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Oz

Siyasi aktorler bir segim ya da halkoylamasi 6ncesi iletisim araglarmni kullanarak
yogun bir iletisim siirecine girmektedir. Bu iletisim siirecinde siyasal reklamlar
se¢meni siyasi konular hakkinda bilgilendirme, tutumlarmi etkileme ve ikna
etmeyi amagclayarak ¢esitli formlarda medya araciligiyla halka iletilmektedir. Bu
amaglar1 ger¢eklestirmek i¢in siyasal reklamlarda konu, imaj, negatif, pozitif
icerik ve korku gekiciligi gibi duygusal formlar kullanilmaktadir. Bu calisma
siyasal reklamlarda isitsel ve gorsel gostergelerin siyasal iletisim amagli olarak
secmen kitlede birakmak istedigi etkide araci olarak kullanilan dizgelerin ortaya
konulmasint amaglamaktadir. Caligmanin amacint gergeklestirmek igin, 2017
Anayasa Degisikligi Halkoylamasi siirecinde Cumhuriyet Halk Partisinin siyasal
kampanya siirecinde kullandigi “Gelecegim i¢in hayur” isimli siyasal reklam
filmi gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Calisma sonucunda filmdeki
olumsuz mesaj igeriklerinin miizigin olumlu temasiyla ve Tirk toplumu i¢in
onemli olan sembollerle birlikte se¢menleri ikna etmek amacgh kullanildig:
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal {letisim, Siyasal Reklamlar, Halkoylamas,
Gostergebilim.

Abstract

Political actors are involved in an intensive communication process by using
information media before an election or referendum. In this communication
process, political advertisements are conveyed to the public with various forms
from media so as to inform about political subjects, affect the attitudes and
convince. In order to accomplish these objectives, political advertisements use
emotional forms such as subject, image, negative, positive content and fear
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appeals. This study aims to analyze audial and visual signs in political
advertisements. In order to achieve the study, the political advertisement film of
Republican People’s Party (CHP) with the name of “No for My Future” in the
period of 2017 Constitutional Referendum was analyzed with semiotic analysis.
As a result of the study, it was determined that the negative message contents in
the film with positive music and symbols which are important for Turkish
society were used to persuade the voters.

Keywords: Political communication, Political Advertising, Referendum,
Semiotic.

1. Giris

Toplumun iktidar orgiitleri ile halk arasindaki iletisimi herhangi bir siyasi
sistemin merkezindedir. Bununla birlikte, siyasal iletisim demokraside
devletin ve halkinin birbirlerine bagli olduklarin1 hissettikleri bir
toplumun kurulmasi i¢in ¢ok Onemli goriilmektedir. Siyasal iletisim
siirecinde parti ve adaylar hedef kitleyi etkilemek i¢in gorsel ve isitsel
duyulara hitap eden girisimlerde bulunmaktadir. Siyasal iletisim araglar
arasinda bulunan gazete, radyo ve televizyonun yani sira gliniimiizde yeni
medya secim kampanyalar1 kapsaminda yogun olarak kullanilmaktadir.
Se¢meni siyasi konular hakkinda bilgilendirmeyi, tutumlarm etkilemeyi
ve ikna etmeyi amaclayan siyasal reklamlar cesitli formlarda medya
aracih@iyla halka iletilmektedir. Siyasal reklamlar farkli igerikler,
temalar, gorseller ve ses kullanimi ile se¢men kitle {izerinde olumlu
etkiler saglamayr hedef edinmektedir. Bu etkiyi saglayabilmek icin
siyasal reklamlar konu, imaj, negatif, pozitif icerik ve korku ¢ekiciligi
gibi duygusal formlar1 kullanarak se¢menlerin oy tercihlerini
giliclendirmek veya istedikleri yonde degisimi amaglamaktadir. Bu
baglamda reklam filmi icerdigi dil ve gorseller bakimindan kitleyi kendi
eksenine c¢ekebilmeli ve ikna edebilmelidir. Kullanilan her bir gorsel
secmen kitle bilincinde yer edinmeli pozitif yonde etki birakmalidir.
Siyasi aktorler bir se¢im ya da halkoylamasi Oncesi iletisim araglarini
kullanarak daha yogun bir iletisim siirecine girmektedir. Bu iletisim
araglarindan birisi de siyasal reklam filmleridir.

Bu calisma siyasal reklamlarda isitsel ve gorsel gostergelerin siyasal
iletisim amagli olarak se¢cmen kitlede birakmak istedigi etkide araci
olarak kullandig1 sosyal, kiiltirel ve ekonomik dizgeleri ortaya
konulmasini amaglamaktadir. Bu nedenle ¢alismada ilk olarak siyasal
iletisim, siyasal reklam ve tiirleri ortaya konulacaktir. Daha sonra, amaglh
ornekleme teknigine gore belirlenen, 16 Nisan 2017 halkoylamasi
sirecinde Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP)’nin yiiriittiigii “Hayir”
kampanyas1 dahilinde kullandigi reklam filmi incelenecektir. Reklam
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filminde kullanilan gorsel unsurlar ¢oziimlenecek yaratilmak istenen
etkiler agiklanacaktir.

2. Siyasal Iletisim

Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek, gerektiginde
eyleme doniistiirmek veya uygulamaya koymak tizere gesitli iletigim tiir
ve tekniklerini kullanan, siyasal siireglerle iletisim siiregleri arasindaki
iligkileri ele alan disiplinler arasi bir akademik alandir (Aziz 2003: 3). Bir
bagka degisle siyasal iletisim; “bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte
bulundugu siyasal sistem igerisinde kamuoyu giivenini ve destegini
saglamay1 dolayisiyla iktidar olabilmek ic¢in konjonktiiriin gereklerine
gore reklam propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak
stirekli bir bigimde gerceklestirdigi tek ve/veya c¢ift yonlii iletisim
cabalaridir” (Uslu 1996: 790). Bir siyasi sistem igerisinde iletisim katilim
ve rekabeti yapilandirarak demokratik kurumlarin  ve kiiltiiriin
saglamlagmasina katki saglar (Rawnsley 2005: 141). Bir baska yoniiyle
siyasal iletisim, siyasette denetim ve seffaflig1 saglarken, diger yoniiyle
de siyasetgilerin segmenleri demokratik ikna metotlariyla etkilemelerine
yardimci olmaktadir (Oktay 1993).

Siyasal iletisim siyasi faaliyet kadar eskidir. Antik Yunan ve Roma
Imparatorlugunun yan1 sira modern ¢agda gesitli siyasi sistemlerin genel
bir 6zelligidir. Ancak, siyasi liderlerin toplumdaki diger gruplarla iletisim
kurmalarina ya da halki kendi giic ve konumlarina ikna etmek zorunda
kalmadiklar1 durumlarda siyasal iletisime rastlanmasit miimkiin degildir
(Lilleker 2006: 5). Dolayisiyla genel oy hakkimnim bireylere verilmesiyle
baslayan siyasal iletisim demokrasiyle yakindan ilgili bir kavramdir.

Herhangi bir karmasik siyasi sistemin temel birimleri bireyler degil,
sosyal aktorler tarafindan isgal edilen konumlar ya da roller ile bu
konumlar arasindaki iligkiler ya da baglantilardir (Knoke 1994: 7). Belli
bir siyasal yap1 ile devam eden iliskiler bi¢ciminde isleyen siyaset, bir
iletisim agina sahiptir ve bu ag sayesinde siyasetin her diizeyindeki karar
alma organlarina ulagir. Karsilikli haber ve bilgi akisi ise kesintisiz siirer.
Bu bilgi akisi iki yonlii olarak iktidar ve halk arasinda ge¢mesi, Siyasetin
demokratik isleyisi ile ilgilidir. iktidar, bu bilgi akisim kontrol etmede
elindeki arglimanlar1 kullanarak, halki bilgi bombardimanina tutabilir ya
da daha az bilgi ile sakin tavirlar sergileyebilir. Bu iletisim ag1 igerisinde
ti¢ aktorden bahsedilebilir (Lilleker 2006: 1): Bunlardan ilki devlet ve ona
bagh siyasi aktdrlerin olusturdugu siyasi alandir. Ikincisi siyasi
motivasyonlart olan organizasyonlar ve segmenleri kapsayan devlet disi
aktorler. Son olarak, siyaset hakkinda iletisim kurarak halki ve siyasi
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alanlar1 etkileyen medya. Bu agda aktorler arasinda anlamli iletisim
kanallarinin kurulmasi ve siirdiiriilmesi gereklidir. Bir aktor digerine
mesaj gondermeli ve ikinci aktér bu mesaji almali, ¢ozmeli, yorumlamal
ve tepki gostermelidir. Etki yalnizca sosyal aktorler arasinda iletigim
olustugunda miimkiindiir. Buna ek olarak aktorler sadece ortak bir resmi
dili konugmakla kalmamali aym1 zamanda politik sdylemde kullanilan
ozgiirliik, esitlik, adalet, barig, iilke, bayrak, refah gibi kelimeler ve
sembollerin i¢ ige gegmis sekilde anlagilmasini paylagsmalidirlar (Knoke
1994: 3). Politik iletisimciler ikna etmek amaciyla siyasal mesajlar
formiile ederek yayarlar. Bunu yaparken, kendilerine sunulan medyadan
her zaman en iyi sekilde yararlanmaya ¢alisirlar.

3. Tiirkiye’de Siyasal iletisim

Tiirkiye’de tek parti donemi icerisinde, yani 1923’den 1946 yilina kadar,
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) tek parti konumundadir. CHP’nin
karsisinda herhangi bir rakip olmadigindan bu donem siyasal iletigim
acisindan zayif bir donemdir. Cok partili doneme 1924°te Terakkiperver
Cumbhuriyet Firka ve 1930°da Cumbhuriyet¢i Serbest Firka ile yapilan
basarisiz denemelerden sonra 1946 segimleriyle Demokrat Parti’nin (DP)
kurulmasiyla gegilmistir (Giiven 2016: 97). 1946 se¢iminde, Demokrat
Parti, CHP’nin rakibi olmustur. 1946 se¢imi halkin segecegi ikinci bir
parti ve bu partiden adaylarin olmasi nedeniyle siyasal iletisim agisindan
onemlidir. Bu donemde Demokrat Parti propaganda amach mitingleri ilk
defa ve daha basarili bir sekilde kullanan parti olurken; CHP bakan ve
milletvekillerini se¢cim bolgelerine propaganda faaliyetleri igin
gorevlendirmis, halkevlerini ve halkodalarin1 se¢im amac¢l kullanmis,
donemin bagbakan1 radyoda konusmalar yapmis ve halka brosiirler
dagitilmistir (Burgag 2013). Bu donemde gazeteler ve kose yazarlari
siyasi konularda karsilikli tartismalara girmislerdir (Kayis 2008: 400).
Yine aynt donemde se¢im afigleri kullanimi dikkat ¢ekmektedir (Burgag
2013: 174).

Ikinci Diinya Savag1 sirasinda ve sonrasinda etkili bir sekilde kullanilan
radyo, 1950 segimleriyle birlikte ¢ikarilan se¢im kanunu kapsaminda,
mubhalefetin de kullanimina agilmistir. Bununla birlikte partilerin radyo
konusmalar1 siralar1 belirlenerek gazetelerde yayinlanmistir (Benhiir
2007: 66). Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de televizyon siyasal
iletisimin en O6nemli aktorii olmustur. 1968 yilinda Ankara’da Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan deneme yayinlari
baglatilmig, 1970 yilindan sonra da tiim {ilkeye yayilmaya baslamistir.
Radyo ve gazeteden sonra gelen televizyon, gorsel ve isitsel olmasi, her
kesime hitap edebilmesi, kolay izlenmesi gibi 0Ozellikleri nedeniyle
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Tiirkiye’de de siyasal iletisimde etkinligi yiiksek olmustur (Balc1 ve Bor
2015: 49).

Giliniimiizde gazete, radyo ve televizyona ek olarak internet ve bilgisayar
tabanli iletisim teknolojilerinin gelisim gostermesi sonucunda siyasal
iletisim amagli yeni mecralarin kullanimi ortaya ¢ikmustir. Bu konu
hakkinda, Giirbiiz ve Aydin (2017) giliniimiizde sosyal medyanin
bireylerin yasamlarinin merkezine konumlandigini, bdylece her bir
bireyin bu medya tiirliniin uzuvlar1 haline geldigini ifade etmistir. Ayrica
sosyal medyanin hem zamanlama hem de etkilesim bakimindan
geleneksel medya aracglarina gore daha etkili olabilecegini, bu sebeple
sosyal medyay1 siyasal iletisim araci olarak degerlendirebilen siyasi
partilerin ve adaylarin rakiplerine goére Onemli kazamimlara sahip
olabilecegine dikkat ¢cekmistir.

Bilginin diinyaya hizli ve maliyetsiz aktarilmasina izin veren internette
reklamlar web sitelerinden bireylere iletilebilir, bir kampanyanin pargasi
olan metin tabanli iletilere ek olarak fotograflar ve videolar sosyal
paylasim platformlarinda paylasilabilir. Tiirkiye’de ise siyasal iletisim
amacgh olarak se¢im Oncesi ve politik giindem konularinda partiler,
partilerin liderleri ve halk tarafindan internet kullanilmaktadir. Boylece
cevrimici ortamda politik konularda giindeme sahip bir¢ok ag olusmakta
ve bu aglar dahilinde aktorlerce siyasal konular paylasilmakta ve
tartisilmaktadir. Ayrica halk adina konusanlar, kdse yazisi, kitap ve
makale kaleme alanlar, kitle iletisim araglarin1 yonetenler ve sivil toplum
orgiitleri baz1 fikirlerin toplumsal alanda kabul gérmesi igin senkronize
bicimde sanal topluluklarda kamuoyunu belirlemeye ¢aligmaktadirlar.

4. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklamlar igerik ve tarzlarima gore Ug tiirde incelenebilir. Bu
smiflandirma konu/imaj igerigi, negatif/pozitif icerik ve korku c¢ekiciligi
gibi duygusal formlarin kullanildig: diger igerik 6zellikleridir (Kaid 2004:
160). Siyasi faaliyetlerde televizyonun yiikselmesi ve siyasi
kampanyalarin kapsaminin daralmasiyla birlikte bu durum siyasal
iletisimcilerin kisa siirede bircok igerigi se¢mene iletmesini liizumlu
kilmigtir. Burada siyasal kampanyalarda imajlar anahtar unsur haline
doniismiistiir. Imajlar bu yéniiyle politik iletisim baglaminda merkezi bir
noktadadir (Lilleker 2006: 95). Ozellikle liderlerin imaji, kimlerin
desteklenecegini degerlendirirken se¢gmenler igin daha 6nemlidir (Lilleker
2014: 22). Ayrica adaylar segimlerde basarili olabilmek igin bazi
konulara yogunlasirlar ve reklamlarin konu igeriklerinde bunlar
kullanirlar. Reklamlarda i¢ veya dis politika konular, egitim, saglik
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hizmetleri, is/emek, yoksulluk vb. konular adaylarca se¢im
kampanyalarinda kullanilmaktadir.

Pozitif siyasal reklam tiirii adayin iyi oOzelliklerine vurgu yaparak
gelecege yonelik olumlu bir atmosfer sunma beklentisi yaratma
egilimindedir (Vodinali ve Akinci C6tok 2015: 503). Negatif reklamlar
pozitif reklamlarin aksine sadece rakibe odaklanir. Bu odaklanma rakibin
kisisel ozellikleri, fikir ve diisiinceleri veya taraftar1 oldugu partiye
yonelik saldirilar1 igermektedir. Bdylece se¢gmenlerin rakip parti ya da
adayin yeterliligi ve giicliniin sorgulanmasi saglanarak se¢men nezdinde
bir siiphe yaratilmak istenmektedir (Balct 2007: 122). Bir yandan
secmenin dikkati ¢ekilirken diger yandan da seg¢menin tercihinin
degistirilmesi, uzun vadede ise kendisine oy verecek noktaya getirilmesi
amaglanmaktadir (Irak ve Tascioglu 2017: 47).

Sec¢im siyaseti insanlar1 politik eylemde bulunmaya zorlayan umut, gurur,
ofke, korku ve kaygi gibi duygularla doludur (Glaser ve Salovey 1998:
169). Ozellikle televizyonda siyasi reklam bigiminde duygusal gekicilik
iceren yayinlar yararl ve ikna edicidir (Marmor-Lavie ve Weimann 2006:
319). Politikacilar i¢in duygusal tepkiler, oylama kararlarinda ve se¢im
sonuglarinda kritik bir rol oynamaktadir (Glaser ve Salovey, 1998: 164).
Duygusal 6geleri temel alan ikna ¢aligmalarinda iilke sevgisi, kardeslik,
birlik, beraberlik, zayif ve hor goriilenin yaninda yer alma gibi mesajlar
kullanilabilirken (Kalender 2014: 119), bu tiiriin igerisine izleyicileri
korkutmak ve Kkararlarin1 etkilemek i¢in terérist saldirilari, savas
gorilintiileri, su¢ oranlar1 vb. kullanan siyasi reklamlar da dahil
edilmektedir.

5. Yontem

Calismada, amagli 6rnekleme teknigine gore arastirma sorunsalina uygun
olan belirli 6zellikleri ile aragtirmanin amacina uygun oldugu disiiniilen
(Girbliz ve Sahin 2016), 2017 Anayasa Degisikligi Halkoylamasi
siirecinde Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’nin hazirlamis oldugu
“Gelecegim i¢in hayir” isimli siyasal reklam filmi gostergebilimsel olarak
¢oziimlenmistir. Insanlarin birbirleriyle anlagmak icin kullandiklar1 dogal
dillerden bir miizik yapitina, bir tiyatro gosterisinden filmlere kisaca
bildirisim tasisin ya da tasimasin her anlamli dizgelerin birimleri
gostergedir. Bu anlamli biitiinleri betimlemek, gostergelerin birbiriyle
kurduklar1  baglantilar1  saptamak, anlamlarin eklenerek olusma
bicimlerini bulmak, gostergeleri ve gosterge dizinlerini siniflandirmak ya
da insan ile insan, insan ile diinya arasindaki etkilesimleri agiklamak i¢in
gostergebilim bir yaklagim sunmaktadir (Rifat 2013: 113). Barthes'a
(2014) gore gorintii yeniden sunmadir, yani kisaca diriltmedir ve
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reklamlarda goriintiiniin anlamlandirilist kasithdir. Reklam iletisinin
gosterilenlerini oncelikli olarak bigimlendiren, iiriiniin belli nitelikleridir
ve bu gosterilenler olabildigince agik bir bigimde iletilmelidir; goriintii
gostergeler igeriyorsa o halde reklamda bu gdstergelerin i¢i doludur. Bu
nedenle c¢alismada reklamin isitsel ve gorsel gostergelerinin siyasal
iletisim amacli olarak se¢cmen kitlede birakmak istedigi etkide araci
olarak kullandig1 dizgeler gostergebilimsel analiz y&nteminden
faydalanilarak anlamlandirilmaya ¢aligilmigtir. Barthes reklam iletisinin
coziimlemesinde goriintiiniin diiz ve yan anlamlara sahip ilk iletinin dilsel
oldugunu, daha sonraki iletinin gosteren ve gosterilen dizgeler dizisini
sunan goriintiiniin olusturdugunu ve son olarak goriintiiyli okumak i¢in
algimiza baglanmis bilgiye gereklilikten bahseder. Calismada, Barthes’in
ortaya koydugu yaklasim benimsenerek, reklam filminin gdstergebilimsel
cozlimlemesi yapilarak asagidaki arastirma sorularina cevaplar
aranmistir:

1. Reklam filminde isitsel ve gorsel 6geler nasil sunulmustur?
2. Reklam filminde hangi unsurlar kullanilmistir?

6. Bulgular

Reklam filmindeki miizik, dil ve gorsellerin gostergebilimsel analizi
neticesinde elde edilen bulgular asagida bagliklar halinde sunulmustur.

6.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

Anayasa Degisikligi Halkoylamas1 16 Subat-16 Nisan 2017 tarihleri
arasindaki bir siirecte gergeklestirilmigtir. CHP Anayasa degisikliginin
halkoyuna sunulmasina yonelik yiriittiigli siyasal kampanya kapsaminda
“Gelecegim i¢in hayir” isimli siyasal reklam filmini Mart ayindan
itibaren hem internet hem de televizyonda yaymlanmistir. Reklam
filminin siiresi 43 saniyedir.

Reklam filmi biiylik bir meydanda kadin erkek karisik bir grubun Tiirk
Bayragi sallayan goriintiileri ile baglamaktadir. 4. saniyede meydanin tam
ortasina kalabalik tarafindan acilmig olan biiylik bir “Hayir” yazili
pankart kadraja girmektedir. Filmin devaminda esnaf, insaat iscileri,
hekimler, mahalle arasindaki kadmlar, 6grenciler, kahvehanede oturan
erkekler, otomotiv iscileri, tarim isgileri ve ciftcilere yer verildigi
goriilmektedir. Bu goriintiilere kalabalik meydan goriintiileri eslik
etmektedir. Meydanda “Sonu belli olmayan yola girme, sahip ¢ik yurduna
gelecegine” yazili pankart gosterilmektedir. insanlar hep bir agizdan
kampanya miiziginin sozlerini tekrarlamakta, g¢esitli enstriimanlar calip
halaylar g¢ekmektedirler. ilerleyen saniyelerde tekrar meydanda Tiirk
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Bayrag1 ve “Hayir” yazili pankartlan sallayan her kesimden insanin yer
aldig1 biiyiik bir gruba yer verilmektedir. Gruptaki kisilerin agmis oldugu
pankartlarda filmde kullanilan miizigin de sozleri olan; “Gel kurtul bir
hayirla”, “Bunca yetkiyi babama vermem” yazilari kadraja girmektedir.

Reklam filminin son kisminda iizerinde g¢ocuk fotografi olan ve
“Gelecegim i¢in hayir” yazili bir pankartla kalabaligin ortasindan
ylirliyen gencin goriintiisiine yer verilmektedir. Filmin sonunda dogan bir
giines ckrana gelmektedir. Bir ¢ocuk sesi esliginde “Gelecegim igin
hayir” sloganiyla ve ekrana yansiyan “Gelecegim i¢in hayir” yazisiyla
reklam filmi son bulmaktadir.

6.2. Miizik ve Dilsel ileti

Reklamda kullanilan sarki Emel Sayin tarafindan daha 6nce seslendirilen
“Mavi Boncuk” adli sarkinin sozlerinin degistirilerek kampanyaya
uyarlanmis formudur. Bu sarkinin orijinal bestesi Ali Ekber Tagiyev,
Tiirkce sozleri Ulkii Aker tarafindan yazilmistir (Saydam 2017).
Kullanilan miizik hedef kitlenin duygularini olumlu yonde harekete
gecirecek tempoda bir ritme ve tona sahiptir. Reklamda kullanilan sesin
bir kadin sesi oldugu goriilmektedir. Oldukga ritmik ve enerji yiklii bir
sOylem tercih edilmistir. Pozitif bir etki birakmak amaglanmaktadir.
Miizigin sozleri kampanyanin sloganlarindan olugmaktadir. Bu reklam
filminde isitsellik daha 6n plandadir. Meydanlarda miizige enstriimanlarla
eslik eden sozleri tekrarlayan mutlu ve sevecen tavirli insanlar
bulunmaktadir. Gorseller miizige gore sekil almistir. Bu baglamda
reklamda kullanilan miizigin ve sesin yumusak tonda kullanilmasi
yoluyla se¢mene daha ince ve kapsayici bir mesaj verilmeye
calisilmaktadir.

6.3. Gorsel Tleti

Reklamda kullanilan goriintiilerin tamaminin dig mekan ¢ekimleri oldugu
ve hedef kitlesinin her kesimden insanlar oldugu goézlemlenmektedir.
Cekimler giindiiz ve giin 15181inda gergeklestirilmistir. Kent ve kirsaldan
goriintiiler barindirmaktadir. Filmde emekli, ¢alisan, ev hanimi, dgrenci,
isci ve memur olmak iizere genis bir kitleye yer verilmektedir. Ayrica
reklam filminde Tiirk Bayragi’na ve kampanyanin sloganlarina tekrar
tekrar yer verilmektedir.

Semboller, iletisim ve reklam siirecinde duygularla ifade edilemeyen
seylerin somut nesnelerle ifade edilis seklidir. Reklam filminde bayrak,
pankartlar, giines gibi sembollerin kullanildig1 gériilmektedir (Sekil 1).
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Sekil 1: Reklamda Kullanilan Sembol, Amblem ve Sloganlar

“Hay,p ’»o il . .— = \
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Bunca yetkiyi
babama
vermem

Reklam filminde kullanilan slogan “Gelecegim igin hayir” seklinde
vurgulanmaktadir. Yine reklam filmi siiresince kampanya igin
hazirlanmis olan miizigin sozleri olan “Gel kurtul bir hayirla”, “Sonu
belli olmayan yola girme, sahip ¢ik yurduna gelecegine” yazili pankartlar
gosterilmektedir. Sloganlar reklam miiziginde de belirgin bi¢imde dile
getirilmektedir. Dikdortgen ve beyaz fonlu bir afiste “Bunca yetKiyi
babama vermem” ifadesinin koyu bir karakterle yazilmasi, net ve sert bir
mesajin iletilmek istendigini ve yetkinin tek kisiye verilmesinin iilkeyi
sikintiya sokacagiin vurgulanmasi olarak degerlendirilebilir. Tirk aile
yapisindan babanin s6zii geger yargisinin da artik glinlimiizde yeteri
kadar gecerli olmadigi, bir ailede bile bir konu hakkinda aile bireylerinin
hepsinin ortak kararlarinin 6nemli oldugu ve aile i¢i demokrasinin oldugu
bir iilkede {ilke yonetiminde de aym1 demokrasinin devam ettirilmesinin
hayir ile miimkiin olabilecegi se¢mene diisiindiiriilmek istendigi
sOylenebilir. Reklam filminin sonunda, {izerinde ¢ocuk fotografi ve
“Gelecegim i¢in hayir” yazili bir pankart tasiyan bir gen¢ kalabaligin
ortasindan yiirtimektedir. Filmin en sonunda ekrana verilen afiste giines
amblemi ve “tercih hayir” miihrii kullanilmaktadir. Yine siyasal reklamin
slogan1 olan “Gelecegim icin hayir” yazisi hedef kitleye iletilmektedir.
Afigin amblemi olan giineste pembe, mavi, yesil, sart renkler
kullanilmistir. Afisin arka fonunda beyaz renk, sloganda turuncu ve siyah
renkler tercih edilmistir. Gostergebilimsel ¢dziimlemede renklerin isaret
ettigi anlamlar da dikkate alinmaktadir. Pembe; uyumun, nesenin,
sirinligin ve sevginin simgesidir. Mavinin 06zgiirlik anlami1 gorsel
caligsmalarin hemen hemen hepsinde kendisini gostermektedir. Yesil
rengin tlim tonlarinin insanlar {izerinde pozitif etkileri bulunmaktadir.
Uyumun, giivenin, duyarliligin ve bereketin rengidir. Giinesin rengi olan
sari; mental ¢abayi, zihinsel parlakligi, bilgeligi, iyimserligi, sevgiyi ve
merhameti igermektedir (Kirik 2013). Afis amblemi olan giineste
kullanilan renkler bu baglamda uyumu, sevgiyi, Ozgiirliigii, giiveni,
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duyarliligi temsil etmektedir. Beyaz renkte birgok nesne olumlu deger
yargilariyla degerlendirilir (Bodur 2006: 83). Arka fondaki beyaz renk ise
saflig1 ve masumiyeti temsil etmektedir.

Reklam filmindeki karsitliklar incelendiginde, c¢aligsan iireten kisiler ve
cay evinde oturan yasli emekli olmus kisiler, ¢alisgan kadinlar ve
mahallede duran ev kadinlari, geng-yash olmak iizere meslek ayrimi ve
ekonomik ayrim olmaksizin herkesin bir oldugu, ortak paydalarinin ise
halkoylamasinda “Hayir” tercihlerini kullanacak olmalari
vurgulanmaktadir. Tesettiirlii-agik herkesin “Hayir” tercihinde bir oldugu
ve en iyisinin bu sekilde saglanabilecegi kararli ve mutlu yiizlerle
gosterilmektedir. Kent ve kirsal mekanlarin reklamda karma bir bicimde
verildigi ve hedef kitlesinin hem kentli hem de kirsal kesimde calisan
bireyler oldugu goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet agisindan bakildiginda
ise kentten ve kirsaldan ¢aligan kadin goriintiilerine yer verilmistir.

6.4. Reklam Filminde Kullanilan Sosyal Yapi Unsurlari
Gostergeler: “Gelecegim i¢in hayir” reklam filmi gorselleri (Sekil 2).
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Cografi olarak tiim bdlgeleri temsil eden mekéanlara ve
karakterlere filmde yer verilmistir.

Gosterilenler: Filmde karakterler yasli, geng, grup halinde ve tek basina
olarak goriilmektedir. Karakterleri tarlada calisan giftciler, tarihi bir
koprii karsisinda dans eden kadinlar, koprii karsisinda oturan gengler,
yoresel kiyafetleri bulunan bireyler olusturmaktadir.

Yan Anlam: Burada iilkenin gesitli bolgelerinden verilen gorsellerde
siyasi partinin hedef kitlesinin gosterilen bu bolgelerde yasayanlar oldugu
ve mesajlarini bu insanlara ilettigi sdylenebilir. Siyasi parti olarak “Biz
bu bolgelerde yasayan halkin yanindayiz ve onlardan destek bekliyoruz”
mesaji1 verilmektedir. Biitiin bu bolgelere hitap eden herkesi bir tutan
esitlikei bir yap1 verilmektedir.
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Sekil 2: Reklam Filminde Kullanilan Sosyal Yap1 Unsurlari
; 2 |} !

o, B g

Beden dili bakimindan incelendiginde, gorsellerde yer verilen
vatandaglarin el ve bas hareketleri ile “hayir” ifadesini pekistirildigi
ayrica degerlendirilmistir. El sallama ifadesiyle gidenin arkasindan “giile
giile git” ¢agrisimi yapilarak, hayir oyunun karsit1 olan evete destek veren
siyasi partilere bir gondermede bulunuldugu, hayir oyu verenlerin
kazanacagi, evetin ise kaybedecegi mesaji verilmek istenmistir yorumu
yapilabilir. Bas hareketlerinde ise tlim se¢menin ortak bir beden dili ile
‘saga ve sola” baglarin1 sallayarak hayir oyunda kararli olduklari beden
diline maksatlh olarak yansitilmustir.

6.5. Reklam Filminde Kullamlan Kiiltiirel Yap:1 Unsurlari

Gostergeler: CHP “Gelecegim icin hayir” reklam filmi gorselleri (Sekil
3).
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Mutlu sekilde bayrak sallayarak halay g¢eken, enstriiman
calan ve reklam miizigine eslik eden bireyler gdsterilmektedir.

Gosterilenler: Davul, baglama, Tiirk Bayragi, halay ¢eken insanlar.

Yan Anlam: Reklam filminde kullanilan enstriimanlardan davul, baglama
Tiirk kiiltiirinde onemli bir yere sahiptir. Filmde kiiltiire has miizik
enstriimanlarina yer verilmis ve yine kiiltiire has bir dans gdsterisi olan
halay gosterilmektedir. Geng, yasl, kadin, erkek hep birlikte halay
cemberindedir. Burada kiiltiirel unsurlar kullanilarak birlik mesaji
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verilmektedir. Ayrica miizik enstriimanlarinin bir nese ifadesi oldugu ve
ozellikle  kutlamalarda ve  bayram  giinlerinde  kullamildig:
disiiniildigiinde, yiiriitiilen se¢im kampanyasimin istendik sonuca
ulasacagi ve sonucun iilke i¢in bir nese ve mutluluk getirecegi mesaji
vurgulanmak istenmistir. Bu durumunda insanlarin yiizlerindeki tebessiim
ile bir arada sunuluyor olmasi verilmek istenen mesajin
kuvvetlendirildiginin isareti olarak diisiiniilmiistiir. Gorsellerde her yastan
vatandaslarm “hayir” pankartinin etrafinda birlikte yer almasi ve hayir
pankartina el vermesi hayir kampanyasmin herkesge kabul gordiigiiniin
bir isareti olarak sayilabilir. Reklam filminde yer alan Tiirk Bayragi,
ulusal bir sembol olup Tiirk ulusunun bagimsizligini temsil etmektedir.
Bagimsizlik Tiirk milletinin en 6nemli degeri olup vazgegilmez bir
unsurdur. Sadece Tiirk bayraginin kullanilmis olmasi bu seg¢imin bir parti
secimi olmadigini, tim vatandaglarin bu noktada hayir oyu vermeye
davet edilmesi bakimindan amaclh bir tercih olmustur.

Sekil 3: Reklam Filminde Kullanilan Kiiltiirel Yap1 Unsurlari

GerKurtul bir - " R S K 2
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6.6. Reklam Filminde Kullanilan Ekonomik Unsurlar

Gostergeler: “Gelecegim i¢in hayir” reklam filmi gorselleri (Sekil 4).
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Siyasal reklam ile ekonomik yap1 i¢inde ¢aligan kiigiik esnaf,
ciftci, memur, isci, zanaatkar ve emekli kesime seslenilmektedir.

Gosterilenler: Manav, sanayi calisani is¢i, ¢ali siipiirge yapan zanaatkar,
hekimler, tarlada traktorii ile ¢alisan ciftci, tarlada ¢apa yapan kadin ve
taki tasarimi yapan bir kadin gosterilmektedir.
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Yan Anlam: Siyasi partinin ekonomik yapi i¢inde hedef kitle olarak
esnaf, is¢i, ¢iftgi, memur, emekli, ev kadmni, 6grenci ve zanaatkarlar
sectigi goriilmektedir. Reklam dili, agirlikli olarak alt ve orta siniflara
hitap etmekte ve bu noktada sinifsal bir anlam insa etmektedir. Bu
noktada iilkenin ¢ogunlugunu olusturan alt ve orta gelirli se¢menin
destegini istemektedir.

Sekil 4: Reklam Filminde Kullanilan Ekonomik Unsurlar
g | P’ .—-' " Y 3} i} " . % .\ 3 Is FI

Gorsellerde yer alan bireylerin 6zellikle avug iglerini agik sekilde
gostererek karsi kampanyaya “hayir” demek istedikleri ve baslarim
olumsuzluk cagrisimi yapan arkaya dogru hareket ettirme ile hayir
oyunda kararli olduklarini kesin bir dille ifade ettiklerini gosterdigi
yorumu yapilabilir. Gorsellerde yer verilen bireylerin 6zellikle ekonomik
kaygilarinin  parti tarafindan bilindigi de se¢cmene hissettirilmek
istenmigtir denilebilir. Her bir vatandasin yliziiniin tebessiim etmesi
Ozelikle hayir oyunun mutlulukla esdeger gosterilmek istendigini
diislindiirmiistiir.

7. Sonug¢

Siyasal reklamlar gorsel ve isitsel yontemler kullanilarak hedef kitleye
siyasal konularda bilgi vermek ve onlari ikna etmek icin siyasal
aktorlerce kullanilan 6nemli iletisim araclarindan birisidir. Iletisimde
yasanan teknolojik degisimler siyasi parti ve adaylarin siyasal iletisimde
de doniistimlere neden olmustur. Bu degisim ve doéniisimlerle birlikte
aday ve partilerin imaj1 veya giindemdeki konular1 olumlu ya da olumsuz
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bir sekilde ya da duygusal yiiklemeler ile birlikte ses, miizik ve gorseller
esliginde olusturulan anlamlarla siyasal reklamlar araciligiyla Kitlelere
iletilmektedir. Bu anlamli biitiinleri betimlemek, gostergelerin birbiriyle
kurduklart baglantilar1  saptamak, anlamlarin eklenerek olugma
bicimlerini bulmak, gostergeleri ve gosterge dizinlerini siniflandirmak ya
da siyasi parti ve adaylarin se¢men Kkitlesi arasindaki etkilesimleri
aciklamak icin gostergebilim bir yaklasim sunmaktadir. Bu calisma
neticesinde 2017 Anayasa Degisikligi Halkoylamasi siirecinde
Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) hazirlamis oldugu “Gelecegim igin
hayir” isimli siyasal reklam filminin analizi neticesinde bazi sonuglara
ulasilmistir.

Bu baglamda incelenen CHP siyasal reklam filminde miizigin segmene
iletilen mesajlara en fazla eslik eden unsur oldugu goriilmektedir. Farsca
kokenli hayir kelimesi Farsca olumsuzluk bildiren yani hayirsiz, uygun
olmayan anlamindadir. Tiirk¢e kullanilirken zamanla olumsuzluk bildiren
bu kullamm kisalmig ve sadece hayir olarak olumsuzluk bildirme
isleviyle kullanilmaktadir (Tuguz 2011). “Gelecegim i¢in hayir” isimli
reklam filminde “hayir” kelimesi gibi daha ¢ok olumsuz igeriklerden
olusan iletiler miizigin ritmik ve enerji yiikli temasiyla olumlu duygulara
cevrilmeye calisgilmistir. Kampanya sloganlarindan olusan sarkinin
sozlerinde kadin sesinin kullanilmasi olumsuz mesaj iceriklerinin daha da
yumusak bir tonda duyulmasini saglamistir. Goriintiilerin miizige gore
kurgulanmasindan dolayi reklam filminin miizigi gérselden daha 6ndedir.
Reklam filminde kullanilan “Gelecegim igin hayir” slogam ise gelecek
nesiller adina duyulan endise ve kaygilara, korkulara vurgu yapmaktadir.
Bu korkulardan kurtulmanin yolu olarak halkoylamasinda se¢gmenden
“Hayir” oyu istenmektedir. Bir ret kelimesi olan “Hayir” miizigin olumlu
temasiyla segmene iletilmektedir.

Goriintiisel iletilerin analizi neticesinde kent ve kirsalin oldugu farkli
mekanlarin ve bu mekéanlar1 temsil eden insanlarin cesitli sembollerle
birlikte filmde kullanildig1 goriilmektedir. Boylece sosyal yapiya, kiiltiire
ve ekonomik unsurlarin kullanimina yonelik bazi bulgulara ulagilmistir.
Reklam filminde geng ihtiyar fark etmeksizin birlik olmaya wvurgu
yapilmaktadir. Reklamda hangi kesimden olursa olsun partinin biitiin
kesimleri kucakladigi mesaji verilmektedir. Reklamin anlati yapisinda
Tirk toplumunu olusturan farkli sosyo-ekonomik gruplara da yer
verilmistir. Isci, emekli, memur, ev kadin1 ve dgrenci gibi birgok segmen
filmde kullanilmis ve ekonomik seviye ne olursa olsun kararlarin ayni
oldugu vurgulanmak istenmistir. Sonu¢ olarak, arastirma kapsaminda
inceledigimiz reklam filminde olumsuz mesaj igeriklerinin miizigin
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temasiyla olumlu bir sekilde Tiirk toplumu i¢in 6nemli olan sembollerle
birlikte segcmenleri ikna etmek amacl kullanildigr goriilmektedir.
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