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SIYASAL REKLAMLARDAKI DIiL KULLANIMI: 24 HAZIRAN 2018
CUMHURBASKANLIGI SECIMLERI
¢
USE OF LANGUAGE IN POLITICAL ADVERTISEMENTS: 24 JUNE 2018
PRESIDENTIAL ELECTIONS
Burcu ZEYBEK*

0Z: Siyasal partiler ve adaylar, bulundugu topluma daha iyi bir gelecek vaadiyle yola cikar ve
yonetime geldikleri zaman yapacaklarini veya yonetimdeyken yaptiklarini, mevcut
durumdaki olumlu ya da olumsuz yanlari, siyasal reklamlarinda anlatmaya ¢alisirlar. Bunu da
halkin duygu ve diisiincelerine ulasarak onlar1 istendikleri yonde ikna etmek icin,
kullandiklar1 dil ile gerceklestirirler. Siyasette dil, yonetenlerle yonetilenler arasindaki
iletisimi saglayan ve Kkitleleri ikna etmede 6énemli bir aractir. Bu dil, sadece séze dayali
degildir. Sembol, isaret, mimik, hareket, goriintii, renk ve giyim gibi tiim gorsel unsurlar da
siyaset dilinin birer aracidir. Bu calismanin amaci siyaset dilini dilbilimsel agidan
aciklamaktir. Bu calisma ayrica liderlerin kullandiklari jargonu ve metinlerin iginde
bulundugu toplumu ve sosyal ¢evreyi agiklamay1 amaglamaktadir. Yapilan bu ¢alisma ile 24
Haziran 2018 Cumhurbagkanligi secimlerinde liderlerin kullandig afisler gérsel hem de dilsel
gostergeler edimsel, edimbilimsel ve anlambilimsel diizlemler ile kiiltiirel gostergeler goz
oniinde bulundurularak incelenmistir. Calismada elde edilen bulgular siyasal reklamlarda
kullanilan gorsel ileti ile dilsel iletilerin etkili kullanimi reklamin ikna ediciligini pekistirdigi
yonilindedir.

Anahtar kelimeler: Siyasal iletisim, reklam, siyaset dili, gdstergebilim, cumhurbaskanlig1
secimi.

ABSTRACT: Political parties and candidates set off with the promise of a better future for the
society and in the political advertisements, they try to convey what they will do when they come
to power or what they did when they were in power, positive and negative aspects of the current
situation. They achieve this by means of a discourse, which they use to convince them according
to their objectives by accessing to the emotions and opinions of their target audience. In politics,
language is a significant tool in terms of providing communication between the rulers and the
ruled. This language is not only based on verbal means. The aim of this study is to explain the
language of politics linguistically. This study also aims to explain the society and social
environment in which the leaders use the jargon and texts. With this study, the posters used by
the leaders in the June 24, 2018 Presidential elections were analyzed by considering both visual
and linguistic indicators, operant, pragmatic and semantic planes and cultural indicators. The
findings obtained in the study are that the effective use of visual messages used in political
advertisements and linguistic messages reinforces the persuasiveness of the advertisement.

Keywords: Political communication, advertising, political language, semiotics, presidential
election.
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Giris

Bir siyasal parti ya da adayin se¢menleri kendilerine oy verme
davranisina yonlendirme yolu iknadan gegmektedir. Siyasal reklamlar da bir
ikna  stratejisi  olarak  propagandanin  tarihsel = deneyiminden
faydalanmaktadir. Ciinkii siyasal reklamlar araciligiyla adaylar kendilerini
haber medyasinin konumlandirdig1 gibi degil, adaylarin ya da kampanya
yaraticilarinin istedigi gibi konumlandirma olanagi elde ederler. Yani siyasal
reklam, aday ya da partinin vaatlerini segmene dogrudan ulastirma imkani
vermektedir.

Siyasetgiler, reklamlarinda kullandiklar: dil ile topluma daha iyi bir
gelecek vaadi, mevcut durumdaki olumlu ya da olumsuz yanlar1 halka
anlatmaya ve onlarnt inandirarak kendilerine destek saglamaya
calismaktadirlar. Buradan hareketle siyasetcilerin reklamlarinda
kullandiklar1 gorsel ve dilsel iletileri agimlamak, icinde bulunulan toplumu
ve sosyal cevreyi aciklamak agisindan 6nem tasimaktadir

Gostergelerin, sekillerin ve resimlerin analizi gdstergebilim;
isaretlerin, gostergelerin ve sembollerin tasidigi anlamlar:1 degerlendirerek,
onlardan anlam ¢ikarma yontemidir. Bu ¢alismada da 24 Haziran 2018
Cumhurbaskanligl secimlerinde liderlerin kullandigi reklam afisleri,
edimbilimsel diizlemde, anlambilimsel diizlemde ve kiiltiirel gdstergeler
acisindan gostergebilimsel c¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir
Calismada cumhurbaskani adaylarinin afislerinin ¢oéziimlemesi yapilarak
iletilerde se¢menlerin oy verme konusunda dikkatlerinin hangi
gostergelerden yararlanilarak cekildigi tizerinde durulmustur. Elde edilen
bulgular siyasal reklamlarda kullanilan gorsel ileti ile dilsel iletilerin etkili
kullanimi reklamin ikna ediciligini pekistirdigi yoniindedir.

Siyaset Dili ve Ozellikleri

Belirli bir diizen icinde diislinebilme ve diisiinceleri digerleriyle
paylasma arzusu, dil denilen soyut iletisim diizenegi ile olabilmektedir
(Giinay, 2004: 9). Dil ve dil kullaniminin temel amaci bireyler arasinda
iletisim kurmaktir. “Iletisim, bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin, vb.
simgeler kullanilarak iletilmesidir” (Mutlu, 1993: 98). Dil toplumsal bir
olgudur ve iletisim amaciyla vardir. Toplumsal yasamda insanlar genel
olarak dil denen o soyut iletisim dizgesi ile birbirini uyarmakta ve birbiriyle
anlagsmaktadir. Yazilanlarin ya da konusulanlarin alict tarafindan
anlasilmasini istemek dilin toplumsal yoniinii gosterir (Glinay, 2004: 10).
Dilin toplumsal bir olgu oldugunu ilk sdyleyenler W. D. Whitney ve F. De
Saussure’diir. Burada dilin, insanlar arasinda her tiir iliskinin baslamasinin
ve siurdiriilebilmesinin temel aract oldugunu belirtir. Saussure gore dil;
toplum olabilmenin temel kosuludur. Siyasette ise dil, yoOnetenlerle
yonetilenler arasindaki iletisimi saglayarak, kitleleri ikna etmede 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu dil, sadece s6ze dayali degildir. Sembol, isaret, mimik,
hareket, goriintii, renk ve giyim gibi unsurlar da siyaset dilinin birer gorsel
ileti aracidir.




Dilsel iletiler de siyasetin 6nemli bir aracidir. Siyasi séylemin 6ziinde
sosyal kurumlarin cesitli yonlerinin irdelenmesi, tanimlanmasi,
sinirlandirilmasi, o kurum ile ilgili yetki, yetkinlik, bilim, aile, yap, cinsiyet
gibi kavramlarin degerlendirilmesi yatar. Bu agidan siyasi soylem dil
acisindan yansiz olmayip sozdizimsel bicimlerle sekillendirilir (Kress ve
Hodge, 1978). Siyasi sdylemi olusturan siyaset ve dil arasindaki bag cesitli
diizeylerde olusur. Bunlar: a)sozciik diizeyi b) dilbilgisel - s6zdizimsel
diizeydir. Sozciik dlizeyinde yapilan sozciik se¢imleri ve bunlarin dilbilimsel
bir bicim olarak gerceklesmesi dilde siyasi séylemi yaratir (Kress, 1985: 31).

Siyaset dili ¢calismalarinin {i¢ bileseni (varsayim) vardir: 1) Siyaset dili
calismanin disiplinler arasi alanidir. Bu yiizden bu farkli bakis acilariyla
arastirilabilir. Siyaset dili dinleyenlerin ya da kaynagin psikolojisi ya da
onlarin sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel yasantilar1 gibi farkli dilbilimsel
olmayan faktorlere gore sekillenir. 2) Siyaset dili kendini diger dil
kullanimlarindan ayiran bazi 06zelliklere sahiptir. Hem egitimli hem
egitimsiz insanlara hitap ettigi icin yap1 agisindan basit olmalidir. Yap1
acisindan basit olmasinin bir diger nedeni de yazi degil konusma diline ait
olmasidir. Bu 6zellige bakarak, siyaset dilinin amagsal (ikna edicilik gibi)
oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu 6zelliklerinin yani sira siyaset dili iislup
yoniinden de zengindir. Ayrica, dilin mecazi kullanimi, atasoézleri ve
alisiimadik soylemler siyaset dilinde ¢ok yaygindir. 3) Siyaset dilinin
evrensel analizleri tek basina kelime/ciimle ya da metinleri degil icerigi
anlamli kilan ortam ve gevreyle de ilgilenir. Bunun anlami, uygun ¢ikarim
yapmak sosyo-ekonomik durumlar gibi paylasilan bilgiye baghdir (Boyer,
1996: 3-4).

Siyasetcilerin en ¢ok ihtiya¢ duyduklarn, telkin etme, ikna etme,
bilgilendirme ve inandirabilme yetenekleri, s6z ve s6z dis1 6gelerin etkin
bicimde kullanilmasina baghdir. Kitleler tizerinde ytliksek ve olumlu bir etki
birakmak isteyen her birey, dilin zenginliklerinden yararlanmak
durumundadir (Cobanoglu, 2007: 276). Boylece siyasette dil, bir hitabet
sanatina donlismektedir. Ciinkii kimin, ne konustugu kadar nasil konustugu
da onemlidir. Hitabet sanati hedef kitleye iletilen mesajin ¢ogunluk
tarafindan ayni sekilde yorumlanmasinin saglanmasidir. Siyasal iletisim
strecinde merkezi bir neme sahip olup, propaganda ve manevraya dayanak
olusturmaktayken, siyaset belirleme siirecinde de hitabet i¢in bir sdylem
kaynagr konumundadir (Lilleker, 2013: 249). Siyasi bir soylemde dili
kullanan siyasetci, iletilerinde benzetmelere, deyim ve atasdzlerine,
vecizelere, tekrarlara, s6z sanatlarina yer vermektedir. Kullandig: tiim bu
sanatlar konusmasini inandirici kilmak i¢indir. Ayrica tekrarlar da konusma
bittikten sonra se¢menin aklinda kalacak unsurdur. Bu bir seslenme sézciigii
ile olabilecegi gibi ses tonu ya da kullanilan kanal, kod ya da bir baska etkenle
olabilir.

Siyaset dilinin 6zellikleri arasinda sunlar yer almaktadir:




e Siyaset dilinde Kisi zamirlerine cok rastlanir. “Biz” ya da “ben”,
konusani; “siz” ya da “sen”, dinleyeni; “onlar” ya da “o” ise rakipleri ifade
etmek icin kullanilir. Siyasilerin tek amaci, “biz ve siz” i, “onlar” a karsi
birlestirmektir (Aksoy 2002a: 142, Aksoy, 2002b: 3-4) .

e Siyaset dilinde halka yakin olmak icin kimi zaman resmi ifade
kaliplarindan, tanimlardan ve terimlerden kaginilir. Bunun yerine giindelik
dilin rahat sdyleyis tarzlarina basvurulur. Soylemler deyim, atasozii ya da
fikralarla zenginlestirilir. Hatta bazen yoresel agizlarla konusulur. Ornegin,
Tansu Ciller’in kitlelere seslenirken; “Ben sizin bacinizim” gibi bir kullanima
basvurmasi, halkla yakin iligski kurmak istemesinin bir gostergesidir. Ciller,
boyle bir soylemle kendini halkin icinden biri olarak gostermeye
calismaktadir.

o Siyaset dilinde anlatimin siirsel bir nitelik kazanmasi i¢in uyak, redif,
tekrar ve aliterasyonun ¢ok kullanildig1 goriiliir. Ornegin Ak Parti-Istikrar
stirsiin Tiirkiye biiylisiin, Daima Millet, Daima Hizmet, CHP-Varlik icinde
Birlik icinde Ozgiir Bicimde.

e Egretilemeler de siyasi soylemlerin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Ornegin limon gibi sikilmak, orta direk, bos tencere, sessiz
cogunluk gibi ifade sekilleri birer egretilemedir.

e Siyaset dilinde dikkati ceken bir baska 6zellik, eksiltili anlatimlardir.
Ornegin, CHP “Tiirkiye’'nin Birlestirici Giicii”

e Siyaset dilinde benzetmelere de ¢ok rastlanir. Ornegin “DYP’ye
verilen her oy, PKK’ ya sikilmis bir kursundur” ciimlesinde ise oy’un,
kursun’a benzetildigi goriilmektedir.

e Siyaset dilinde bir s6zciligiin baska bir anlama gelecek sekilde, yani
tevriyeli olarak kullanildign da goriilmektedir. Ornegin, “coziim tek”
sloganini kullanan bir parti, hem ¢o6ziimin sadece kendisinde oldugunu
soylemekte; hem de tek basina iktidara gelmek istedigi mesajini
vermektedir.

e Siyaset dilinin vazgecilmez unsurlarindan birisi de takma adlardir.
Coban Siilii, Karaoglan, baba, ana, baci, hoca, usta gibi 6rnekler, kamuoyunun
bazi liderlere yakistirdigi ve s6z konusu liderlerin de benimsemis oldugu
adlandirmalardandir. (Coban Siilii- Siilleyman Demirel, Karaoglan- Biilent
Ecevit, Ana-Tansu Ciller, Usta-Recep Tayyip Erdogan)

e Kisaltmalar da bu dilin géze carpan 6zellikleri arasindadir. Ozellikle
parti ve koalisyon isimlerinde buna ¢ok rastlanmaktadir. Ornegin ANAP,
MHP, CHP; ANAYOL, ANASOL... vs.

Ozetlenecek olursa, dilin kullanimi her gecen giin degismektedir.
Sonug olarak dilbilim cesitliligi, grup ya da birey kimliklerini hatta verilen
kiltir icindeki bireyin siyasal kimligini belirlemede yardimci olmaktadir.




Siyasal Reklamlarda Dil Kullanimi

Siyasal reklamlar bir parti ya da aday1 en ¢ok sayida se¢mene
tanitmak, 6teki adaylarla arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak
icin en cok oyu toplayabilmeyi amaclamaktadir. Ayni zamanda partizan
oylar1 ve taraftar se¢gmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek igin
kullanilmaktadir. Rakip adaya saldirmak amaciyla kullanilmasinin yaninda,
siyasal reklamlar adayin veya partinin imajimi olusturmak icin de
kullanilmaktadir.

Siyasal reklam, “aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman
satin alinarak, secmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday veya
parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve
yayinlanmasit ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyetidir (Uztug, 1999:
122). Ozellikle secim dénemlerinde yogunluk ve hiz kazanan siyasal reklam
kampanyalari, gii¢ isteyen siyasal aktorlerin propaganda aracina
doniismiislerdir (Yalin, 2006: 179). Siyasal reklamlarin 6nemli
ozelliklerinden biri, sadece se¢cim donemlerinde yogunluk kazanmalaridir.
Oysa reklam ve propaganda siirekliligi gerektirir. Bu nedenle, belirli
araliklarla, degisik reklam araclarindan yararlanarak reklam yapmak
gerekir. Her firsatin degerlendirilmesine ézen gosterilmelidir (Islamoglu,
2002: 157). Siyasal reklamlarin belirleyici 6zellikleri olarak; mesajin
kontrolii, mesajin yayimi icin para karsilifinda kitle iletisim kanallarinin
kullanimi sayilabilir. Bir siyasal kampanya araci olarak siyasal reklamciligin
en blyiik avantaji, halka ulastirilacak mesajin tamamen kontrol altinda
olmasidir. Bir baska deyisle, siyasal reklamcilik sayesinde se¢men
kararlarini veya kamuoyunu etkilemek isteyenler; mesaj igeriginin tiimiinii
veya mesajin sunumunun veya formatinin tiim yonlerini denetleyebilirler
(Kaid, 1999: 423).

Siyasi Uriind, oOrgiitii, lideri veya ideolojiyi tanitan siyasal reklam
amaglari; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma
gibi islevleri lizerine kurulmalidir (islamoglu, 2002: 150). Siyasal reklamlar
icerik acisindan pozitif ve negatif reklamlar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Siyasal reklamlarin iceriklerine gore, iktidar ile muhalefet stratejileri
arasindaki ayrimi olumlu ya da olumsuz reklamlarin en acik sekilde ifade
edecegi soylenebilir. Negatif reklamlar rakip partinin ya da liderin giiclinii
sorgulayarak, onlara iliskin sliphe yaratma mantigl iizerine kuruludur.
Pozitif reklamlari ise, siyasal parti ve liderin kendi icraatlarini, vaatlerini,
programlarini iyimser bir gelecek kavramsallastirmasi icinde sunan
reklamlar olarak tanimlanabilir. Boylesi bir tanimlama pozitif reklamlara
daha ¢ok iktidardaki siyasal parti ya da adaylarin negatif reklamlara ise
muhalefetteki parti ya da adaylarin basvurmasi gibi bir egilimi
olusturmaktadir. Muhalefetin iktidara ve icraatlarina savunmaya ge¢me
zorunlulugu bu egilimi giiclendirmektedir (Uztug, 1999: 89).

Goris ve tercih degistirmeye egilimli secmenlerin bir siyasal partiye
cekilebilmesi i¢in ikna edilmesi sarttir. Segmeni ikna etmek icin reklamlarda
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kodlanan mesajlar, onlar1 herhangi bir aday veya siyasal partiye motive
edebilmektedir. Bu durum 6zellikle kararsiz secmenlerin belli bir partiye oy
verme sonucunu dogururken, partiye bagh insanlarin ise baghliklarim
pekistirmektedir (Kalender, 2005: 122). Siyasal reklamlarin ikna siirecinde
kullanilan dil de ¢ok oOnemlidir. Se¢men kitlesinin ortak degerlerini
yansitmali ve bu degerlere vurgu yapmalidir. Ayrica, iknaya yoOnelik
iletisimde Kkitlenin sosyo-kiiltiirel yapisinin ipuglarindan yararlanilarak
zengin bir soylem dili olusturulmalidir (Cobanoglu, 2007: 165). Dil bireye ya
da gruba siyasal mevcudiyet ya da verilen kiiltiirel kimligini saptamak icin
arag saglar. Mueller (Boyer, 1996: 1-2)’e gore “Bireyin dilbilim ve kavrama
kapasitesi yeterince gelismisse, etkili siyasal iletisiminde bulunabilir.” Sonug
olarak, yakin ge¢cmise kadar siyasal kampanyalarinda yiiz yiize iliskileri
tercih eden partiler icin artik siyasal reklamcilik dogal bir uygulama haline
gelmistir. Daha 6nce yapilan arastirmalara gore; reklam spotlarinda se¢gmeni
ikna etmek igin cesitli yontemler kullanilmaktadir. Bu nedenle, siyasal
reklamlarda kullanilan dil giin gectikge donlismekte, segmen tercihlerindeki
etkisi artmaktadir. Siyasal reklamlar, bir noktada, sézciiklerin anlamlarinin
manipiile edildigi dilbilimsel miicadelelerdir. Birbirinden farkl bir¢ok siyasi
goriisii  temsil eden reklamlar, c¢arpitma ve yaniltmacalardan
yararlanmaktadir. Carpitma ve yaniltmacalarla beslenen séylemler bireyin
algilamasiny, diistince tarzlarini etkileyerek istenilen yonde diisiinmesini ve
hareket etmesini saglar. Sozciikler, kimi zaman ger¢ek anlamlarinin disinda
kosullanmis bireyler icin biiyiili bir nitelik tasiyabilmektedir. Boylece dil
ortiili bir ikna araci haline getirilmektedir

Arastirmanin Onemi ve Kisitlari

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 se¢imi ilk defa cumhurbaskani ve
milletvekili secimlerinin bir arada yapilmasi bakimindan olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Arastirma ayrica secim ittifakina imkan taninan ilk se¢im
olmasi bakimindan da énemlidir. Buna gore 7102 sayili “Se¢imlerin Temel
Hiikiimleri Se¢men Kiitiikleri ve Se¢men Kiitiikleri Hakkinda Kanun ile Bazi
Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair” Kanun ile Tiirkiye'de ilk kez siyasi
partiler ittifak kurarak secime girmislerdir. Dolayisiyla MHP lideri Devlet
Bahgeli “Cumhur ittifaki” nedeniyle cumhurbaskani adayr olmamistir.
Arastirmada 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi se¢imlerinde liderlerin
kullandig1 reklam afisleri incelenmistir. Arastirma icin tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden ‘amach Orneklem teknigi’ kullanilmistir. Bu
orneklem teknigi ile literatiir ¢alismasi ile uyumlu olarak, arastirmanin
amaci dogrultusunda incelenmek {izere, her bir adayin sembolik anlatim
0geleri iceren birer afisi se¢ilmistir

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada siyasal reklamlarda yer alan gorsel ve dilsel iletiler;
edimbilimsel diizlemde, anlambilimsel diizlemde ve kiiltiirel géstergeler
acisindan gostergebilimsel ¢6zlimleme yontemi ile analiz edilmistir.
Gostergelerin, sekillerin ve resimlerin analizi olarak tanimlanan
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gostergebilim; isaretlerin, gostergelerin ve sembollerin tasidig1 anlamlari
degerlendirerek, onlardan anlam ¢ikarma yéntemidir. Oncelikle satisi
arttirma ve reklam alanlarinda kullanildig1 gibi, dil bilimde, felsefede,
sosyolojide de kullanilmaktadir (Mil, 2007: 111). Gostergebilim
cercevesinde ele alinan insan, kendisini, tiim yasami, tim cevreyi once
anlamlar, boylece biitiin evren anlam kazanmis olur; ikinci asamada ise bu
anlamin ortaya ¢ikarilmasi i¢in, anlamlamayla birlikte olusturulan sifrelerin
kullanilmasiyla insanin kendisini ve c¢evresini okumasidir. Kisacasi
gostergebilim, onceden olusturulmus anlamlamayla, anlamin ortaya
¢ikarilma yollariyla ilgilenen bir bilimdir (Sayin, 2014: 51).

20. yiizyihin basinda Ch. S. Peirce ve F. De Saussure tarafindan
temelleri atilan gostergebilim, sadece dilbilim alaninda degil, bircok alanda
yapilan incelemelerde kullanilan ve gelistirilen bir alan olmustur. iletisim
amaciyla kullanilan her tirlii gosterge dizgesinin yapisini ve isleyisini
inceleyen bilim olan gostergebilim lizerine calisan ilk gdstergebilimciler
sanat ve edebiyat alanina ilgi duymuslardir. Siirden, romana, reklamdan
sinemaya, hukuktan mimariye farkli alanlarda uygulanan gostergebilimsel
¢O6zlimleme, bir anlamlandirma ¢abasidir. Roland Barthes anlam kavramini
derinlemesine inceleyerek gdstergenin bicim ve icerikten olusan ikili bir
yapisini ortaya koymustur; gosteren bicim, gosterilen ise igerigin karsitidir.

Gostergebilimin ne oldugunu anlayabilmek icin 6ncelikle gdstergenin
ne oldugunu bilmek gerekir. Mehmet Rifat (1996: 9)’a gore gosterge; kendi
disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her ¢esit bicim, nesne, olgu vb.'dir. Ozelligi, islevi her
ne olursa olsun bir sisteme bagl olarak anlamlandirilabilen her sey
gostergedir. Ornegin sagir-dilsiz alfabesi, fotograflar, trafik isaretleri,
bayraklar, karayolu isaretleri, reklam afisleri, ilanlar, tiyatro, sinema, miizik
ile ilgili yapitlar birer gostergedir ve bircogu kullanilan kod ya da tir
acisindan birbirinden farkhidir. Ancak islevsel agidan hepsinin ortak yonij,
insanla insan ya da insanla doga arasinda iletisim saglamak, bir anlami kars1
aliciya iletmektir. Bir iletisimin gerceklesebilmesi icin verici tarafindan
gonderilen mesajin alici tarafindan anlasilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
alicinin pesinde oldugu sey gostergenin hangi maddeden yapildigi, bigimi,
hacmi ya da goriintiisii degildir. Onun icin 6nemli olan, gostergenin
anlamidir. Ciinkii alici, gostergenin ne anlattigin1 anlayabilirse bildiriyi
¢6zmis olacaktir (Giinay, 2002: 184). Ancak her gosterge dizgesi ayni
anlasilirlik diizeyinde degildir. Anlam bazen basit yapilar, bazen de karmasik
yapilar seklinde olabilmektedir. Diiz anlamin aksine yananlamlarla,
mecazlarla, cagrisimlarla dolu bir bildiriyi anlamlandirmak zordur. John
Fiske (2003: 69) bu konudan bahsederken anlamin iletilerde diizgiince
paketlenmis olarak bulunacak sabit bir kavram olmadigini,
anlamlandirmanin etkin bir stire¢ oldugunu belirtmektedir. Céziimlemenin
temelini olusturan “anlamlandirma” hakkinda Roland Barthes tarafindan
sistemli bir model gelistirilmistir. Barthes’in kuraminda anlamlandirmanin
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iki diizeyi bulunmaktadir: diizanlam ve yananlam. Diizanlam neyin
anlatildigini; yan anlam ise nasil anlatildigini géstermektedir.

Roland Barthes cesitli gosterge sistemlerini ¢6zlimlemeyi amaclayan
calismalari ve 6zgiin yaklasimiyla gostergebilimin gelisimine biiytik katkida
bulunmustur. Hjemslev’'in kuramlarina basvurarak anlamlandirma ve mit
olgusu iizerine calismalariyla géstergebilime 6zgiin bir yaklasim getirmistir.
Dilin toplumsal olarak meydana getirildigi ve onun nasil dogallastirildigini
gostermeyi amaglayan Barthes diizanlam yananlam calismalariyla bunu
ortaya cikarmayl amagclamistir. Toplumsal anlamlandirmanin sistematik
yapisini incelemeye yonelen Barthes mit analizini semiyolojinin baslangici
olarak ele almaktadir.

Diizanlam: Anlamlandirmanin birinci diizeyi, Saussure’in iizerinde
calistig1 diizeydir. Bu dilizey gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki
iliskiyi ve gostergenin dissal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini betimler.
Barthes bu diizeyi dlizanlam olarak adlandirir. Dlizanlam, gostergenin ortak
duygusal, asikar anlamina génderme yapar. Bir sokak manzarasi fotografi
belirtili bir sokag1 gosterir; “sokak” s6zctigli binalar arasinda uzanan bir
sehir yolunu anlatir.” Ayni sokak farkl iki sekilde fotograflanabilir. Normal
gorinimli bir sokak cesitli fotograf hileleri ile cocuklar i¢in barinilmaz bir
hale gele gelebilir. Diizanlamsal agidan iki fotografin anlami da aym
olacaktir. Burada farki belirleyecek olan yananlamlardir (Fiske, 2003: 116).

Yananlam: Yananlam, gostergede onu kullananlarin duygulariyla ya
da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
etkilesimdir. Yananlam alicinin/kullanicin igsel gerekliligi ile dogrudan
iligkilidir ve bu nedenle son derece 6zneldir, bir kiltiire 6zgii ve ikonik
boyutludur. Barthes herhangi bir géstergenin diizanlami ile yananlaminin ig
ice oldugunu ve aradaki anlam kaymalarinin ¢6ziimlerde agiga cikacagini
savunmaktadir. Bilimsel dilde kavramla (gosterilen) arasindaki kaymalar en
aza indirgenmek zorundadir. Diizanlamdan yananlama kaymada,
diizanlamin gostergesi, yananlamin gostereni olmaktadir. Barthes
tarafindan diizanlam olarak tanimlanan anlamanin birinci dizeyi,
gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iliski ve gostergenin dissal
gerceklikteki gondergesi ile iliskiyi betimleyen diizeydir. Bu diizeyde iki
gostergenin diizanlami ayni olsa da farki yaratacak olan yananlamdir.
Yananlam Barthes'in ikinci anlama diizeyi olarak ifade ettigi ve gostergelerin
isledigi tic yoldan birisini betimlemek icin kullandig1 bir terimdir. Yananlam,
gostergenin duygular ve kiltiirel 6gelerle bulustugunda meydana gelen
etkilesimi ifade etmektedir. ilk diizeydeki gosteren yananlamin
gostergesidir. Yani diizanlam “neyin” fotograflandigidir; yananlam ise
“nasil” fotograflandirildigidir. Barthes'in yaklasimini agiklayan modele
asagida yer verilmistir.
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birinci diizey ikinci diizey

Fd‘“

gergeklik gostergeler kiiltiir

Sekil 1. Roland Barthes’in Anlamlandirma Semasi

Mit: Barthes'in gostergelerin ikinci diizeyde isleyisine iliskin ortaya
koydugu yollardan biri de mitlerdir. Mit, kendisi aracilif1 ile diinyay:
aciklayan bir oykiidiir. Gostergelerin ikinci derecede isleyisine iliskin olan
mit; bir kiltiiriin, ger¢ekligin ya da doganin bazi goériiniimlerini agiklamasi
ya da anlasilmasini saglayan bir 6ykiidiir. Barthes’a gore, bir seyin lizerinde
diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur. Barthes
miti, birbirleriyle iligkili kavramlar zinciri olarak diisiiniir. Mitler kendi
kokenlerini ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizlerler.
Reklamlar televizyonda ¢ok kisa zaman diliminde ya da dergilerde olgiileri
belli oranlardaki bir sayfada pek cok seyi anlatmak zorunda olduklarindan
anlatim zenginligi sagladig1 icin mitlerden olduk¢a sik olarak
yararlanmaktadir. Ornegin her birey icin bayrak, milletce paylasilan tarihi
anilar1 ve beraberinde getirdigi “gurur” ve “bir topluma ait olma” gibi
duygulari ¢agristirir. Bu imgenin giicii ulusal iletisimde en ikna edici kuvvet
olarak degerlendirilebilir.

Metafor (Egretileme): Metafor, benzerlik aracihigiyla anlayabilme
slirecini ya da bilinen bir elemanin bilinmeyen baz1 kavram ve elemanlara
benzetilmesi olarak tanimlanabilir. Arlarinda benzetme kurulan iki sey
normal bir siirecte birbiriyle baglantili degildir; ancak zihin diis gliciini
calistirarak yeni bir metaforu anlayabilmektedir.

Metonomi (Diizdegismece): Bir gostergenin anlam gilicini
arttirmanin diger bir yolu ise metonimidir. Metonomi, bir parganin biitiinii
temsil etmesi anlamini tasimaktadir. Gii¢li bir iletisim tarzi olarak
nitelendirilecek metonomi, kolaylikla fark edilemeyen ya da gizli belirtisel
gostergelerdir. Dogal bir belirtisel gostergenin dogruluk etmenini
kullanirlar ve onun belirtisel dogasimi gizleyerek lizerinde insa edilirler.
Metonomide ¢agrisima dayali bir iliski vardir. Bu cagrisim insanlarin aklinda
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dogru baglantilar yapmay1 kolaylastiran kodlarin varligini belirtmektedir
(Berger, 1996: 29).

Konuya reklamlar acisindan bakildiginda Judith Williamson (2000:
12) reklamin “satma” islevi disinda bir baska islevinden daha so6z
etmektedir. O’'na gore reklamin bir islevi de anlam yapilar1 yaratmaktir. Bu
anlam yapilarindan dolay1 reklamlar, gostergebilimsel ¢oziimlemelere ¢ok
elverisli iletilerdir. Gostergelerin yogun olarak kullanildigi alanlarin en
basinda reklam sektorii gelmektedir. Fatma Erkman (2005: 78)’ a gore; Bir
reklam bildirisi (ister afis, ister film olsun), belli bir diizanlam sifresi tasir:
Resimlerdeki goriintiilerin taninmasi, kullanilan konumsa dilinin
anlasilmasi gibi. Yananlam sifreleri ise, toplumda yaygin olarak sayginlik,
begenilen kisilik, seckin sayilma gibi, bilinen toplumsal deger ol¢iilerine
dayanir. lyi bir ev kadimi olmak icin hangi deterjani1 kullanmaniz ya da
gocugunuzun sacint hangi sampuanla yilkamaniz gerektigi dogrudan
dogruya sOylenmez de, o marka deterjani ya da sampuani kullanan temsili
bir kisi gosterilir. Bu kisinin davranislari, giyimi, hali tavri, toplumun “iyi ev
kadin1” ya da “6zenilen kisilik” anlayisiyla ortiistiiriliir.

Reklamin temel amaclarindan biri iknadir. Reklamdaki ikna gérevini
ise gostergeler Ustlenmektedir. Rossiter ve Percy gibi arastirmacilara gore
ikna ve tutum degisikligi konusunda etkili olan unsur gorsel gostergelerin
cagristirdig1 sozel kavramlardir. Bir gorselde var olan 151k, renk, bicimsel
ozellikler yazinin yarattig1 gibi etki yaratabilmektedir (Bati, 2005: 187).
Barthes (1999: 239)’a gore reklam kendisinden 6nce var olan bir gostergesel
zincirden yola ¢iktig1 icin ikincil bir gostergesel dizgedir. Bu ylizden ilk
dizgede gosterge olan 6ge ikincisinde gosteren olmaktadir. Bu durumda
reklam bir gostergeler toplami ve ilk gostergesel zincirin son terimidir.

Reklam, bir gesit diisiinsel dizgedir. Bu dizge, bir anlam yaratma
zincirinde meydana gelmektedir. Reklam, kiiltiirel ve sosyal yasantidan
aldig1 anlamlari, sembolik benzerlikler kullanarak tiiketim {rtinlerine
aktarir. Burada amag, hedef kitlenin, tirtinii alirken, ayn1 zamanda bir yasam
tarzi da aliyor oldugunu imgelemesini saglamaktir. Reklamlarda kullanilan
resimler ile metinin arasindaki kurguda bir¢ok anlam vardir. Bu anlamlari
¢oziimleyebilmek de gostergebilim sayesinde miimkiin olmaktadir.

Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmada 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi secimlerin ait reklam
ilanlar, hem gorsel hem de dilsel gostergeler baglaminda, edimbilimsel,
anlambilimsel diizlemler ve kiltliirel gostergeler g6z Oniinde
bulundurularak analiz edilmistir.
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Tablo 1: Reklamlarin Edimbilimsel C6ziimlemesi

EDIMBILIMSEL COZUMLEME

SLOGAN Gosteren
Gosterilen
Liderin yakin dlgek, omuz |Gorsel ve dilsel iletiler dikey eksende ikiye
) planda cekilmis renkli bir |ayrilmistir. Dipytizeyde kullanilan agik
RECEP TAYYIP  (fotografi. Reklamin sag alt |renk, reklam iletisini peKistirici ve
ERDOGAN boliimiinde ise Ak Parti  |vurgulayic islev gérmektedir.
"Yaparsa Yine AK amblemi ve Twitter
Parti yapar" |hashtagleri

MUHARREM INCE
"Hepimizin
Cumhurbagskam
Muharrem ince"

Liderin yakin él¢ek, omuz
planda masada oturarak
cekilmis renkli fotografi.
Cumhurbaskanligi
amblemi.

Goriintiide dikeylik egemendir. Dikeylik,
iletiye “biitiinliik” ve iletiyi birden okuma
sans1 vermekte ve baskin renklerin tercih
edilmesi, reklam iletisini dikkat cekici
kilmaktadir.

Kirmizi ve beyaz dip yiizey
tizerinde lider fotografi

Renksel ileti aktarimiyla karsitliklar, Tiirk
bayragi ve liderin kirmizi beyaz kiyafetiyle

MERAL AKSENER |Altinda biiyiik harflerle  [“Milletin Aday1” oldugu pekistirmistir.
"Yiiziinii Giinese |devam eden vaat ciimleleri,
Don Tiirkiye" sol kisimda, parti amblemi
Elinde giivercin uguran Gorsel ve dilsel iletiler biitlinsel sekilde
SELAHATTIN o amlanms givercin ugurmast iderin mevest
DEMIRTAS

"Seninle Degisir"

vaat climlesi. Sag alt
kisimda ise slogan, lider
gorseli ve parti amblemi

tutukluluguna isaret etmektedir.

Kirmiz dip yiizey lizerinde

Gorlntiide dikeylik egemendir. Dikeylik,

TEMEL beyaz reklam metni ve sag |iletiye “biitiinliik” ve iletiyi birden okuma
KARAMOLLAOGLU |tarafa konumlanmis lider |sans1 vermekte ve baskin renklerin tercih
"Tiirkiye’ye Bilge [fotografi. edilmesi, reklam iletisini dikkat cekici

Baskan" Sol alt kisimda parti kilmaktadir.

amblemi
Liderin yakin dlgek, omuz |Oy pusulasini andiran EVET gorseli
planda ¢ekilmis fotografi |Peringek’e oy verme ¢agrisi yapmaktadir.
ve kirmizi ve beyaz dip Goriintiide dikeylik egemendir. Dikeylik,
ylzey lizerinde reklam iletiye “buitiinliik” ve iletiyi birden okuma

9 . metni yer almaktadir. sans1 vermekte ve baskin renklerin tercih

DOGU PERINCEK edilmesi, reklam iletisini dikkat ¢ekici

“Coziim Perincek”

kilmaktadir. Liderin ayrica yumrugunu
kaldirdig: fotografi olasi “zafer”e isaret

etmektedir.

——
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Tablo 2: Reklamlarin Anlambilimsel Céziimlemesi

Anlambilimsel C6ziimleme

iletini
Yananla n Dil
SLOGAN Diizanlam m Metafor Metonomi Retorik | Diizeyi
AK Parti Basariya | Liderin Alt bolimiinde Dolaysiz | Yalin,
iktidarinin | ve ufka #VakitTirkiyeVa | ve iddial
devamliligl, | kendine | bakisi kti hashtagi ile eloykisel | ve
; istikrari, givenen | ilkenin | AK Parti seslenme | kolay
REE(I:IEDP (;I‘ ('?XIEI{IP basarisi hayallel:i gelecegin | arasinda bigimi algilam
- . n gercege |ive T,
Al?[l’l:;lt.?;:;g:" doniisece | gelecek giindeli
gi yillara k dilde
vurgusu | olan
umudunu
simgeliyo
r.
Ulkenin her | Herkesi | Herkesi | Mutluve umutlu | Dolaysiz | Yaln,
MU?I?(F:{;{EM kesiminden | disiinen |kucaklay | lider fotografiile | ve iddial
"Hepimizin se¢meni lider an bir iilkenin gercek eloykiisel | ve
Cumhurbagkan kapsamasi algisi lider sahipleri olan seslenme | kolay
| Muharrem imajl halk arasinda bi¢cimi algilani
ince" yaratiliyo T,
I. giindeli
k dilde
MERAL Lider ile Karanlhk | Lider Lider fotografin1 | Dolaysiz | Yalin,
AKSENER giinese giinlerde |aydinlik - | cevreleyen ve kolay
"Viiziinii yonelme n giinesli | glinesli bayrak ile parti | sendykiis | algilani
Giinese Don aydinhk | gelecegi | amblemi el r,
Tiirkiye" giinlere | simgeliyo | arasinda seslenme | giindeli
gecis r bigcimi k dilde
vurgusu
Degisimin Ozgiirliikl | Liderin Yurttas, Yoldas, | Dolaysiz | Yalin,
SELAHATTIN | HDPile e elindeki Arkadas ve iddiali,
DEMIRTAS gerceklesec | degisimin | glivercin | Demirtas slogani | sendykiis | kolay
"Seninle egi olacagl ile ile Lider el algilani
Degisir" ozglirlik | arasinda seslenme |r,
arasinda bi¢imi giindeli
k dilde
TEMEL Lider ile Dolaysiz | Yalin
KARAMOLLAOG | bilgili ve ve
LU baskan eloykiisel | kolay
"Tiirkiye’ye | vaadi seslenme | algilani
Bilge Baskan" bigimi r dilde
DOGU Coziimiin Yalin
PERINCEK kendisi ve
“Coziim oldugu kolay
Peringek” algilani
r dilde
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Tablo 3: Reklamlarin Kiiltiirel Gostergeler Acisindan Céziimlemesi

Kiiltiirel Gostergeler Acisindan C6ziimleme

SLOGAN Beden Dili Degerl Y
NP . eden Dili egerler ve Yasam
L 75 T ey e Kullanimi Bicimi Gostergeleri
Liderin ytiz
Lider fotografinin hatlarina . .
e o . Tiirkiye-yerellik
gorselin yarisinda yer bakildiginda hafif vureusu. istikrar. icraat
RECEP TAYYIP almasi reklam iletisinin giiliimsedigi ve t?a al'lerin !
ERDOGAN “ikna etme” 6zelligini gorilmektedir. or eile ccedi
"Yaparsa Yine Ak | arttirmaktadir. Fotografin | Burada lider ayrica gergexiesecest
A .. . . . . . .. konusunda emin ve
Parti yapar tizerindeki parti amblemi | kendine giivenen ivenli duru
lider ile partiyi bir devlet adam ﬁe tilmistir 3
ozdeslestirmektedir. portresi sur.
cizmektedir.
Gorselde parti fletide ayrim
. o ambleminin yer gozetmeden toplumun
MUHARREM INCE Lgiiglfi?ltogiiisf:gg; er almamasi partiyle | her kesimine hitap
"Hepimizin glmam re};(lam ile tizinin 6zdeslemeyen lider | edildigi
Cumhurbaskani imaji cizmektedir. | gozlemlenmektedir.

Muharrem ince"

“ikna etme” 6zelligini

Ayrica giilimseyen,

Burada “Esitlik”

arttirmaktadir. A .
samimi bir goriintii | kavramina vurgu
cizmektedir. yapilmistir.
Gorsel iletide, renklerin
MERAL AKSENER Lider gorsel ayakta Lider kendinden (kirmizi-beyaz-mavi)
"Viiziinii Giinese konumlanmigstir; hizmete | emin ve giiven simgesel ve bayragin
Dén Tiirki e'? hazir bir imaj veren gorintiisi kullanimi “Tiirkiye-
y cizmektedir. vardir. yerellik” vurgusu
yapmaktadir.
Liderin giivercini
Lider fotografiunienalka ugurarak ytiziini Gorsel iletide
SELAHATTIN seslenis” gibi goriinen gi’)kyiizf:ine yani giiv.ercirllin YENUER
DEMIRTAS fotografinin bulunmasi g.elec?ge“ ve liderin mevFut
S i " ow dénmiustir. tutukluluk hali
Seninle Degisir" | secmende "gerceklik . W e 1 .
b e e e TR E Gl Umutlu bir lider ozgirlik” vurgusu ile
goruntiisii anlatilmistir.
cizilmektedir.
Liderin ytz
hatlarina
TEMEL P o . Kirmizi arka plan rengi
< Liderin yakin plan bakildiginda hafif | . =~ .° . .
IfA.l.QAl\{IOI:LAOF}LU fotografi ile objektife giilimseyen i Turkl-yg ve Parti .
Tiirkiye’ye Bilge S . .7 . .. | ambleminin uygunlugu
" baktig1 goriilmektedir. samimi bir goriintii | ~..
Baskan i goze carpmaktadir.
gorilmektedir.
Liderin gorseldeki
durus ve yumrugu
Liderin yakin plan kgg:ilheilir:ﬁr Kirmizi arka plan rengi
DOGU PERINGEK | fotograft ile objektife S oeortol ile Tiirkiye ve Parti
"Coziim Peringek" | bakarak “devrim” hedeflerine giiclii ambleminin uygunlugu
yumrugunu andiran bir bir sekilde su¢ goze carpmaktadir
hareket goriilmektedir. DIr sExt e
ilerlediginin
simgesidir.
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Recep Tayyip Erdogan'in "Yaparsa Yine Ak Parti Yapar
kampanyasiyla, icraatlarini gergeklestirmeye devam edecegini ifade ederek,
iktidarin Tiirkiye acisindan devamina dikkat cekilmektedir. Reklamin alt
metninde ise Ak Partiye oy verilmemesi durumunda, bu icraatlarin hayata
gecemeyecegi anlatilmaktadir. “Vakit Tiirkiye Vakti” sozii ile Tiirk secmenini
kapsayici bir soylem gelistirildigini s6ylemek mumkiindiir. Aym1 Tiirkiye
vurgusu gorsel iletide kullanilan renkler ile liderin kiyafet renklerinde de
mevcuttur. Reklamin gorsel ve dilsel iletisinde yer alan “Ak Parti” amblemi
ve sOylemi, partiyle lideri 6zdeslestirmek icin kullanilmaktadir. Dilsel iletiler
ve lider fotografi gorsel lizerinde esit olarak goriinse de, sloganin daha ¢ok
dikkat cektigi goriilmektedir.

“Hepimizin Cumhurbaskani Muharrem ince” bashginda ise lider
toplumun her kesiminden insani kucaklayan lider imaji ¢izilmistir. Reklam
iletisinde CHP ile ilgili her hangi bir soylem ya da gorselin kullanilmadig:
goriilmektedir. Bu da Cumhurbaskan1 adayini partisinden ayristirarak
konumlandirmaktadir. Bu noktada alt metinde “Hepimizin Cumhurbaskan1”
slogan1 CHP’ye oy vermeyen segmenin de Muharrem ince’ye oy verebilecegi
mesaj1 vardir. Yani lider odakli bir kampanya yiiriitiilmiistiir. Son olarak
reklamda lider fotograf kullanimi goriilmektedir. Liderin oturarak verdigi
fotograf, hizmete baglamaya hazir oldugunun gostergesidir. Ozetle, reklamin
gorsel iletisinde “caliskanlik” ve “Hizmete hazir” mesajlarina dikkat
cekildigi, dilsel iletisinde ise toplumun her kesimi temsil edilerek secmen
kitlesini 6nceki secimlere oranla cok daha genis tuttugu séylenebilmektedir.

Meral Aksener’'in  “Yiiziinii Gilinese Don Tirkiye” reklam
kampanyasinda “aydinlik” ve “refah” s6ylemi lizerinde durulmustur. Buna
gore lyi Parti kendini iilkenin aydinlik geleceginde tek ¢dziim yolu olarak
konumlandirmistir. Iyi Parti bu kampanyasinda iilkenin bir¢ok alaninda
tehdit altinda oldugunu negatif sdylemleriyle belirtip, “Giinese Dén” diyerek
oy isteminde bulunmustur. Meral Aksener’in dip yiizeyinde kullandig1 Tiirk
bayrakli fotografi ile kurtarici lider imaji ¢izilmeye calisiimistir.

“Seninle degisir” kampanyasiyla tutuklu aday Selahattin Demirtas’'in
en One cikan mesaji 6zglirlilk olmustur. Gerek dilsel gerekse gorsel iletisinde
“ozgurluk” bir birlik olusturmustur. Yani ozgiirlik ile mesajin gorsel
iletisindeki giivercin metafor olarak kullanilmistir. Liderin gége dogru bakisi
gelecege yonelik umudu temsil etmekte olup, dilsel iletisinde sendykiisel bir
seslenis s0z konusudur. “Yurttas, Yoldas, Arkadas Demirtas” soylemiyle de
liderin halktan biri oldugu vurgulanmistir.

Saadet Partisi (SP) cumhurbaskani aday1 Temel Karamollaoglu'nun
“Tlrkiye’ye bilge baskan” kampanyasinda ise dogrudan bir dilsel ileti
aktarimi s6z konusudur. Takim elbise ve kravath goriintisii ile klasik
siyasetci imaji cizmektedir. Iletiyi aktaran belli bir kisi yoktur. Sonug olarak
“eloykiisel” (liglinci agizdan) bir seslenme bi¢cimi hakimdir. Dip yiizey ve
dilsel iletilerde kullanilan kirmizi- beyaz rengi parti amblemi ve Tiirk
bayragi ile 6zdeslestirilmistir.
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Son olarak “Céziim Peringek” kampanyasinda da dogrudan ve yalin bir
anlatim s6z konusudur. Dilsel gostergeler irdelendiginde metafor ve
metonominin kullanilmadig: gériilmektedir. Bu da reklamin etkililigi ve ikna
ediciligini zayiflatmaktadir. Iletiyi aktaran belli bir kisi yoktur. Sonug olarak
“eloykiisel” (liciincli agizdan) bir seslenme bi¢imi hakimdir. Yani reklam
iletisinde nesnenin kendi basina sunumu s6z konusudur. Liderin kirmizi
dipylizey kullanilarak konumlandigi fotograftaki hareketi, Dev-Geng 1!
yumrugunu hatirlatmaktadir.

Afis 2. Muharrem Ince’nin Secim Afisi

1 Tiirkiye Devrimci Genglik Dernekleri Federasyonu (yaygin kisaltma ile Dev-Geng) 1960'lar
sonu devrimci gengliginin birlesik ve militan kitle érgiitii. Tiirkiye Isci Partisi (TiP)
etkisindeki Fikir Kuliipleri Federasyonu (FKF) igerisinde yer alan 6grenciler tarafindan
yuritilen bir dizi ideolojik-politik tartismanin ardindan
kurulan, emperyalizme, oligarsiye ve fasizme karsi genc¢ligin militan devrimci 6rgiitlenmesi
olarak kurulmustu



https://www.wikisosyalizm.org/T%C3%BCrkiye_%C4%B0%C5%9F%C3%A7i_Partisi
https://www.wikisosyalizm.org/Fikir_Kul%C3%BCpleri_Federasyonu_(1965)
https://www.wikisosyalizm.org/Emperyalizm
https://www.wikisosyalizm.org/Oligar%C5%9Fi

uRrTag, YELS A4 s

* DEMI TA

Afis 4. Selahattin Demirtas'in Se¢im Afisi

TURKIYE'YE

BILGE

BASKAN

Temel KARAMOLLADELU
Cumhurbaskani Adawi
SAADET

#TiirkiveyeBilgeBaskan

Afis 5. Temel Karamollaoglu’'nun Se¢im Aisi




cOZUME
PERINCEK

Afis 6. Dogu Peringek’in Secim fisi
Sonug

Siyasal reklamlar bir se¢cim kampanyasi déneminde olusturulmus ve
kisa siirede olumlu sonu¢ vermesi beklenen kampanya c¢alismalarindan
biridir. Arastirmada siyasal reklamlarin gostergebilimsel ¢6ziimlemesinin
yapilmasinin nedeni, reklamlarin siyaset diliyle ilgili bir incelemeye yonelik
olmasidir. Hukukun, tibbin, fizigin, matematigin ya da futbolun nasil
kendisine has bir dili varsa siyasetin de kendine has bir dili vardir ve siyasal
reklamlarda bu dilin 6zelliklerine biiytlik 6l¢ciide rastlanmaktadir. Ciinkii bu
tir reklamlar da cesitli s6z ve anlam oyunlariyla, egretilemelerle,
mecazlarla, benzetmelerle, siir diline has diger unsurlarla doludur ve bu
durum reklamlari, gostergebilimsel ¢ozliimlere daha wuygun hale
getirmektedir. Bunun nedeni, gizli gosterilenlerin bu tir dil 6zelliklerinde
saklanmasi ve gostergebilimin amacinin da bu gizli gosterilenlerin anlamini
kesfetmek olmasidir. Calismada 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgi
Secimleri’'ne ait reklamlari, hem gorsel hem de dilsel gostergeler edimsel,
sozlikbilimsel ve anlambilimsel diizlemler g6z oniinde bulundurularak
analiz edilmistir.

Tim reklamlarda lider fotografinin olmasi, partilerin lider odakli bir
yaklasimda bulundugunu gostermektedir. Reklamlarin dilsel iletilerine
bakildiginda Recep Tayyip Erdogan, Meral Aksener ve Selahattin
Demirtas'in diger adaylara kiyasla kiyasla daha keskin ve kendine giivenen
ifadelere yer verdigi goriilmektedir. Ayrica tim adaylar muhalefet
partilerini hedef alan sdylemlerden kac¢inarak, se¢cmene olumlu iletiler
kodlamay1 tercih etmislerdir. Ozellikle Ak Parti iletilerindeki iddial
soylemleri, yillardir devam eden iktidar donemine dayandirdigi
gorilmektedir.

Parti ve liderlerin 6nceki secim sdylemlerinde ideolojik unsurlar1 6n
plana c¢ikardig1 bilinmektedir. Ancak son yillarda parti ve liderlerin
“Tirkiye”, “Vatan”, “Millet”, “Hepimizin Cumhurbaskan1” gibi sdylemlerine
bakildiginda, genis bir se¢cmen kitlesini hedef aldig1 goriilmektedir. Boylece




toplumun degisik yas ve sosyoekonomik kesimleri lizerinde etki yaratmak
amaglanmaktadir. Ancak baz1 iletilerde (Meral Aksener-Selahattin
Demirtas-Dogu Peringek) dolayli olarak iktidara gonderme yaptigi
sloganlarinda Ak Parti déneminde bunalan halka seslendikleri goriilmiistiir.
Kendilerinin cumhurbaskan: olmasi durumunda ¢6ziim bulunacagi,
degisimin olacagi ya da aydinlik olacagi 6n plana cikarilmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, tim lider ve partiler reklam
iletilerinde ideolojik soylemlerden uzak metinlere yer verdigi sdylenebilir.
Iktidar partisinin bir avantaji, kampanyalarinda, énceki iktidar déneminde
yaptiklarini anlatma olanagini bulmus olmasidir. Hatta Ak Parti uzun yillar
iktidar oldugu bu se¢cimde kendine gilivenen bir tavirla “Yaparsa Yine Ak
Parti Yapar” s6ylemini slogan haline getirmistir. Dolayisiyla kampanyasinda
mubhalefete yiiklenmek ya da yaptiklarini anlatmak yerine yapacaklarini
vurgulamaktadir. Muhalefet partililerin ise “Tiirkiye” kavrami {zerine
yogunlastigi gorilmistiir. Yani parti olarak “o” veya “bu” kesime degil, tiim
Turkiye’yi benimseyebileceklerini, herkese acik bir parti/aday olduklarini
vurgulamaya ¢alismislardir. Ayrica tiim adaylar de her kesimden segmenin
acikea algilayabilmesi i¢in yalin-dolaysiz anlatimlari tercih etmistir.

Siyasal reklamlar, kiltiirel ve sosyal yasantidan aldigi anlamlari,
sembolik benzerlikler kullanarak segmenlere mesaj aktarirlar. Burada amag;,
segcmene “halkin icinden gelen lider” imgelemesini saglamaktir. Siyasal
reklamlarda kullanilan gorsel ileti ile dilsel ileti arasindaki kurguda birgok
anlam vardir. Bu anlamlari edimbilimsel, anlambilimsel ve kiiltiirel
gostergeler baglaminda ¢éziimleyebilmek gostergebilim sayesinde miimkiin
olmaktadir. Dolayisiyla siyasal reklamlarin bu baglamda etkili kullanimi
se¢im sonuglarina da olumlu yansimaktadir. Nitekim Recep Tayyip Erdogan
ve Muharrem ince aldiklar1 yiiksek oy oraniyla arastirma sorusunu
cevaplamaktadir. Ayrica reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel iletilerdeki
so6z sanatlariyla (metafor-metonomi) reklamlarin ikna ediciligini
pekistirmektedir. Calismada cumhurbaskani adaylarinin afislerinin
¢ozlimlemesi yapilarak iletilerde se¢menlerin oy verme konusunda
dikkatlerinin hangi gostergelerden yararlanilarak cekildigi {zerinde
durulmustur.
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