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12 HAZIRAN 2011 MILLETVEKILI GENEL SECIMLERINDE AKP VE CHP’NIN
AYNI SORUNLARA YONELIK REKLAMLARININ KARSILASTIRMALI OLARAK
INCELENMESI

AYBIKE CAN'
07/
Giliniimiizde kitle iletisim araglari, siyasal siireci etkileyerek doniistiiriirler. Siyasal reklamlar
da secimler iizerinde onemli etkilerde bulunmaktadirlar. Bu etkilerden birisi ve belki de en
onemlisi, siyasal bilgilerimizi ve inan¢larimiz1 sekillendirmesidir. Siyasal gerceklik, siyasal
reklamlar araciligiyla yeni anlamlar kazanarak tekrar iiretilmektedir. Reklamlarda sunulan
farkli anlamlarin belirlenmesinde gostergebilimin yardimina basvurulur. Bu makalede de

2011 Milletvekili Genel Secimlerinde AKP ve CHP’nin agik hava (outdoor) reklamlari
vasitasiyla ayni sorunlar karsisinda tirettikleri farkli anlamlar arastirilacaktir.

Anahtar Kelimeler: letisim, siyasal reklamlar, 2011 Tiirkiye milletvekili genel segimleri.

A COMPARATIVE STUDY OF AKP AND CHP'S ADVERTISINGS ABOUT SAME
PROBLEMS IN 2011 PARLIAMENTARY ELECTIONS

ABSTRACT

Nowadays, mass media transform political process by affecting it. Political advertisings also
have important effects over elections. One of these effects, maybe the most important one, is
shaping our political information and belief. Political reality is reproduced by political
advertisings with gaining new meanings. In order to define the different meanings that are
presented in the advertisings, semiotics is used. In this article, during 2011 Parliamentary
Elections, Justice and Development Party and Republican People’s Party’s productions about
different meanings against same problems by the outdoor advertisings, will be studied.
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GIRIS

Bilme, bilginin kullanilmasi, siyaset, iktidar, iletisim ve reklam tanimlarindaki ortak 6ge olan
manipiilasyona agik olma, yonlendirme, ikna etme, biligsel siireclerle istenildigi gibi alg1 ve
tutum olusturma, bu alg1 ve tutumlar1 duygusal baglarla pekistirme ve daha da 6tesi somut
davraniga doniistiirme 6geleri bu kavramlar arasindaki iligkiyi anlama ve arastirma yoniinde
tesvik edicidir.

Baglantili diger bir husus da bilgiyi nasil edindigimiz konusunun iletisim araglarimiza ne
kadar bagimli oldugumuzu ortaya ¢ikarmasidir. iletisim araclarinin gonderdigi bilgiyi bir nevi
kutsal kabul edip ona kosulsuz inanmamiz s6z konusudur. Kesinligi, gercekligi ve kanitlari
arama hizlanan teknoloji ¢aginda llizumsuz ve vakit alic1 bir sey olarak goriilmektedir.

Medya bilgilerimizin kaynag1 olarak {istlendigi 6nemli rolde, siyasal bilgilerimizin de kaynag1
olarak ortaya cikar, siyasal gerceklige iliskin bildiklerimizi sekillendirir.Siyasal kampanyalar
ve siyasal reklam da, iknaya yonelirken, agirlikli olarak hosumuza gidecek renkli sloganlar,
sarkilar ve dagitilan promosyonlar, gorsel 6gelerin agirlik kazanmasi gibi faktorlerle siyasal
olan tizerinde ve gergekligi edinmemiz ve onu tanimlamamiz iizerinde doniisiimlere yol acar.

Giliniimiizde siyasal gerceklik, siyasal reklamlarin etkisiyle, yonlendirmesiyle ve belirledigi
yonde doniisiip kendini var etmektedir. Siyasal glindem ve hakikat, siyasal partilerin se¢im
donemlerinde genel olarak kampanya silirecinde ve O0zel olarak ve calismamizi da
siirladigimiz baglamda siyasal reklamlar sayesinde yeniden sekillenmektedir.

Bu calismanin amaci, siyasal reklamlarda toplumsal gergekligin tekrardan nasil kurulup
yansitildigmin - 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde AKP ve CHP’nin acgikhava
reklamlarinin  karsilastirmali  olarak incelenmesiyle ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amagla,
gostergebilim yontemi kullanilmistir, reklamlarda kurgulanmis soylemler, trettikleri farkl
anlamlar baglaminda incelenmistir.

Gostergebilim, gdsteren ve gosterilen arasindaki iligkiden olusan gostergeleri inceleyen bir
bilimdir. Gostergebilimsel ¢oziimleme, bir anlamsal ¢ikarsamada bulunmak istendiginde
elverigli bir yontemdir, bu yiizden ¢alismada tercih edilmistir.

1. Kitle iletisim Araclar ve Siyaset

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler kiiltiiriin her alaninda 6nemli etkilerde bulunmaktadir.
Bu alanlardan biri de siyaset ve se¢imlerdir. Eskiden ylizylize iletisim yontemiyle segmenle
bir araya gelinmesi ve se¢im donemlerinde oy istenmesi olgusu giiniimiizde de devam
etmekle birlikte, bu siirecte kitle iletisim araglarimin (medyanin) belirleyiciligi goz ardi
edilemeyecek seviyeye ulagmustir.

Siyasetin medyaya bagimli hale gelmesi ve siyasal iletilerin medya araciligiyla aktarilmasi
medya- siyaset iligkilerinin incelenmesini gerekli kilmaktadir. Yiginsal iletisim araglarina
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verilen ad (Sezgin, 1998, 5.89) olarak tanimlanan medya, bugiin yasama, yiirlitme ve yarginin
yaninda informal bir sekilde, dordiincii gii¢ olarak yer almaktadir (Ekinci, 2006, s.72).

Iletisim araglari, bireysel, toplumsal tutumlarimizi, deger yargilarimizi etkilemekte ve
edindigimiz ¢ogu bilginin kaynag1 olmaktadirlar. Dolayisiyla, siyasal bilgi ve degerlerimiz de
cogu zaman iletisim araclar1 vasitasiyla sekillenmektedir.

Kitle iletisim araglari etrafinda orgiitlenmis bir toplumda, basin yaym organlarinin disinda
kalan mesajlarin varlig: kisiler arasi aglarla sinirlidir, bu ylizden de kolektif bilingten silinip
giderler(Castells, 2005, s.451). Kitle iletisim aracglari, bilgileri hizlica yaymasi ve herkese
ulagtirabilme 6zelligiyle bir yandan bilgilerin gelip geciciligini arttirmakta, iistiine her saniye
yeni bilgiler eklemekte, yeni bir haber veya icerik aninda bir baska mesajla eskiyebilmektedir.
Diger yandan da ortak toplumsal hafizaya sundugu ve kayit altina alinan verilerle
giindemimizi, kimligimizi, toplumsal hafizamizi belirlemekte, kiiltiiriimiiziin yap1 taslarmi
olusturmaktadir.

Medya, bilgi ulagtirma roliinii yerine getirirken, ¢esitli konularda, neleri gercek olarak kabul
etmemiz gerektigini de bizlere soyler. Dolayisiyla, hakikat tanimlar1 en azindan bir 6lcilide
enformasyonu tasiyan iletisim aracinin karakterine baghdir. Bir ara¢ olarak medya, bizi
zihinlerimizi diizenleyip diinyaya iliskin deneyimimizi biitiinlestirmeye yonelttiginden,
kendini bilincimize ve toplumsal kurumlarimiza kabul ettirmeye ¢aligir. Arag, hakikate iliskin
fikirlerimizi tanimlama ve diizenleme bi¢imlerimizde de her zaman kendine bir yer bulur
(Postman, 1994, s.27).

Ancak, diinyay1 daha ¢ok iletisim araglar1 aracilifiyla gérmek, nesneler diinyasiyla bireyin
arasina mesafeler koymaktadir. Bu mesafe de gerceklik duygusunun yitirilmesine neden
olmaktadir (Yildiz, 2002, s.19).

Kitle iletisim araglarinin bir ideolojinin yayilmasi ve benimsetilmesi agisindan da Onemli
islevleri vardir. Ideolojiler, mevcut iktidar sistemini muhafazaya, degistirmeye veya ortadan
kaldirmaya yonelmis Orgiitlii siyasal eylem i¢in zemin olusturan, az ¢ok tutarli fikir
kiimeleridir(Heywood, 2010, s.27).Kitle iletisim araglar1 bilgilendirmek islevinin yani sira,
etkileme ve ideolojik yonlendirme amacl da kullanilmaktadirlar.

2. Siyasal Iletisim ve Secimler

fletisim, anlam transferi, sosyal degerlerin iletilmesi, deneyimlerin paylasilmas1 gibi amaglara
yoneliktir. Iletisimi statik degil, dinamik ve belirli bir amaca yénelik siire¢ olarak
disiindiiglimiizde anlam transferiyle, sosyal degerlerin iletilmesi ve deneyimlerin
paylasilmasini saglayan dinamik bir siire¢ olarak tanimlayabiliriz(Peltekoglu, 2009, s.205).

Her tiirlii insani faaliyetin oldugu gibi siyasal sistemin saglikli isleyebilmesi de haberlesmenin
diizgiin islemesine baghdir. Siyasal siiregte, iktidar ve muhalefet partileri siyasal
faaliyetlerden kamuoyunu haberdar etmektedirler. Bu haberdar ediste, iktidar partisi olumlu,
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mubhalefet partisi olumsuz, elestirel sOylemlerle icraatlar1 kamuoyuna aktarirlar. Haber,
boylece yukardan topluma iletilirken bir yorumlama islemineugramaktadir(Cam, 1984,
s.207).

Siyasal partiler, bir program cercevesinde siyasal kararlari etkilemek ve bu amagla siyasal
iktidar1 ele gecirmek iizere oOrgiitlenmis kuruluslardir. Siyasal partiler, demokratik olsun
olmasin, tiim cagdas siyasal rejimlerin islemesinde ¢ok onemli gorevler iistlenirler (Kislal,
2000, s.261).Bu gorevlerinden birisi, bahsedildigi gibi, kamuoyunu aydinlatmak ve
faaliyetleriyle ilgili bilgileri halka aktarmaktir. Bu durum, siyasette iletisim kavraminin
Onemini ortaya koymaktadir.

Bu durumda siyasal iletisim kavrami, “belli ideolojik amaglarin, toplumda belli gruplara,
kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek,
uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin
kullanilmasi ile yapilan iletisim” olarak tanimlanmaktadir(Aziz, 2003, s.3).

Siyasal iktidarlar yoOnetilenler tarafindan kabul ve destek gormek i¢in varliklarini
yasallagtirmak zorundadirlar. Giiniimiiz demokratik rejimlerinde secimler, yonetilenlerle
yoneticiler arasindaki iligkiyi diizenlerken siyasal iktidarin yasal ve mesru olmasin
saglamaktadirlar(Cam, 1984, s.265).Siyasal aktorlerden yayilan siyasal iletiler, se¢im
donemlerinde en yiiksek seviyeye ulasir. Secim donemlerinde bir kaynak olarak siyasal aday
ve partiler, iletisim faaliyetlerini yiiz yiize ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla olmak tizere iki
yolla yerine getirirler.

Bugiiniin se¢imleri neredeyse iletisim araglar1 vasitasiyla yiiriitiiliir ve ¢ok az segmen siyasal
adaylarla yiiz yiize gelir. Sec¢im siirecini etkileyen etmenler arasinda kitle iletisim araglari, bu
araclarin isleyisi, parti i¢i demokrasinin lidere bagimli olusu, partilerin birbirine benzemesi (
merkeze yigilma ) ve se¢ilmek i¢in paranin baslica giic olmasi vb. sayilabilir(Yildiz, 2002,
s.3).

Giliniimilizde, siyasal iletisim ve sec¢im siirecinin bir donlisim gecirdigi ve her iilkede
Amerikan tarzi uygulamalarin kiiresellesme siirecinin de etkisiyle yayginlastigi sdylenebilir.
Siyasal iletisim uygulamalarinda imaj faktorii onem kazanmakta, bu siiregte reklam ve halkla
iliskiler faaliyetlerinden de yogun olarak yararlanilmaktadir (A. Ozkan, 2004,
s.52).Amerikanvari se¢im kampanyalari, sarki-tiirkiilii, eglence 6gesinin 6n planda oldugu,
promosyon uygulamalarinin yer aldigi, imajin ve aday kisiliginin 6n planda oldugu se¢im
kampanyalaridir.

Secimlerdeki bu doniisiimiin hem etkisi ile hem de sonucu olarak, gliniimiizde siyasi sistemler
yapisal bir mesruiyet krizi igindedirler, giderek yurttaglardan kendilerini yalitip, medyanin
ilgisine bagimli hale gelmektedirler. Toplumsal meseleler sadece bir anligina bir medya
semboliinlin etrafinda parlayivermesiyle parcali hale gelme, tek bir meseleye odaklanma,
gelip gecici olma egilimi i¢indedirler (Castells, 2005, s.3).
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Bu siiregte, parlamentolar da, siyasal siire¢ iizerindeki etkilerini biiyiikk OSlgiide
kaybetmektedirler. Medyanin siyasal siiregte belirleyici olmasiyla siyasal partiler
marjinallesir. Siyasal partilerin marjinallesmesi parlamentonun golgede kalmasina neden olur
(Tokgoz, 2008, s5.293-294). Medyanin etkisiyle siyasal partilerin rolii ve ¢alisma tarz1 koklii
bir bicimde degisir. Partiler kitle iletisimi mantigina teslim olduklar1 o6l¢iide, siyasal
ortamlarina farkli tepki verirler. Medya, partileri ve ara sistemi marjinallestirmekle, sivil
toplumun siyasal girdileri etkileme olanaklarin1 da azaltir (Meyer, 2004, s.40). Sonug olarak
partiler ve adaylar, secilebilmek icin, siyasal iletisim uygulamalarina ve 6zellikle reklamlara
daha fazla bagimli hale gelirler.

3. Siyasal Iletisimin Onemli Bir Ogesi Olarak Siyasal Reklamlar
3.1.Reklamlar

Reklam; bir {irlin ya da hizmet satmak {izere tasarimlanan ikna edici iletidir. Daha genis bir
tanimla, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir
kamuya bildirilmesi siirecidir(Sezgin, 1998, s.105).

Reklamlarin bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma fonksiyonlari
vardir. Bir reklam bu fonksiyonlardan bir veya birkagin1 amaglayabilir.

Bilgilendirme fonksiyonu,tiiketicilerin yeni iiriinlerin farkina varmalarma yardime1 olur. ikna
etme fonksiyonuyla,iiriinle ilgili miisteri algilamalarin1 degistirme, alicilar1 simdi almaya,
iirtin ve hizmeti denemeyi kabul etmeye ikna gibi etkiler amaclanir.

Hatirlatma fonksiyonu, bir Orgiitliin {irlin ve hizmetlerini tiiketici-kullanic1 hafizasinda taze
tutmakla ilgilidir. Deger katma fonksiyonunda ise, reklam, tiiketicilerin algilamalarim
etkileyerek {iriin ve hizmetlere deger katar. Etkin reklam, markalarin daha elegan, daha stilli,
modali, prestijli ve belki de rakip tiriinlere gore daha iistiin goriilmesine yardimci olur (Tek ve
Ozgiil, 2008, s5.663-666).

Reklamlarda ii¢ tiir ileti bulunur, bunlar gorsel, dilsel ve isitsel iletilerdir(Kiigiikerdogan,
2005, s.30). Bir reklamda, kullanilan reklam aracina gore, bunlardan bazisinin daha 6n planda
olmas1 miimkiindiir. Bu {i¢iiniin birbirini tamamlamasi ise, reklamin etkisini arttirir.

Kitle iletisim araclar1 ve reklamlar, tutkulari, duygulari, diisiinceleri gorsellestirirler, bu
sirecte, bu araclar vasitasiyla anlam aktarilir. Reklamin bilgilendirici islevi 6ne planda
oldugunda, reklam iletisi diizanlamsal aktarimda bulunur. Yananlamsal anlatim tasidiginda
reklam iletisi, gorsel ve dilsel acidan gizli simgeler tasir, hedef kitlenin duygularini,
tutkularini, diisgiiciinii harekete gecirir. Bu iki diizeyin birbirini biitiinlemesi reklam
iletisiminde iletinin etkinligini ve etkililigini arttirir (Kii¢iikerdogan, 2005, ss.8-9).

Reklamlarin biiyiik kismi, akla degil kalbe hitap eder, korku ve giivensizlik hisleriyle ve
sempati, vatanseverlik ve kizginlik gibi duygularla manipiilatif bir sekilde oynar (Radford,
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2004, s.46). Bu tip manipiilasyonlar, duygularimizin hayatimiz lizerindeki Onemli etkisi
sebebiyle ise yaramaktadirlar.

Genel ya da antropolojik anlamda "gercekligin” taniminda bir rol oynayan reklamin (Mutlu,
1995, s.287) biiyiik etkisi, begeni ve toplumsal farklilik oyununa katilabilmek igin {irtinleri
imgelemde ulasilabilir kilmaktir(Maigret, 2011, s.80). Iletisim araglarinda “gercek diinyanin
basit imajlara doniismesinin” en bilinen ve onemli kaniti reklamlardir. Reklamlar tiiketim
toplumuna hitap eden ortak bir tiiketim dilini olustururlar. Reklamlar resimler, sozler, sesler,
beden dili, jestler, hareket gibi Ogeleriyle gercege karsi imgeyi kullanan bir tiir iletisim
olmaktadir (Yildiz, 2002, s.12).

Reklam araglari, geleneksel ve yeni reklam araglar1 olarak ikiye ayrilir. Bunlardan televizyon,
gazete ve dergiler geleneksel reklam ortamlarini; internet, mobil reklamecilik ve oyun
reklamciligi ise gelisen teknolojinin ortaya ¢ikardigi yeni reklam araglarini olusturur.

Reklam araglar1 arasinda bu c¢alismaya konu edilen agikhava reklamlari,diinya tarihinde
kullanilan ilk reklam ortamuidir. Tarih 6ncesi donemde bronz ve kaya tabletlerinin {izerinde
bulunan iletiler agikhava reklamina verilebilecek en eski drneklerdir. Acikhava reklamciligi
doksanli yillardan sonra Tiirkiye’de gegerlilik kazanmaya ve reklam kampanyalarinda etkin
bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. (Dural, 1999, 5.84).

3.2.Siyasal Reklamlar

Reklamin temel amaci ikna etmek olduguna gore, siyasal reklamin amaci da taraftar
kazandirmaktir. Bir siyasal reklamin basarisi, adaya veya partiye kazandirdigi oy oraniyla
olciilebilir(N. Ozkan, 2004, s.17). Siyasal reklam, segmenin oy potansiyelini, reklami1 yapilan
parti ya da aday yoniinde fiili tercih haline doniistiirmeye ¢alisir(Nedimoglu, 1990, 5.56).

Siyasal reklam kampanya iletisimi i¢inde denetlenebilir temel iletisim aracidir. Mesaji
gelistirme ve yaymada ¢ok dnemli istiinliikleri vardir. Siyasal reklamin kullanildigi medyalar
gazete ve dergilerden, agikhava mecralari ve yeni medyalara kadar uzanan genis bir
yelpazededir(Uztug, 2007, s.274). Siyasal danigmanlar siyasal reklamlarin se¢im
kampanyalar1 sirasinda hangi medya kanalinda -gazete, dergi, billboard, radyo, televizyon ve
internette kullanilip kullanilmayacagina parti yetkilileriyle birlikte karar verirler (Tokgoz,
2008, 5.238).

Siyasal reklamcilik ilk evrelerinde partilerin ideolojilerinin ve programlarinin tanitimina
agirlik verirken, zamanla lider veya aday imajina dogru bir gelisim seyri izlemistir(Devran,
2004, s.15).Bu siirecte, aday ya da parti tarafindan medyada yer veya zaman satin alinarak,

secmenlerin tutum ve davraniglart aday ya da parti lehine degistirilmeye calisilir (Uztug,
2007, s.315).
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Siyasal reklamlarin, adaya-partiye kamuoyunda ilgi yaratma, aday veya parti ismini tanitma,
partizan egilimleri destekleme ve katilimi arttirma ve se¢menlerin tartismali konularda
bilgilenmelerini saglama gibi 6nemli iglevleri vardir (Nedimoglu, 1990, s.71-72).

Siyasal reklamlar kampanya ¢alismalarinda birbirinden farkli su alti amag¢ igin
kullanilmaktadir:

I- Adaym adinin segmen tarafindan bilinmesi ve taninmasini saglamak,

2- Adaym olumlu liderlik 6zelliklerini vurgulamak,

3- Adaylar ile se¢menler arasinda benzes noktalarin olduguna dikkati ¢cekmek,
4- Adaylara iliskin kahraman imaj1 olusturmak,

5- Adaylarin konulara bakis agisin1 ve bu bakis agisinin hedef kitlenin bakis agisi ile ne
denli ortiistiigiinii dile getirmek ve

6- Adaylarla olumlu figiir ve gruplar arasinda bir ilinti olusturmak (Devran, 2004, s.296).

Tiim bunlarin yaninda siyasal reklamlarin olumsuz yon ve etkileri oldugu da sdylenmektedir.
Siyasal reklamlarin, yayginlagsmalar: ile olusturduklari sorunlarin temelinde, uzmanlara para
karsiliginda yaptirilan kontrollii siyasal iletiler olmalar1 bulunmaktadir. Bu bakimdan
ekonomik destekten yoksun kiiclik partiler ile parasal destegi bulabilen partiler arasinda
kamuoyunu etkileme, aydinlatma ¢alismalarinda esitlikten uzak bir miicadeleye sebep olabilir.

Reklamlarda aday veya partilerin olusturulan imaji, gergekte oldugundan ¢ok farklidir.
Sonugta, yapilan bu tiir reklamlarin, gerceklerin olumlu yonde degismesine hicbir katkisi
olmaz. Hem adayin kontroliinde, hem de reklamcinin yaratici giicii ile olusturulan siyasal
reklam se¢menlerin dogru ve tarafsiz haber alma hakkina da zarar verebilir. Se¢men,
gercekleri oldugu gibi 6grenemez.

Siyasal reklamlarin, ciddi siyasal sorunlarin ¢éziimlenmesi ¢alismalarina ve genelde siyasal
konjonktiire verebilecegi en 6nemli zarar, izlenebilirliklerini artirmak amaciyla igeriklerinde
giilmece unsuruna sikca yer vermesidir.

Siyasal reklamlar, insanlarin siyasetten sogumalarina, se¢imlere katilim oraninin diismesine,
siyasetin “eglence” olmasina ve se¢menleri bilgilendirmekten ote, bilgi kargasasi
yaratilmasina sebep olabilirler (Nedimoglu, 1990, ss.87-89).

Siyasal reklam ve propaganda ¢ogu zaman birbiriyle karistirilmaktadir. Bu yiizden siyasal
reklam propaganda iliskisine de deginmekte fayda vardir. Esasinda, bu ikisinin ortak yonleri
olmakla birlikte ayn sey degildirler.

Propaganda, koken olarak Latince, bah¢ivanin taze bir bitkinin filizlerini yeni bitkiler iiretmek
icin topraga dikmesi anlamina gelen propagare kelimesinden alinmistir. Bundan dolayi,

7



AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayi: 33 Kasim — Arahk 2012
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas1
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Katolik Kilisesi'nce ilk kez sosyolojik anlamda kullanildiginda deyimin bir anlami meydana
getirilmis fikirlerin yayilmastydi; bu fikirler kendi kendine olugsmus fikirler degil, yetistirilmis
olan, ya da yapay olarak meydana getirilmis olan fikirlerdi. (Brown, 1992, s.11).

Reklamin propagandadan en onemli farki ise, kurdugu iletisimin miimkiin oldugunca cift
yonliligidiir. Reklam, ozellikle gelismeye acik ve egitimli kitlelerde hedef Kkitlesiyle
karsilikl1 iletisim kurdugu oranda basarili olabilmektedir. Bir diger fark, propagandada mesaj
kaynagi ¢ogu kez bilinmezken, reklamda kaynak her zaman ortadadir ve mesaj1 da esasen bir
farkindalik yaratabilmek icin yaymaktadir. Ayrica, propaganda, kitle iletisim araglarii
ticretsiz olarak kullanirken, reklam yaydigi her bir mesaj i¢in kullandig1 alani satin almak
zorundadir (N. Ozkan, 2004, s.17).

Gilinlimiizde, siyasal partiler arasinda ideolojik farksizlagma, lider karizmasi ve imajin 6n
plana ¢ikmasi gibi olgular kurumsallagamama sorununa yol agmaktadir. Siyasal partilerdekibu
kurumsallasamama sorunu partilerde ilkelerin yerlesememesine, program devamliligi ve
tutarliliginin olmamasina, segcmenle uzun siireli sadakat baglarinin gelistirilememesine sebep
olmaktadir. Se¢gmen de boyle durumlarda sagkinliga ugramakta ve kararlarini belirlerken
iletisim araglarina agik olmaktadir. fletisim araglarina acik olduklar1 durumlarda da partilerin
bilgilendirme degil yalnizca ikna etmek amaciyla karsi karsiya kalmaktadir (Yildiz, 2002,
s.89).

Bu durum, se¢menin dogru bilgiye ulagsmasinin zorlasmasina, kendisine sunulan bir takim
gostergelerle yetinmesine, partilerle bir bag olusturamamasina, bir secimden digerine farkli
partilere yonelen kararsizlarin sayisinin artmasina sebep olmaktadir.Aziz’in belirttigi gibi,
siyasal reklamda en fazla etkilenmesi beklenen ve amaglanan hedef kitle kararsiz segmen
kitlesidir. Kararsiz segmen, se¢imlerin son giinlerine kadar hangi partiye oy verecegi belli
olmayan se¢gmen grubudur (2003, s.69).

Sonugta, kararsiz oylarin fazlalagmasi, onlar1 etkilemeye yonelik reklam ve diger faaliyetlerin
etkisinin artmasina yol agmaktadir. Siyasal kampanyalar, var olan kendi partizan segmen
kitlesini korumak ve olabildigince ylizen oylar1 kazanmak iizerine kurgulanmaktadir. Cilinkii
kararsiz segmenleri ikna etmek var olan kanaatleri degistirmekten ¢ok daha kolay bir istir
(Devran, 2004, s.6).

Siyasal rekabetin zorlu dogasinda siyasi partiler kendilerini farklilagtirmak zorundadirlar.
Siyasal baglamda taninirlik olarak adlandirabilecegimiz "farkindalik™, siyasi partiye ya da
adaya iliskin kimligin yapilandirilmasinda da ¢ok onemlidir. Siyasi partiye iligkin segmen
degerlendirmesinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in partinin segmenler tarafindan taninmasi, farkinda
olunmasi 6n kosuldur (Uztug, 2007, ss.32-33). Reklam ise segmende farkindalik olusturmak
icin kullanilan bir aragtir. Siyasal reklamlar bunu gerceklestirmek icin segmenin mantigina ve
duygularina mevcut siyasal tabloya yeni anlamlar yiikleyerek seslenir.
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4. 2011 Milletvekili Genel Se¢cimlerinde Kullanilan AKP ve CHP Ac¢ikhava
Reklamlarinin Gostergeler Acisindan Karsilastirilmasi
4.1.Bir Gosterge Olarak Siyasal Reklam ve Anlam Insas

Kendisinden bagka bir seyi gosteren olarak tanimlanan gdsterge, bir anlamin insa edilmesinde
en belirleyici faktorlerden biridir. Bir anlam varsaymak, gostergebilime bagvurmaktir. Ciinkii
anlami gostergelere bakarak cikarabiliriz. Yazili, sozlii, belirtisel veya gorsel bicimde olabilen
gostergelerin islevi bir gercegi dile getirmek, bir icerigi agiklamak ve kisilerarasi iletisime
olanak saglamaktir (Devran, 2009, s.11; Barthes, 2003, s.181).Dolayisiyla her sey,
anlamlandirma agamasinda bir gosterge dizisinin ¢dziimlenmesini gerektirir.

Insan1 kusatan anlamlar evreninde, iletisim amaclh kullanilan yazihi, sozlii ve gorsel basin,
yazi, resim, toreler, davranislar, reklamlar, miizik, tiyatro gibi gdsterge biitlinleri vardir. Bir
baska deyisle, iletisimin gerceklesmesi icin gostergelerden yararlanarak bir ileti olusturmak
gerekmektedir. Bu acidan, gostergeleri, anlam tiretimi agamasinda inceleyen gostergebilimsel
cozlimlemeye bagvurulmaktadir. Bir gosterge olarak reklam ise, gercekte karmagsik bir
dizgedir. Clinkii anlam, gorlintli, ¢izim, yaz1 ve kimi zamanda ses araciligiyla aktarilir
(Kiigiikerdogan, 2005, ss.60-61),

Reklam iletisinin ¢dziimlenmesinde anlamin iretilis kosullarini ve siirecini ortaya koyan
gostergebilimsel yontem devreye girer. Birisiyle iletisime girildiginde iletinin ne anlama
geldigi az ya da ¢ok algilanir. Iletisimin gerceklestirildigi gostergelerden olusan bir iletide,
gosteren birey tarafindan algilandiginda, ona bagli gosterilen yani aktarilmak istenen anlam
da zihinde olusur. Reklam iletisinin anlamlandirilmasi siirecinde, iletideki gerek gorsel

gerekse dilsel gostergelerin algilanmast ve yorumlanmasi séz konusudur (Kiigiikerdogan,
2005, ss.72-73).

Giliniimlizde, gostergelerin  giderek yerine gectigi nesneleriyle bagim1  kopardigi
soylenmektedir. Gostergenin kastettigi anlamla baglarinin kopmasi nedeniyle, gostergeyi
kullanan aktorler, bizzat gdstergenin nesnesi haline gelmekte, dolayisiyla gostergeler sadece
aktorleri isaret etmekte ve onlara iligkin ipuglari vermektedir. Cagrisim giicli zayiflayan
gostergelerin diinyamizi sarmalamasi neticesinde bilgi, fazla ihtiya¢ duyulmayan sey haline
gelmistir (Devran, 2009, s.20).

Bir anlama sahip olmak, sadece gostergeleri se¢mek ve kullanmakla sinirli olan bir sey
degildir. Gostergeler sadece bir gergekligin dis yiizeyini sozli, yazili ve gorsel olarak
gosterme imkanina sahipken 0zii agiklamayabilecegi gibi, aksine onun lizerini Ortebilir ve
baska bir gerceklikmis gibi sunabilir. Bu sebeple goriinen sey her zaman olani temsil
etmeyebilir (Devran, 2009, s.108).
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4.2. 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde AKP Acikhava Reklamlarindaki
Gostergelerin Incelenmesi

AKP’nin kullandig1r outdoor reklamlarindaki temalara baktigimizda, bunlari, birisi sadece
parti liderinin yer aldig1 ve icraatlarin sloganlarla ifade edildigi reklamlar ve digeri de halktan
birinin agzindan ¢ikan ve yine icraatlar1 anlatan sloganlarin kullanildig1 reklamlar olarak iki
grupta siiflandirabiliriz.

AKP reklamlar1 incelendiginde sloganlarinda bir igin, bir hizmetin tamamlandigin1 anlatan
kaliplarda ciimlelerin kullanildigin1 gériiyoruz. Reklamlarda, mutlu insanlar ve mutlu, basarilt
insan hikayeleri resmedilmistir.

AKP’nin liderinin kullanildig1 reklamlarda ortak slogan olarak “Tiirkiye Hazir Hedef 2023”
slogan1 kullanilmistir. Bu sloganla gelecege dair bir vizyonlari oldugu ve se¢cmenin 2023
yilina kadar onlar1 iktidarda tutarsa bunu gergeklestirebilecekleri anlatilmaktadir. Ufukta bir
noktaya bakiyor goziiken Tayyip Erdogan’in gecmisi gordiigii ve sloganlarda verilen icraatlari
yapmis olmaktan gurur duydugu fotografta anlatilmaya ¢alisilmistir. Sola doniik gorsel 6geler
geemisi, gelenekleri, kokli iliskileri simgelemektedir (Kiiclikerdogan, 2005, s.83).
Gorsellerde yer alan siradan vatandaslarla ayn1 duygularin paylasildigi, ayn1 geleneklerden
gelindigi ve bununla gurur duyuldugu anlatilmak istenmistir. Geg¢mise yoOnelik bu
memnuniyet, 2023 yili ifadesinin ayni reklamlarda da yer almasiyla gelecege de tasinmak
istenmistir. Ayrica “Tiirkiye hazir” ibaresi, tim se¢meni kapsayan, ortak bir ruh olusturmaya
yonelik bir ibaredir.

AKP liderinin yaninda siradan bir vatandasin kullanildigi reklamlarda, ortak 6ge olarak
“Hayaldi, gergek oldu!” slogant mevcuttur. Bu reklamlarda, toplumun degisik gruplarindan
insanlarin  kullanildigin1 ve bu insanlarin agizlarindan ¢ikan ve yapilan icraatlara olan
hosnutluklarini anlatan climleler kullanilmakta, karsiliginda liderin resminin yaninda o
hizmeti gergeklestirdigini onaylayan bir ciimle bulunmaktadir. Ornek olarak “istedigim
eczaneden ilacimi aliyorum, istelik %80 ucuza diyen vatandasa “ilag fiyatlarinda rekor
indirim yaptik” seklinde bir karsilik verilerek durumundan memnun vatandasa bu imkani
verenin AKP ve Tayyip Erdogan oldugu, tekrar ayn1 hizmeti vermesinin tekrar secilmesine
bagli oldugu vurgulanmaktadir. Ustelik bu hizmeti yapmaktan ve vatandasin mutlu
olmasindan dolay1 mutlu oldugu yiiz ifadesiyle anlatilmaya ¢aligilmaktadir.

Tayyip Erdogan’in giydigi beyaz gomlek, bu beyaz alanin {iizerinde olacak sekilde
yerlestirilmis partinin simgesi ampul ve altina yazilmig “AK Parti” logosundaki “ak’ kelimesi
benzerlik olusturarak birbirini tamamlamaktadir. Gozlin en fazla dikkatini ¢eken ve akilda
kalan yer olarak sag alt koseye, oy pusulasindaki gibi bir yuvarlak ve evet miihri
yerlestirilmistir.  Bilingaltina seslenilerek se¢menin se¢imlerde AKP’ye oy vermesi
istenmektedir.
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Reklamlarda sloganlar yatay cizgiler i¢inde kullanilmiglardir. Kiigiikerdogan’in belirttigi gibi,
yatay ¢izgiler, reklama, “dinginlik”, “¢izgisellik” ve “duraganlik” anlamlar1 katar (2005,
s.82). Reklamlarda yatay cizgiler arasinda verilen sloganlarla, ifade edilen hizmetlerin aynen
devam edecegi, yine iktidarda olup yine aym faaliyetleri yapacaklar1 cagristirilmakta,
secmene giivence verilmektedir.

4.3. 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde CHP Ac¢ikhava Reklamlarindaki
Gostergelerin incelenmesi

CHP’nin agikhava reklamlar1 Kemal Kiligdaroglu’nun kullanildig1, siradan bir vatandasin yer
aldig1 ve ikisinin de yer almadigi reklamlar olarak tice ayrilabilir. Burada AKP reklamlariyla
aralarinda bir farklilik oldugu goze carpmaktadir. AKP lidersiz bir reklam kullanmamisken
CHP bunu kullanmistir. Agikgasi bu cesurca bir yontemdir. Se¢menin partileri genel olarak
liderleriyle 6zdeslestirerek benimsedigi disiintiliirse, lidersiz reklamin hangi partiye ait
oldugunun hatirlanma olasiligi diismektedir. CHP ve AKP arasindaki bu konudaki farkl
kullantmin CHP’nin parti kimligine asir1 bir gliven besledigi, liderin disinda da CHP’nin
mesajlart ve ideoloji olarak taninirhiginin yiiksek oldugunu diistindiigii seklinde; AKP nin ise
aksine liderinden bagimsiz partiyi ayakta tutacak seylerin az oldugu, lidersiz verdigi
mesajlarin segmenin zihninde partiyle 6zdeslesme oranmmin da az oldugunu diisiindiigi
seklinde yorumlayabiliriz.

CHP reklamlarina baktigimizda, iktidara geldiklerinde yapacaklarint vadeden sloganlar ve
vatandasin sorunlar1 oldugunu, kendilerinin ise bu sorunu ¢ozeceklerini sdyleyen ifadeler
vardir. Reklam iletisiminde dilsel iletide kullanilan gelecek zamanli ifade, iletiye s6z verme
anlamm yiikler. Ileride gerceklesecek bir olayin aktarrmi olarak tanimlanabilecek gelecek
zaman kipi okuyucuyu iletiye ¢ekmede ve dikkatini iirline ydnlendirmede yararhidir
(Kiigiikerdogan, 2005, s.105).

CHP reklamlarinda ortak 6ge olarak “Herkes i¢in CHP” sloganinin kullanildigini ve 2 afis
harig, “rahat bir nefes” ibaresinin ortak oldugunu gérmekteyiz. Burada CHP’nin Tiirkiye’deki
her kesime hitap eden bir parti oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de segmenin nefes
almasin1 zorlastiran bir ortam oldugu ve tabiri caizse birinin se¢gmenin bogazini siktigi
cagristirilmigtir. Rahat nefes almay1 engelleyenin ise AKP oldugu kastedilmis, CHP’nin
bunun Oniine gecebilecegi, ufukta bir noktaya mutlulukla bakan Kemal Kiligdaroglu ile
anlatilmaya calisilmistir. Kiligdaroglu'nun sag tarafa doniik olmasi, se¢imlerden sonra
iktidarda olacaklar1 gilinlere bakiyor izlenimi vermesi, yenilik, ¢6zim vadeden reklam
sloganlariyla da uyumludur. CHP reklamlarinda beyaz iistiinde, kirmizi ve siyah renklerinin
kullanimiyla keskin zithiklar mesaja yiiklenmistir. Ayrica, CHP reklamlari, AKP
reklamlarindan daha resmi ve ciddi bir havada verilmistir.
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4.4.AKP ve CHP Acikhava Reklamlarindaki Ortak Konular

Tablo 1: AKP ve CHP Acikhava Reklamlarimin Ortak Konulari ve Sloganlari

Reklam AKP REKLAMI CHP REKLAMI
Konusu
Lider; Slogan: 2/B sorunu
2B Arazileri Lider; Slogan: 2B Arazilerine kesin coziilecek, vatandas tapusuna
¢Oziim. Herkes tapusunu aliyor kavusacak. Halk rahat bir nefes
alacak
Ogrenci; Slogan: Ders kitaplarimi {icretsiz Ogrenci; Slogan: Universite
altyorum,
Lider; Slogan:1 milyar adet {icretsiz ders harclar kglkacak. Genler
. 8 rahat bir nefes alacak
Ogrenciler kitab1 dagittik — . .
Ogrenci; Slogan: Aile
Lider; Slogan:Her 6grenciye iicretsiz sigortasi ile her cocuk
elektronik kitap okuyacak. Aileler rahat bir
nefes alacak
Lider; Slogan: KOBI’ler
Esnaf; Slogan: Kredimi aldim igimi Odedigi vergi kadar faizsiz
) ’ bl',:lyﬁ ttiim, kredi alacak. Esnaf rahat bir
KOBD’ler Lider; Slogan: Esnaf ve KOBI’lere tam nefes alacak
destek verdik Esnaf; Slogan: Esnafa
destegin sart1 olmayacak. Esnaf
rahat bir nefes alacak
Lider; Slogan: Tarimda diinyanin en biiyiik
5 iilkesinden biri Lider; Slogan: Ciftcinin
mazotu 1,5 lira olacak, ¢iftciler
Kaoylii; Slogan: Ektigim bictigim giiven rahat bir nefes alacak
Tarmm altinda,
Kesimi Lider; Slogan: Tarim sigortasini baglattik Lider; Slogan: Ciftcimizin
Kaoylii; Slogan: Mazot giibre ve iiriin deposu yari fiyatina dolacak.
destegi altyorum, Ciftcimiz rahat bir nefes
Lider; Slogan: Cift¢imize tam destek alacak.
verdik

Kaynak: www.chp.org.tr/?page id=745; www.akparti.org.tr/site/fotogaleriler/icraatlar/P12 .

Bu béliimde iki parti reklamlarinda da islenmis konular olarak 2B sorunu, dgrenciler, KOBI,
esnaf, ciftci ve tarim reklamlar dilsel 6geler bakimindan karsilastirilacaktir.

Reklamlar1 sirayla incelemeye basladigimizda, 2B konusunu iki partinin de isledigini
gormekteyiz. AKP reklaminda, Tayyip Erdogan fotografinin yanindaki sloganda, ‘“2B
arazilerine kesin ¢oziim, herkes tapusunu aliyor.” ifadesi yer almaktadir. CHP reklaminda ise
Kemal Kiligdaroglu fotografinin yaninda “2/B sorunu ¢oziilecek, vatandas tapusuna
kavusacak. Halk rahat bir nefes alacak™ slogan1 yer almaktadir.
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Goriildiigii gibi, iki parti de ortak bir tavra sahiptir, kesin ¢6ziim vadedilmektedir. Iki partinin
de tutumu aynidir, birisi iktidar partisi olarak, bir digeri de muhalefet partisi olarak kesin
¢Oziimii vadetmektedirler.

AKP ve CHP’nin 6grencileri konu edinen reklamlar1 karsilastirildiginda, AKP’nin yaptiklar
ve yapacaklartyla mutlu, giizel bir tablo ortaya koydugunu soyleyebiliriz. CHP de bunun
aksine, ailelerin ¢ocuklarin1 okutamadiklarini vurgulamakta, AKP’nin iicretsiz elektronik
kitap ve ders kitab1 dagitmasina karsilik aile sigortasiyla yoksullarin da okumasinin
saglanmasina yonelik bir proje sunmakta ve {liniversite harclarinin da kalkmasi1 gerektigini
reklaminda vurgulamaktadir.

Esnaf ve KOBI’leri iktidar partisi, reklaminda, halinden hosnut, hayal olan1 gergeklesmistir,
kredi alip isini biiyliten kesim olarak, muhalefet partisi ise, bu kredinin faiz oranin1 vurgulayip
esnafi rahat nefes alamayan kesim olarak ifade etmistir. Kendisinin ise esnafa sartsiz destek
verecegini belirtmistir. AKP reklaminda esnafin mutlu oldugu sloganla, CHP reklaminda ise
esnafin rahat nefes alamadig sloganla, esnafin 6fkesi ise gorselle ifade edilmistir.

Ciftgileri ve tarimi konu edinen reklamlara baktigimizda ise bu konuda AKP’nin 3, CHP’ nin
ise 2 adet reklami1 oldugunu goriiyoruz.

AKP ve CHP’nin kirsalin oyunu kazanmaya yonelik reklamlarinda iktidar partisi, lilkenin,
diinya tizerinde tarim bakimindan besinci sirada oldugunu vurgulanmakta, cift¢iye verilen
destek, mazot, gilibre yardimi1 ve iriinii i¢in gordigii yardim dile getirilmektedir. CHP
reklamlarinda ise, ¢if¢cinin rahat nefes alamayan diger kesimler arasinda oldugu, mazot
fiyatimin yiiksekligi ve kendilerinin bunu diisiirecekleri vurgulanmaktadir. Iktidar partisi
reklaminda, ¢iftgcinin agzindan dile getirilen olumlu tabloya karsilik, CHP, c¢ift¢inin
durumunun olumsuz oldugunu vurgulamaktadir.

SONUC

Siyasal gerceklik, toplumsal gercekligin bir pargasidir. Toplumsal ve bireysel hafiza
tarafindan kaydedilerek ve gerektiginde hatirlanarak insani ve insanin topluma ve olaylara
bakis agisini bigimlendirir. Siyasal gergeklik, bir gosterge olarak siyasal reklamlar iizerinden
yeniden iiretilirken, gosteren ve gosterilen arasinda olusan farkli anlamlar, bazen gercekligin
z1t iki kutbunda yer alabilmektedirler.

2011 Milletvekili Genel Se¢im reklamlari incelendiginde de partilerin, siyasal reklamlar
vasitastyla, iilkenin ve se¢menin durumunu kendilerine gore tasvir ettiklerini ve
kurguladiklarin1 ve bunu yaparken de birbirlerine zit bir tasavvura sahip olduklarini
goruyoruz.

Reklamlarda iletilen bilgilerin kanitlarin1 ve tiim boyutlarni arastirip bilme imkani1 yoktur,
partilerin reklamlarda kullandiklar1 bilgilerin ve igeriklerin birbirlerine zit olduklar
diisiiniildiiglinde, siyaset arenasinda, se¢mene sunulan bilgilerde biiyiikk bir goreceliligin
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oldugunu ve bu durumun dogruya ulasma agisindan bir engel olusturdugunu sdyleyebiliriz.
Siyasal reklamlarin etkisiyle siyasette, birincisi yasanilan ve ikincisi sunulan hakikatlerin
olustugu soylenebilir.

Medyanin ve siyasal reklamlarin etkisiyle oy veren se¢gmenin dogru veya yanlis aslinda bir
senaryoya, bir kurguya, bir temsile oy verdigini ve partilerin asil icraatlarina oy
vermediklerini sdyleyebiliriz. Bu durumda reklamlarda gosterilenlerin gercekten olduklar sey
olup olmadig1 sorusu 6nem kazanmaktadir. Ancak incelenen se¢im donemindeki CHP ve
AKP reklamlarmin ayni toplumsal sorunlarda farkli farkli seyleri gosterdikleri diisiiniiliirse,
reklamlarin gergeklige isaret etmekten uzak olduklari, baska bir deyisle, partilerin kendi
gercekliklerini kurmalarmin bir araci olduklari ve sonucunda da reklamlarin siyasal bilgi
saglamak agisindan giivenilir bir kaynak olmadiklar1 goriilmektedir.

Bu durumun sonucu olarak siyaset sonradan iiretilen bir seye doniismektedir. Toplumsal
sorunlar onlar1 yasayan se¢menin digsinda simgesel olarak yeniden olusturulmaktadir. Bu
tezde, 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde AKP ve CHP’nin ayni sorunlara yonelik
reklamlarinin incelenmesiyle; bu reklamlarda sézel ve gorsel gosterenlerin zit durumlari
gostermeleri sebebiyle, gercekligin temsili olamayacaklari, bir gosterge olarak yerine
gectikleri seyin aslinda reklamcinin kurguladigi bir senaryo oldugu ve isaret ettigi seyden
uzaklastirilan reklamin siyaseti kisirlagtirdigi, insanlardan, sorunlardan ve gergeklerden
uzaklastirdigi sonucuna varilmistir.
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