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Siyaset ve medya, kitlelerin yasamina yon veren kavramlar olarak, ozellikle demokratik
toplumlarda bilingli veya farkinda olunmadan kitleleri etkilemektedir. Diger taraftan ig¢inde bulundugumuz
bilgi iletisim ¢agi ve enformasyon toplumu, bireyleri bu kavramlar karsisinda aktif ve segici konuma
getirmektedir. Siyaset, medya ve hedef kitlenin éneminden yola ¢ikilarak, siyasal reklamlarin hedef kitle
tizerinde biraktigi duygusal ve bilissel etkiyi nitel olarak incelemeyi amaglayan bu ¢alismada, 31 Mart 2019
Yerel Secimleri ile ilgili televizyonda ve dijital medyada yaymmlanan Ak Parti seg¢im reklamlart analiz
edilmisti. Bu dogrultuda, Ingiliz Kiiltiirel Calismalart geleneginden Stuart Hall’iin kodlama ve
kodagimlama teknigi ile dne siirdiigii alimlama analizi uygulanmigtir. Kamuoyu olugturmak i¢in yapilan
secim reklamlarinin, hedef kitle tarafindan nasil bir okuma bicimiyle alimlandigi, 6rneklem olarak segilen
10 iiniversite ogrencisi ile simirlandirilarak ve yapilandirilmis soru formu kullanilarak yapilan
derinlemesine miilakatla ¢oziimlenmistir. Onemi, aymi segim reklam filmlerinin farkl izleyiciler tarafindan
nasil okundugunun ortaya konmasit olan ¢alismanin sonucunda; hedef kitle tarafindan biiyiik oranda
egemen okuma yapildigi, miizakereli ve karsit okumalarla verilen cevaplarin da anlamli sayilabilecek bir
seviyede ¢iktig1 goriilmiistiir. Diger taraftan hedef kitlenin politik katiliminda ve oy verme davranisinda
siyasi reklamlarmm olumlu veya olumsuz bir etkide bulundugu ancak hedef kitleleri yonlendirmede tek
basina yetersiz oldugu sonucuna ulasimustir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Stuart Hall, Alimlama Analizi, 31 Mart 2019 Yerel Secimleri.

Abstract

Politics and the media, as the concepts that direct the lives of the masses, affect the masses
consciously or unconsciously, especially in democratic societies. On the other hand, the information
communication age and the information society in which we are in, puts individuals in an active and

selective position against these concepts. Based on the importance of politics, the media and the target
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audience, this study aimed to qualitatively examine the emotional and cognitive impact left by the political
advertisements on the target audience and analysed the Ak Parti election advertisements published in
digital media and broadcasted on television on March 31st, 2019 Local Elections. In this context, the
reception analysis which was suggested by Stuart Hall's coding and decoding technique from the tradition
of British Cultural Studies was applied. How the target audience perceive the election advertisements which
were made to form public opinion were analysed by limiting the sample to selected 10 university students
and by using in-depth interviews and structured question forms. The importance of the study is that it
revealed how the same election of commercials are read by different viewers. As a result of the study it was
seen that the target audience made great deal of dominated reading, and the answers given by the
negotiated and opposed readings were at a level which can be considered meaningful. As a result of the
study, it was seen that the target audience made a great deal of dominant reading, and that the answers
given by the negotiated and opposing readings were at a level that could be considered meaningful. On the
other hand, it was concluded that political advertising has a positive or negative effect on political
participation and voting behavior of the target group but it is insufficient in directing the target groups.

Key Words: Political Advertisement, Stuart Hall, Reception Analysis, 31 March 2019 Local Elections.

1. GIRiS

Bilgi ve iletisim ¢agmin yasandigi i¢inde bulundugumuz 21. yiizyilda, her tiirli kitle iletisim
aracina sahip olan insan, artik secim yapan, karar veren yapisiyla pasif konumundan, aktif konuma gecis
yapmustir. Izleyici/dinleyicinin konumunu degistiren siirec; onlarin pasif konumda oldugunu ileri siiren
iletisim arastirmalar1 ve bu dogrultuda gelistirilen modeller ile baslayip, kitle iletisim araglarinin da
gelismesiyle beraber bir degisim ve doniisiime girmistir.

izleyicinin pasif kisiler olarak degerlendirilmesinde Lasswell’in kitle iletisim araglarinin toplum
tizerindeki etkisine yonelik yaptig1 ¢aligmalar, ilk iletisim ¢aligmalarindan olmas1 agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Bu ¢alismalarda etki 6ne ¢ikarilmis, medyanin kime, neyi, nasil ve hangi etkide séyledigi formiile
edilmigtir. Tiim donemlerde iletisim arastirmalarinda izleyiciye 6nem verilmesine karsin, izleyiciler
cogunlukla etki altina alinan pasif kisiler olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla etki arastirmalarinda,
iletisimin tek yonli ve izleyici kitlenin de medyanin etkisi altindaki edilgen yiginlar oldugu {izerinde
durulmustur. Bunlar takip eden siirecteki arastirmalar, izleyicilerin medya igeriklerine, karst koyabilme
gliciine sahip olabildigi yoOniinde caligmalar ortaya koymustur (Ayhan ve Cavus, 2014: 35- 36).
Izleyici/dinleyici kitlenin bu yeni konumu iletisim ¢alismalarinda da yeni yaklasimlar ve yontemler
gelistirilmesine sebep olmustur. Medyanin etkisi ve kiiltiir ile ilgili yapilan ampirik calismalar Amerika
Birlesik Devletlerinde 1950°li yillarda ortaya g¢ikmaya baslamistir. Bu alanda yapilan c¢alismalarin
cogunlukla pozitif bilim anlayisiyla yapildig1 ve niceliksel sonuglara ulasmay1 hedefledigi goriilmektedir
(Hall, 1999: 78).

1960’lardan sonra ortaya c¢ikan ve Katz’in arastirmalarina dayanan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina gore, izleyiciler birtakim toplumsal ve psikolojik ihtiyaglari dogrultusunda, bu ihtiyaglarini
tatmin etmek icin uygun medya iceriklerini tiikketerek doyuma ulagmaktadir (Yaylagiil, 2014: 71). Bu

yaklagimla beraber kitle iletisim araglar1 karsisindaki hedef kitle pasif durumdan aktif duruma ge¢mistir.

644



Siyasal Reklamlarin Alimlanmast: Stuart Hall iin Perspektifinden 31 Mart 2019 Yerel Secimleri Orneginde Bir Analiz -
Perception Of Political Advertisements: An Analysis From The Stuart Hall's Perspective In The Example Of Local Elections Of
March 31st, 2019

Fatma CAKMAK

[lk sistematik bakis1 Lazarsfeld, Katz ve Klapper’in gelistirdigi ve Katz’in da kullanimlar ve doyumlar
ismini verdigi modelde izleyici, iletisim siirecinin merkezinde yer alir. Boylece serbest segme giicii ve
kisilerin sorumlulugu, izleyicilerin etkin oldugu goriisiinii merkeze yerlestirir (McQuail ve Windahl 1997:
154- 155).

Iletisim aragtirmalarinda ilerleyen siireglerde, medyanm kiiltiirle iliskisi ve yeni medyanin
etkisiyle Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 giindeme gelmeye baslamustir. Britanya Kiiltiirel Calismalar1 olarak
da anilan c¢alismalarin ayurt edici entelektiiel yaklagimi yillar icerisinde gelismistir. Alanin kdkenleri
geleneksel olarak 1950’lerin sonlart ve 1960’larin baslarinda yazin elestirmenleri R. Hoggart ve R.
Williams’in ¢aligmalarma kadar uzansa da (Turner, 1996: 12), Kiiltiirel calismalara 1980’lerde
yogunlasilmis ve o yillara damgasini vurmustur. Kitle iletisim araglarindan 6zellikle televizyon ele alinmis
ve mesajlarin incelenmesi hiz kazanmistir. Bu etnografik siire¢, Britanya’nin 1980°li yillarinin 6zellikle
ekonomik ve politik atmosferinde sekillenmistir (Mattelart ve Neveu, 2003’ten Akt. Saki Aydin, 2007:
123). Birmingham Cagdas Kiiltiirel Calismalar Merkezi’nin siyaset arastirmalari, biiyiik 6l¢iide irkeilik ve
Thatcherizm gibi sag kanat ideolojiler {izerine c¢aligmalarla sinirlandirtlmistir. Dénemin Basbakani
Margaret Thatcher’in siyasal ideolojilerinin farkli kaynaklar kiimesinden bir araya getirilme bigimlerine ve
bunlarin onun hegemonya kazanmasini nasil miimkiin kildigina 6nem vermistir (Smith, 2007: 219- 220).

Kiiltiirel caligmalardan Stuart Hall’'un medya mesajlarinin alimlanmasiyla ilgili gelistirdigi
calismalar iletisim calismalar1 acisindan oldukgca 6nemli bir yere konumlanmaktadir. Izleyici
calismalarinda; izlerkitlenin medya igeriklerini nasil anlamlandirdiklar1 ya da giinlik hayatlarinda
toplumsal anlam iiretimi bakimindan nasil farklilastiklarina odaklanilmaktadir. Arastirmacilar bunu ortaya
koyabilmek i¢in etnografik izleyici arastirmalar1 yapmakta, derinlemesine miilakat ve gdzlem yontem ve
tekniklerini kullanmaktadirlar (Saki1 Aydimn, 2007: 125- 126). Alimlama, medya igeriklerinin yoneltildigi
kitlenin, bu iletilerle ilgili yorumlarina, kodagimlamalarina, okumalarina, nasil bir anlam {irettiklerine ve
algilarina yonelik genel bir ifadedir (Seker, 2009: 106). Ayrica, hedef kitlenin medya metinlerini aktif
sekilde okuduklarini ve kendi yasam ve tiketim sekillerine uyarladiklari anlamini tagimaktadir.
Alimlamadaki okuma bigimleri, yagam pratikleri ve irk, cinsiyet ya da smif gibi ¢esitli unsurlarin etkisinde
kalabilir. Metinlere yerlestirilen mesajlar ve izleyicilerin alimladigi mesajlar arasinda bir tutarlilik
bulunmayabilir (Smith, 2007: 237). Dolayisiyla izleyici/dinleyici kitle kendisine iletilen mesajlari, Hall’in
yaklagiminda ortaya koydugu gibi, egemen, miizakereli veya karsit okumalar seklinde kodagimlamalar
yaparak, farkli sonuclara ulagabilmektedir.

Ilerleyen siirecte kiiresellesmenin etkisi ve teknolojinin hizli devinimi sayesinde degisen, gelisen
ve rekabetin artt181 diinyada siyasal arena, aktif konumdaki bu yeni kitle tizerinden kamuoyu olusturma ve
onlar1 ikna etme noktasinda siyasal iletisim c¢esitlerini ve kitle iletisim araglarimi etkili bir sekilde
kullanmaya baglamistir. Siiphesiz bunu yaratan basta teknolojik gelismeler, bu dogrultuda gelistirilen yeni
kitle iletisim araglar ve kiiresellesme olgusuyla bilginin serbest dolasimi1 olmustur. Tek yonlii iletisimle
siurlt kalan ilk kitle iletisim araglari, internet ve yeni medya araglartyla yerini biiyiik oranda, karsilikli
etkilesime dayanan ¢ift yonlii bir iletisim siirecine devretmistir.

Diger taraftan siyasal gii¢ elde etme ve iktidar olma s6z konusu oldugunda, oldukca genis bir

uygulama imkan1 sunan siyasal iletisim ¢alismalarindan siklikla karsilasilanlar ise siyasal reklamlar ve her
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tiirlii propaganda girisimidir. Siyasi partiler segmenleri ikna edebilmek igin farkli igeriklerle, onlart
duygusal veya bilissel diizeyde etkilemeye calismaktadir. Ciddi biitceler ayrilarak yapilan bu siyasal
reklamlarin, se¢im yapacak olan bu aktif konumdaki hedef kitlede ne diisiindiirdiigii de dnemli olmaktadir.

Tim bunlardan yola ¢ikilarak, siyasal reklamlarin hedef kitlede istenen duygu ve diislince
olusumuna bir katki saglayip saglamadigini tespit etmek amaciyla, 31 Mart 2019 tarihinde yapilan yerel
secimlerde hedeflenen oylar1 elde etmek iizere, iktidar partisi olan Ak Parti’nin televizyonda ve dijital
medyada yayinlanan secim reklamlariin, hedef kitle tarafindan nasil alimlandigi, ortaya konulmaya
calisilmistir. Ayni se¢im reklam filmlerinin farkli izleyiciler tarafindan nasil okundugunun ortaya konmast
bakimindan énemli olan bu ¢alismayla, hem siyasal reklamlarin hedef kitlede nasil bir duygu ve diisiince
olusturdugu yoniinde bir sonuca ulagmak hem de alimlama analizinin uygulamasina iliskin literatiire katki
saglamak hedeflenmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada 6ncelikle; bir kavram olarak siyasal reklam ele
almmis, ardindan Stuart Hall’lin perspektifinden alimlamanm ne oldugu agiklanmigtir. Calismanin
uygulama kisminda ise analiz birimi olarak secilen Ak Parti siyasal reklamlarinin, veri toplama araci olarak
yapilandirilmig goriigme formu seklinde hazirlanan 14 sorunun orneklem olarak segilen 10 {iniversite
Ogrencisine derinlemesine miilakat teknigi ile yoneltilerek, nasil okundugu, Hall’in alimlama analizi
yontemiyle analiz edilmistir. Caligmanin sonucunda genel olarak, reklam iletilerinin ¢ogunlukla egemen
okumayla alimlandig1 ancak, miizakereli ve kargit okumalarin da yapildig: tespit edilmistir. Bu nedenle,
siyasal reklamlarin hedef kitle tizerinde etkili oldugu ancak, yine de izleyici kitlenin aktif konumu ve karar
vermesinde ¢ok farkli unsurlarin etken olmasi nedeniyle, mesajlarin her zaman iletilmek istenen sekliyle
hedef kitleyle bulusmadig1, dolayisiyla siyasal reklamlarin hedef kitlenin kanaatine etki etmede tek basina

yeterli olmadig1 ger¢egine ulagilmistir.
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2.BIR KAVRAM OLARAK SiYASAL REKLAM

Siyasal reklam; bir siyasi adaym potansiyel se¢menlerine uygun oldugunu gostermek, tim
se¢menler tarafindan taninmasimi saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini ortaya koymak ve se¢im
kampanyasini kazanmak amaciyla gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan tekniklerin tiimidiir
(Bongrand, 1992: 17). Zaman zaman propagandayla es goriilen ancak temelde birtakim benzerlikleri oldugu
gibi, farkliliklar1 da bulunan siyasal reklamcilik ve propaganda en genel tanimiyla insanlari etkileme
sanatidir. ikisi de bireylerin ya da kitlelerin belirli bir dogrultuda ikna edilmelerini, istenilen yonde eyleme
geemelerini saglamay1 hedeflemektedir. Bu nedenle siyasal reklamcilik; propaganda ve reklamcilik
alanlarinin her ikisinden de yararlanan ancak onlardan ayrilan farkli bir alandir (Cankaya, 2015: 37).
Reklam ve propaganda arasindaki temel farklilik ise propagandada ideolojik, reklamda tecimsel kazancin
hedeflenmesidir. Bu noktada siyasal reklam ise benimsetilmek istenen ideolojinin kazanca
donistiiriilmesidir (Eroglu, 2006: 171). Siyasal reklamcilik bir ikna stratejisi olarak hem propagandanin
tarihsel deneyiminden faydalanmakta hem de reklamin tiiketiciler nezdinde elde ettigi basarilar1 ve
yontemleri  kullanmaktadir.  Siyasal reklamecilik; siyasi ¢ikar odaklarinin  uygulamalarinin
haklilastirilmasinda ve mesrulastirilmasinda ideolojik bir arag olarak kullanilmaktadir (Goker ve Alpman,
2010: 28). Dolayisiyla siyasal reklamcilik, siyasal iletisim c¢aligmalarinda kapsayici yoniiyle temel

uygulama alanlarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Modern siyasal reklamciligin belirleyici 6zellikleri olarak; mesajin kontrolii ve mesajin yayimi
i¢in para karsiliginda kitle iletisim kanallarmin kullanimi 6nde gelmektedir. Bir siyasal kampanya araci
olarak siyasal reklamciligin en biiyilk avantaji, halka ulastirilacak mesajin tamamen kontrol altinda
olmasidir. Yani siyasal reklamcilik sayesinde se¢gmenin se¢me kararini veya kamuoyunu etkilemek
isteyenler; mesaj iceriginin tiimiinii ve mesajin sunumunun veya formatinin tiim yonlerini denetleyebilirler

(Kaid, 1999: 423).

Toplumsal anlamda giicli elinde tutmak isteyen siyasi erk, siyasal reklamlarla bu amacina
ulagsmaya ¢alismaktadir. Siyasi erk segmeni ikna etmek ve kamuoyu olusturmak i¢in, genellikle iki yol
kullanmaktadir. Bunlardan birisi, segmenin kendilerine neden oy vermeleri gerektigine gerekgeler sunmak
ve digeri ise diger parti veya adaylar1 neden desteklememeleri gerektigini anlatmaktir. Siyasal reklamcilik
bu amaca ulagsmanin en 6nemli yollarindan biridir (Balci, 2007: 74). Bu dogrultuda siyasal reklamlar pozitif
ve negatif reklamlar olarak iki farkli kategoride degerlendirilmektedir. Bunlardan pozitif reklamlar;
insanlari, adaylarin giiglii liderlik becerisine ve niteliklerine sahip olduguna ikna etmek amaciyla
kullanilirlar. Bu tiir reklamlar parti ve adaylarin yaptiklar1 veya yapacaklari iyi seylere odaklanmakta, imali
ya da agik bir bi¢imde rakip parti veya adaydan bahsetmemektedir (Gunsch et al., 2000: 28). Negatif
reklamlar ise; rakip adaylarin kisisel 6zellikleri, ortaya attiklar1 diisiinceler veya iiye olduklar1 partilere
yonelik saldirilar1 iceren reklamlardir (Surlin & Gordon, 1977: 89). Bunun diginda siyasal reklam; yapilan
suglamalara muhatap olan adayin bu suclamalardan arindirilmasi, adaym imajinin yaratilmasi diizleminde
yapilan girisimler olarak da kullanilmaktadir. Siyasal reklamcilik faaliyetleriyle olabildigince kisa siirede

zihinsel ve duygusal etkide bulunmak hedeflenmektedir (Shles, 1991:134).
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Siyasal reklamciligin ilk kullanimlari; ABD’de Truman déneminin 1948 se¢imlerinde (Dalkiran,
1995: 89) ve 1952 yilinda yine ABD bagkanlik se¢imlerinde Eisenhower igin hazirlanan siyasal reklamda
goriilmektedir (Cakmak Kiligaslan, 2013: 53). Tiirkiye’de ise siyasal reklamciligin ilk &rnegi; 1977
secimlerinde Adalet Parti’sinin lideri Siileyman Demirel’in annesine yazdigi mektuplarin Cen Ajans

tarafindan gazete reklami olarak yaymlanmasidir (Tokgdz, 2010: 180).

Diger reklamcilik tiirlerine benzer sekilde, kitle iletisim araglarint kullanarak siyasal aktorlere
kars1 olumlu ve onaylayict duygu ve diislince olusturmak hedefiyle bilingli ve planli sekilde tasarlanmis bir
iletisim tiir{i (Lilleker, 2013: 201) olan siyasal reklamcilik; islevleri, se¢gmen kitlesi, politik dozlari, amaglari
ve yaklasimlar1 agisindan farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bunlar; partizan siyasal reklamlar, adaylar
temel alan siyasal reklamlar, iktidara yonelik siyasal reklamlar, toplumsal gruplara yonelik siyasal
reklamlar ve gizli siyasal reklamlar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Cankaya, 2015: 47- 50). Siyasal
reklamcilik rekabeti bireylere sunan bir aragtir. Hangi adayin en iyi oldugunu bireyler ¢esitli adaylarin
reklamlarma bakarak degerlendirebilmektedir (Lilleker, 2013: 202). Yakin donemlere kadar, aksini
diistinen aragtirmacilar da olmakla birlikte, yapilan arastirmalarda siyasal reklamlarin bireylerin se¢im
davranislan tizerinde etkili olduguna dair giiclii kanitlar ortaya konulmustur (Ansolabehere et al., 1994:
830). Kaid’e (2008: 564) gore; siyasal reklamlar, siyasal kampanyalara ilgisiz, kararsiz ve ge¢ karar veren
se¢menler iizerinde daha etkili olmaktadir. Siyasal reklamlar ilk olarak segmenlerin; toplumsal kosullar,
parti politikalari, aday ile ilgili bilgiler, adayin ya da partinin muhaliflerine iligkin yaklagimlar1 gibi pek ¢ok
konuda se¢menin bilgi diizeyine etki etmektedir. Yapilan aragtirmalar segmenlerin iilkenin 6nemli sorunlari
hakkinda televizyon haberlerinden ¢ok siyasal reklam filmleri tarafindan bilgilendirildigini gdstermektedir.
Semetko’ya gore (2002: 288); siyasal reklamlarin etkili oldugu yoniinde bir diisiince birligi bulunmaktadir.
Ancak, bu etkinin boyutu hakkinda goriis ayriliklari bulunmaktadir.

3.STUART HALL’UN PERSPEKTIFINDEN ALIMLAMA

Kiltiirel ¢alismalarin temeli 1930°1u yillara ve Frankfurt Okulu’na dayanmaktadir. Elestirel
yaklagimlar igerisinde izleyiciye yonelik arastirmalarin yapilmasi gerektigini ilk kez ifade eden, Kiiltiirel
Calismalar geleneginden Stuart Hall’diir (Iirvan, 1994- 1995: 205). 1964 y1linda kurulmus olan Birmingham
Cagdas Kiiltiirel Incelemeler Merkezi yani Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 geleneginden gelen Hall’iin
kodlama-kodagimlama yaklasimi izleyicilerin medya karsisindaki aktifligini daha da gelistiren bir alan
ortaya ¢ikarmistir (Seker ve Tiryaki, 2013: 198).

Britanya Kiiltiirel Calismalar1 olarak bilinen alanin, disiplinlerarasilik, kiiltiiriin iktidar ve direnigin
isledigi bir alan olarak arastirilmasia yonelik olma, st kiiltiir ve popiiler kiiltiirli aragtirma ve siyasal
kararlarin etkileri, temel yonelimlerini olusturur (Smith, 2007: 208).

Birmingham Cagdas Kiiltiirel Caligmalar Merkezi Hoggart’in yoneticiliginde kurulmus, 1970’li
yillardan itibaren Stuart Hall’iin y&neticiliginde daha bilinir hale gelmistir (Smith, 2007:212). Ingiliz
Kiiltiirel Calismalar1 geleneginden gelen Stuart Hall ve onun kodlama kodagimla yaklasimindan dogan
alimlama analizi, hedef kitlenin kitle iletisim araglart vasitasiyla kendilerine ulagan iletileri nasil

yorumladiklar1 ve anladiklari {izerinde yogunlagsmistir. 1960’lara kadar izleyici/dinleyici Kitlenin Kitle
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iletisim araclar karsisinda savunmasiz oldugunu diisiinen yaklasimlar yerini bu yeni anlayisla, giicti hedef
kitlenin eline aldig1 yoniindeki bu tiir yaklagimlara birakmustir.

Stuart Hall, Gramsci ve Althusser’den faydalanarak medyada yer alan ideolojik mesajlarin
cogunlukla gergekligin yanlis bir imgesini yaratarak isledigini savunur. Sorunsallastirilabilecek olan
konular, diinyanin olma bi¢iminin basit¢e normal bir pargasi olarak dogallastirilmaktadir (Smith, 2007:
213). Hall, mesajlarin olusturulmasi ve okunmasinda medya iireticilerinin ve tiiketicilerinin etkin isleyisine,
hatalarin ve karsitliklarin olanakliligina, ideolojik mesajlarin dilin ve gorsel betimlemenin ¢ok yonli ve
ozerk semiyotik dil sifrelerine ¢evrilme gereksinimine yogunlasmistir. Bu calismalarin ¢ogunda;
izleyicilerin egemen mesajlara ne Olciide direnebildiklerini belirlemek amaglanmaktadir (Smith, 2007:
216). Hall, Marx gibi; “dolasim ve alimlama, televizyonda ‘tiretim siireci’ anlaridw ve belli sayida
yapilanan ve dolayimlanan ‘geribesleme’ yoluyla, kendisi de iiretim siirecine yeniden dahil edilir”
demektedir. Mesajin izleyiciyi etkileyebilmesi, bir gereksinimini giderebilmesi ve herhangi bir seye hizmet
etmesi i¢in, Oncelikle sdylem olarak gosterenle uyumlu hale getirilmeli ve anlamli bir bigimde
kodlanmalidir. Iste bu kodlanmis anlamlar biitiinii, algilama, alimlama, duygu, ideoloji ve davramslarda
cok karmasik sonuglarla, bir etkide bulunur veya ikna eder (Hall, 1997’den Akt. Saki Aydimn, 2007: 124-
125). Dolayisiyla kodlama da kodagimlama da birgok faktore bagl olarak bigimlenir. Bilinngli ve amaglt
olarak kodlanan metinler aracilifiyla hedef kitlede diigiince ve davranig degisikligi yaratmak hedeflenirken,
hedef kitlenin sahip olduklar1 6zellikleri vasitasiyla bu kodlar1 ¢ozmesi beklenmektedir.

Kiltiiriin tiiketimini ya da alimlanmasini inceleyen ¢agdas calismalar {i¢ temel kuramsal etki
hattinda yogunlasir. Bunlardan ilki; Lazarsfeld ile baslayan, Amerikan iletisim arastirma gelenegidir.
Siklikla siyaset bilimi i¢inde bulunan yaklasim, oy davranisinin siyasal bir yaymin izlenmesiyle degisip
degismedigini arastirir. ikincisi; Britanya Kiiltiirel Calismalar geleneginden giiclii bir bigimde etkilenen ve
elestirel kuramda temellenen alandir. Bu medyanin ideolojik bir sistemin parcasi olarak kavranisi ile isler.
[zleyicinin hakim ideolojilere iliskin olarak elestirel olma ve kendi okumalar1 arasinda eslestirme ve yanlis
eslestirme yapabilmesi ile ilgilidir. Ugiinciisii ise; okuyucunun roliine iliskin postyapisal ve postmodern
aragtirmalardir. Bunlar, okumalarin belirleyicileri olarak, smif, irk ve cinsiyet iizerine odaklanabildikleri
halde kendi 6zel anlamlarini {iretmeleri i¢in bireyin 6zerkligi iizerine daha biiyiik bir vurgu yapar (Smith,
2007: 233). Boylece iletisim arastirmalarinda ilerleyen siireclerde izlerkitlenin 6zerkligi ve dnemi artmakta,
medya igerikleri ve alan arastirmalar1 bu kapsamda yogunlagmaktadir.

Kiiltiirel Caligmalar gelenegi alimlama ¢alismalariyla, iletinin {iretim siirecini sorunlu gordiigii i¢in
ilgilenmemistir. Medya igeriklerinin nasil alimlandigini analiz eden c¢aligmalar, metnin hatirlanma,
alimlanma, hafizaya kaydedilme ve olusturdugu zihinsel resim iizerine yogunlagmistir. Kiiltiirel Calismalar
gelenegindekine benzer sekilde izleyicilerin rutin yagami igerisinde medya iletilerinin yarattigi biligsel
etkiler ve bu etkilerin iligkili oldugu unsurlara odaklanmilmistir. Bu yaklagima gore izleyicilerin medya
iiriinleri karsisinda birey olarak konumlandirildigi ve aktif bir rolde yer aldig: diistiniilmektedir (Seker,
2009: 106- 109).

Anlamlandirmanm dinamik ve rutin pratiklerle iliskili bir sorun oldugu gbz Oniinde
bulunduruldugunda, bir medya metni iizerinde, herkes tarafindan ortak bir anlam g¢ikarimi yapilmasi

miimkiin degildir. Her metin bireylerin kendi alimlama siizgeclerinden gecerek anlamlanir. Bu hususta
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metnin tek yonlil bir belirleyiciligi ve tek bir etkisi olamamaktadir. Dolayisiyla metin yazari1 da dil ve
sOylemler i¢inde olusan bir 6zne olarak ele alinirken, metni okuyan kisi de kendi konumundan metni
yeniden iireterek alimlamaktadir. iki farkli 6znenin, ayn1 metinden ayni anlamlar1 ¢ikarmasinin garantisi
yoktur. Dahasi, ayni kisi, farkli ortamlarda, ayni metni, farkli bigcimde de okuyabilmektedir (inal,
1996:155). Hall de tam bu dogrultuda, biitiin insanlarin ayni metni ayni sekilde géremeyeceklerini savunur.
Bu savin merkezinde, gorsel iletisim tartigmasi baglaminda gelistirilmis olan hem sifreleme hem de
sifrecoziim gerektiren bir iletisim siireci modeli bulunmaktadir. Hall burada bir hakimiyetin karmasik
yapisinin is basinda oldugunu savunarak, gonderen, mesaj ve alicidan olusan klasik iletisim modelini,
elestirel kuramin gereksinimlerine uyarlar (Hall, 1980: 128). Hall’e gore (2003: 325); izleyiciler veya
okuyucular farkl toplumsal 6zellikler igerisinde yer alarak {i¢ tiir okuma gerceklestirmektedirler. Bunlar;
medya metinlerini génderilen mesajlarin istenilene uygun bir sekilde alimlanarak yapilan “baskin- egemen-
hegemonik okuma”, medya metinleri ile verilmek istenen mesajin ne oldugunun farkinda olarak igerigin
baz1 yerlerini kendi goriislerine uygun bulup kabul edilen, bazi kisimlarma kars1 ¢ikilan “miizakereli-
tartigmali okuma”, metinlerde bulunan biitiin anlam ve yan anlamlar1 ¢dziimleyerek, bu metinlere karsit
bir tutum belirlenen ve mesajin biitiinliiglinii bozarak farkli bir referans icerisinde mesajin anlamini kendine
gore yeniden kuran “mubhalif- karsit- elestirel okuma”dir.

Ik okuma bigimi olan egemen yani hegemonik okumada Hall, izleyicilerin televizyon araciligiyla
gonderilen iletileri aynen verilmek istendigi gibi alimlamalarinda ortaya ¢ikan durumdur. Hall’in
deyimiyle bu, kusursuz seffaf iletisimin ideal olan ve en tipik 6rnegidir ya da iletisimde ulagilmasinin
beklendigi yerdir (Hall, 2003: 322- 323). Miizakereli okuma, izleyici/okuyucunun yine egemen okumadaki
gibi mesajlar1 gdnderenlerin isteyecegi bir bicimde okuma seklidir ancak, burada egemen okumadan farkl
olarak daha smirli bir kabul s6z konusudur. izleyici/okuyucu gelen mesajlarin bir kismini aynen kabul
ederken bir kismini farkli bir sekilde anlamlandirmaktadir (Smith, 2007: 215). Hall’iin iizerinde durdugu
ticiincli okuma sekli olan muhalif yani elestirel okumada mesaj izleyici tarafindan alinir ve tiim agik ve gizli
anlamlar izleyici tarafindan ¢oziimlenerek karsit bir tutum olusturulur. izleyici mesajm biitiinliigiinii
bozarak kendi istedigi dogrultuda, mesajin anlamini yeniden yapilandirir (Hall, 2003: 325- 326). Alimlama
aragtirmalarinda izleyiciler mesaji ¢dziimleme, tiiketme ve sosyal kullanimlart nedeniyle medyayla birgok
sey yapabilecek aktif konumdadir. Arastirmacilar, medya sdylemleriyle izleyici séylemlerinin ampirik
¢oziimlemesini yaparken sosyo- kiiltiirel sistemle ilgili ¢ikarimda bulunur (Jensen ve Rosengren 2005: 66).

Hall’iin diislincesine gore; diisiik egitim diizeyine sahip, toplumun genelde alt kesimlerinden gelen
izleyiciler, medya igeriklerini ¢ogunlukla verilmek istenilen anlamsal g¢ikarimla algilar. Egitim ve
entelektiiel diizeyi yiiksek, toplumun {ist orta ya da iist tabakalarindan gelen izleyiciler ise daha sorgulayict
alimlama egilimindedirler. Entelektiiel agidan ¢ok ileri diizeyde olanlar ya da toplumun marjinal kesimini
olusturanlar ise metinlere kars1 durma davranis1 gosterirler (Giingor, 2013: 127).

Anlamin iretimi ve yeniden iiretimi kodlama ve kodagimlamada ayni siireglerden gegerek
olusturulmaktadir. Kodlama verilmek istenen anlami tagirken kodagimlama alinacak anlami ifade
etmektedir. Dolayisiyla “anlam” modelin temel sorunsalidir. Anlam, tek bir biitiin olarak degil, en azindan
ikiye ayrilan bir pargalanma olarak degerlendirilmektedir. Bu durumda amaglanan, verilen anlam ile alinan

anlamin birbiriyle uyumlu olup olmadigini analiz etmektir (Mutlu, 2005: 130). izleyiciyi aktif ve etken
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goren alimlama c¢alismalari mesaji gonderenle hedef kitle arasindaki bu anlamsal farkliliklara

odaklanmaktadir.

4. CALISMANIN METODOLOJiSi

Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada, Ak Parti’nin 31 Mart 2019 Yerel Secgimleri i¢in televizyon ve dijital medyada yer
alan siyasal reklamlarinin hedef kitle tarafindan nasil alimlandigin1 ve bu siyasal reklamlarin hedef kitle
iizerinde biraktig1 duygusal ve biligsel etkiyi nitel olarak incelemek amaglanmistir. Caligma ayni se¢im
reklam filmlerinin farkli izleyiciler tarafindan nasil okundugunun ortaya konmasi bakimindan énemlidir.
Ayrica, alimlama analizi caligmalar1 tarandiginda siyasal reklamlarin nasil alimlandigina yonelik
¢alismalarin siirlt olmasindan dolayi, literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

4.1. Cahismanin Kapsami ve Simirhihgi

Siyasal iletisim ¢aligmalari, gogunlukla siyasal reklamlar kapsaminda degerlendirilmektedir ve bu
durum da siyasal iletisim ¢aligmalarini sinirh bir kategoriye sokmaktadir. Cok daha genis kapsamda ele
alinmasi gereken siyasal iletisim ¢alismalari igerisinde siyasal reklamlar, genel olarak hedef kitleleri ikna
etmek iizere siyasal partiler tarafindan bilingli ve detayli bir sekilde, ciddi biitgeler kapsaminda
yapilmaktadir. Ancak hedef kitleyi ikna etmek ve se¢menin rizasini kazanmak, tek bir yontemle
gerceklestirilemeyecek kadar ¢ok faktore baglidir. Dolayisiyla segmenin her gecen giin daha da
bilinglendigi, demokratik olusumlarin daha da yayginlastig1 bir siyasal arenada siyasal iletisim ¢aligmalari
daha da 6nemli hale gelmekte ancak, kisitli kullanimi nedeniyle birgok siyasal iletisim ¢alismast golgede
kalmaktadir. Reklamcihigin oldukga gelismesiyle siyasal iletisim ¢esitleri igerisinde en ¢ok One ¢ikan
siyasal reklamlar, hedef kitleleri yonlendirme noktasinda etkili oldugu diisiiniilerek yapilmaktadir. Diger
taraftan secici konumdaki hedef kitlelerin degeri her gecen giin artmakta ve hangi unsurlarin etkisinde
kalarak oy verme davraniginda bulunduklari 6nemli hale gelmektedir. Bu gerceklerden yola ¢ikilarak
yapilan bu ¢alismayla; hedef kitlelerin duygusal ve biligsel olarak bu reklamlarin etkisinde kalip kalmadigi,
hangi unsurlar1 daha ¢ok alimladiklari ve siyasal reklamlarin hedef kitleyi yonlendirmede tek basina yeterli
olup olmadigi nitel olarak tespit edilmeye ¢alisilmistir. Boylece siyasal iletisim literatiiriine, kapsaminin
genisletilmesi ve uygulamalarin ¢esitlendirilmesinin 6nemi noktasinda katki yapmak amaglanmistir.

Calisma sadece iktidar partisinin siyasal reklamlari ile sinirlandirilmigtir. Bu siirlamada; Ak
Parti’nin yerel se¢imler i¢in televizyon ve dijital medyada ¢ok sayida siyasal reklama yer vermis olmasi
etkendir. Calismada diger siyasal partilerin se¢im reklamlarinin da alimlama analizini yapmak diisiiniilmiis
ancak, bu ¢alisma yapildiginda, Ak Parti disindaki partilerin se¢im reklamlarinin heniiz yayinlanmamasi ve
secim miizigi, klibi ya da yerel afisler seklinde sinirli kalmasi nedeniyle ¢aligma kapsami diginda
birakilmigtir. Calismada ele alinan se¢im reklamlar1 ise partinin ve hedef se¢gmenin geneline hitap eden
reklamlardan olmak iizere, ti¢ reklamla smirlandirilmigtir. Alimlama analizi kapsaminda hedef Kitlenin
nasil bir kodagimlama yaptiginin ¢éziimlenmesi i¢in se¢ilen drneklem ise 10 kisi ile sinirlandirilmastir.

4.2. Cahsmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin  evrenini; Fethiye A.S.M.K. Meslek Yiiksekokulu’'nda okuyan 06grenciler

olusturmaktadir. Orneklemini ise; erisilmesi kolay olmakla birlikte, arastirmada sorular1 cevaplamada
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goniilliiliikk esasina dayali olarak tespit edilmis olan 19- 21 yas araliginda, 5 kadin, 5 erkek olmak iizere
toplam 10 6grenci olusturmaktadir. Bu noktada amaglh 6rnekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir durum
orneklemeye dayali bir se¢im yapilmigtir. Katilimcilarin ismi gizli tutulmus ve bu nedenle her bir
katilimciya sirayla; K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10 isimleri verilmistir.

4.3. Calismanin Analiz Birimi
Calismada analiz birimi olarak Ak Parti’nin televizyon ve dijital medyada yayinlanan {i¢ se¢im reklam filmi
ele alinmigtir. Bu reklam filmlerinin igerigi kisaca agagida verilmistir.

Arastirmanin deseni ise biitlinciil tekli durum desenidir. Biitiinciil tekli durum deseni arastirmada,
bir okul, bir birey, bir program, bir kurum gibi tek bir analiz birimi kullanildig1 durumlarda tercih edilir
(Yildirim ve Simgek, 2008: 290- 291).

4.3.1.“Goniil Adam1” Siyasal Reklam Filmi

Bu reklamlardan ilki (https://www.youtube.com/watch?v=0GYYesp00qs); “Goniil adami”
adiyla yaymlanmistir ve 7 dakika 12 saniye siirmektedir. Reklamin igerigi; Tiirkiye’nin Ak Parti’nin
iktidara gelmeden onceki durumu ve geldikten sonraki durumu kiyaslanarak olusturulmus ve “géniil”
temasi etrafinda sekillendirilmistir. Reklam filminin basinda 1994 yilina ait ¢6p yiginlari, su kuyruklar
gorselleri ile yagam sartlarini elestiren, o donemin gazete mansetlerinin gorselleri arka arkaya

¢

verilmektedir. Devaminda dis sesten; “...1994°te o karanligin ardindan aydinlik bir sabaha uyandr bu
millet. Goniil o aydinlikta adamini buldu... Béylece basladi Recep Tayyip Erdogan’la milletinin géniil
yolculugu...” seklindeki ifadeler duyulmaktadir. Reklamin devami; “hizmet, adalet, kardeslik” gibi
kavramlar 6ne ¢ikarilarak, bugiine kadar Ak Parti tarafindan yapilan icraatlarla {ilkenin karsilastig1 olumsuz
durumlardan nasil kurtarildig: yoniinde gorseller ve mesajlar esliginde yapilandirilmistir.

4.3.2.“Buz Hokeyi” Siyasal Reklam Filmi

Ikinci reklam  (https://www.youtube.com/watch?v=6IMrnlIHbEQ); “Buz hokeyi’

s

adiyla
verilmistir ve 1 dakika 25 saniye siirmektedir. Reklamin igerigi; Ankara Belediye Baskaninin evsiz gocuklar
icin bir buz hokeyi salonu yaptirip onlar1 sporla nasil bulusturdugu, sosyal sorumluluk baglaminda
olusturulmustur. Reklam filmi dis sesten gelen; “Her sey bir hayalle basladi...” ifadesiyle basglamaktadir
ve reklam filmi boyunca sokak ¢ocuklari, buz pistinde yapilan ¢alismalar, katildiklar1 maglar, gorseller ve
reklam metniyle reklama yerlestirilmistir. Son karede reklam filmi; “Memleket isi goniil isi” sloganiyla
bitirilmistir.

4.3.3.“Benim Bagkamim” Siyasal Reklam Filmi

Uciincii reklam ise (https://www.youtube.com/watch?v=QA2JiPH196Q); “Benim baskanim”
adiyla yayinlanmistir. Reklamin icerigi ise; vatandaslarin bir belediye baskanindan neler bekledikleri
iizerine yapilandirilmistir. Toplumun birbirinden farkli kesimlerinden vatandaslarin; “Baskan olunca ne
yaparsin...” climlesiyle baslayan ve her birinin sonuna hizmetlerin eklendigi bir metin {izerinden
kurgulanmigtir. Reklam filmi vatandaslarin; “... Benim bagkanim” seklinde sahiplenici bir ifadeyle devam
etmis ve en sonunda; “Belediye isi goniil igi” sloganiyla bitirilmistir.

4.4. Cahsmanin Sorunsal ve Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda su sorulara yanit aranmistir:

1. lIzleyicilerin siyasal reklamlara yonelik tutumlari nelerdir?
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2. Farkli izleyiciler ayni siyasal reklamlar1 ayni bigimde alimlamakta midir?

3. [lzleyicilerin siyasal reklamlar1 okuma bigimleri Hall’iin medya metinlerini okuma

bigimlerinden hangisine uymaktadir?

4. lzlenen siyasal reklamlar izleyici iizerinde hangi duygusal etkileri yaratmaktadir?

5. lzlenen siyasal reklamlar izleyici iizerinde hangi diisiinsel etkileri yaratmaktadir?

6. lzleyiciler kendilerinin ikna edilmesi iizerine siyasal reklamlara yerlestirilen mesajlari

alimlayabilmekte midirler?

7. Siyasal reklamlar izleyicilerin oy verme davranisinda bir etkisi bulunmakta midir?

4.5. Calismanin Yontemi

Calismada Stuart Hall’iin kodlama kodagimlama yaklasimindan dogan nitel arastirma
yontemlerinden alimlama analizi uygulanmistir. Nitel aragtirmalar sosyal olaylar1 anlamada oldukga etkili
bir arastirma yontemidir. Insan iginde bulundugu sosyal ortamin etkisiyle siirekli degisme egilimindedir.
Bu bakimdan insanlar1 sinirh kaliplarla degil esnek bir anlayisla incelemenin, sosyal bilimler agisindan
daha dogru bir yaklasim oldugu diisliniilmektedir. Nitel aragtirmalar bu yaklasimin bir sonucu olarak ortaya
cikmigtir (Demir, 2009: 287). Alimlama analizi ise alimlama siirecini ¢éziimleyebilmek amaciyla, medya
soylemleri ile izleyici sdylemlerini karsilikli olarak okuma seklidir. izleyici sdylemleri, kiiciik &lgekli
gruplarda, katilmaci gozlem yontemi ile gergeklestirilen derinlemesine miilakatlarla 6grenilir ve toplanir.
Izleyici sdylemleri ile medya sdylemlerini karsilastiran alimlama galismalari, belirli igeriklerin dzgiin
izleyiciler tarafindan nasil alimlandigini ¢éziimlemektedir. izleyicinin yasadig1 toplumsal baglam, diger
kiiltiirel ve siyasal alanlarla iligskisini de goz oniinde bulunduran bu arastirmalar, izleyicinin 6zgiin
yorumlayici araciligiyla, toplumsal anlam insasina ve kiiltiirel olusumlara nasil katkida bulundugunu da
tespit etmeye ¢alismaktadir (Irvan, 1994- 1995: 206).

Bu yontem ¢ergevesinde veri toplama olarak derinlemesine miilakat teknigi kullanilmistir. Bu
reklamlarla ilgili 19- 21 yas araliginda, 5 kiz, 5 erkek olmak {izere toplam 10 iiniversite 6grencisine, veri
toplama araci olarak yapilandirilmig gériisme formu seklinde hazirlanan 14 soru yoneltilmistir. Reklamlarin
katilimcilarda ne gibi hisler, duygular ve diigiinceler yarattigini 6ne ¢ikarmak tizere 10 ana soru hazirlanmig
ve bazilariyla baglantili 4 alt soru gelistirilmistir. Sorulardan 6. ve 7. sorular, hem tutarliligi 6lgmek igin
kontrol amagli hem de 5. sorunun detaylandirilmasi amaciyla sorulmustur. Her bir katilimeiya bu sorular
yoneltilerek, cevaplari yazilarak kayit altina alinmustir.

4.6. Cahismanin Bulgular: ve Yorumlanmasi

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin siyasal reklamlarmin alimlama analizini yapmak iizere reklam
filmlerinin izletildigi 6rn eklem olarak 10 kisi ile yapilan derinlemesine miilakatta sorulan yapilandiriimis
sorular ve alinan cevaplar sirasiyla asagidaki tablolarda yer almaktadir:

Tablo 1

Izlediginiz reklam filmlerinden en cok ilginizi ceken hangisidir? Neden?

K1: Buz hokeyi reklami. Sosyal bir konudan bahsedildigi ve soruna ¢oziim getirildigi icin.

K2: Hi¢birisi ilgimi ¢ekmedi.

K3: Goniil isi reklami. Goniil isi olarak ger¢ekten goniilden uygulaniyor mu diye diistindiim.
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K4: Géniil adami reklami. Kazandigi se¢imlerdeki oy oranlarina ve anlattiklarimi gercekten yapip

yapmadiklarini él¢iip tarttim. Bazilart dogru ama biraz da abarti var bence.

K5: Géniil adami reklami. Yapilmasi gereken yardim gibi seyler biraz abartilms.

K6: Géniil adami. Milletin nasil gelistigi ve tilkenin nereden nereye geldigi anlatildigi i¢in. Eski mantik

ve yéntemlerin yerinin, yeni mantik ve yontemlere birakildiginda nasil degistigini gésteriyor.

K7: Goniil adami reklami. Topluma yapilan yardimlar: anlattigu igin ilgimi ¢ekti.

K8: Miiptezellerden milli takim kurulan reklam. Ulkeyi temsil edecek daha iyi sporcular varken onlarin

tercih edilmemesi nedeniyle.

K9: Géniil adami reklami. Insanlarin gonliinii, kalbini kazanmayi, insanlarin iyi niyetini, maddi
durumunu ve vicdanini kullanarak yaptiklart ve maddiyati one ¢ikardiklar igin.

K10: Géniil adami reklami. Tiiylerim diken diken oldu.

Ilk soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde; dérdiiniin egemen okumayla, iiciiniin miizakereli
okumayla ve {igliniin de karsit okumayla verildigi goriilmektedir. Egemen okumayla cevap verenlerin;
yapilanlari reklamlarin da vurguladigi “goniil” kavramiyla iliskilendirerek, topluma yapilan iyilikler olarak
degerlendirip, duygusal acidan etkilendikleri igin verdikleri goriilmektedir. Miizakereli cevap veren
katilimeilarin, reklamlart izledikten sonra mantik siizgecinden gecirerek dogru olup olmadigini
sorgulamalarindan kaynaklandigi goriilmektedir. Karsit okumalarin ise yapilanlari dikkate almamasi,
duygularin somiirtildiigii gerekcesiyle elestirel degerlendirilmesi ve gosterilenlere inanmamasi nedeniyle
yapildigi goriilmektedir. Genel olarak goniill adami reklaminin ilgi ¢ekmesinde, reklamda duygusal
unsurlarin ve yapilan hizmetlerin 6n plana ¢ikmasi etkendir ve egemen okuma yapanlar reklamin bu
yoniinden etkilenmislerdir. Miizakereli okuma yapanlara gore reklamda 6ne ¢ikartilan hizmetler rasyonel
acidan degerlendirilmistir. Karsit okuma yapan katilimcilar ise reklamda anlatilanlari inandirict
bulmamistir. Bunda ideolojik bir kapanmanin yasandig1 sdylenebilir.

Tablo 2

izlediginiz reklam filmlerinde sizce en ¢cok hangi konuya/konulara yogunlasilmstir?

K1: Sadece duygular: etkilemeye ¢alismis. Ak Parti’yi ve Cumhurbagkanini giiclii ve sevilen kisi ve parti

olarak konumlandirmistir.

K2: Ozel bir konu hissedemedim. Daginikti.

K3: Halkin sorunlari ve bu sorunlarin ¢éziilmiis olarak gésterilmesi.

K4: Vatan, halk ve Cumhurbaskani.

K5: Gowmiil bagina yogunlasilmistir.

K6: Memleketin gelisimi ve millet icin yapilan ¢calismalara yogunlasilmistir.

K7: Gegmisten bugiine kadar olan degisikliklere odaklanilmus.

K8: Halkin se¢imiyiz, halktan biriyiz.

K9: Insanlara yapilan ve aslinda yapilmas: gerekenlerin, “biz yaptik” seklinde gosterilmesi.

K10: Ulkenin eski durumu ve simdiki yenilikleri.

Ikinci soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde; cevaplardan besinin egemen okumayla,

dordiintin miizakereli okumayla ve birinin karsit okumayla verildigi goriilmiistiir. Egemen okuma yapan
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katilimcilarin direkt olarak, reklamlarda 6ne ¢ikartilan, vatan, millet, memleket gibi kavramlarin etkisinde
kalarak alimladigi, miizakereli cevap veren katilimcilarin ise reklamlarda gosterilen hizmetlere ve verilen
mesajlara, siipheli yaklasarak alimladig1 goriilmistiir. Karsit okuma yapan tek katilimcinin ise biitiiniiyle
elestirel yaklasarak ve ideolojik kapanma gostererek okuma yaptig1 goriilmiistiir. Genel olarak reklamlarda
yogunlasilan duygusal unsurlar ve hizmetler, katilimcilar tarafindan agikga algilanmistir. Ancak miizakereli
ve karsit okuma yapan katilimeilarin, reklamlarda verilen mesajlari, kandirmaca oldugunu diistinerek ve
normallestirerek alimladig: goriillmektedir.

Tablo 3

Izlediginiz reklam filmleri sizde bir duygu uyandirdit mi? Uyandirdiysa hangi unsur, nasil bir

duygu uyandirdi?

K1: Cosku uyandirdi. Tiirk bayraklar: ve Cumhurbagkani 'nin hitabet sekli nedeniyle.

K2: Uyandwrdi. Ak Parti’nin iiretimden vazgegtigini, yapacak bir seyi kalmadigini hissettirdi.

K3: Halk oldugumuz icin, halkin eskiden ve su anda da olan sorunlart (evsiz ¢ocuklar, uyusturucu
bagimlist cocuklar gibi) iiziintiiyle hafif bir tebessiim yaratti.

K4: Uyandirmad.

K5: Uyandirmadi.

K6: Hi¢bir duygu uyandirmadi.

KT7: Kiigiik bir etkilenme hissettim.
K8: Uyandirmadi.

K9: Uyandrdr ama tek bir olay. Uyusturucu bagimlisi ¢cocuklara yardim edilmesi.
K10: Uyandirdi. Birlik duygusu.

Ugiincii soruya verilen cevaplar analiz edildiginde; iigiiniin egemen okumayla, iigiiniin miizakereli
okumayla ve dordiiniin de karsit okumayla verildigi gorilmektedir. Egemen okumayla cevap veren
katilimcilarin; reklamlarda 6ne ¢ikartilan duygusal unsurlarla baglanti kurarak etkilendikleri igin cevap
verdikleri goriilmiistiir. Miizakereli okumayla cevap veren katilimcilarin; reklamlarin objektif olmadig: ve
sadece olumlu durumlarin 6ne ¢ikarilmasiyla olusturuldugu gerekgesiyle cevap verdigi gorilmiistiir. Diger
taraftan karsit okumalarin ise; bir neden belirtilmeksizin dogrudan elestirel sekilde verildigi ortaya
¢ikmistir. Sadece bir cevabin; reklamlarda rasyonel ikna yaratacak bir veri olmadigi i¢in duygusal bag
kurulmaya ¢alisildig1 gerekgesiyle karsit okuma yapilarak verildigi goriilmiigtiir. Bu yoniiyle aragtirma
sorularindan olan; reklamlarin hangi duygusal etkiyi yarattigini ortaya koyan cevaplar alinmistir. Yapilan
egemen okumalarin cosku, birlik, yardim gibi duygular olusturdugu, miizakereli okuma yapan
katilimeilarin, reklamlarda duygusal unsurlar bulduklar1 halde giivenilir bulmadiklari i¢in etkilenmedikleri,
karsit okuma yapanlarin ise hi¢bir duygusal unsur bulamadiklar1 ve etkilenmedikleri yoniinde bir yaklagim
sergilemiglerdir.

Tablo 4

Izlediginiz reklam filmlerini diisiinsel olarak gercekgci/inandirict buldunuz mu?

K1: Sadece reklam olarak izleyince evet. Ama bir yonlendirme var tabi ki.

K2: Kesinlikle hayr.
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K3: Her siyaset¢i gibi kendilerini iyi géstermeye ¢alisiyorlar. Sorunlarin bazilar: ¢éziilmiis olabilir ama
bu ¢oziimlerden sonra gelen sorunlar iilkede nasil etkiler yaratiyor, onlara da bakmak lazim.

K4: Hayir bulmadim.

K5: Inandirict bulmuyorum.

K6: Gergekgi bulmadim ama hep olumlu yénlerinden bahsedildigi i¢in inandirici olabilir.

K7: Ayin goriinen tarafi gercek¢iydi ama karanlik tarafi belirsiz.
K8: Hayr.

K9: Gergekgi degil ¢iinkii bizim paralarimizla yapilanlar: biz yaptik seklinde gosteriyorlar.
K10: Evet inandirici buldum.

Dordiincii soruya verilen cevaplar analiz edildiginde; sadece bir katilimcinin egemen okumayla,
dort katilimcinin miizakereli okumayla, bes katilimecimnin ise karsit okumayla cevap verdigi goriilmiistiir.
Cevaplarda dikkat ¢eken; miizakereli okumayla cevap veren katilimcilarin, reklamlarda 6ne ¢ikarilan
olumlu durumlara inandiklar1 ancak, reklamlarda ifade edilmeyen olumsuzluklarin da oldugu ya da
inanilmasinin, sadece olumlu durumlardan bahsediliyor olmasindan kaynaklandig1 yoniinde diisiincelerinin
olmasidir. Diger taraftan egemen ve karsit okumayla verilen cevaplarda bir agiklama yapilmaksizin direkt
cevaplar verilmistir. Bu soruya verilen cevaplar, arastirma sorularindan olan; reklamlarin hangi diisiinsel
etkiyi yarattigna yoneliktir. Diger sorularda ortaya konan; reklamlarda duygusal unsurlarm 6n planda
olduguna yonelik durumlar, bu soruda ¢ogunlukla diisiinsel bir etki bulunamamasini dogrulamaktadir.

Tablo 5

Izlediginiz reklamlarda en ¢ok akhmzda kalan unsur/unsurlar nedir?
K1: Cumhurbaskani ve kalabalik kitleler.

K2: Cumhurbaskaninin halki selamlama sekli.

K3: Gowiil isi unsuru yani, iilkenin her tarafi sizi sevmeyebilir ancak islerini goniilden yaptiklari.

K4: Kendi yaptiklar: olumlu seyleri abartarak gostermeleri.
K5: Abartilt olusu.
K6: Millet ve memleket.

K7: Reklamlarin geneli zaten toplumu éne ¢ikartir, akilda kalici baska bir unsur yoktur.

K8: Miiptezel milli takimi.

K9: Uyusturucu bagimlist cocuklar.

K10: Birlik duygusu unsuru.

Besinci soruya verilen cevaplara bakildiginda; alt1 katilimcinin egemen okumayla, bir katilimcinin
miizakereli okumayla ve ii¢ katilmeinin karsit okumayla kodagimi yaptig goriilmiistiir. Egemen okumayla
yapilan kodagimlamalara bakildiginda; reklamlarda siklikla gosterilen Cumhurbagkant ve kalabalik
kitlelerin, katilimcilarin dikkatini ¢ektigi ve millet, memleket, birlik gibi unsurlar1 reklamlarda da
amaglandig1 iizere, hedef kitlenin egemen okumayla alimladigi goriilmektedir. Miizakereli okuma yapan
katilimeinin, yapilanlart olumlu gordiigii ancak abartili buldugu, karsit okuma yapan katilimeilarin ise;
olumlu bir unsur bulamadiklari icin elestirel baktiklar1 goriilmiigtiir. Olumlu bir unsur bulamamalarinda

ideolojik kapanma etkendir. Reklamlarin timiinden akilda kalici unsurlar one siiriilmiigtiir. Ancak,
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miizakereli ve karsit okuma yapan katilimeilarin aklinda kalan unsurlar olmasina ragmen, bunu siyasi
partiden bagimsiz ve siradan bir durum olarak ifade etmislerdir.

Tablo 6

izlediginiz reklamlarda en ¢ok hangi kavram/soylem 6ne ¢ikarimistir?

K1: Goniil kavrami, goniil adami, géniil igi.
K2: Géniil.

K3: Goniil kavram.

K4: Géniilden yapmak.

K5: Géniil bagi kavrami ¢ok fazla tekrarlanmus.

K6: Millet isi goniil isi.

K7: Millet ve iilke kavrami on plandadir.

K8: I¢inizden birisiyiz.

K9: Gowiil isi ve goniillerimizi birlestirelim.

K10: Biz kavrami ve birlik duygusu.

Altinci soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde; genel olarak reklamda 6ne ¢ikarilmak istenen
kavramlarin neredeyse tiim katilimcilara ulastigi goriilmiigtir. Bu agidan egemen okumayla
kodagimlamalarin yapildigt sdylenebilir. Katilimcilarin elestirel bir yaklasim sergilemedigi goriilmiistiir.
Ancak bu sorunun genel olarak reklamlarda 6ne ¢ikan unsura yonelik oldugu, dolayisiyla miizakereli ve
karsgit okuma yapabilecek detaya sahip olmadigi belirtilmelidir. Boylece reklamlarda verilmek istenen
kavramlarin aslinda katilimcilara agik¢a ulagtigt ancak, diger sorularla bagint1 kuruldugunda katilimeilarin
bu kavramlar1 ve soylemleri nasil alimladigina yonelik cevaplar bulunabildigi goriilmektedir.

Tablo 7

izlediginiz reklamlarda en ¢ok akhmzda kalan gorsel nedir?
K1: Tiirk bayraklart.
K2: Cumhurbaskani.

K3: Buz hokeyi oynayan ¢ocuklar.

K4: Kivircik turuncu sa¢l bir kadin.

K5: Kotii halde olan insanlara yapilan yardimlar.

K6: Cop daginin yikilmast.

K7: Sokakta kalan insanlara yardim edilen sahne.

K8: 15 Temmuz olayinda emirleri uygulayan erlerle halkin karst karsiya kalmasi.

K9: Uyusturucu bagimlist cocuklarin azmi.

K10: Ulkemizin gegmis zamanlarda bidonlarla su tasimasi.

Yedinci soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde; sekiz katilimcinin reklamda 6ne ¢ikarilmak
istenen Tiirk bayragi, Cumhurbagkani, halk gibi unsurlar1 alimladigi dolayisiyla, egemen okumayla
kodagimi yaptigi, bir katilimeinin ise olumlu veya olumsuz bir ifadede bulunmayip, iilke olarak yasanan
farkl1 bir olumsuzluga dikkat ettigi ve miizakereli okumayla kodagimi yaptig1 goriilmiistiir. Bir katilimcinin

ise konuyla ilgisi olmayan siradan bir unsura dikkat ettigi goriilmektedir. Bu soruda da altinc1 soruya benzer
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sekilde, miizakereli ve karsit okuma yapmaya uygun bir detay bulunmamakta, sadece gorsellerin akilda
kalicilig1 goriilebilmektedir. Bu dogrultuda reklamlarda 6ne ¢ikartilmak istenen gorseller, katilimeilarin da
aklinda kalmistir ancak, bunun katilimcilarda bir tutum veya davranis degisikligi yaratip yaratmadigi diger
sorularla bagint1 kuruldugu takdirde ortaya konabilmektedir.

Tablo 8

Izlediginiz reklamlarda 6ne ¢ikarilan kavram ve gorsellerle sizce ne hedeflenmistir?

K1: “Tiirk” ideolojisi vurgulanmug, halk duygusal olarak etkilenmeye ¢alisilmistir.

K2: Bizi sevin ve oy verin.

K3: Toplumun iyi gidisatini géstermek istemigler.

K4: Insanlarin beynini ytkama.

K5: Bu zamana kadar yaptiklarint gostermek istemisler.

K6: Oy toplamak hedeflenmistir.

K7: Toplumu ikna etmek.

K8: Halkin se¢tigi kisileriz yine bizi segin.

K9: Vicdanli olduklarini gostererek éne ¢itkmislar.

K10: Gelisimi géstermek hedeflenmistir. Simdi daha da iyisini yapabiliriz.

Sekizinci soruya verilen cevaplar analiz edildiginde; genel olarak siyasal reklamlarda hedeflenen
kamuoyu olusturma ve oy toplama amaciyla verilen duygusal ya da rasyonel mesajlarin, neredeyse tiim
katilimcilar tarafindan alimlandigi goriilmiistiir. Dort katilimcinin reklamlart onaylayarak egemen
okumayla kodagimlama yaptiklari, bes katilimcinin daha tstii kapali sekilde cevap vererek miizakereli
okuma yaptig1 ve bir katilimcinin direkt olarak karsit okumayla kodagimlama yaptigi goriilmiistiir. Yapilan
egemen okumalarda, reklamlarda hedeflenenler, katilimcilar tarafindan onaylanarak sunulmaktadir.
Miizakereli okuma yapan katilimcilar, hedeflenenleri alimlamislar ancak, temkinli yaklasarak sinirh 6l¢iide
aktarmiglardir. Kargit okuma yapan katilimei ise dogrudan kandirmaya yonelik oldugunu ifade etmistir.

Tablo 9

Izlediginiz reklam filmlerinden aldiginiz ana mesaj nedir?

K1: Biz ¢ok gii¢liiyiiz ve her dénem halk bizi secti.

K2: Sadece bizi sevdiginiz i¢in bize oy verin, ¢iinkii elimizde bir sey yok.

K3: Yaptiklar: her seyi goniilden yaptiklarini ve halkin da géniilden oy verdigini séyliiyor.

K4: Bu devleti sanki ge¢migi hi¢ yokmus gibi tek baslarina var etmisler gibi bir mesaj vermeye calisiyor.

K5: Toplumla aralarinda aile gibi bag oldugu fakat dyle bir bag olmayist.

K6: Ana mesaj her parti reklaminda oldugu gibi oy kazanmak ve iktidar aski.

K7: Gegmisten gelecege ne kadar degisim oldugu.

K8: Biz tepeden bakan siyasetciler degiliz, icinizden biriyiz.

K9: Aldigim bir mesaj olmadi.

K10: Ulke isi goniil isi, yani hep daha iyisi icin caba géstermek.

Dokuzuncu soruya verilen cevaplara bakildiginda; bes katilimemin egemen okuma yaptigi, iki

katilimeinin net bir cevap vermedigi i¢in miizakereli yaklasimda bulundugu ve ii¢ katilimcinin ise karsit
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okumayla cevap verdigi goriilmiistiir. Egemen okumayla yapilan kodagimlamalarda; reklamlarda olumlu
olarak sunulan tim Ogelerin olumlu ve onaylayici olarak alimlandigi, karsit okumayla yapilan
kodagimlamalarda ise; reklamlarda gosterilen higbir igerigin olumlu olarak alimlanmadigi, rasyonel bir
ikna unsuru goremedikleri i¢in elestirel baktiklar1 goriilmiistiir. Bu ydniiyle dokuzuncu sorunun, reklamim
vermek istedigi mesajdan ziyade, katilimcilarin ne anladig1 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla egemen okuma
yapan katilimcilarin reklamlari olumlandirarak ve onaylayici bir tavir igerisinde alimladiklari, miizakereli
ve karsit okuma yapanlarin ise ideolojik kapanma ile alimladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 10

Izlediginiz reklam filmleri partiyle ilgili kanaatlerinizi olumlu veya olumsuz yonde degistirdi mi?

K1: Reklam olarak basarili buldum aslinda ama partiyle ilgili kanaatim hala netlesmedi.

K2: Az da olsa bulunan olumlu kanaatimi olumsuz etkiledi.

K3: Duygusal olarak etkilendim. Bazi olumsuz diistincelerim degisti diyebilirim.

K4: Kanaatim olumsuz yénde.

K5: Reklamlardan etkilenmedim.

K6: Genel olarak hangi parti olursa olsun se¢im reklamlarint inandwrict bulmuyorum hepsinin amaci

belli ¢iinkii.

K7: Hala kafamda belirsizlikler var.

K8: Olumsuz kanaatimde bir degisiklik olmad.

K9: Bazi olumsuz diistincelerim reklamlari izlerken gélgede kald.

K10: Bagsarili buldum, kanaatimde olumsuz yénde bir degisiklik olmadi.

Onuncu soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde; ti¢ katilimcinin egemen okumayla kodagimi
yaptigi, ii¢ katilimcinin miizakereli ve ii¢ katilimeinin karsit okumayla kodagimi yaptigi goriilmiistiir. Bir
katilimcinin ise izlediklerinden bagimsiz, genel fikrini 6ne siirdiigii goriilmiistiir. Ancak cevaplarin ¢ok
cesitli sekillerde verilmis olmasi, reklamlarin etkisinin net bir sekilde olgiilmesinin zor oldugunu
gostermektedir. Buna ragmen, ¢ogunlukla miizakereli ve karsit okuma yapan katilimeilarin olmasi,
reklamlarda ikna edici duygusal ve rasyonel mesajlar olmasina karsin, hedef kitlede parti ile ilgili olumlu
yonde bir tutum veya davranis gelistirilmesine etki etmedigini gostermektedir. Partiye yonelik olumlu
kanaati bulunan katilimeilarda ise bu durumu pekistirmenin 6tesine gidememektedir. Bu yoniiyle aragtirma
sorularindan biri olan, reklamlarin hedef kitlenin oy verme davranisi iizerinde bir etkisi olup olmadigina

yonelik sorunun cevabi da etkisi olmadig: seklinde ortaya ¢ikmis bulunmaktadir.

5.SONUC VE TARTISMA

31 Mart 2019 Yerel Se¢imi i¢in, iktidar olan Ak Parti’nin televizyon ve dijital medya iizerinden
yaymladig1 tli¢ siyasal reklam filminin, 6rneklem olarak secilen 10 {iniversite Ggrencisi iizerinde,
yapilandirilmig 14 soru ile gergeklestirilen derinlemesine miilakatla, reklam mesajlarini alimlarken nasil bir
okuma gerceklestirdiklerini nitel olarak ortaya koymak tizere yapilan Hall’{in alimlama analizi kapsaminda,
caligmada belirlenen arastirma sorularinin tiimiine yanit bulunmustur. Bu dogrultuda; ¢ogunlukla egemen
okuma big¢imini kullandiklari, miizakereli ve karsit okumalarla verilen cevaplarin da anlaml sayilabilecek

bir seviyede ¢iktig1 tespit edilmistir. Kodagimlamalar her ne kadar ¢ogunlukla egemen okuma ile yapilmis
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olsa da bu durumun, verilen diger cevaplara bakildiginda, katilimcilarin reklamini izledigi partinin taraftar
olmasindan kaynaklandigini, karsiti olan katilimcilarda ise ana mesajlarin agikg¢a anlagilabilmesine ragmen,
siyasal reklamlarin, se¢menin oy verme davranigini istenilen ydnde degistirmeye yeterli olmadigimi
gostermektedir. Ayrica, siyasi partiye olumlu bakanlarda, birlik, beraberlik, kardeslik, gii¢ gibi duygu ve
diisiinceler yaratirken, olumsuz bakanlarda ise giivensizlik, kandirmaca gibi olumsuz duygu ve diisiinceler
yarattig1 tespit edilmistir.

Secmen Kkitlenin biiyiikliigii g6z 6niinde bulunduruldugunda ve buna karsilik, calismanin 10 kisi
ile sinirlandirilmis bir 6rneklem {izerinde uygulanmis olmasi dikkate alindiginda, bu tiir ¢aligmalarin genel
bir ¢ikarim yapmaya elverisli olmadigini ancak, kisith olarak bazi sonuglara ulasilabildigini ifade etmek
gerekmektedir.

Diger taraftan reklam filmlerinde “goniil isi”, “gdniill adami” gibi duygusal kavramlarin 6ne
¢ikarilmasi ve reklamlarda bir biitlinliik olusturulmasiyla, diistinsel ikna yonteminden ¢ok, duygusal iknaya
yogunlasildigi goriilmiistiir. Bu durumu katilimeilarin verdikleri cevaplar da ortaya koymaktadir. Bu
duygusal unsurlar bazi reklamlarda &ne ¢ikartilan ve Ak Parti’nin iktidar olmadan 6nceki Tiirkiye ile iktidar
olduktan sonraki Tiirkiye karsilastirmalar1 ve ileri siiriilen hizmetlerle desteklenmeye calisiimistir.

Calisma, siyasal reklam alimlama analizleri kapsaminda yapilan diger c¢aligmalarla
karsilastirildigina, benzer sonuglara ulasildig: goriilmiistiir. Ornek vermek gerekirse; Seker ve Isleyen’ in
(2012: 348) 2011 genel se¢imlerinde CHP’nin siyasal reklam filmleri izerinde yaptig1 ¢alismada; siyasal
reklamlarm izler kitle tizerinde amaclandig1 sekilde kapsayici bir sonuca ulagamadig, katilimcilarin ii¢
okuma bic¢imine yonelik de algilar sergiledigi ifade edilmistir. Serttag ve Giingor’iin (2015: 134) yaptig1
siyasal reklam alimlama c¢aligmasinin sonucuna gore ise yine benzer sekilde; katilimcilar parti yandast ise
umut, tutku, korku, gurur, milli ve manevi degerlere baglilik gibi etkiler uyandirirken; olumsuz diigiinen
gruplarin tutumlarmi degistirmekte etkili olmadigi one siirilmiistiir. Son olarak Topbas’m (2018: 107)
siyasal reklam alimlama c¢aligmasinda; reklam filmlerinin izleyicide tutum, davranis, diisiince, kanaat
degisikligi yaratma konusunda istenilen etkiyi olusturmadigi ve radikal degisimlere yol agmadig: ifade
edilmis, izleyicilerin sorulara farkli anlamlandirma siiregleriyle yaklastigi ve kendi bilissel haritalar
dogrultusunda yorumlama egilimi gosterdigi belirtilmistir.

Sonug olarak; siyasal reklamlarin hedef kitle {izerinde etkili oldugu ancak yine de izleyici kitlenin
aktif konumu nedeniyle mesajlarin her zaman iletilmek istenen sekliyle hedef kitleyle bulugmadigi, segmen
kitlenin bir karara varmasinda ¢ok farkli unsurlarin etken olmasi sebebiyle, siyasal reklamlarin hedef
kitlenin kanaatine etki etmede tek basina yetersiz oldugu gercegine ulasilmigtir. Bu baglamda, hedef kitlede
istenen diisiince ve davranig degisikligini ger¢eklestirebilmek igin, siyasal iletisimi, salt se¢im reklami
olarak goérmemek ve kapsamini genisleterek, hedef kitleye ulasabilmek gerekmektedir. Bu nedenle, bu
caligma i¢in yapilan literatlir taramalar1 ve uygulama sonucunda, siyasal iletisim uygulamalarinin,

literatiirliniin ve akademik ¢aligmalarin artirilmasi ve ¢esitlendirilmesi 6nerilmektedir.
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