisiyle XIX. yy.da yeniden giindeme gelir: Ozellikle, B. Bolzano’nun
"Bilim Ogretisi" (Wissenschaftslehre), (1837) adli yapitiyla, E. Husserl’in 1890°da
yazdig1 ama ancak 1970’te yayimlanan "Géstergelerin Mantig1 Ustiine” (Zur Logik
der Zeichen) gostergebilim "Semiotik" baslikli incelemesi dilsel gostergelerle ilgili
gozlemler igerir (Rifat, 2009).

Gostergeler kuraminin ilk donemi olarak adlandirabilecegimiz bu ¢alismalarda
“semiotik” sozcligline rastlanmaktaysa da, genel gostergeler kuramindan ¢ok, bir dil
kuraminin, bir dil felsefesinin gelistirildigi goriiliir.

Gostergebilim cevreleri tarafindan insanlik tarihi boyunca var oldugu kabul
edilen gostergebilim, 20. yy’da bilim dali olarak nitelendirilmeye baglanmistir. Medya
kuramlar1 basta olmak {izere giiniimiizde birgok disiplinleraras1 alanda kullanilan

onemli yaklagimlardan biri olarak degerlendirilmektedir.
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Gostergebilimin ~ ¢agdas  donemi  diyebilece§imiz  siirecte  Peirce,
gostergebilimin bir bilim dalina doniismesini saglayan kisidir. Caligmalarinda
gostergebilimle mantik kavramlarinin birbirinden neredeyse farksiz oldugunu
savunur. Dolayisiyla mantik ve gostergebilim her ikisi de ayni isleve hizmet eder. Bu
yOniiyle her iki terimin de 6nemini vurgular ve mantigin da incelenmesi gerektigini
savunur. Peirce ¢calismalarinda gostergeleri siniflandirmis ve 66 ayri gruba ayirmistir.
Bugiin hala kullanilan bir ¢alisma bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erkman,
1987).

Gostergebilimle ilgili caligmalar eski ¢aglardan giiniimiize siirekli bir gelisme
kaydederek ilerlemistir. Bu bilimin Onciileri olan Peirce ve Saussure’den sonra
baslayan akima bir¢ok bilim insan1 katilmis ve giiniimiiz modern gostergebilim akimi
olugsmustur. Umberto Eco, Christian Metz, Pier Paolo Pasolini, Roland Barthes gibi
bilim insanlar1 gostergebilimi gelistiren dnciiler olarak sayilmaktadir.

Michel Foucaultnun 1973 tarihli "Bu Bir Pipo Degildir" adli yapiti
incelendiginde gorsel bir temsil (imge) ve dilsel bir gosterge (sozciik) ile gergeklik
(nesne) arasinda kurulan sistematik bagi Magritte'in yapitlari tizerinden bir sorunsal
olarak ele alarak gdostergebilimi en iyi anlatan orneklerdendir. Burada ‘bu’
sOzcligiiniin pipo ¢izimine mi, resmin kendisine mi, yoksa ciimlenin kendisine mi
gondermede bulundugu belirsiz kalmaktadir. Pipo ¢iziminin hemen altinda, "pipo
degildir" ifadesinin bulunmasi ilk bakista bir ¢eliski uyandirmaktadir. Pipo resmi ve
bu ¢izimin altindaki yazi birbirini ¢elmekte, iki ayr1 temsil dizgesi bu sekilde bir araya
getirilerek alisilmig anlamlandirma iligkilerinin disina ¢ikilmaktadir. Resmin altindaki
yazi resimdeki imgenin ne oldugunu sdylemek yerine bir olumsuzlamada
bulunmaktadir. Bir paradoks gibi duran sey, aslinda bir pipo olmayan seyin, bir pipo
imgesi oldugundan daha Gteye gitmektedir. Dil neye gonderme yapmaktadir? Aslinda
gorsel seyin kendisi degildir, seyin yerini alan benzeyis, andiris ve cagrisimlar
biitlintidiir. Gostergenin yerini tuttugu sey, gostergenin nesnesidir (Foucault, 2001:

21).
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s

Sekil-9 René Magritte - Bu bir pipo degildir - 1929

(Kaynak:https://www.arttv.com.tr/yazi/rene-magrittein-gercekustu-sanat-yazan-zeynep-dikmen).

Gostergebilim, Saussure tarafindan kurulmasi gereken bir bilim dali olarak

nitelendirilirken, Peirce ise bu bilim dalin1 kurdugunu belirtir. Genel kabul ise Isvegli

dil bilimci Saussure'iin ilk kez gostergebilim adindan ve bilim diinyasindaki yerinden

s0z etmesiyle Bat1 diinyasinda bir yer edindigi yoniindedir.

Gostergebilim ABD’nin disinda Avrupa’da da gelisme gosteren bir bilimdir.

Avrupa’da inceleme ve gelistirme adina ¢alisan dilbilimciler alanlariyla ilgili ¢esitli

caligmalar yaparak gostergebilimin modern anlamda geligsmesine 151k tutmuslardir. Bu

dilbilimcilerin bazilar1: Claude Levi-Strauss, Jagues Lacan, Roman Jakopson, Louis

Hjelmslev, Julia Kristeva, Algiras Julien Greimas. Bu dilbilimcilerden Claude Levi-

Strauss antropoloji alaninda uygulama yaparken Jagues Lacan ise psikanalize

uyarlamistir (Parsa ve Parsa, 2004: 6-7).

Gostergebilim, gelisim siireclerinde Isvicre’de Saussure, ABD’de Peirce ve

Dogu Avrupa’da ise “bigimciler” in diislince sistemleri tarafindan olusturulmus ve

geligmistir. 19701 yillarda Avrupa'daki gostergebilim gelistirilirken anlami ve

anlamlandirmayr incelemistir. Greimas'in  Onderligindeki  Paris Gdstergebilim

Okulu'nun siirdiirdiigli bu gostergebilime ‘anlamlama gostergebilimi' de denir.

Ulkemizde de gostergebilim alaninda galigmalar yapilmaktadir. Bu anlamda

Tahsin Yicel'in Bernanos’un Hayali (1969) yapiti ile 'Yapisalcilik' alaninda

gostergebilime katkis1 bulunmaktadir. Ayrica, Berke Vardar'in alana 6nemli katkilari

olan Dilbilim Sorunlar1 (1968), Mehmet Rifatin Roman Kurgusu ve Yapisal

Coziimleme: Michel Butor'un Degisimi, Doktora Tezi (1977), Niiket Giliz, “Siirsel

Islev ve Yapisal Coziimleme — Verlaine’in Fétes Galantes’1”, Doktora Tezi (1980),

Ayse Eziler Kiran ve Zeynel Kiran, Yazinsal Okuma Siirecleri (2000), V. Dogan
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Giinay, Gostergebilim Yazilar1 (2002), Metin Bilgisi (2002), Fatma Erkman Akerson,
Gostergebilime Giris (2005), Rengin Kiiglikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir?
(2011), Seyide Parsa ve Alev Fatos Parsa, Gostergebilim Coziimlemeleri (2012)
(Sinema Alaninda), Hilmi Ugan, Dilbilim-Gdstergebilim ve Edebiyat Egitimi (2014),
[lhami Sigirc1, Gostergebilim Uygulamalar1 (2016), Murat Kalelioglu, George
Orwell’in Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort Anlatisinin Yazinsal Gostergebilim Kurami
Cercevesinde Coziimlenmesi (A Literary Semiotics Approach to the Semantic
Universe of George Orwell’s Nineteen Eighty-Four) Doktora Tezi (2018), yazinsal

gostergebilim alaninda katki saglamis 6nde gelen isimlerdir.

2.4.2 Gostergebilim Kuramcilar:

Gostergebilimle ilgili calismalar eski ¢aglardan glintimiize siirekli bir gelisme
kaydederek ilerlemistir. Bu bilimin Onciileri olan Peirce ve Saussure’den sonra
baslayan akima bir¢ok bilim insan1 katilmis ve glinlimiiz modern gostergebilim akimi
olusmustur.

Calismada, gostergebilim c¢evreleri tarafindan genel kabul gormiis ve
gostergebilime onemli Ol¢lide katki saglamig olan 6nemli kuramcilardan sadece
Charles Sanders Peirce, Ferdinand de Saussure, Roland Barthes, Umberte Eco ve

Algirdas Julien Greimas hakkinda bilgi aktarilacaktir.

24.2.1 Charles Sanders Peirce ve Gostergebilim Yaklasimi

Pierce, gostergebilimi ortaya koyma ve gelistirme metotlarinda semiyoloji,
gostergebilim (semiology) yerine, gostergebilimsel (semiotics) ifadesini kullanmig
Amerikalt mantikbilimei bir filozoftur.

Gosterge (indicator), bir kisi, bir sey, bir nesne, bir kavram i¢in bir gostergenin
yerini bagka bir sekil ve sifatla baska bir agidan yerini tutandir. Yorumcu, gosterge ile
gosterilen arasindaki bu amlamlandirma eksenini ortaya koymaktadir. Kisinin
disiince ortaminda var ettigi anlam gostergedir. Pierce'a gore bu gosterge de
gosterilenin yerini alir. Ve bu durumda gosterilen, gostergenin yerini alandir (Peirce,

1982: 339). Pierce gostergebilim yaklagimin tigliikler teknigine gore anlatmaktadir.
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o Ilkiicliik

Nitel gosterge (qualisign), dis diinyadan algiladigimiz niteligi ifade eder. Bir
sesin tonu, bir kimsenin kullandig1 koku. Tekil gosterge (sinsign), bir gosterge olan
bir sey ya da gergekten var olan bir olayin ta kendisidir. Tek ve belirtili bir konu, bir
durum ve varliga gonderme yapan gostergedir. Kural gosterge (legisign), bir gosterge
olarak kabul edilen bir kural ya da yasadir. Kural insanlar tarafindan konmustur

(Pierce, 1982:339).

e Ikinci iicliik

Goriintiiye dayali ikonik gdstergeler olarak tanimlanmaktadir. Ikonlar, dil dist
gostergelerdir. Yani, dil i¢ kullanilmasa bile bilgi ve ileti aktaran araglardir.
Yorumlarda gostergeler, gosteren ve gosterilen arasinda nedensel bir bag bulunur.
Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi kaybedecek olan, ama
yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi muhafaza eden gostergedir. Ornegin, duman
bir yerde ates oldugunun belirtisidir. Semboller ve simge gostergelerdir. Yorumlayan
olmadiginda kendisini gosterge yapan Ozelligi kaybedecek olan bir gostergedir.
Ikonlar, insanlar arasinda en genel geger kabul olmus uzlasmaya dayali bir
gostergedir. Bir sozciik kastedilen manaya, yalmizca belirtilen anlama geldigini
anlanlandirdigimiz i¢in ulagir. Ornegin, hukukla ilgili algilarda adaletin ikoniksel

karsiliginin terazi olmasi gibi (Peirce, 1982: 339).

e Uciincii iicliik

Terim, sadece belirttigi nesnesinin 6zellikleri bakimindan zihinde canlandirma
yapan gostergelerdir. Onerme (dicent), goriisler, anlamlandirma kisisi, yorumcu
acisindan bir varolus bi¢imidir. Bilgi ve ileten ikili bir gostergedir. (6zne-yiiklem)
kanit (argument), yorumlayani acisindan bir kural gostergesidir. Simge olarak ayrica
bir kural gosterge olmalidir. Bir onciil ile bir sonug igerir, yorumcuda degisiklik
yaratmasi gerekir (Peirce, 1982: 339).

Chandler (1994)'e gore simgelerin, sembollerin ve isaretlerin toplumsal

hayatin bir parcgasi olmasi ile ilgisini inceleyen Charles Peirce icin gostergebilim,
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mantik ile yakindan iligkili olan gostergelerin bigcimsel Ogretisidir. Peirce gore
gosterge; herhangi sekilde ve durumda bir seyin yerini tutan seydir. Ayrica, her
diistince bir igsaret konumundadir. Louis Hjelmslev ise sirasiyla gosteren ve gosterileni
ifade etmek i¢in “ifade” ve “igerik” terimlerini kullanmaktadir. Gsteren ve gosterilen
arasindaki ayrim bazen bilindik “bi¢im ve igerik” ikiligiyle es tutulmustur. Boyle bir

cergeve iginde gosteren gdstergenin bigimi, gosterilen ise igerik olarak goriiliir.

2.4.2.2 Ferdinand de Saussure ve Gostergebilim Yaklasimi

Isvigreli dilbilimci gdstergebilimin kurucularindandir. 1857 ve 1913 yillari
arasinda yasadi. Saussure oldiikten sonra, “Genel Dilbilim Dersleri” (1916) baslikli
ders notlar1 kendi 6grencileri tarafindan kitap haline getirilir. Saussure, notlarinda
genel bir gostergebilimin varligindan s6z etmektedir. Saussure yaklagiminda, “dil
gostergesi, bir nesne ile bir adi birlestirmez, bir kavramla bir isitim imgesini
birlestirir” der.

Saussure yapisalci dil bilimini savunmaktadir. Dili biitiinliigii olan bir yap1 gibi
ele almakta ve yapr icindeki olgulari, biitiiniin i¢indeki parcalarin ayri1 ayri
incelenmesi benzetmesinde oldugu gibi inceledigini soyleyebiliriz. Gostergelerin
kendi aralarindaki iliskileri karsitliklarla da ifade etmeyi amaglar (Barthes, 1985, 54-
65).

e Dil-Soz

Dil olgularinin tiimiinii birden belirtmek i¢in Saussure 'dil yetisi' kavramini
kullanmaktadir. Dil yetisi, insanin bir dili kazanmasini, Ogrenmesini, onu
kullanmasini saglayan ve dogustan geldigine inanilan yetenegidir. Dil, bireyleri kendi
basina kisisel degil, toplumun tamamini ilgilendiren toplumsal igerikte bir olaydir. Dil

toplumsaldir, soz ise bireyseldir.
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e Bicim/Toz

Dilsel gostergelerin tamamu iligkilendigi gostergelerin digerleriyle bir ve biitiin
ele alindiginda 6nem kazanir. Her dilsel 6ge ya da gosterge iligkili oldugu diger
ogelerin tamamu ile birlikte ele alindiginda 6nem kazanir. Bir dizge oldugu kabul
edilen dilde, gosterge degil, gostergenin kurdugu etkilesim sahasinda anlamlar dikkate

alinir, bagka bir deyisle dil bir toz degil, bigimdir.

Gosterge
Anlamlandirma digsal gerceklik ya da anlam
Gosteren Gosterilen
(Gostergenin (Gosterinin

fiziksel varhig) zihinsel varligr)

Sekil 10 - Sassure’iin Gosteren ve Gosterilen Semasi
(Kaynak: Fiske, John "'Introduction To Communucitaion Studies'' USA:

Mehhuen Co.Ltd., 1982:12).

Gosterge -Gosteren-Gosterilen:
Saussure'a gore dilsel gostergenin ses, gosterge ve gosterilen biitlinliiglinde

kavramsal anlam olusturdugunu savunmaktadir.

Gosterge, kendi disinda herhangi bir anlami gosteren her tiirlii durumlardir.

Ornegin: “kedi” “k-e-d-i” ses dizisi

Gosteren, gosterilenin gosterge ile tamamlanarak olusturmus oldugu ses dizisi

“k-e-d-1” ses dizisi
Gosterilen, gostergenin gosterenle tamamlanarak gostergeyi olusturan anlama

doniismesi.

“kedi” kategorisi seklindedir (Fiske, 2003).
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e Dizimsel/Cagrisimsal

Dizimsel bagmtilar birbirinin ayn1 olan s6z zinciri iginde birlikte var olan
birimler arasindaki bagintilar oldugunu sdyleyebiliriz. Cagrisimsal bagintilar ise bir
s0z zincirinde birbirlerinin yerini gegebilecek birimler arasinda olan, birbiri yerine
tedarik edilebilen seylerin bagintilardir. Bu baglamda her dilsel birim, aktaran ya da
aktarilanda farkli anlamlar1 ¢agristirir diyebiliriz (Barthes, 1985: 54-65).

Saussure’a gore; gosteren ve gosterge gostergenin olusturucularidir. Saussure
gosterilenin zihinsel durusunu bir 6rnekle su sekilde agiklayabilir; telefon s6zcligiiniin
gosterileni, telefonun kendisi degil onun zihinsel imgesidir. Gosterenin 6zniteligi ise
gosterileninki ile hemen hemen ayni tiirden gozlemlere yol agar. Bu, karisimsiz bir
baglantisal 6gedir ve tanimi gosterilenin tanimindan ayrilmaz. Tek ayrim ise

gdsterenin bir aract olmasidir (Barthes, 1985: 54-65).

2.4.2.3 Roland Barthes ve Gostergebilim Yaklasimi

Barthes, 1915-1980 yillar1 arasinda yasamis gostergebilimci ve Fransiz
felsefecidir. Gostergebilimin kurucu isimleri arasinda yer almaktadir. Yapisalciliktan
postyapisalciliga kadar bircok caligma yapmustir. Kendisini postmodern felsefe
akiminin da onciilerinden sayabiliriz. Barthes'a gore gdstergebilim dilbilimin tiirevi
olarak bir alt dalin1 olusturmaktadir. Barthes, gostergenin kendisinin o sey olmadigi
halde, o seyi cagristirarak iletisim yaratan bir ara¢ oldugunu savunur. Gésteren ve
gosterilen gostergeyi olusturmaktadir. Barthes’a gore, goriintiilerle g¢evrelenmis
yasamlarimiz olsa dahi, insanlik tarihinin tim gecislerinde yazinin ustiinligii s6z

konusudur.

Barthes yaklagimi, gostergebilimi dort ilke altinda agiklamaktadir. Bearts yapisal
dilbilimi referans gostererek dort gruba ayirmaktadir:
1) Dil ve S6z
2) Gosteren ve Gosterilen
3) Dizge ve Dizim
4) Diizanlam ve Yananlamdir (Bircan, 2015:19).
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Barthes, gostergeleri iliskilendirmektedir. Barthes'a gore gosterge iligkileri tice
ayrilmaktadir. Buna gore Barthes, ilk olarak gdstereni gosterenle iliskilendirmektedir.
Bu durum gostergelerin arasinda bulunan bir i¢ iliskidir. Ikincisi, gdstergenin iginde
bulundugu ve kendine 6zgii gostergeler araciliiyla bir araya getiren dizgeyle olan dis
iligkisidir (Sigirci, 2017:34).

Barthes, gostergebilim kuramini iki farkli anlatim {izerine kurmaktadir. ilki
gosteren ile gosterilen arasindaki digsal gercekliktir. Barthes, digsal gercekligi ise
diizanlam olarak belirtmektedir.

Diizanlam, herhangi bir iletideki belirtinin anlami net olarak goriilen anlam
¢esididir. Dlizanlamda herhangi bir sekilde imge bulunmamaktadir (Demir, 2009:41).
Goriintli kavram ve anlama doniismeden once zihinsel alanda diiz anlami olusturur.

Yananlam ise, c¢agrisimsal gosterge diizlemi (connotative sign) oluyor.
Cagrisimsal gostergeler icin “gdstergenin gostergesi” bir nesneyi temsil eden baska
bir kavramla nitelendirilmesidir. Her tiirlii nesnel kavramin 6znel degerlendirmelerle
yorumlama, anlamlandirma bigimidir.

Bir 6rnek iizerinden konuyu pekistirmek gerekirse; asagida bulunan yan yana
getirilmis olarak goriinen bu iki fotografta, her iki gorselde de siyah arka fon ortasinda
goriinen bir el bulunmaktadir. Tki gorselde de sag el iizerinden isaret yapilmis ve bir
erkek el oldugu anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda her iki elinde avug i¢i goriiniiyor.
Solda yer alan gorselde orta parmak ve isaret parmagi, avug ici yOniiyle doniik,
birbirinden ayrik sekilde, diger parmaklarin tamami kapali sekilde oldugu
goriinmektedir. Sagda yer alan gorselde yine el avug i¢i doniik, ser¢e parmak diger
parmaklardan agik ve ayrik, hemen yanindaki yiiziik parmagi kapali ve bag parmaktan
destek alarak katli olarak gorlinliyor. Orta parmak ve isaret parmagi yan yana,
birbirleriyle bitisik sekilde goriiniiyor. Tiim bu belirtilenler goriintiide ilk bakista ifade
edilebilecek durum bilgileridir. Yani fotografta ne goriiyorsak onu betimledik. Buna
Barthes'e  gore  gOstergebilimsel  yaklasimda  “ilk  tespit” ya da

“diizanlam” (denotation) asamas1 denilmektedir. (https://performanstikri.com/)
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Sekil 11 - El isareti Ornegi Uzerinden Barthes Gostergebilim Yaklasimia Gore
Diiz Anlam Ve Yan Anlam Goéstergebilimsel Analizi

(Kaynak: https://performansfikri.com/).

Sanatsal aksiyonlara ait kavramlar gercevesinde higbir gdstergenin “ne ise 0”
olarak kalmasi imkansizdir. Bu alandaki gdstergelerin tamaminin anlatmak istegi bir
derdi ve meselesi vardir. Her biri gercegin arkasinda baska bir gergeklikten bahsetme
konusunda insan beyninin tiim hiicrelerinde yer alan deneyimlerden ve 6grenimlerden
elde edilen bilgi yumagi ile bicimlenmektedir. Fotograflarin yukaridaki bicimlemeleri
oldukg¢a “nesnel” duruyor, ama gergekte bir gostergeyi diizanlam diizeyinde
bicimlemeleri aktarirken de bilgi bankamizdaki biriktirdigimiz
bilgilere basvuruyoruz, fotograftaki bir el (bacak, yliz, kitap, elma degil), sadece bir
sag elin parmaklari olur, ici vardir, dis1 vardir gorsel sadece bunlardan ibarettir. Insan
diistince sistemi bu kadarmi yeterli kabul etmiyor elbette, “bunlar el fotograflar”
sonucu ile yetinmeyerek, bilgi birikimlerinin dayanaginda arkasindan yeni anlamlar
yaratmak gereksinimi duyuyor. Oregin, bu sekilde bigimlendirilen el gdrselinin
ikonik yani simgesel bir anlam barindirtyor mu bu yoniinii inceliyor, soldaki el figiirii
tiim diinyada oldukca yaygin sekliyle yorumlanan V (Victory), yani zafer isareti
bicimini géstermektedir. Sag taraftaki gorselde goriinen el ise yaygin olarak bilinen
genel gecer bir simgesel anlam barindirmiyor gibi (tahmini olarak ya da sadece o
alanla ilgisi olanlarin yorumlayacag1 gibi bir gorsel olarak gorerek bu el figiirlini,
yoga yapanlara Surya Mudra pozisyonu olarak goriinebilir). Ya da “Bu iki fotografin
yan yana getirilmesinin goriinmeyen anlamlar1 var mi1?" sorular1 dogallikla akla
gelebilir (https://performansfikri.com).

Roland Barthes’a gore gostergebilim dilbilimsel diizlemde, dil ve sdz,

gosterilen ve gosteren, dizim ve dizge, diiz anlam ve yan anlam ¢ercevesinde incelenir
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(Rufat, 2014: 314). Barthes’a gore dilsel ileti ¢ifttir; diizanlam ve yananlama sahiptir
(Barthes, 2014: 25). Biitiin gostergebilim kuramcilart ekseninde gdstergebilim
degerlendirildiginde gosterge incelenirken gdsteren ile gosterilenin arkasinda gizli
olan kodlarin ¢oziimlenmesi gostergebilimsel analiz sayesinde miimkiin

olabilmektedir.

24.24 Umberto Eco ve Gostergebilim Yaklasimi

Umberto Eco, 1932-2016 yillar1 arasinda yagamis ve Avrupa'daki en onemli
gostergebilim temsilcisi olmayi basarmistir. Eco'nun yapisalcilik alaninda
gostergebilim adina c¢ok biiyiik katkilart olmustur. Yaptigi c¢aligmalarla Roland
Barthes’ten sonraki en 6nemli isimlerden biri sayilir.

Gostergebilim kuramcilarindan Umberto Eco, gostergebilime iletisim ve
kiiltiir perspektifinden bakmaktadir. Eco'ya gore gostergebilim, insanlar arasindaki
etkilesimin yani iletisimin kiiltiirel oldugunu ve gostergebilimi de iletisim siirecindeki
kiiltiirel olgularin incelendigi bilim dali olarak gormektedir. Eco, gdstergenin bir
nesnenin ya da olgunun yerine kullanilabilecek ve anlami sarsmayacak bir belirti
oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle Eco, gostergeleri bir anlam tasidiklar1 ya da bir
anlam trettikleri i¢in; her ¢esit gostergeyle ilgilenmektedir.

Eco, tipk1 Barthes gibi gostergebilimin yalnizca dilbilim ile alakali olmadigini,
dilbilim disinda da pek ¢ok alanda kullanabilecegini belirtmistir. Eco, gostergebilimi
dilbilimin, edebiyatin, sanatin, mimarinin, sanayinin, iletisimin ve daha pek ¢ok alanin
incelenmesinde kullanabilecegini ortaya artmistir. Eco, tim bu alanlarda
gostergebilimin uygulanabilecegini ortaya atarken; bunu, gostergebilimin aslinda
kiiltiiri ve kiiltiirel olgulart inceleyen bir bilim dali olarak gérmesinden
kaynaklanmaktadir (Demir, 2009: 41).

Eco, yazinsal tarzda yapitlar, ve sanatsal igerikli materyaller ve aksiyonlar,
miizik i¢eriklerinin de gosterge dizgeleri oldugu 6nermesini ileri stirmektedir. Yazarin
ilk roman1 olan ‘Giiliin Adr’ diinya genelinde olduk¢a biiylik yanki uyandirmistir.
Okuma edimini konu alarak metin ve 6rnek okur kavramini degerlendirmeye almistir.
Yani, dilsel ve gorsel gostergebilim modellerindeki yaklasimlardan farkli olarak
gostergebilimin okuma modelini ortaya koymustur. Eco'nun yaklagiminda, “metin

tembel bir makinedir ve gergeklesebilmek icin okurun isbirligini gerektirir.” Tletisim
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ve kiiltlir perspektifinden bakar. Gostergebilim dilbilimi disinda diger tiim alanlarda
da kullanilir der. “Giiliin Ad1” ile gostergebilim de okuma modelini olusturmustur
(Demir, 2009: 41).

Umberto Eco’nun gostergebilimsel diislince gelisimini en iyi anlatan 1960'lar
sonrasinda ele aldig1 "Acik Yapit" adli kitabidir. Bu kitapta, yazin ve plastik sanat
iriinleriyle miizik yapitlarinin ¢ogul yorumlar yaratma, ¢cogul yorumlara yol agma
yetenegiyle var oldugunu ileri siirer (Rifat, M., 2008: 167). Eco, A¢ik Yapit’ta estetik
degeri olan metinlerin okunmasinda yorumcunun etkin roliinii savunur. Kitabin
hemen baglangicinda diisiincesini miizik yapitlariyla agiklamaya ve 6rneklendirmeye
calismistir. Bu anlamda sanat yapitinda acgiklik kavramini daha anlasilir hale
getirmeye caligmigtir. Yakin gegmis miizik yapitlarinda bulunan ortak o&zellik;
sanatciya birey olarak pargay1 yorumlama konusunda bir miktar 6zerklik taninmasidir.
Bu anlamda sanat¢i pargaya kendi degerlendirmesini katmaktadir. "Yorumcu, bir
notanin ne kadar uzun tutulacagi, seslerin nasil gruplanacagi konusunda karar
verebilir (Eco, 2001: 7)."

Eco’ya gore, acik yapitin 6tesinde glinlimiizde hareketli yapitlar vardir. Bunlar
sadece miizik alaniyla sinirli degildir. Plastik sanatlarda Calder’in hareketli heykelleri,
mimaride Caracas Universitesi Mimarlik Fakiiltesi' nin incelemekte olduklar:
mimarlik ya da sehircilik konusuna gore degisen, diizenlenen derslikleri ve durmadan
hareket eden ve gercekten sasirtici etkiler yaratan bir tiir resimleme yontemi olan

Bruno Munari’nin yapitlar1 6rnek olarak gosterilebilir (Rifat, M., 2009: 167).

2.4.2.5 Algirdas Julien Greimas ve Gostergebilim Yaklasimi

Litvanyali Algirdas Julien Greimas, gostergebilimin 6ncii kuramcilarindan
biridir. 1917-1992 yillan arasinda yasamistir. Greimas, gostergebilim alanina farkli
bir pencereden bakmaktadir. S6zbilim ve anlambilim {izerine ¢aligmalar yapan
Greimas, ¢ogunlukla edebiyat gdstergebilimi iizerine ¢alismistir. Greimas, yapisal
anlambilim iizerine yaptig1 calisma ile birlikte gostergebilimi diger bilimlerden
bagimsiz bir noktaya tagimistir.

Yiicel (2008:127)'e gére hemen tiim sosyal bilimler alanlarinda, kisiden kisiye
yasanilan bdlgeden bolgeye, fikir ayriliklari, yeni fikirler, farkli akimlar ortaya

cikmistir. bu akimlar alaninin genellikle alaninin 6nde gelen insanlarinin ortaya attig1
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savlarin ve o savlar1 referans alarak ¢alismalar yapan insanlarin hem fikir oldugu
akimlardir. Greimas, gostergebilime yeni bir kuram/akim ile destek olmaktadir.
Greimas'in kuramu ile birlikte gostergebilim, kendi 6zgiil agirligina kavusmus, diger
bilim dallarindan ayrilmis ve 6zgiirlesmistir.

Bu baglamda Greimas'in gostergebilime olan katkisi, anlamlanma ve
anlamlandirma  hususundaki goriisleridir. Bundan yola ¢ikarak Greimas
gostergebiliminde en 6nemli 6ge anlam oldugu goriilmektedir. Eyleyenler modeli ve
karsithklar ilkesini (gostergebilimsel dortgeni) savunur. Oykii ve metin

incelemelerinde kesitler anlamsal incelenir. En 6nemli 6ge anlamdir.

Gonderen » Nesne . Gonderilen

YardmoFden _______, Ome o Engelleyen

Sekil 12- Greimas’in Eyleyenler Semasi
(Kaynak: Giindes, Simten, Film Olgusu: Kuram ve Uygulayim Yaklasimlari,
Istanbul: Inkilap Yayinlari, 2003: 57).

Ozne: Eylem yapar.

Nesne: Eylemin konusudur.

Gonderen: Eylemi belirler, kokeninde yer alir.

Gonderilen: Etkileri, eylemin sonuglarini alir, kendisi i¢in eylemin  gerceklestigi
kisidir.

Yardimct: eyleme yardim eder.

Engelleyici: Eylemi engeller, yukarida yer alan tablo bu bilgileri anlatmaktadir.

Greimas'in gostergebilim ¢aligmalari, anlamsal olanin ¢oziimlenmesi temelleri
lizerine kurulmustur. Greimas, bu baglamda basta yazinsal gostergebilim olmak iizere;
dilsel, goriintiisel gosterge ve dizgelere yonelik kendi gelistirdigi gostergebilimsel
analiz yintemini uygulamistir. Edebiyat metinleri, tiyatro, siyaset, reklam, din gibi pek
cok alanda gostergebilimsel analiz yapan Greimas, kiiltiiriin olusturdugu ve herhangi
bir sekilde anlam ifade eden olgulara, bu olgularin evrenselligine, bu olgularin bigim

ve Ozelliklerine yonelik caligsmalar ortaya koymustur (Kiran ve Kiran, 2006:321).
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2.5 REKLAM VE GOSTERGEBILIM ILISKIiSI

Reklamlar, az bir zaman diliminde iletmek istenilen tiim mesajlarin, iirlin ya
da hizmet konusunu genis hedef kitlelere tanitma ¢abasidir. Bu mesajlar aktariliyorken
tanitma ve satinalma talebi olusturulmak istenir. Boylelikle tiiketicinin zihinsel
alaninda mesajlarin  olusturdugu anlamlar algilanmaya c¢aligilir. Yani Breht
tiyatrosunda bahsi gegen "ger¢egin arkasindaki gercek" anlami eksenindeki gibi bir
anlamlandirma ve ¢oziimleme sistemide olusturur diyebiliriz. Gittikge de karsi
konulamayan etki alan1 ve hedef kitle i¢in gelen mesajlarin alinmasi ile odaklanilan
iirlin ya da hizmet i¢in tercih gelisir ve bu da hedef kitleyi satinalma egilimine ulastirir.
Yansiyan goriintiilerde tanitma ve satinalma talebi yaratilirken, tiiketicilerin diisiinsel
alanlarinda bu mesajlarin arkasinda yer alan diger anlamlarida aktarmaya
calismaktadir.

Reklamlar, iiriin ya da marka ile direkt bilgilendirme aktarirken tiiketici ile de
bir bag kurmak ister. Bu bagi kurmak adina marka ya da iiriin ile ilgili tliketicinin
kendisinden bir par¢a bulacagi detaylar konu olarak islenerek, sahip olmak istedikleri
marka ya da {iriin ile 6zdeslestirilir. Reklam sadece iiriin ya da hizmetin tanitimi ile
ilgili degildir, ayn1 zamanda bir bireyin, grubun ya da kurulusun imajin gelistirmek
icin de kullanilir (Goddard, 2005: 8).

"Reklamcilik" ve "Gostergebilim" kavramlarmi bulustururken "Reklam
coziimlemeleri nasil gerceklesir?" sorusunu sorarak konuya baslamak, reklamin
gostergebilimsel ¢oziimlemesini anlatabilmek i¢in daha dogru olacaktir.

Reklamlar, gorsel, yazili ve isitsel kodlarla bir algi iliizyonu yaratarak,
psikolojik agidan etkilemis oldugu bireyin bir tiiketiciye evrilmesine hizmet eder.
Ciinki alg1 psikolojik bir temele sahip oldugu i¢in bireyi yonlendirebilme giiciine
sahiptir. Alg1 siizgecinden gecirilerek elde edilen mesajlar yeniden anlamlandirilir.
Siyasal reklamlar kapsaminda se¢im afisleri i¢in de aymi siire¢ s6z konusudur;
metinsel, gorsel ve isitsel kodlarla sunulan mesajlarla se¢men etkilenip yonlendirilen
akista oy verme davranigini gostermesi beklenir. Bunun i¢in de algi olusturabilme
giicline sahip dnemli bir kampanya araci olan se¢im afislerinin, segmen kitlesini etki
altina alma ve hareket etmesini saglama noktasinda stratejik bir bakis agisiyla

tasarlanmalidir.
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Reklamlar, analiz akiginda ¢éziimlemesi yapilmasi, yorumlanmasi gereken
gostergelerin anlamlaridir. Reklam tizerine yapilan ¢alismalar kapsaminda, onemli
oldugu soylenebilecek detaylar arasinda reklamlarin nasil analiz edilecegi,
reklamlarin hedef kitleye goriinenin altinda ne gibi mesajlar aktardiginin nasil
anlasilacagi gibi sorular bulunmaktadir. Reklamlar bu baglamda, hedef kitleyi daha
cok yorumlamaya ve anlamlandirmaya iten bir anlamlilik diinyasina
yonlendirmektedir.

Reklamlarda isitsel, metinsel ve gorsel gosterge unsurlarin anlamlarinin
analizine gostergebilim kolaylik saglamaktadir. Gostergebilim, reklamin metin ve
gorsel 0gelerin, gostergeler vasitasiyla iletinin ne sekilde ortaya kondugunu, tasidigi
mesajlar biitiiniinii yorumlayarak anlama agiklik getirmektedir. Uriinleri ya da markayi
tilkketici icin anlamli hale getirmek isteyen reklamlar gostergelerden yararlanir.
Gostergeler bu alanda anlam aktarimi konusunda 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Gostergebilim, bir seyi temsil etmek icin gostergelerin nasil kullanildigini tanimlar.
Gostergebilimsel yaklagim, iletisimin kod ¢6zme ve kodlama mesajlari ile basarildigi
varsayimina dayanmaktadir. Cagrisimsal anlam, reklamin goriintiiniin kullanimiyla
yarattig1 lirliniin anlamu ile 1lgili genel mesaj1 temsil eder.

Reklam, okunabilir gostergelerin anlamlandirmasinin yani sira bu gostergeyi
baska bir potansiyel anlam ile de 6zdeslestirir (Barthes, 1972). Gostergebilimsel
analiz, reklamlar1 kiiltiirel acidan da degerlendirerek toplumsal yargilarla da ele
almaktadir. Reklamcilar, reklamin bahsedilen bu s6z konusu anlam yaratma islevini
kullanarak {riinlin imge sahibi olmasinmi saglarlar. Bu imgeler ile s6z konusu {iriin
farkliliklar1 sayesinde sisteminin bir pargast olup, tiriinler arasinda fark yaratarak ilgili
reklam konusunun basarili olmasma katki saglar. Uriiniin tiiketicinin zihninde bir
anlam ve manaya sahip olabilmesi i¢in disaridan alinan imgelerle anlam transferi
gergeklestirilir. Bunun gerceklesebilmesi i¢in digsaridan alinan mesaj ne olursa olsun,
alman mesajin zaten insanlarin zihninde anlam ifade eden ve degeri olan olmasi
gerekmektedir. Boyle olmazsa kurulan bagintinin higbir anlami ve degeri
olmayacaktir.

Sonug olarak, gostergebilim reklami anlamlandirmak i¢in fayda ve katki
saglayan bir aragtir. Reklamlar mesaji giiclendirmek ve duygusal etki yaratmak
amacina odakla gostergelerden yararlanir. Gostergebilimsel metotlarla reklamlar

analiz edilerek verilmek istenen mesaj ortaya ¢ikarilir.
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2.6 SIYASALREKLAMIN GOSTERGEBILIMSELYONTEMLE ANALIZi

Siyasal reklamcilik, siyasal parti ya da adaylarin se¢gmenlerin tercih karari
sonucunda oy potansiyelini yiikselterek hedef kitleye projelerini, ikna edici olmay1
amagladiklart mesajlarin tamaminin gorsel, isitsel ve yazili bicimlerde tiim iletigim
kanallar1 i¢in hazirlanmasidir (Bongrand, 1992). Siyasal pazarlamada da siyasi parti
ya da adaym tercih edilmesini saglayacak cesitli mesajlarin yiiklendigi siyasal
pazarlama metotlar1 arasinda bulunan siyasal reklam uygulamalar1 sayesinde hedef
kitle tercih egilimini "oy" ile gergeklesmektedir. Ikna edici olmasi amagclanan
mesajlarin, iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan gorsel ve yazili materyallerin (afis,
pankart) gostergelerinde bulunan gostergelerin anlamlandirilmasina gostergebilim
fayda saglamaktadir.

Siyasal reklamlarda nihai amag¢ olan hedef kitlenin iknasina yonelik cesitli
icerik ve beklentiler dikkate alinarak aksiyon alinir. Kitleleri ikna etme stratejilerinin
sebep-sonug iliskisinde duygusal tesirin yarattig1 etkideki gibi korku ikliminden de
s0z edilebilir. Korku tesiri yiiksek olan reklam filmlerinde terdrize edilen olaylar,
ekonomik buhranlar, su¢ oranlarinin kontrolden ¢ikmast gibi toplumun her
kesiminden segmene rahatsizlik hissi yaratan giindem konular iglenmektedir. Tarihin
tozlu sayfalarinda yer alan Hitler donemi korku iklimi {izerinden organize edilmeye
caligilan propaganda yontemi, "tehlike", "soykirim" ve "6lim" konularinin egemen
olmas1 iizerinden kitlelerin egemenin sekillendirdigi bigimlerde hareket etmedikleri
takdirde yasayabilecekleri mutlak kotii sonlarin alt1 ¢izilmesiyle, kitle korku temasina
sikistirilarak egemenin istedigi bicimde hareketi saglanmaktadir (Balc, S., 2006).

Bu baglamda siyasal iletisimin kitle ikna ve algi yonetimi metodu olarak
kulland1g1 siyasal reklamlar ve her alanda bulunan gostergeler ile hedef kitleye mesaji
kolaylikla ulastirir. Bundan dolay1 gostergebilimsel analizin reklamlar kapsaminda
siyasi kampanyalarda kullanilmasi kritiktir. Boylelikle siyasilerle asil pazarlamanin
nihai hedefi olan hedef kitle olan segcmenin karar verme mekanizmas ile "oy" sonucu
saglanir. Yani, gOstergebilim kuramlar1 ile uygulanan secim kampanyalarinda
kullanilan siyasal pazarlama reklam caligmalar1 parti ya da adayr istedigi sonuca
ulagsmasini kolaylagtirmaktadir.

Siyasal reklami gostergebilim iizerinden agikladigimizda gorsel ve yazili gostergeler

izerinden analiz edilmektedir. Bu bir reklam filminde de bir se¢im brosiirii ya da
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secim afisleri iizerinde de ayn1 yontem ve tekniklerle ele alinmaktadir. Ornegin bir
siyasal reklam afisi lizerinde tasarlanmis gorsel gortergeleri desifre ederken, bunun
disinda yine afigler iistiinde yer alan ve vazgegilmez olan yazili gostergelerden,
sloganlarda bilimsel gosterge olarak analiz edilmektedir. Slogan ise siyasal reklam
icerigi olan afisler lizerinde kullanilan, bir {iriiniin ya da markanin iddiasin1 ve
felsefesini ortaya koyan ve hisleri tetikleyen en énemli iletisim araclarindandir. Uriin
ve markalarin reklamlarinda kullanilan reklam kaliciligimi saglamada ¢ok biiyiik
onem tagir. Ve iyi bir slogan, afisin akilda kaliciligini1 ve hedef kitle yonlendirmesini
en iyi sekilde bicimlendirmektedir.

Siyasal reklam uygulamasinda kullanilan afis ve afisi ¢arpict kilan sloganin
gostergebilim disiplini ile iliskisini ele alirken siyasal reklam ve igerigindeki
disiplinleri tekrardan hatirlarsak, "Siyasal reklam, partiler ya da adaylar tarafindan
medyada yer ve zaman satin alinarak, se¢gmenlerin tutum ve davraniglarini s6z konusu
aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve
yaymlanmasi ile ilgili siyasal kampanya iletisim faaliyetidir. Siyasal kampanya,
partilerin ya da adaylarin kendilerini kamuoyuna tanitmak, se¢gmenin genelde ilgisini
politik siirece ve 6zelde de kendi yanlarina ¢ekmek i¢in kullandiklar1 bir siyasal
iletisim stirecidir. Siyasal afig, bir konuyu ya da kisiyi tanitmak amaciyla asilan resimli
duvar duyurusudur. Siyasal slogan ise sozlii olarakta yaygin kullanim sekli oldugu gibi
yazili olarak genelde afis ilizerinde ¢alisilan sosyoekonomik ve sosyakiiltiirel siyasi
konu hakkindaki kisa ve etkileyici sozciiklerdir" seklinde literatiirde yer almaktadir.
Gostergebilim ise yukarida bahsi gegcen tiim bu disiplinlerin tamaminin isleyisinde
kullanilan materyallerde yazili metin ya da gorsel gostergelerin ne demek istedikleri
konusunda anlamlandirilmasini saglamaktadir. Gostergebilim bunu yaparken, cesitli
kuramcilarin olusturdugu gostergebilimsel teknikler ve yontemler ile bu disiplinleri ya
da bu disiplinlerin birbirleri ile iligkilerini daha anlasilir olarak anlatmaya
calismaktadir.

Siyasal reklam uygulamasinin yontemleri arasinda yer alan afigler iizerinde yer
alan yazili ve gorsel gostergeler ile anlasilir hale getilmek istenen anlamlar1 ve bu
anlamli biitlinleri betimlemek, gostergelerin birbiriyle kurduklart baglantilart
saptamak, anlamlarin eklenerek olusma bi¢imlerini bulmak, gostergeleri ve gosterge
dizinlerini simiflandirmak ya da siyasi parti ve adaylarin se¢gmen kitlesi arasindaki
etkilesimleri agiklamak i¢in gdstergebilim bir yaklasim sunmaktadir (Siislen, B.;

Aydin,O., B., Sos. Bil. Der. 2018: 149-164).
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3 SIYASAL REKLAMCILIK BAGLAMINDA YEREL
SECIM AFISLERININ GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZI: 2019 ISTANBUL BUYUKSEHIR
BELEDIYESI SECIMLERI

3.1 ARASTIMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik baglaminda
afig calismalarinda gostergebilimsel ¢oztimlemelerin yapilmasidir. Tiirkiye’ nin yakin
doneminde gergeklesmis olan secimlerde siyasal partiler tarafindan se¢menlerin
oylari icin etki ve algi olugmasi adina dolasima sokulan anlamlarin nasil ve ne tiir
gostergeler lizerinden yapilandirildigini ortaya ¢ikarmaktir.

Bu arastirmada, 31 Mart - 23 Haziran 2019 istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
yerel se¢imlerinde kullanilan se¢im afislerinin parti ya da adaylar agisindan segmene
yonelik kaniksadiklar1 hitap pratiklerinin (vatandasa seslenis) parti imajiyla uyumu ve
siyasi partilerin segmeni nasil algiladiklar1 irdelenmistir. Afisler iizerinden se¢men
karar1 iizerindeki yer alan etki alan1 ve bu etki alani sonucunda olusan se¢im
sonuclarinin nasil sekillendigine agiklik getirmeye ¢aligmaktadir.

Siyasi se¢im afisleri lizerinde yer alan tasarimlarda gorsel ve yazili mesajlarla
kitlenin 6nem verdigi detaylar one ¢ikarilarak, siyasi parti ya da adaylarin bu
mesajlarla secmene nasil ulasmaya ¢alistiklarin1 anlatmaya ¢alismaktadir. Calismada,
31 Mart - 23 Haziran 2019 secimlerine katilan siyasi partilerin afigleri

gostergebilimsel yontemle incelenmistir.
3.2  ARASTIRMANIN ONEMI

Siyasal pazarlama ve siyasal reklam literatiiriinde gostergebilimsel analizle
gerceklestirilen ¢aligmalar gérece az sayida olup, siyasal pazarlama ve siyasal reklam
baglaminda gerceklestirilen siyasal kampanya incelemeleri ¢ogunlukla igerik analizi

yontemiyle yapilmaktadir. Yiiksek lisans ve doktora tezleri incelendiginde siyasal
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pazarlama ya da siyasal reklam fonksiyonlar1 arasinda yer olan afis konusunun
gostergebilim yontemi ile analiz edildigi ornekleri olsa bile giincel zamanda
gerceklesmis ve halk tarafindan sansasyonlu bir yerel se¢im olarak kabul gérmiis olan
2019 yili yerel secgimleri ile herhangi bir c¢alisma heniiz yapilmamasi1 yapilan
incelemeyi farklilagtirmaktadir.

Siyasal Pazarlama metotlarinin dogru kullanildiginda segmenlerin nasil bir
etki alaninda kararliliga yonlendirildigini hedeflemistir. Bu etki alan1 olusturulurken
afis calismalarinda kullanilan gostergebilimsel kodlamanin segmen {lizerinde biraktigi
alg1 yonetimi ve karar mekanizmasini nedensellikleri ortaya konmustur.

Siyasi reklam araci olarak se¢im siireclerinde afislerin kullanilmasindaki ana
amag, secmene aktarilmak istenen mesaj1 gostergelerle ve metinlerle afis lizerinden
aktarmaktir. Ayrica, sokaklarda konumlandirilan ve bdylelikle segmene se¢im
mesajlarinin ulagsmasini kolaylastiran afislerin siyasi parti ya da adayin diger parti ve
adaylardan farkliligin1 anlatabilmesi anlaminda da onemlidir. Caligmada, dikkate
alinarak incelemeye konu edilen detaylari, parti ya da adaylarin uyguladigi stratejileri,
kitle ile uyumlu ve uyumsuz mesajlar, gézden kagirilanlar, 6nemsenen meseleler,
secmene perspektifini se¢imde kullanilan afisler yoluyla 23 Haziran 2019 yerel se¢im
donemi tizerinden gosterebilim metodu ile incelenmesi ¢alismayi onemli ve farkl
kilmaktadir. En son gercgeklestirilen bu yerel secimlerin afisleriyle ilgili genel
kapsamda fazla aragtirmanin alan kapsaminda heniiz bulunmamasi ve bu se¢im
stirecinin boliimsel alanin1 gdstergebilim yOntemi ile arastirilmasi, gostergelerin ve
farkindaliklarin alinan kararlarimizi etkileyerek, yasam konfor alanlarimizdaki iyi ya
da kot etki alanini olusturmasi, gostergebilim yaklagimlariyla mesajlara maruz
birakilan yasam alanlarimizdaki igerikleri sembollerle, kodlarla anlamak ve anlatmak,
caligmay1 benzerlerinden ayirmaktadir.

Lider, parti ya da adayin afiste dogru slogan ve gorsel tasarim/afis ve algi
unsurlar1 ile segmen oylar1 arasindaki bu iligkilere yonelik tespitlerde, literatiirden
elde edilen teorik destekten ve yakin siirecte gerceklesmis olan 2019 yili yerel
secimleri sonuglarindan yola ¢ikilarak yapilan ¢alismada arastirma sorular
olusturulmus ve arastirma model belirlenmistir. Calisma igerisinde yer alan se¢im
afisleri Roland Barthes'a gore diizanlam ve yananlam teknigi ile géstergebilim analizi
yapilmistir.

Bu calismada yeni bir veri taramasi ortaya atilmamistir. Mevcut literatiir

icerige katki saglamistir. Tezin analiz kisminda gorselleri bulunan afis materyallerinin
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temin edilmesi konusunda Cumhuriyet Halk Partisi, Saadet Partisi ve Vatan Partisinin
disinda kalan diger tiim siyasi partilerden herhangi bir doniis olmamustir. Geri doniis
yapmayan siyasi parti afiglerine ise Basin Miizesi’nden ve google taramalarinda
ulagilan parti ya da adaylarin internet sitelerinden ve sosyal medya hesaplarinda yer

alan gorseller kaynakcalar1 gosterilerek tedarik edilmistir.

3.3  ARASTIRMANIN EVRENI

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye Istanbul'da gerceklestirilmis olan 23 Haziran
2019 istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Yerel Secimi icin Istanbul'da oy kullanan
secmenlerin timiidiir.

Arastirmada, Tirkiye'de faaliyet gosteren 23 Haziran 2019 tarihinde
gerceklestirilen, ilki iptal edildikten sonra ikincisi diizenlenmis olan se¢ime katilan
partilerden Millet ittifaki (Cumhuriyet Halk Partisi ve Iyi Parti), Cumhur ittifaki
(Adalet ve Kalkinma Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi), Vatan Partisi ve Saadet
Partisi'nin kampanya calismalarinda kullanmis olduklar1 se¢im afisleri drneklem

olarak belirlenmistir.

3.4  ARASTIRMANIN YONTEMIi

23 Haziran 2019 tarihinde Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi yerel segimine
katilan siyasi parti ya da adaylarmm kullanmis oldugu siyasal reklam afiglerinin
incelendigi bu aragtirmada, sosyal biliminde siklikla tercih edilen nitel arastirma

yontemi kullanilmistir.

Nitel arastirma; insan ve grup davranis ve tutumlarinin "neden" ve "ni¢in" nini
aciklamay1 amaclayan arastirmalara nitel (qualitative) arastirma denir. Bu yontemle
yapilan arastirma deseninde tiimevarimsal bir teknik kullanilmaktadir. Nitel
arastirmacinin gorevi, genel teoriler ve agiklamalar ortaya koymadan, denemeden
once insanlarmn, ilgili gruplarin 6zel durumlarinin, deneyimlerinin anlasilir ve

tamamlanir olmasini saglamaktir (Polat, G., 2006).
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Nitel arastirmaniin temel amaci; olgularin altinda yatan nedenleri tanimlamak
ve aciklamak, olgularin nasil olustuguna dair bulgularla tespitlerde bulunmak gibi
amagclarla kullanilan bir bilimsel aragtirma yontemidir. Nitel arastirma yontemleri

arastirma konu ve kapsamini tasvir ederek, tiim detaylariyla ele alir ve analiz eder.

Nitel arastirmalarin, literatlirde yer alan alt1 6zelliginden bahsedilir:
1-Dogal ortama duyarlilik

2-Arastirmacinin katilimer rolii

3-Biitiinciil yaklasim

4-Algilarin ortaya konmasi

5-Arastirma deseninde esneklik

6-Tiimevarima dayal1 analiz

Nitel arastirma, yapilandirilmamis gozleme dayali, dokiiman inceleme,
goriismeler gibi nitel veri elde etme yontemlerinin kullanildigi, konu ve olaylar1 dogal
ortamlarinda gerceklik ve biitiinliik ilkesiyle incelenmesi hususunda nitel bir siirecin
izlendigi arastirmadir (Yildirim ve Simsek 2005:39).

Arastirma ¢ercevesinde yoOntem olarak nitel arastirma yOnteminin
kullanilmasinin nedeni, arastirmanin temel probleminin en etkin bicimde bu yontem
ile ortaya konulabilecek olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda siyasal
pazarlama ve siyasal reklam argiimanlar i¢erisinde gorsel kompozisyonlarinin dogru
¢Oziimlenebilmesi icin iletisim biliminde siklikla tercih edilen nitel arastirma
yontemlerinden olan gostergebilimsel analiz kullanilmigtir. Bu calismanin
gostergebilim analizleri, gostergebilim kuramcilarindan Roland Barthes'in
gostergebilim yaklasimina gore hazirlanmistir.

Gostergebilimsel analiz  goriintii  ¢6ziimlemesinde uyulmas: gereken
kurallardan en 6nemlisi ¢6ziimlemesi yapilacak reklam iletisine 6nyargisiz yaklagmak
ve tek bir yorumun gegerli olmayisinin kabul edilmesidir. Ciinkii reklam iletilerinde
gorsel ya da dilsel iletiler “cokanlamli” 6zellik tasirlar (Kiiclikerdogan, 2011: 185).

Gostergebilimsel analiz, gostergelerin olusturdugu anlami ortaya ¢ikarmaktir.
Gostergelerin ilettigi mesaj1 anlamlandirma, yorumlama hususunda tahlilde bulunmak
ve bir sonug¢ ¢ikarmaktir. Siyasal se¢imlerde parti ya da adaylarin kullandigi sz
konusu afislerde kullanilan gdsteren ve gosterilenin iletmek istedigi mesajdaki anlami

kapsayip kapsamadiginin incelenmesine imkan tanimaktadir.
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3.5 ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi 23 Haziran 2019 yerel segimine
katilan siyasi parti ya da adaylarin kullanmis oldugu 47 adet afis igerisinden sadece
secime katilan dort partiden her birinin 3 adet afisi segilerek toplamda 12 adet afis
aragtirma icin incelenmistir. Arastirma kapsaminda erisilen siyasal se¢im afisleri
gostergebilimsel analize tabi tutulmustur.

Aragtirmanin materyalleri olan afislere ulasabilmek i¢in secime katilan
partilerin il baskanliklari, ilge yonetimleri, secim adaylari, ¢alistiklart ajanslar ile ayri
ayr1 gorislilmiis, google gorselleri taranmis, sosyal medya ve internet sayfalarinda
yapmis olduklart paylasimlar takip edilmistir. Alanlara ait tezleri tarama,
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/ adresinden ve https://scholar.google.com/
tarama yapilmistir. Veri kaybmi azaltmak amaciyla tarama isleminde “tez adi”
sekmesi kullanilmigtir. Siyasal Pazarlama”, “’Siyasal Reklamcilik” ve *
Gostergebilim™  kavramlart  ayr1  ayrn  taratilmigti. ~ Makale  taramalarn
https://dergipark.org.tr/tr/, https://www.sosyalarastirmalar.com/ ve
https://www.scirp.org/ adresinden yapilmigtir. “Siyasal Pazarlama”, Siyasal
Reklamcilik” ve “Gostergebilim” alanlarinin konu bagliklar1 altinda taramalar
yapilmugtir.

"31 Mart 2019 Mahalli Idareler Secimi"ne ncelikle sekiz parti istirak etmistir.
Saadet Partisi, BTP, TKP, Vatan Partisi, Milllet ittifaki (CHP ve lyi Parti), Cumhur
Ittifaki (AKP ve MHP), DP, ve DSP  secime katilan partiler arasindadir. Ayrica,
Istanbul'da 24 bagimsiz aday secimde yer almistir. "2019 Y1l Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi Yerel Secimi" AKP' nin ve MHP' nin itiraz bagvurularini dikkate alan YSK
tarafindan, "kamu gorevlisi olmayan sandik kurulu bagkan ve iiyelerinin se¢cimde
gorevlendirilmesi" gerekcesiyle, 6 Mayis 2019 tarihinde 4'e kars1 7 oyla Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskanlii se¢iminin iptal edilmesi ile birlikte 23 Haziran
2019'da tekrarlanmustur.

Buradan ¢ikisla tez iceriginde se¢im afislerinin gostergebilimsel analizi
yapilirken; YSK tarafindan iptal edilen 31 Mart 2019'da se¢ime katilan tiim partilerin
47 adet afisi yerine, sadece tekrar1 yapilan 23 Haziran 2019 Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi secimine katilmis olan Millet ttifaki (Chp ve lyi Parti), Cumhur Ittifaki
(Akp ve Mhp), Vatan Partisi ve Saadet Partisi'nin se¢im kampanyasi afisleri
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icerisinden segilen 12 adet se¢im afisinin Barthes'e gore gostergebilim yaklagiminda
diiz anlam ve yan anlam teknigi ile ¢aligmanin analizinde kullanilmistir.
Arastirmanin sorular1 agagida belirtilmistir:
1 - Siyasal parti ya da adaylar kullanmis olduklar1 afislerde ne tiir gostergeler
kullanmigtir?
2-Siyasi parti ya da adaylarin s6z konusu afislerinde gostergeler ile sdylemleri
arasinda bir uyum var midir?
3-Siyasi parti ya da adaylarin afigslerde kullandig1i gostergelerin bigimsel
ozellikleri nasil bir goriiniim arz etmektedir?
4-Siyasi parti ya da adaylarin s6z konusu afislerinde kullandiklar1 gostergeler
agirlikli olarak kendine mi iliskindir, yoksa rakibe mi yoneliktir?
Arastirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir:
HI1: Afis tasarimlarinda kullanilan gostergelerin se¢men kararlari1 iizerinde
olumlu rolii vardir.
H2: Afis tasarimlarinda kullanilan metinlerde yer alan sloganlarin se¢menlerin

kararina olumlu roli vardir.

3.6 ARASTIRMANIN BULGULARI

23 Haziran 2019 tarihinde ikinci tekrar olarak gerceklestirilen segimde millet
ittifakinin adayr Ekrem Imamoglu 4 milyon 752 oy alarak, 3 milyon 936 bin 68 oy
alan cumhur ittifakinin aday1 olan Binali Yildirrm'a 1 milyon oy fark ile IBB
secimlerini kazanmistir. Asagida se¢im sonuglarinda etkin rol alan se¢im afisleri
iizerinden elde edilen yazili ve gorsel gostergelerden elde edilen verilerle, bu adaylarin
secim kampanyalarinda yer alan afiglerin gostergelerinin Barthes'in diiz anlam, yan

anlam teknigi ile gostergebilimsel analizi detayli olarak aktarilmistir.
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3.6.1 31 Mart - 23 Haziran 2019 Yii iBB Yerel Secimlerinde Millet ittifak:

Cumhuriyet Halk Partisi'nin Secim Afislerinin Gostergebilimsel Analizi

Millet Ittifaki Cumhuriyet Halk Partisi'nin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Aday1
Ekrem imamoglu'nun 31 Mart - 23 Haziran 2019 yil1 secim afis ¢alismalar1 arasindan
3 adet afis secilmis ve gostergebilimsel analizi yapilmistir. Secilen afiglerin analizinde

sunlar1 goriiyoruz:

Ekrem Imamoglu 1. Afis;

GELIR] OLMAYAN AILELERE

EKMEK SUT SU
UCRETSIZ

' - OLACAK
' ) m‘f/;vﬁ?éfu

Sekil 13 - Millet ittifaki CHP'nin 2019 yih iBB Aday1 Ekrem imamoglu 'nun

Secim Afis Calismasi 1
(Kaynak: CHP istanbul il Bagkanlig Arsivi, 2022 ).

Genel Betimleme: Sekil-13'de yer alan afiste, sar1 fon iizerinde tasarlanan afisin sol
kosesinde gogiis ¢cekim teknigi ile poz vermis Cumhuriyet Halk Partisinin adayi
Ekrem Imamoglu'nun gomlek ceket ve kravattan olusan takim elbiseli oldugu
goriiniiyor. Yine sol orta kdseye konumlu kirmizi kalp sekli ve "Imamoglu varsa,
Umut var" yazist ve Ekrem Imamoglu yazis1 okunuyor. Afisin {ist kisminda "Geliri
Olmayan Ailelere" kii¢lik puntolarla yaziyor. Afisin tam ortasinda biiylik puntolarla

ise "Ekmek, Siit, Su Ucretsiz Olacak" slogan1 yaziyor.
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Sekil-13 igin birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor.

Gorlntiisel ileti diizlemi; Sekil-13'de afis yatay diizlemde hazirlanmistir.
Imamoglu'nun gérseli sol kosede, en altta konumlandirilmis ve gdgiis cekim teknigi
tasarlanmistir.Sekil 13' de afis goriildiiglinde se¢im afisi oldugu anlasilir tasarimda
parti ad1, amplemi ve parti adayinin gorselleri bulunuyor. Sekil-13'de sag alt kdsede
yer alan Cumhuriyet Halk Partisi amplemi, "Evet" tercih miihiir gorseli ve yatay
diizlemde tasarlanan afisin tamaminda konumlandirilan yazili metin ve gorsel

gostergelerden bu afigin siyasi bir se¢im afisi oldugu anlasilmaktadir.

Diizanlam: Sekil-13'de se¢mene temel gida gereksinimleri kapsaminda geliri
olmayan ailelere bu ihtiyaclarim1  {icretsiz karsilanmasinin giivencesi vaat
edilmektedir.

Yananlam: Sekil-13' de afiste aday Ekrem Imamoglu'nun yukar1 egimde verdigi
pozlama ile gelecege umutla baktigi ve segmene giiven verdigi yansitilmaktadir.
Afiste yer alan sloganda geliri olmayan ailelere ifadesi ile baslatilmaktadir. Bununla
dezavantajh ailelere bir anlamda ekonomik sartlarini hafifletici bir destek sunmay1
amagladiklarin1 anlatmayr hedeflemektedir. Afisin fonunda yer alan agik
kahverenginin kullanilmasi sloganda ekmegin iicretsiz oldugunu topragin rengi olan
kahverengi ile ekmegin hammaddesi olan bugdaymn toprakta yetistigini
diisiindiirtmektedir.Sol alt kosede yer alan "Imamoglu varsa umut var" yazisinin kalp
seklinde yer almasi ve Ekrem Imamoglu yazisinin hemen sag yaninda yer almasi, vaat
edilen ekmegin, suyun ve siitiin dezavantajli ailelere ulastirilmast konusunda
goniilden, tim samimiyetleri ile yapmak istediklerini ve bu vaadin altina adininn
soyadinin afis iizerinde konumlandirilmasi ise se¢im adayinin "adimla s6z veriyorum"
anlamin1 barindirmaktadir. Imamoglu'nun goriintiisii afiste lacivert renkte takim elbise
ile yer almas1 lacivert rengi sayginligi ve uzmanlig1 anlatmaktadir. Lacivert renk ayni

zamanda verimlilik ve diizenide temsil etmektedir.
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Ekrem Imamoglu 2. Afis;

\ . BELEDIYEYi
? 16 MILYONUN

S HIZMETKARI

5 YAPACAGIZ:
4{,; ol s i

“77 IMAMOGLU

Sekil 14 - Millet ittifaki CHP'nin 2019 yih iBB Aday1 Ekrem imamoglu 'nun
Secim Afis Calismasi 2
(Kaynak: CHP istanbul il Baskanhig Arsivi, 2022 ).

Genel Betimleme: Sckil-14'de yer alan afiste yesil fon ve kalabalik halk
goriintiistinlin Uistiine tasarlanan afisin sol kdsesinde gogiis cekim teknigi ile poz
vermis Ekrem Imamoglu'nun gémlek ceket ve kravattan olusan takim elbiseli oldugu
goriiniiyor. Afisin tam orta kisminda biiyiik puntolarla "Belediyeyi 16 Milyonun

Hizmetkar1 Yapacagiz" slogan1 yaziyor.

Birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afigin tam ortasinda biiyiik puntolarla yazil
metinden olusuyor.

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-14 'de afis {istlinde goriip se¢im afisi oldugu
anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adayinin gorselleri bulunuyor. Afis
yatay diizlemde hazirlanmistir. Imamoglu'nun gérseli sol kosede, en altta

konumlandirilmis ve gogiis ¢ekim teknigi tasarlanmistir.

Diizanlam:Sekil-14'de afiste yer alan sloganla segmene tiim Istanbullularin emrinde
calisacaklar ile ilgili vaatte bulunmaktadir.

Yananlam:Sekil-14' de yer alan afiste kullanilan kalabalik insan fonu ise hem halka
hitap ederek vaatler vermesi ile alakali olurken hem de Imamoglu'nun arkasina halkin
destegini aldigin1 anlatirken, bu sayede vaatlerini yerine getireceginin mutlakligini ve

adayin bu konudaki kendine duydugu giiveni anlatmaktadir. Afiste sol alt kosede
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konumlandirilan kalp seklinde hazirlanmis kiigiik figiirler yer almaktadir. Figiirlerin
icinde ise "Imamoglu varsa, umut var" yazmaktadir. Bu ifadelerle ise imamoglu'nun
Istanbul belediyeciliginde gérev aldiginda tiim kalbi ile samimiyetle hizmet
edecegini, tiim sorunlarin odagina yliregini koyarak ¢alisacagini anlatarak se¢mene
samimi bir profil yansitma ve gilivence vermek amacini anlatmaktadir. Sekil-14' de
afiste yer alan sloganlarda yer alan metinlerin anlamlarina karsilik gelen basariya

giilimseyen bir lider goriiniimii yansitilmigtir.

Ekrem Imamoglu 3. Afis;

ISRAF

SON BULACAK

&

AR L

IMAMOGLU

DUZENI ;B&
4
|

Sekil 15 - Millet ittifaki CHP'nin 2019 yih iBB Aday1 Ekrem imamoglu 'nun
Secim Afis Calismasi 3
(Kaynak: CHP Istanbul il Bagkanhg Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Sekil-15'de yer alan afiste yesil fon ve kalabalik halk
goriintiistinlin {istiine tasarlanan afisin sol kdsesinde gogiis ¢cekim teknigi ile poz
vermis Ekrem Imamoglu'nun gémlek ceket ve kravattan olusan takim elbiseli oldugu
gorliniiyor. Afisin tam ortasinda biiyiik puntolarla "Israf Diizeni Son Bulacak" slogani

yazmaktadir.

Birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afigin tam ortasinda biiyiik puntolarla yazil
metinden olusuyor "Israf Diizeni Son Bulacak".
Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-15'de afis tistiinde goriip se¢cim afisi oldugu

anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adaymin gorselleri bulunuyor. Afis
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yatay diizlemde tasarlanmustir. Parti adayr Ekrem Imamoglu'nun gorseli sag kosede

konumlandirilmis ve gogiis ¢ekim teknigi ile tasarlanmistir.

Diizanlam: Sekil-15'de afiste yer alan slogan ile segcmene israfi bitirecekleri taahhiit
edilmektedir.

Yananlam: Sekil-15'de afisin arka fonu olarak kullanilan kalabalik insanlar
Istanbullular1 temsil etmektedir. Afiste yer alan "Israf Diizeni Son Bulacak" slogani
ile afiste ki Chp aday1 Imamoglu afis iizerinden Istanbullulara bunun tahhiidiinii ve
vaadini vermektedir. Imamoglu afisteki yer alan slogan ile bir anlamda, onlarm aldig
hizmetlere daha fazla licretler 6demeyerek uygun {icret politikalar1 ile belediye
hizmetlerinden faydalanabileceklerini anlatmaya ¢alisirken diger anlamda, Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi'nin halihazirda i¢ kontrol ve i¢ denetimlerinin yapilarak
fazladan ve gereksiz harcamalarin Oniline gecerek, israfa yol acabilecek islem
kalemlerinden uzak duracaklarini anlatmaktadir. Yine afiste sol kosede yer alan
"Imamoglu varsa Umut var" slogani ile yer alan kalpli simgenin Istanbullularmn
Oykiindiigii, istemedigi israfi temsili islem kalemlerine kendisi ile mutlaka son
verilecegini anlatmaya c¢aligmaktadir. Simgenin hemen altinda yer alan Ekrem
Imamoglu yazisi ise adayin bu vaadinin altina imzasim attigin1 ve bu konuda segmene
s0z verdigini anlatmaktadir. Sekil-15'de afiste yer alan sloganlarda yer alan metinlerin
anlamlarina karsilik mevcut ekonomik ve sosyolojik sorunlar karsisinda umudu kendi
ile Ozdeslestirerek basariya giiliimseyen bir lider goriinlimii yansitilmistir. Afiste
Imamoglu'nun gorselinin lacivert renkte takim elbise ile yer almasi lacivert rengi

sayginlig1 ve uzmanligt anlatmaktadir.
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3.6.2 31 Mart - 23 Haziran 2019 Yih iBB Yerel Secimlerinde Cumhur Ittifaki

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Secim Afislerinin Gostergebilimsel Analizi

Cumbhur Ittifaki Adalet ve Kalkinma Partisi'nin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Aday1
Ekrem imamoglu'nun 31 Mart - 23 Haziran 2019 yil1 secim afis ¢alismalar1 arasindan
3 adet afis secilmis ve gostergebilimsel analizi yapilmistir. Secilen afiglerin analizinde

sunlar1 goriiyoruz:

Binali Yildirnm 1.Afis;

YILDIRIM

Sekil 16 - Cumhur ittifaki AKP 'nin IBB Aday1 Binali Yildirim'in 31 Mart 2019
Secim Afis Caliymalar: 1
(Kaynakca: Basin Miizesi, Agustos 2022).

Genel Betimleme: Sekil-16'de yer alan afis asimetrik olarak lacivert ve beyaz renk
ile ikiye boliinmiis oldugu goriinmektedir. Lacivert renkli fon iistiinde tasarlanan
afisin sag kosesinde gogiis ¢ekim teknigi ile poz vermis Adalet ve Kalkinma
Partisi'nin aday1 Binali Yildirnm'in takim elbiseli oldugu goriintiyor. Lacivert fon
iizerinde "Ne Dediysek Yaptik", beyaz fon iizerinde de "Yine Biz Yapariz" slogan
metni biiylik puntolarla okunuyor. Parti amplemi,tercih miihrii ve adaymn adi yer

almaktadir.
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Sekil-16 ig¢in birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor. Afiste yer alan slogan ile se¢gmene biz ¢alistik ve
yine calisacagiz demektedir.Afisin alt orta boliimiinde adayin adi1 yer almaktadir. Sol
iist kosede 'Goniil Belediyeciligi' yazisi yer almaktadir.

Goriintiisel ileti diizlemi; afis iistiinde kolayca goriinen se¢im afisi oldugu
anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adayinin gorselleri bulunuyor. Afigin sol

iist kosesinde kalp sekli verilmis Tiirk bayrag: yer almaktadir.

Diizanlam:Se¢mene kendilerini tercih etmeleri gerektigi anlaminda giivence ve s6z
veren ifadeler anlasiliyor.

Yananlam: Se¢mene afis iizerinden seslenerek, partinin daha énce Istanbul belediye
yonetiminde partinin basariyla gorev aldigina atifta bulunarak, segcmenlerin tekrar
tercih etmeleri halinde ayni1 bagarinin tekrarlanacagini anlatmaya ¢alismaktadir. Mavi
beyaz fonlarin kullanildig1 afiste mavi derinlik ve bilgelik anlatirken, beyaz temizlik,
diiriistlik duygusunu se¢mene anlatmaktadir. Ayrica afis lizerinde beyaz fon
kullanilarak hem Akp'nin ak imgelemini hem de temizlik, saflik duygu durumlari ile
Istanbul'un belediye yonetimine istekli olduklarmi anlatmaya caligmaktadr.
Yaptiklarimiz yapacaklarimizi anlatir anlaminda anlastirma yer almaktadir. Lacivert
fon lizerinde "Ne Dediysek Yaptik", beyaz fon iizerinde de "Yine Biz Yapariz" slogan
metni biiylik puntolarla okunuyor. Bundan vazge¢meyeceklerinin bdylellikle altini
cizmektedirler. "Ne Dediysek Yaptik" yazisinin arkasinda yer alan hava alani kulesi
ve kuleden parlayan bir 151k goriinmektedir. Kule merkezden yonlendirilmeyi
anlatmaktadir. Bu da Istanbul'da Binali Y1ldirim segilse bile merkezden ydnlendirme
yapabilecegi bir anlamda anlagtirmaktadir. Afiste aday Yildirim'in takim elbisesisinin

lacivert renkte olmasi sayginlik ve uzmanlig1 anlatmaktadir.
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Binali Yildirim 2.Afisi;

ISTANBUL
GELECEGE

KADINLARIMIZLA
GULUMSUYOR
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BINALI YELDIRTM
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Sekil 17 - Cumhur Ittifaki AKP 'nin iBB Aday1 Binali Yildirim'in 31 Mart 2019
Secim Afis Calismalari 2
(Kaynakca: Basin Miizesi, Agustos 2022).

Genel Betimleme: Sekil-17'de yer alan afiste agik mavi fon tizerinde tasarlanan afisin
sag kosesinde gogiis cekim teknigi ile poz vermis Binali Yildirim'in gémlek ceket ve
kravattan olugan takim elbiseli oldugu goriiniiyor. Afisin iizerinde iist ve alt metin yer
almaktadir. Ayn1 zamanda tam orta {ist kisimda biiyiik puntolarla "istanbul Gelecege
Kadinlarimizla Gilimsiiyor" slogani yer almaktadir. Sol orta kosede ise kadinlara 6zel
diizenlenen etkinligin proram bilgisi yer almaktadir."8 Mart Diinya Kadinlar Giiniiniiz

Kutlu Olsun" kutlama yazis1

Sekil-17 igin birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor. Afiste "Istanbul Gelecege Kadilarimizla
Giiliimsiiyor" slogan1 ve kadinlara 6zel diizenlenen etkinligin program bilgisi yer
almaktadir. "8 Mart Diinya Kadinlar Giiniiniiz Kutlu Olsun" kutlama yazis1 da afisin
hemen sol alt kosesinde goze carpmaktadir. Ve bu afisin bir kadinlar giinii kutlama
afisi oldugu ve kadin segmenler icin tasarlandig1 anlasilmaktadir.

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-17'de afis tistiinde gorlip se¢im afisi oldugu
anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adaymin gorselleri bulunuyor. Afis

dikey diizlemde tasarlanmigtir. Parti adayr Binali Yildirnm'm gorseli afigin tam
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ortasinda konumlandirilmis ve yine gogiis cekim teknigi ile tasarlanmistir. Afiste agik

mavi fon tlizerine yazili ve gorsel gostereler yerlestirilmistir.

Diizanlam: Sekil-17'de afiste 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii sebebi ile kadin
segmenlere giinlerini kutlama maksadiyla seslenilmektedir.

Yananlam: Afiste yer alan "Istanbul Gelecege Kadinlarimizla Giiliimsiiyor" slogani
ile bile tek basina Istanbullu kadilarin sadece 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kutlama
mesaj1 icermedigi diisiiniilmektedir. Istanbullu kadinlar sadece segmen hedef kitle
olarak degil, secimlerde kendilerini tercih ettikleri taktirde mutlu bir gelecegi tedarik

edecekleri anlami tagimaktadir.

Binali Yildirim 3.Afisi;
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Sekil 18 - Cumhur ittifaki AKP 'nin iBB Aday1 Binali Yildirim'in 31 Mart 2019
Secim Afis Calismalari 3
(Kaynakca: Basin Miizesi, Agustos 2022).

Genel Betimleme: Sekil-18'de yer alan afiste yesil fon ve kalabalik halk
goriintiistinlin Uistiine tasarlanan afisin sol kosesinde gogiis ¢ekim teknigi ile poz
vermis Binali Yildirim'in gémlek ceket ve kravattan olusan takim elbiseli oldugu
goriinliyor. Afisin tam ortasinda biiyiik kisminda biiyiik puntolarla slogan yer

almaktadir.
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Sekil-18 icin birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor. "Binali Yildirim'a Géniilden Evet" slogani yer
almaktadir.

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-18'de afis iistiinde goriip se¢im afisi oldugu
anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adaymnin gorselleri bulunuyor. Afis
dikey diizlemde tasarlanmig ve acik mavi fon iizerine yazili ve gorsel gostereler
yerlestirilmistir. Parti aday1 Binali Yildirim'im gorseli afisin tam ortasinda kalabalik
olarak goriinen insanlarin tam oniinde konumlandirilmis ve yine gogiis cekim teknigi
ile tasarlanmistir. Afisin sol orta kdsesinde tercih pusulasi "Evet" goriinmektedir.
Afiste Yildirim, hafif bir giilimseme ile umut veren bir bakigla poz vermektedir.
Ellerini iki yana agan Yildirim, halkin 6niinde poz vermektedir. Afiste Yildirim hafif
bir giiliimseme ile umut veren ve kendinden emin bir bakisla poz vermektedir. Afisin

sol alt kosesinde secim pusulasi gorseli ile segcmene oy ¢agrisi yer almakyadir.

Diizanlam: Sekil-18'de afiste yer alan sloganda segmenden oy talebi yer almaktadir.
Yananlam: Sekil-18'de yer alan afislerde ise sloganlarda yer alan metinlerin
anlamlarina karsilik halkin destegini aldigin1 ve halki arkasina aldigini anlatan
sekilde onlerinde ve tam ortada konumlanmasindan anlasilmaktadir. Ve bu destege
giiliimseyen bir lider goriiniimii yansitilmistir. Afiste Yildirim'in hafif giiliimseyerek
verdigi pozlamada sevecen ve sempatik goriinmeye ¢alistig1 gozlenmektedir. Afiste
tercih pusulasina Akp "Evet" gorselinin eklenmesi 6nceden segmen tarafindan tercih
edilen Akp'nin bu secimde de parti i¢cin Binali Yildirim't segece§inden emin
olduklarin1 yansitmaktadir. Se¢im sonuglar1 baglaminda segmenler araciligi ile zafer
kazanilacag1 imas1 yapilmaktadir. Ve kazanilan yeni zafer ile tasiyacak olduklari
misyonlar1 fayda ve katma degerlerinin se¢menler yararina hangi kapsamlarda
yapacakalarini anlatmaya calismaktadirlar. Se¢gmenler boylelikle aslinda partiyi degil
yasamak istedikleri konfor alanin1 segmis olacaklar tasvir edilmektedir.

Sol afiste Yildirim'in Istanbul halkini temsil eden insan kalabaliginin 6niinde durmasi
ve oy pusulasimin Akp'ye "Evet" miihrii, se¢im sonrasinda tekrar Istanbul'u
kazanacaklarin1 ve onde liderlik yapacagini, ellerini iki yana genis aciyla agmasi ile
tiim Istanbullulara hitap eden bir yonetici olacagini desifre etmektedir. Afiste parti
isminin tercih miihrii "Evet" ile vurgulanmasi ile se¢gmenin algisinda yonlendirme
yapilmak istenmektedir Afisin sol alt kdsesinde se¢im pusulast gorseli bulunmaktadir.

Ve bununla segmene oy ¢agrist yer almaktadir.
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3.6.3 31 Mart - 23 Haziran 2019 Yili iBB Yerel Secimlerinde Saadet Partisi’nin

Secim Afisinin Gostergebilimsel Analizi
Saadet Partisi'nin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Aday1 Necdet Gok¢inar'in 31 Mart-

23 Haziran 2019 yili se¢im afis ¢aligmalar1 arasindan 3 adet afis secilmis ve

gostergebilimsel analizi yapilmistir. Segilen afislerin analizinde sunlar1 goriiyoruz:

Necdet Gokgmar 1. Afis;
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Sekil 19 - Saadet Partisi IBB Aday1 Necdet Gokemar'm 31 Mart- 23 Haziran 2019
Secim Afis Calismalar: 1
(Kaynak: Saadet Partisi Beykoz flce Teskilati Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Afiste, beyaz ve agik mavi bulutlar fon olarak kullanilmis. Fon
tistiinde sol orta kisminda asimetrik olarak "Istanbul'da Adalete ihtiyacimiz Var" slogani
goze carpmaktadir. Afisin sag kosesinde gogiis ¢ekim teknigi ile poz vermis Saadet
Partisi'nin aday1 Necdet Goke¢inar bogazi acgik spor goriiniimlii beyaz gomlekten
olusan kiyafeti ile giilimseyerek goze ¢arpmaktadir. Afisin sol alt kosesinde adayin
ad1 ve hangi partinin aday1 oldugu yazis1 bulunmaktadir. Afisin alt orta sag kisminda
konumlandirilan "Istanbul Huzura Kavusacak" alt slogani, kalp seklinde tokalasan iki
elin iizerinde goriinen cami ve koprii simgelerinin kirmizi renkle tasarlanmig oldugu
goriinmektedir. Afisin sag ve alt kose kisminda partinin adi ve amplemi yer

almaktadir.
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Sekil-19 igin birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor "Istanbul'da Adalete ihtiyacimiz Var".

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-19'de bakildiginda secim afisi oldugu anlagilir
tasarimda parti adi, amplemi ve parti adaymin gorselleri bulunuyor. Afisin sag alt
kosesinde kalp seklinde tokalasan iki el goriinmektedir ve bu ellerin iizerinde goriinen
cami ve koprii simgelerinin kirmizi renkle tasarlanmis oldugu goériinmektedir. Afiste
Gokeinar, hafif bir glilimseme ile tebessiim ederek, ellerini bagdas yaparak umut

veren bir bakisla poz vermektedir.

Diizanlam: Se¢menlere oy ¢agrisinin yapildigi ifade edilmektedir.

Yananlam: Ustte yer alan ve se¢mene afis iizerinden yapilan oy talebinde iist
sloganda ifade edilen "Istanbul'da Adalete Ihtiyacimiz Var" sloganinda kullanilan
"Adalet" kelimesi ile iptal edilen 31 Mart 2019 se¢imine atifta bulunmaktadir.
Muhtemelen 23 Haziran 2019 sec¢imleri i¢in bu afis sonradan tasarlanmistir. Ayrica
tistteki ilk afisin hemen sag alt kismina yakin konumlandirilan "istanbul Huzura
Kavusacak" alt sloganin da kalp seklinde ellerin tokalastirilmasi ile se¢menlerle
adayin se¢im tercihi konusunda anlagarak mutabakat saglandigi ya da saglanmak
istendigi kastedilmektedir. Yukarida afiste afisin arkasinin beyaz bulutlarla kapl
olmas1 se¢im havasinin kendileri ile yumusatilacagini anlatmak istemektedir.
Gokeinar'in beyaz gomlek ile poz veriyor olmasi ise temizlik, diiriistliik ve saflik
tasidiklarint ve segmenlere bu anlamda giiven vererek yanlarinda yer almalarini
saglamaya ¢aligmaktadirlar. GGmlegin {izerinde ceket olmamasi ayn1 zamanda adayin
her zaman ¢ok c¢alismakta olacagini desifrelemektedir. Gok¢inar'in tiim afislerde
giilerek poz vermesi ile se¢menin verecegi karardan  pigsman olmayacagini
belediyecilik konularinda siirekli giileryiizlii, memnuniyet duygusunda kalacag:
tasvir edilmek istenmektedir. Ayrica, afisin alt sag kdse kisminda yer alan kalp
seklinde tokalasan iki elin {izerinde goriinen bakildiginda Istanbul'u temsil eden
simgeleri barindiran cami ve koprii simgelerinin kirmiz1 renkle tasarlanmis oldugu
goriinmektedir. Ve bununla segmene oy cagrist yer almakyadir. Cami ve kopri
simgelerinin kirmiz1 tasarlanmasinin sebebi arasinda kirmizinin segmenin karar alma
etkisi anlaminda ¢abuk karar almaya ve beklentileri yiikseltmeye tesfik etmesi
psikolojik etkisi yatmaktadir.Yine ayn1 zamanda kirmiz1 renk bayrag: hatirlatmasi
nedeni ile milli degerlere verdikleri 6nem bu simgelerle ve kirmizi renkle

pekistirilmis oluyor.
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Necdet Gokgmar 2. Afis;

IMIZ UF

*kunbulHuunKavupuk

NECDET GOKCINAR

Istanbu! BUyOksehir Belediye Baghan Adayi

[ T

Sekil 20 - Saadet Partisi IBB Aday1 Necdet Gok¢nar'in 31 Mart- 23 Haziran 2019
Secim Afis Calismalar: 2
(Kaynak: Saadet Partisi Beykoz ilce Teskilati Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Sekil-20'de yer alan afiste mavi ton agirlikli tasarlanan Istanbul
kopriisiinti betimleyen, Anadolu yakasindan Avrupa yakasina dogru goriinen agidan
gorseller yer aliyor. Afisin tam ortasinda biiyilk kisminda biiyiik puntolarla

"[stanbul'da Sevgiye ihtiyacimiz Var" slogan1 yaziyor.

Sekil-20 i¢in birincil ileti diizlemi dilsel ileti, afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor "Istanbul'da Sevgiye Ihtiyacimiz Var" ve
"#istanbulHuzuraKavusacak".

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-20'de afis iistiinde goriip se¢im afisi oldugu
anlagilir tasarimda parti ad1, amplemi ve parti adaymin gérselleri bulunuyor. Istanbul'u

iceren bir kompozisyon gorseli yer almaktadir.

Diizanlam:istanbul dlceginde yasanilan sorunlarin ne oldugu ve secmenlerin neye
ihtiya¢ duydugunu, onlara hatirlatarak, segmenden oy talebinde bulunmaktadir.

#IstanbulHuzuraKavusacak metni bu bir sosyal medya mesaj metnidir. Hashtag
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olarak sosyal medya da bu isimle bilinir ve # isareti ile temsil edilir, bu isaretin hemen
yanina mesaj metni birlesik olarak yazilir. Sosyal medya kullanicis1 edef kitlenin bu
mesai1 yayginlastirmasi ve bu yontemle de desteklenmesi beklenir

Yananlam: Se¢mene afis lizerinden oy cagrisinda bulunulmaktadir. Ve onceki
belediye yoOnetimin zihniyetinin se¢menleri hor ve incitici, hatta acimasizca
muamelelere maruz biraktigin1 aslinda kastedilmektedir. Ve kendi yoOnetiminde
afiglerde vermek istedigi refah teminatlarmin aksi karsiliginda kalan bahsetmis
oldugu kaoslarin karsilik anlamlarin1 vaatlerinde yer vermektedir. "Istanbul'da
Sevgiye Ihtiyacimiz Var" slogani ile toplumsal alanda her kesimden dili, dini, 1rk1 ve
mezhebi farkli olan biiyiik bir metropol olan Istanbul'da halk arasinda kutuplastirma
yaparak yapilan siyasete atifla birlestirici odakta hareket edilerek sevgi temelli bir
Istanbul hedefinin alt1 ¢izilmeye calisilmaktadir. Istanbul képriisii betimlenerek
tasarlanan afiste Anadolu yakasindan Avrupa yakasmma dogru goriinen agidan
gorseller yer aliyor. Afiste yer alan kopriiniin iki yaka arasinda olmasi, iki yakay1
birlestirici olarak gosterirken ayni zamanda parti ya da adayin gruplastirilan,
ayristiritlan farkliliklart bir araya getirerek birlestirici Ozellikte calisacagini da
anlatmaktadir. #IstanbulHuzuraKavusacak hashtag ile se¢imden kaynaklanan ve
secmenlere yansitilan sikintili siirecleri anlatmaya ¢aligmaktadir. Afiste hashtag yazili
metin ile kullanilarak huzuru kendilerinin saglayacagini vaat etmektedir. Afis
tasariminda ise mavi fonlarin kullanildig1 afiste mavi derinlik , deneyim ve bilgelik

anlatmaktadir.
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Necdet Gokgmar 3. Afis;

" CATISMAYA DEGIL; DAvAmsr»,
SrvaCIMIZ VAR!

iHTiYA

#istanbul anunK-vupuk

NECDET GﬁK(IN_AR

T ———

SAADET

Sekil 21 - Saadet Partisi IBB Aday1 Necdet Gokeinar'mn 31 Mart- 23 Haziran 2019
Secim Afis Calismalar: 3
(Kaynak: Saadet Partisi Beykoz Ilce Teskilat1 Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Sckil-21'de yer alan afiste beyazdan maviye ve giliniin dogusunu
ve batigini anlatan mavi saatlerde yer alan renkler afisin alt kdselerinde belli belirsiz
fonda yerini almaktadir. Afisin tam ortasinda biiyiik puntolarla "Catismaya Degil;
Dayanigsmaya Ihtiyacimiz Var" slogani yazmaktadir.Sag alt kdsede partinin amplemi,

sol alt kosede de parti adayinin adi yer almaktadir.

Sekil-21 i¢in birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiyiik
puntolarla yazili metinden olusuyor. "Catismaya Degil; Dayamismaya; Ihtiyacimiz
Var" , "Istanbullu huzura Kavusacak".

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-21'de afis tistiinde goriip se¢im afisi oldugu
anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adayinin gorselleri bulunuyor. Sag alt
kosede yer alan Saadet Partisi amplemi, yatay diizlemde tasarlanan afisin tamaminda
konumlandirilan yazili metin ve gorsel gorsellerden bu afisin siyasi bir se¢im afisi

oldugu anlasilmaktadir. Afiste el gorselleri bulunmaktadir.
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Diizanlam: Sekil-21'de se¢menleri baris ve dayanisma i¢in segimde partiye oy verme
cagris1 yer almaktadir.

Yananlam: Afisin iist orta kisminda asimetrik olarak tasarlanan "Catismaya Degil;
Dayanismaya" slogan ifadesi ile hem Istanbullularin biribiri ile farklilastirilarak
kargasaya itildigini ve el sikigarak birbirleri arasinda anlagma saglamalar1 gerektigini
anlatmaktadir. Catigma ortaminin olmamasi i¢in ¢alisacakalarini anlatirken, bu yapici
fikir iizerinde bulusan tiim Istanbullu segmenlerle anlasma halinde olmak ve oy
vermelerini isteyerek, bu oylarla bu basariy1 kazanacaklar1 alatilmak istenilmektedir.
Afiste yer alan metinde yer alan "Catigmaya Degil; Dayamigmaya Ihtiyacimiz Var"
slogani ile yine dnceki belediye yonetiminin bu temada yansittig1 politikasina atifla,
Istanbullularda birbirleriyle etkilesimlerinde ki toplumsal ortak alanlardaki bu
yondeki sorunsali bunu yapmayarak, yapilmasina izin vermeyeceklerini aslinda beyan
ederek teminat altina almaya calisilmaktadir. Afis tasariminda takim elbiseli oldugu
anlagilan iki el tokalastigi goriinmektedir. Bu iki el takim elbiseli iki erkege ait olarak
goriinmektedir. Bu iki elin takim elbise i¢inde bir kol uzantisinin olmasi da bir
anlamda siyasi bir afiste biirokrasiyi ve biirokratik iligkileri ve bu alandaki uzlagsmay1
da anlatmaktadir. Ayrica, afiste yer alan takim elbiseli kisilere ait olan el gorseli hem
halki barig ve huzur ortaminda ayristirmadan sulh i¢inde olacaklarinin saglandigi
ortam1 vaat ederken hem de takim elbiseli tokalasan iki el, parti ve adayin diger
afislerinde kullanilan kalp seklindeki tokalasan iki eli hatirlatirlatmaktadir. Bu
gorlintiide Ozetle secildikleri takdirde sokakta ve biirokrasi de anlasma, uzlasma,
baris¢il eylemlerle, huzurlu ortamlar1 segmenlere saglayabilmek icin kendilerine

diisen sorumluluklar tistleneceklerini anlastirmaktadir.
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3.6.4 31 Mart - 23 Haziran 2019 Yil iBB Yerel Secimlerinde Vatan Partisi’nin

Secim Afislerinin Gostergebilimsel Analizi

Vatan Partisi'nin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Aday1r Mustafa Ilker Yiicel'in 31
Mart-23 Haziran 2019 yili se¢im afis ¢alismalar1 arasindan 3 adet afis secilmis ve

gostergebilimsel analizi yapilmistir. Segilen afislerin analizinde sunlar1 goriiyoruz:

Mustafa Ilker Yiicel 1. Afis;

™ BiVIE TV
CESUR 01—

~Cosur 05/

l ‘ .:: o I}

Mustafa ilker Yucel

Istanbul Bayiksehir Belediye

Baskan Adayi
@ @ rooporisiongr @) Voortorisi () Voon Porssi @) vorporti (@) v

Sekil 22 - Vatan Partisi IBB Aday1 Mustafa Ilker Yiicel'in 31 Mart -23 Haziran 2019
Secim Afis Calismalar 1
(Kaynak: Vatan Partisi Mustafa ilker Yiicel'in Secim Ekibi Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Sekil-22'de yer alan buz mavisi fon iizerinde tasarlanan afigin sag
kosesinde gogiis cekim teknigi ile poz vermis Vatan Partisi'nin adayr Mustafa ilker
Yiicel'in gomlek ceket ve kravattan olusan takim elbiseli oldugu goriiniiyor. Afisin
tam sol iist kosesinde biiyiik puntolarla ise "Bdyle Gitmez", "Cesur Ol" ve "Cesur Oy"

slogani yer aliyor.

Birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin tam ortasinda biiylik puntolarla yazili
metinden olusuyor.

Goriintiisel ileti diizlemi; afig {stlinde goriip secim afisi oldugu anlasilir
tasarimda parti adi, amplemi ve parti adayinin gorselleri bulunuyor. Afisin sag
kosesinde partinin adayr Mustafa Ilker Yiicel'in giiliimseyerek poz veren gorseli ve

tercih "Evet" miihrii yer almaktadir.
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Diizanlam: Sekil-22'de afiste yer alan slogan metni ile segmenlerin oy kullanma
eylemi icin cesur kararlar almalar istenmektedir. Afiste beyaz renk arka fon olarak
kullanilmis ve aday siyah takim elbisesi ile vaatlerini aktarmaktadir.

Yananlam: Afis sloganinda kullanilan "Bdyle Gitmez", "Cesur OI" ve "Cesur Oy"
ifadesinde mevcut sisteme atifta bulunarak, mevcut diizenin devamlili§inin 6niine
gegmek amaci ile se¢menlerden oy talebinde bulunurken, yine se¢menlerin
kendilerine giivenerek, secimlerinden emin ve iimitsizlie kapilmadan, hatta
korkusuzca, cesaretle bu oyu kullanmalar1 gerektigi anlatilmaktadir. Istemedikleri
tim durum ve olaylar1 degistirebilecekleri, bunun ise her olumsuz sartlarda bile
secmenlerin kullandiklar1 oylar ile miimkiin olacagini anlatmaktadir. Parti aday1 olan
Yiicel'in siyah takim elbisesi ve hafif giilimsemesi, fiste acik gri renk arka fon olarak
kullanildig1 ve afisin kdoselerine denk gelen noktalarda koyu gri renk fonda
kullanildig1 goriinmektedir. Gri renk, temkinli, rahat ve olgun bir yasin getirdigi
bilgeligin semboliidiir. Yasghilarin sa¢ rengini ¢agristirir. Bu da deneyimi, isin ehli ve
birikimli olmay1 pekistirir. Ayrica, afiste arka fonun acik gri disinda kirik beyaz, yer
yer buz renginde gibi renkleri barindirmasi, "ben bu isin kolay olmayacagini
diisiiniiyorum, hatta oldukca zorlanmam s6z konusu olabilir, bunlara ragmen umutla,
keyifle ve 6nemsiyerek bu gorevi yerine getirebilecegim. Kendime inantyorum, bana
inanmaniz1 sizden istiyorum, ve oylarimizi Vatan Partisi IBB adayr Mustafa Ilker
Yiicel icin 'Evet' diyerek kullanmanizi istiyorum" anlamini barindirmaktadir. Aday
siyah takim elbisesi gorseli ciddiyetini belirtmektedir. Istanbul kelimesinin altinda
yer alan kirmizi renk ile cami gorselinin kullanilmasi ile ilgili Bedensel olarak da,
kana renk verdiginden, beyin kirmizi rengi algiladiginda, viicudumuzda kan akis1
hizlanir. Ve reklamlarda kirmizi renkli gorsel ya da metin tercih edildiginde hedef
kitlede satin alma ya da tercih etme dirtiisii ve onaylama davranisi
gelistirmektedir.Ayrica, kirmizi1 Tirk Bayragi'nmin rengini cagristirmaktadir ve

Istanbullulara milli duygularla hizmet edecekleri anlatilmaktadir.

103



Mustafa Ilker Yiicel 2. Afis;
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Sekil 23 - Vatan Partisi IBB Aday1 Mustafa Ilker Yiicel'in 31 Mart -23 Haziran 2019
Secim Afis Calismalar: 2
(Kaynak: Vatan Partisi Mustafa ilker Yiicel'in Secim Ekibi Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Sekil-23' de yer alan afiste, beyaz fon iistiinde tasarlanan afisin
sag kosesinde gogiis gekim teknigi ile poz vermis Vatan Partisi'nin aday1 Mustafa Ilker
Yiicel'in gomlek ceket ve kravattan olusan takim elbiseli oldugu ve ellerini bagdas

yaparak, hafif tebesstim halinde poz verdigi goriinmektedir.

Birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin sol orta kisiminda "Rant Degil Uretim
I¢in,Tek Secenek Vatan Partisi" slogani orta biiyiikliikte puntolarla tamami biiyiik
harflerle ve sag orta kisiminda "Yedi Tepe, Yedi Renk Istanbul" alt slogam yazil
sekilde metinlerden olusmaktadir.

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-23'de afis iistiinde goriip se¢im afisi oldugu

anlasilir tasarimda parti adi, amplemi ve parti adayinin gorselleri bulunuyor.

Diizanlam: "Yedi Tepe, Yedi Renk" dizgesi ile Istanbul smirlart igerisinde yasanan
belli bash tespit edilmis ve ¢oziim bekleyen sorunlar renklerle temsillendirilerek,
secmene anlatilmaktadir. Se¢men kitlesine kendileri lehine oy verme talebi yer
almaktadir.

Yananlam: Afiste "Rant Degil Uretim I¢in, Tek Segenek Vatan Partisi" sloganinda yer

alan ifadelerde kisisel cikarlar dogrultusunda aday olmadiklarini, buna karsi
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durduklarini, segmenlerin ihtiyaglarinda yer alan iiretkenlik faktoriinii esas olarak
fikir, is, alan iiretimlerinde odaklandiklarini ve bunu diger partilerden kendilerini
ayricaliklandirarak sadece kendilerinin yapacaklarmi anlatmaktadir. Ve yine ayn
afiste yer alan "Yedi Tepe, Yedi Renk Istanbul" sloganinda yer alan ifadelerde ise
yedi tepe olarak anilan Istanbul'un her farkli kdsesinde yasanilan sorunlari, sorunlarin
renklerinde ¢6ziime kavusturacaklarini anlatmaktadir.Yani yedi tepede var oldugu
0zdeslestirilen yedi renk olan kirmizi, yesil, mavi, beyaz, sar1, kahverengi ve turkuaz
renkleri, onlar1 temsil eden sorunlarin ¢oziimleri ile asilacaginin vaadini vererek bu
sozleri barindiran yazili metinlerin hemen sagima partinin aday1 olan Mustafa Ilker
Yiicel'in gorselinin yerlestirilmesinin, vaatlerin tamamini yapacak kisinin kendisinin
oldugunu anlatmaktadir. Afise soldan saga dogru incelendiginde se¢mende soldaki
metinleri okuduktan sonra, solda yazili olan metinlerdeki vaatleri yapacak kisinin,
afiste sagda konumlandirilan Mustafa Yiicel ilker'in oldugu algis1 segmende zihinsel

alanda boylelikle pekisecektir.

Mustafa Ilker Yiicel 3. Afis;
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Sekil 24 - Vatan Partisi IBB Aday1 Mustafa Ilker Yiicel'in 31 Mart - 23 Haziran 2019
Secim Afis Calismalar: 3
(Kaynak: Vatan Partisi Mustafa ilker Yiicel'in Secim Ekibi Arsivi, 2022).

Genel Betimleme: Sekil-24'de afis ekilen bigilen tarim arazisini anlatan bir gorsel ile
tam ikiye ayrilmaktadir. Arka fonda iist kisimda daglar ve bulutlar koyudan agiga
mavinin tonlarini tagimaktadir. Alt kisimda ise tarla gorselinde bugday bagaklarinin
sar1 tonlar1 hakim olmaktadir. Sol alt kosede partinin amplemi ve partinin adinin yer
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aldig1 tercih "Evet" miihrii yer almaktaktadir. Afisin sol iist kisimda "Rant Degil
Uretim Igin, Tek Segenek Vatan Partisi" iist slogan, "Ureten Kent" - "Uretici Bastac1"
alt slogan olarak yer almaktadir. Devaminda da daha kiigiik puntolarla "Kentlerimizi
iiretime gore planlayacak ve diizenleyecegiz. Kooparatifcilik gelistirilecek. Verimli
tarim topraklarinda sanayi kurulmasina ve betonlasmaya izin verilmeyecek"

aciklamasi vaat edilerek sdylem olarak afiste yer almaktadir.

Sekil-24 i¢in; birincil ileti diizlemi dilsel ileti; afisin sol iist kistmda "Rant Degil
Uretim I¢in, Tek Segenek Vatan Partisi" {ist slogan ve "Ureten Kent" - "Uretici Bastac1"
alt slogan olarak afiste secilen metinlerde yer almaktadir. biiyiik puntolarla yazili
metinden olusuyor.

Goriintiisel ileti diizlemi; Sekil-24'de afis iistiinde goriip se¢im afisi oldugu
anlagilir tasarimda parti adi, amplemi ve tercih "Evet" miihrii gorselleri bulunuyor.
Yatay diizlemde tasarlanan afigin iist kisminda bulutlar, daglar yer alirken, alt kisimda

tarla, bigerdover ve afisin ¢evre atmosferini tamamlayan tarla kuslar1 yer altyor.

Diizanlam: Sekil-24'de parti ve adayin, kendilerinin tek segenek olduklarini,
secmenlerin ¢ikarlart adina oylarini istedikleri ifade edilmektedir.

Yananlam: Afiste "Rant Degil Uretim I¢in, Tek Segenek Vatan Partisi" sloganinda yer
alan ifadelerde kisisel ¢ikarlar dogrultusunda aday olmadiklarini, buna karsi
durduklarini, segmenlerin ihtiyaclarinda yer alan iiretkenlik faktoriinii esas olarak
fikir, 15, alan iretimlerinde odaklandiklarim1 ve bunu diger partilerden kendilerini
ayricaliklandirarak sadece kendilerinin yapacaklarini anlatmaktadir. Afiste acik
kahverengi, mavi ton iizerinde arka fon kullanilmakatadir. Afis, topragin rengini
saman saris1 bir arka fon ile anlatirken, afisin sag kdsesindeki yesil renkli bigerdover
ile tabiat ve tarim unsurlarina verilen 6nem anlatilmaktadir. Afisin sag kenarinda yesil
renkli bigerdover makinesi hareket halindedir. Bu da iiretime verilecek destegi ve hale
hazirda kent smirlarinda yer alan tarim alanlarinin bu diretim hareketine
kazandirilacag1 anlatilmaktadir. Segim afisi Istanbul kent odaginda ve &lgeginde
tasarlandigindan, Istanbul sehri igin tarima uygun olabilecek alanlarda tarimim ivme
kazanmasi i¢in calismalar yapacaklarini ve bu yonde politikalar gelistireceklerini
anlatmaktadir. Ayn1 zamanda afiste yesil, mavi, saman saris1 renklerinin yogun

kullanilmasi ¢evreci bir politika izleyeceklerini de anlatmaktadir.
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SONUC

Siyaset ve pazarlama, insanlik tarihinde yeri olan disiplinlerarasi iki énemli
bilim dalidir. Bu iki bilim dalinin sentezlesmesiyle olusan siyasal pazarlama,
pazarlama metotlarinin siyasete uygulanabilirligidir. Dogru se¢im kampanyalari ile
uygulandiginda siyasal basarmin se¢im sonuglarmma olumlu etkisi hakkinda bilgi
vermektedir. Siyasal pazarlama ve siyasal reklam uygulamlar1 arasinda bulunan ve
secimlerde dolasima sokulan siyasal afislerin segmenler iizerindeki etkisi ve etki
geribildiriminin siyasal basar1 sonucuna doniismesi siirecinde, afislerin iizerindeki
yazili metinler ve gorsel goriintiilerin tamami birer gostergedir. Bu yazili ve gorsel
gostergeler diiz anlamda ve yan anlamda algilanabilir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde
analiz edilen afislerde bulunan yazili ve gorsel gostergelerin tamaminin diiz anlam ve
yan anlam bakimindan gostergebilimsel anlamlandirmasi agiklanmistir.

Siyasal pazarlama Oncelikle ulusalda ve yerelde bireylerin gereksinimlerini
tespit edip, onlar1 gidermek icin ¢oziim yollar1 aranmasinin yani pazarlama
aragtirmasinin yapilmasi, bunun pazarlanmasi ve segmenin oyunu alarak, iktidar ele
gecirme ¢aligmalariin tamamidir.

Tiiketicilerin tercih siirecinde satinalma davranig ve piyasa tutumlarim
etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Geleneksel pazarlamanin tiiketicisinin siyasal
pazarlama karsiliginda olan se¢menlerin oy tercih sonuglarini, davranis ve
tutumlarinda birbirinden farklilik gdsteren bir¢ok etkenden s6z etmek miimkiindiir.
Bu etkenler dogal kosullarda kendiliginden olustugu gibi, siyasal pazarlamanin
uzman kisilerince son derece kontrollii ve organize sekilde gerceklestirilerek, siyasal
reklam kampanyalar1 ile se¢gmenlerin tercihlerine yon verilmeye ¢alisiimaktadir.

Bu c¢alismada siyasal pazarlamanin se¢im Oncesi ve sonrasi siireclerde parti
ve adaylardan beklenti tasiyan se¢menlerin beklentilerini karsilamada liderlik
ozellikleri, parti ilkelerinin segmen tarafindan benimsenmesi, vaatlerin gercekligi,
samimiyeti ve parti imaj1 ile parti adayiin uyumu konusunda eksiklerin olabilecegi
ve bu eksiklik giderildiginde se¢imlerin sonuglarinin nasil artan bir grafige sahip
oldugu sonuglarin1 ortaya koymaktadir. Ayrica, bu artan grafigin saglanmasinda

siyasal pazarlama metotlarinin olumlu yonde kullanilmasi ile afiglerin se¢gmen
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iizerinde biraktig1 etki ekseni ile gostergebilimsel ¢oziimlemelerle bu etkinin nasil
anlasilir olabildigini yogrumsal ortaya koymaktadir.

Tezi yazarken yola ¢iktigim sorular1 sordugumda analiz i¢in secilen siyasal
afislerin genelinde su bulgulara rastlanmistir: Calismada analiz boliimii i¢in segilen
afislerin siyasal reklam tiirii pozitif reklamdir. Ciinkii her bir afiste metin ve gorsel
gostergeler incelendiginde rakibe karsi negatif ifadeler yer almamaktadir. Karsi
partiyi ya da aday1 karalama, kotiileme yoluna gidilmemistir. Afislerde parti ya da
adaylarin sadece siyasi kisilik ve vaatleri 6n plana ¢ikarilmis ve partinin ve adayin
yediden yetmise herkesi kucakladigi, insanlar1 sevgiyle birlestirdigi, ge¢miste
Istanbul’a ¢ok biiyiik yararlar1 dokunduguna, iiretime, baris, dayanisma iginde yasam,
cesaretle hareket edebilme, umutla ve bu konuda isin ehli oldugu gibi vurgular
yapilmistir. Parti ya da aday olma ile ilgili rekabet konusunda taraflar sadece kendileri
hakkinda olumlu imaj ¢izmeye calismislardir. Analiz icin segilen siyasi parti ya da
adaylarin kullanmis olduklar afiglerde yazili ve gorsel gostergelerde tiretim, kadin,
cesaret, halk, baris, sevgi, adalet, umut ve dayanisma temalarini igeren gostergeler
kullanildig1 analiz edilmistir. Afiglerde kullanilan renkler, metinler, sekiller ve
simgeleri iceren bicimsel gostergelerde parti amplemleri, duygular1 anlatan sembolik
isaretler, sekiller (kalp sekli), iist ve alt sloganlar, afiste kullanilirken tercih edilen baz
renkler, Istanbulu anlatan (Istanbul kdpriisii, cami, Galata kulesi, ve havaalani kulesi)
yer ve mekan anlatan simgesel gorsel gostergeler kullanilmistir.

Bu baglamda analiz i¢in segilen afislerin tamaminda tezde olusturulmus
olan sorular1 yanitlayan bulgular ayrica su sekilde belirlenmistir: Siyasi parti ya da
adaylarin sdylemleri ve afislerde kullanilan gostergelerinin uyumlu oldugu
gozlenmistir. Analiz igin secilen her dort adayin afislerinde kullandig1 gostergelerin
sadece kendileri ile ilgili oldugu goriilmektedir. Rakibe yonelik temalar igeren
gostergelere rastlanilmamistir. Bu da afislerin pozitif reklam igeriginde tasarlandigini
gostermektedir.

Caligmada yer alan 23 Haziran 2019 yerel secimine katilan siyasi partilerin
afiglerinde, gosterenin arka planinda yer alan gosterilenin ortaya c¢ikarilmasi
gostergebilimsel analiz sayesinde anlamlar1 tezde agiklanmistir.

Calismada, afis caligmalarinda kullanilan yazili metinlerin, sloganlarin ve
gorsel gosterelerin  se¢menleri etkiledigi tespit edilmistir. Se¢menlerin  ussal
cikarimlar yapmak yerine, algilara yoneltilen mesajlarla duygusal tercihler

yapabilmekte olduklari tespit edilmistir. Siyasal pazarlamada kitle iletisim araglari
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aracih@ ile kullanilan secim strateji ve tekniklerinin se¢gmen tercihlerini
yonlendirdigi, bu anlamda da Ozellikle internet ve sosyal medyanin oncii rol
iistlendigi kitle iletisim araglarini igeren dijital pazarlamanin da etkisinin biiyiik
oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak ¢aligmada, siyasal iletisim kampanyalarinin baz1 gostergeler
kullanarak se¢meni etkiledikleri ortaya konmustur. Siyasal reklamcilik kapsaminda
secim afislerinin kullanim amacinin se¢gmenin se¢ime katilan partiler arasindan se¢im
yapmasinda, karar vermesinde se¢cmeni ikna etmek amaci giidiimledigi, afisteki
mesajjlarin hedef kitle tarafindan anlasildigi ve kabul gordiigii se¢im sonucunun
istenildigi gibi oldugu ve su verilerden anlasilmaktadir: 23 Haziran 2019 se¢imlerini
kazanmis olan Millet Ittifaki Chp'nin Aday1 Ekrem imamoglu secim afislerinde
verilen gorsellerde ve yazili metin olarak yer alan sloganlardan anlasilacag: ilizere
Istanbullular da sosyoekonomik acidan ekmek, siit, su gibi temel gida ihtiyaglarinda
dezavantajli aileleri kritik etmesi dnemsenmis, bunun bir ihtiya¢ ve gereklilk oldugu
kanatinde olan se¢men tarafindan cogunlukla kabul gormiis olduguna seg¢im
sonuclarindan varilmaktadir. Yine imamoglu secim afisleri iizerinde rastlanan ilgili
adaym tiim 16 milyon Istanbulluya esit mesafede ve adaletli bir yonetim anlayigini
esas alacagina ve yonetimsel israf konularinin tamaminda ¢ogunluk segmenlerin parti
ve aday ile mutabik oldugunu se¢imi kazandirmalarindan bu sonuca varilmaktadir.
Ote yandan kars1 goriisleri elestirmek ve zayiflatmak amaci da tasimaktadir.

Calismanin dikkat ¢eken sonuglarindan bir tanesi afigler tizerinden anlamlari
gosteren gosterge iligkisinde toplumsal yasamdaki anlamli biitiinliikleri ele alip,
anlamlandiran, siniflandiran ve parti gibi kurumlarin insanlar ile iletisim kurmalarini
sokakta, alanlarda tiim kitlelere mesajlarini istedigi diizlemde basariyla aktardigi
goriilmektedir. Millet ittifaki adayr imamoglu'nun yiiriittiigii segim kampanyasinda
kullandig1 afislerin etkili ve basarili oldugu tespitine, se¢im sonuclarini
kazanmasindan ulasilmistir. Afisler incelendiginde gorsellerden ¢ok afisler tizerinde
yer alan yazili metinlerin ve yine afisler lizerinde yer alan sloganlarin ulagtirmak
istedigi anlamlar parti ya da adayin se¢gmenle duygu bulusmasina neden olmustur.
Tezin analiz kisminda kullanilmak iizere se¢ilen afisler arasinda yer almayan, se¢cim
stirecinde kullanilan ve viral olan "Her Sey Cok Giizel Olacak" slogani ile yine se¢im
stirecinde kullanilan ve viral olan tezin analiz kismi i¢in secilmis olan afiglerin
tamamimda yer alan “Imamoglu Varsa, Umut Var" slogani buna dayanaktir.

Belirlenen tiim bu tespitlerin tamami, aragtirmanin hipotezlerini dogrulamaktadir.
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Sonug olarak, arastirma kapsaminda inceledigimiz reklam afisleri tizerinden
aktarilan yazili metinlerde ki mesajlardan etkilenen Istanbullularin giigsiize destekei,
16 milyon i¢in esitlik¢i ve israf karsithigi temalariyla ortak payda da bulusan
segmenlerin ikna edildikleri ve bu yonde secimlerini yaptiklar1 goriilmektedir.
Ulasilan bu sonuglarin anlamlandirilmasinda ve anlasilir olmasinda géstergebilimin

onemli bir rol oynadigi sonucuna da varilmastir.
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OZGECMIS

Hacer BOZ

Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi'nden mezun. Ayrica, MEB kapsaminda tiyatro
egitmenligi sertifikasi ile ¢esitli devlet okullarinda goniillii olarak drama dersleri vererek, yil
sonu gosterileri i¢in ¢ocuk oyunlar1 sahneledi. Profesyonel tiyatro ile ilgilendi. Tiirk ve bati
tarz1 olmak tizere iki farkli teknikte keman egitimi aldi. Bazi sosyal sorumluluk etkinliklerinde
goniillii yer aldi. Ozel sektdrde muhasebe ve satinalma sorumlusu olarak bu alanlarda
calistiktan sonra, yillarca 6zel bir bankada calisti. Bankada fotograf¢ilik kuliibii iiyesi olarak
cesitli atdlye ¢alismalarinda faaliyette bulundu. Calisti§1 kamu kurumunda Fotograf¢i, Muhabir
ve Editor olarak da gorevler aldi. Tezli yiiksek lisans egitimini Beykoz Universitesi Iletisim

Tasarim1 ve Gostergebilim boliimii 6grencisi olarak tamamlamustir.
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