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Ikna ve rizanin kitle iletisim araclar iizerinden kuruldugu hegemonik diizende siyasiler ve siyasi partiler,
Ozellikle segim siireglerinde siyasal iletisime yogunlasmaktadir. Siyasal iletisimin devreye girdigi siyasi
sec¢im stiresinde tercih edilen mitingler, afisler, brosiirler ve cingillardan farkli olarak adaylarin kendilerini
ifade etme ve projelerini se¢gmen kitleye anlatmalari i¢in se¢im reklamlari tercih edilmektedir. Karar alma
veya degistirmede se¢im reklamlarinin etkisi azimsanamaz derecededir. Sunuma ¢ikarilan imaj ve
konular, gorsel ve isitsel ogelerin duygusal ¢ekicilik kazandirmasiyla se¢im reklamlarinda 6nemli
goriilmektedir. Calismada da gorsel ve isitsel 6gelerin sunumlarini ve alt metinlerini ortaya koymak adina
Cumhuriyet Halk Partisi'nin 31 Mart 2019 tarihli yerel se¢imler igin kullandigi reklam filmi
gostergebilimsel yontem ile analiz edilmistir. Reklam filminde sunuma ¢ikarilan 6gelerin tagimis oldugu
anlamlar sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yap1 unsurlari {izerinden incelenmistir. incelemeye alinan reklam
filminde sunuma ¢ikarilan imaj ve konular, gorsel ve isitsel 6gelerin duygusal cekicilik kazandirmasiyla
izleyiciyi olumlu yonde etkileme hedefindedir. Tiirkiye’de toplum igin duygusal gekiciligi bulunan
sembollerin tercih edildigi reklam filminde segmen, giizel bir gelecege ikna edilmeye calisilmistir. Giizel
bir gelecek gibi biyiik bir vaadi ise bir dakikadan az siirede anlatmak ve izler kitleyi ikna etmek reklam
filminde kasith olarak kullanilan gorsel ve isitsel sembollerle saglanmistir.
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In the hegemonic order in which persuasion and consent are established through mass media, politicians
and political parties concentrate on political communication, especially in the election processes. Unlike
the rallies, posters, brochures and jingles preferred during the political election period during which
political communication comes into play, election advertisements are preferred for the candidates to
express themselves and explain their projects to the election audience. The effect of election
advertisements is considerable in decision making or changing. The images and topics presented in the
presentation are seen as important in election advertisements, with the visual and audio elements providing
emotional appeal. In the study, the advertisement film used by the Republican People's Party for local
elections dated March 31, 2019 was analyzed by semiotic method in order to reveal the presentations and
subtext of the visual and audio elements. The meanings of the items presented in the commercial were
examined through the social, cultural and economic structure elements. The image and subjects presented
in the advertisement film, which is examined, aims to affect the audience positively with the visual and
audio elements gaining emotional appeal. Turkey in emotional appeal with symbols of the voters preferred
the commercials for the community, has tried to convince a beautiful future. A great promise, such as a
beautiful future, is provided in less than a minute and convincing the audience with visual and audio
symbols used intentionally in the commercial.
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GIRIS

Genel oy hakkinin bireylere verilmesiyle baslayan siyasal iletisim, demokrasi
kavramimi da biinyesinde bulundurmaktadir. Dolayli demokrasinin hiikiim siirdiigi
Tirkiye’de de halk, siyasi tutumunu oy yoluyla aktarabilmektedir. Siyasi tutumun
olusmasinda ya da degismesinde ise siyasiler ile se¢gmen arasinda koprii gorevinde olan
kitle iletislim araclar1 devreye girmektedir. Ozellikle kitle iletisim araclarmin hedef
kitleye ilettigi mesajlarin alici iizerinde, hipotermik siringa etkisinde oldugu gibi, cok
gucli etkileri oldugu savunulur ve bu konu iletisim alanindaki arastirmalarin
cekirdeginde yer alir. Konu ile ilgili Lasswell’in mesajin giiciinii merkeze alan formiili,
arastirmalara temel olusturur (Yaylagiil, 2010). Lasswell, bu yaklagimiyla 1. Diinya
Savasi’nda ve sonraki dénemde propagandanin, 2. Diinya Savasi sonrasinda ise
reklamecilik ve siyasi se¢cim kampanyalarinin etkilerini baz almaktadir. Reklamecilik ve
siyasi se¢cim kampanyalar1 gilinlimiizde se¢im c¢alismalarinin temelini olusturmakta,
etkileri se¢im sonuglarini belirlemektedir. Bu sebeple ¢alismada 31 Mart 2019 tarihli
yerel secimler i¢in hazirlanan reklam filmi incelemeye alinmustir.

2019 Turkiye yerel secimleri Turkiye siyasetinde 6zellikle iletisim kampanyalar
noktasinda degisim ve partilerin kendini doniistlirme silirecine girdigine isaret
etmektedir. Turkiye yerel se¢im tarihinde partilerin ilk defa ittifak kurarak katildigi 31
Mart Yerel Secimleri’nde iki ittifak blogunun adaylar1 yarismistir. Adalet ve Kalkinma
Partisi (AKP) ve Milliyetci Hareket Partisi (MHP) Cumhur Ittifaki’n1, Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) ve lyi Parti Millet Ittifaki’n1 olusturmustur. Doksan yedi yillik gecmisiyle
Cumbhuriyet’in en koklii siyasi partisi olan CHP, boykot ettigi veya kapatildigi donemler
disindaki tim yerel se¢imlere katilmig, 31 Mart Yerel Se¢imi 6zellikle basari elde eden
CHP igin tarihinin en énemli ve kritik yerel secimi olmustur. Millet Ittifakiyla CHP nin
gostermis oldugu se¢im performansi dikkate alindiginda, genis se¢men Kitlesine
ulagmak hedefiyle siyasal iletisim ¢alismalarinda toplumsal baris ve esitlik, ekonomi ve
istihdam odakli sOylemlere yogunluk verdigi goriilmiistiir. Partinin ve parti adaylarinin
secim caligmalarinda ideoloji ve yasam tarzi yerine yoksulluk, issizlik, toplumsal
esitsizlik, go¢ ve egitim gibi toplumun tiim gruplarimi ilgilendiren sorunlar {izerinde
durmasi siyasal iletisim kampanyalar1 noktasinda degisim siirecinin i¢inde oldugu
izlenimini dogurmaktadir.

Secim soylemlerinin vazgecilmez 6gesi ikna edicilik ve ¢okanlamliliktir. Se¢im
ortamimin irettigi dilsel verilere bakildiginda 6zellikle partinin  6znesi Ekrem
Imamoglu’nun séylemleri dikkat cekmektedir. Etik cercevede Gtekilestirme ve nefret
sdyleminden uzak duran imamoglu’nun Tiirkiye siyasetine getirmis oldugu bu yeni
siyasi sOylem, partisinin siyasi se¢im kampanyasini da destekler nitelikte olmustur.
Ozellikle bugiine degin siyasi sdylemde alisilagelmis olan “biz” ya da “siz”in yerini
“birbirimiz” almig, CHP, bu yeni iletisim bicimiyle se¢gmen Kkitleye yaklasmay1
amaglamigtir. Nefret edilmekten, asagilanmaktan, kiigiik diismekten korkan kolektif
0znenin siyaset duygusunu umut ve iyimserlikle bulusturarak, segmenin kendine ait bir
anlati kurmasina olanak saglayan yeni bir retorikle karsi karsiyayiz (Oztokat Kiligeri,
2019). Siyasal parti adaylarinin séylemleri, “ikna sanati” anlaminda retorik agisindan
incelemeye alindigindan basli basina bir arastirma konusudur. Bu sebeple 31 Mart Yerel
Secimleri ile Tiirkiye siyasetinde doniim noktasini olustursa da bu ¢alismada siyasilerin
sOylemlerine degil, siyasal reklam filmine odaklanilmistir.
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Glinlimiizde siyasi kampanyalarda, bilgilendirici, tanitict reklamlarin yani sira
imaja katki1 saglayacak, propagandanin etki giiciinli arttiran ortiik, bilingaltina yonelik
(subliminal) mesajlara da yer verilmektedir (Akyiz ve Kazaz, 2015: 207). Bu sebeple
de sosyal, kiiltiirel ve ekonomik unsurlar1 yogun olarak kullanan gostergelere dayali
reklam filmleri revagtadir. Reklam filmlerinin kaynak seciminde ise ginimuzde
geleneksel medyanin yani sira sosyal medyalarin varligiyla alternatifler olusmaktadir.
Politik iletisimciler, aliciyr ikna etmek amaciyla siyasal mesajlar1 formiile ederek
yayarlar ve bu siirecte kullandiklar1 medyadan en iyi sekilde yararlanmaya calisirlar.
Aktorler sadece ortak bir resmi dili konusmakla kalmamali ayni zamanda politik
sOylemde kullanilan 6zgiirliik, esitlik, adalet, baris, lilke, bayrak, refah gibi kelimeler ve
sembollerin i¢ ice gecmis sekilde anlagilmasini paylagsmalidirlar (Knoke, 1994: 3; akt.
Aydin ve Siislen, 2018: 152). Bu i¢ ice gecmis semboller ilk bakildiginda dogal,
katiksiz gibi dursa da her biri kasith secilerek kullanilmis ve farkli anlamlar ifade
edebilmektedir. Bu sembolleri agmak icin ise gostergebilim yol gostericidir.

Bu calismada gostergebilimsel yontemden faydalanarak 31 Mart 2019 Yerel
Segimleri stirecinde Cumhuriyet Halk Partisi’nin siyasal reklamlar vasitasiyla
mesajlarin1 segmene nasil ilettigi, kendisini Ve projelerini nasil tanittig1 ve ikna surecini
ne yonde kurdugu iizerine yogunlagilmistir. Arastirma, partinin hangi hedef kitleye,
nasil, hangi degerler ve unsurlar iizerinden odaklandigini, hangi reklam tiiriinii neden
tercih ettigini ortaya koymaktadir. Spesifik olarak “Hepimiz Ayni Belediye
Otobiisiindeyiz” isimli reklam filminden yola ¢ikarak siyasal iletisimde onemli bir yeri
bulunan siyasal reklamlar iizerinden aktarilan stratejiyi saptama da arastirmanin bir
diger amacini olusturmaktadir.
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1. Gostergebilim

Gostergebilimin  kdkeninin Sokrat Oncesi doneme dayandigr belirtilse de
Hipokrat ile net olarak ifade edildigi bilinmektedir. Hipokrat semiyotigi; fiziksel ve
ruhsal durum hakkinda mesaj ileticisi olarak bedenen gosterilen belirtiler, isaretler
olarak tanimlamistir (Unal, 2014: 6). Locke ve Aristo gibi isimler ise konuya isaretler
ve semboller iizerinden yaklasmis, Lambert, diisiinceler ve nesnelerin gosterimine
yogunlasmistir. 19. y.y. 1n sonlarindan itibaren Isvegli dilbilimci Ferdinand de Saussure
ve Amerikali filozof Charles Sanders Peirce gostergebilimin temelini olusturan
caligmalar yiiriitmistiir. Saussure, gostergebilimin toplumsal islevini, Peirce ise
mantiksal islevini vurgulamaktadir (Guiraud, 1994: 18). Pierce’ye gore gostergebilim
her gesit bilimsel inceleme igin bir basvuru kaynagidir ve mantigin diger adidir (Unal,
2014:9).

Anlamlarla ilgili her seyin ilgi alanina girdigi gdstergebilim, bat1 dillerinde iki
terimle (semiyoloji ve semiyotik) agiklanmakta olup Tiirkiye’de tek bir kavram ile ele
alimmaktadir. Unal (2014) semiyoloji ve semiyotik kavramlarmi sdyle tanimlamistir:
“Semiyoloji iletisim amaci ile yaratilan sistemlerdeki gostergeleri yine iletisim
stirecindeki iglevleri agisindan arastiran ve dilbilimin betimleme yontemini kullanan
alandir. Semiyotik ise bir dizge icindeki anlamlarin olusumunu, iiretilis bigimini
yeniden yapilandiran ve bu amagla kendine 6zgii bir kuram gelistiren alandir. ”
Semiyotigin genel ve spesifik olmak {izere iki sekli bulunmaktadir. Genel semiyotik,
“anlamlarin yapis1 ve dogasi nedir?” sorusu iizerine temellenirken; spesifik semiyotik,
“kelimeler, jestler, efsaneler, iiriin ve hizmetlerden anlam iiretme nasil islemektedir?”
sorusunu arastirir (Unal, 2014; akt. Mick, 1986: 197).

Gosterge dizgelerinin bilimi anlamina gelen gostergebilimin temelinde gosterge
kavrami bulunmaktadir. Gosterge, kendi disinda bir seyi temsil eder ve temsil ettigi
nesnenin yerini alabilecek nitelikteki her ¢esit nesne, olgu, duygu, diisiince olup,
sozciikler, simgeler, isaretler, goriintiiler, miizik vb. her sey gostergedir. Diller de
gostergelerin  (sozciiklerin) kendi aralarinda kurduklari iligkilerden olusmaktadir.
Dilbilimin kurucusu Ferdinand de Saussure ise gostergeyi dil lizerinden tanimlamus,
gosterge i¢cin “bir kavramla bir isitim imgesini birlestirme” taniminda bulunmustur
(Saussure, 1979). Burada, isitim imgesi (ses ya da ses yapisi) gosteren, kavram
(anlamsal igerik) gosterilendir.

Gosterge her yerdedir. Sa¢ ve biyik tipi, aksesuar, kiyafet, toplum i¢indeki bir
davranis kisacasi yasamda karsilastigimiz her sey gostergedir. Gostergebilim, insanin
icinde yasadig1 ¢evreyi anlamlandirmasina aracilik eden bir yontem gelistirir. Cevresini
anlamaya ¢alisan herkes zaten bir 6l¢iide “gdsterge avcisidir” (Rifat, 2009: 23). Nitekim
Saussure de gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleyecek bilim oldugu
yaklagiminda bulunmustur.

Pek ¢ok gostergenin birlestirilip anlam dizisi kurulmaktadir. Ornegin reklam
filmlerinde sunuma ¢ikarilan renkler, diyaloglar, kamera hareketleri, kullanilan
karakterler, mekan kodlari, miizik ve daha bir¢ok bilesen bir anlam dizisi olusturur.
Ayrica bu s6zsiiz kodlar bir dil gorevi gorerek aliciya yan anlamlar vasitasiyla alt metni
dolu mesajlar vermektedir. Bu sebeple de gostergelerin yogun olarak sunuma ¢ikarildigi
iletilerde yogun mesajlar bulunmaktadir.
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2. Siyasal Iletisim Yontemi Olan Siyasal Reklamlar

Siyasal iletisim, Aziz (2003: 3)’in ifade ettigi gibi belli ideolojik amaglarin,
toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde
eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak {izere siyasal aktorler tarafindan gesitli
iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisimdir. Siyasal iletisim,
icerisinde siyaset bilimi, retorik, propaganda, sosyoloji, tarih, psikoloji, kaltur, halkla
iliskiler ve reklamcilik gibi ¢ok c¢esitli alanlar1 bulundurmakla birlikte reklamcilik
alanindan kitlelere ulasabilmekte ve riza olusumunda medyalara ihtiyag
duyabilmektedir. Bu medyalar genelde kitlelerde duygusal yonden c¢ekicilik kurabilmeyi
saglayan, c¢oklu duyulara hitap eden televizyon flizerinden kurulmaktadir. Koker
(2007:113)’e gore: “Yeni iletisim teknolojileri yayginlik kazansa bile glnimizde
televizyon, se¢im kampanyalarinda ve siyasal iletisim siireclerinde oldukca etkilidir.
Cogunlukla yeni segcmenler oy verme kararlarini alirken artik yazili medyada aktarilan
enformasyonu degil, televizyonlardaki karsilagmalar1 dikkate almaktadir.”

Artik dijital aglarla kurulu kiiresel kdyde de televizyonun yanina internet
eklenmis, siyasal iletisime Onemli bir alternatif saglanmistir. Siyasi faaliyetlerde
televizyonun ve internetin yiikselmesi siyasal iletisimcilerin kisa siirede bir¢ok igerigi
se¢mene iletmesini lizumlu kilmistir (Aydin ve Suslen, 2018: 153). Televizyonun ve
internetin segmen Kitleyi etkilemede 6nem arz etmesinin 6nemli sebeplerinden biri imaj
sunumlar1 ile ilgilidir. Nitekim imaj Uzerinden yurutilen siyasal kampanyalarda
Ozellikle liderlerin imaji, segmen igin belirleyici olabilmektedir. Bu baglamda imaj
yonetimi siyasiler igin énem arz etmektedir. Siyasal iletisimde de 6nemli bir yere sahip
olan imaj faktorii, gorselligin dilsel ileti ile desteklenmesiyle siyasal reklamlarda gorsel
ve dilsel iletinin varligin1 6nemli kilmistir. Boylelikle siyasal reklamlarda alt metni
dolu, tamamiyla kasith bir sekilde tercih edilip kullanilmis gorsel ve isitsel ogeler
karsimiza ¢ikmaktadir.

Imajin yam sira adaylar, segimlerde basari saglamak adina kasith olarak kimi
konulara yogunlasir ve reklamlarin igerigini de bu konular olusturur. Reklamlarda
ozellikle i¢ ve/veya dis politika, is/emek, yoksulluk, egitim, saglik hizmetleri, terdr vb.
konular kullanilmaktadir. Segmende olumlu ya da olumsuz algi olusturmak icin bu ¢ok
cesitli konularin iginden kimileri segilir ve reklam filmlerinde o konulara odaklanilir.
Siyasal reklam tirleri icerik ve tarzlarmma gore {i¢ simifa ayrilir. Bu siniflandirma
konu/imaj igerigi, negatif/pozitif icerik ve korku ¢ekiciligi gibi duygusal formlarin
kullanildig1 diger igerik ozellikleridir (Kaid, 2004: 160; akt. Aydin ve Suslen, 2018:
153).

Pozitif igerikli siyasal reklamlarda adayin olumlu goriilen yonlerine dikkat
cekilerek paralelinde hedef kitlenin zihninde gelecege yonelik olumlu bir resim ¢izme,
yarinlara giizel bakma algis1 yaratma amaclanir. Partinin kendi deger ve yargilarina
odaklanildig1 pozitif igerikli reklam filmlerinde rakip parti ya da adaya saldir1 ya da
karsilastirma yapilmamaktadir. Negatif reklamlarin ise odak noktasi sadece rakip aday
ya da partidir. Bu odaklanma rakibin kisisel o6zellikleri, fikir ve diislinceleri veya
taraftar1 oldugu partiye yonelik saldirilar1 igermektedir (Aydin ve Sislen, 2018: 154).
Boylece se¢gmenlerin rakip parti ya da adayin yeterliligi ve giicliniin sorgulanmasi
saglanarak se¢men nezdinde bir siiphe yaratilmak istenmektedir (Balci, 2007: 122).
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Negatif reklam filmlerinde amag, se¢cmenin dikkatini cezp etmenin yaninda kararini
degisime ugratip oyunu kazanmaktir.

Kitleleri ikna etme adma duygusal ¢ekicilik gibi korku c¢ekiciligi de 6nem arz
etmektedir. Korku cekiciligi yiiksek olan reklam filmlerinde terdr olaylari, ekonomik
kriz, artan su¢ oranlar1 gibi toplumun her kesimini rahatsiz edecek ve korkutacak
olgulara yer verilmektedir. Ozellikle Hitler dénemi Almanya’sindaki en onemli
propaganda yontemi korku ¢ekiciligi tizerinden kurulmus, “tehlike”, “soykirim” ve
“Olim” olgulart lizerinden Kitlelerin istenilen yonde hareket etmediklerinde ortaya
cikabilecek olumsuz sonuglarin vurgulanmasiyla, kitleler korku temasi iginde istenilen
yone ¢ekilmistir.

Se¢im siyaseti insanlar1 politik eylemde bulunmaya zorlayan umut, gurur, 6fke,
korku ve kaygi gibi duygularla doludur (Glaser ve Salovey, 1998: 164; akt. Aydin ve
Suslen, 2018: 154). Sozgelimi siyasi reklam filmlerinde duygusal ¢ekiciligi bulunan
icerik ve imajlar ikna edici kabul edilir. Clinkii duygusal tepki olusmasini saglayan
duygusal igerikli siyasi reklamlar, segmenin kararinda etkili goriilmektedir. Duygusal
cekiciligi olan ikna amagh reklam ¢alismalarinda ilke/millet sevgisi, yurttaslik,
komsuluk, kardeslik, birlik, beraberlik, magdurun yaninda olma konulari islendigi gibi
izleyicileri korkutma ve kaygilandirma ya da 6tkelendirme yolu ile izleyiciyi etkileyip
duygulandirmak adina teror saldirilari, savas goriintiileri, su¢ oranlarinin kullanimi da
tercih edilmektedir.

3. “Hepimiz Aym Belediye Otobiisiindeyiz” Reklam Filminin
Gostergebilimsel Analizi

3.1. YOntem

Amaclh ornekleme tekniginin kullanildig1 caligmada, arastirma sorunsalina ve
amacina uygun olan, 31 Mart 2019 Yerel Secimleri siirecinde Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP)’nin hazirlamig oldugu “Hepimiz Ayn1 Belediye Otobustindeyiz” isimli siyasal
reklam filmi gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir.

Gostergebilim, gostergelerin  yorumlanmasini, tretilmesini  veya isaretleri
anlama siireglerini iceren biitlin faktorlerin sistematik bir sekilde incelenmesine dayanan
bilim dalidir ve sdzlii ve sozsiiz olaylarin anlamlarmin yapisini analiz eder (Unal, 2014).
Baz1 duygulari, olaylari, kavramlar1 kelimelerle ifade etmek miimkiin olmayabilir,
mimkun olsa da kelimeler betimlemede yetersiz kalabilir. Bu durumda semboller
devreye girer. Tek bir sembol ile bir¢ok soyut kavramin tanimi ve betimlemesi
yapilabilmektedir. Az bir siirede ¢ok seyin anlatilmak istendigi reklam filmlerinde yer
alan her obje, ses, kod aslinda ¢ok seyi anlatmaktadir. Metinlerin gorunen diz
anlamlarinin diginda alt metin olarak adlandirilabilecek yan anlamlar1 da vardir ve var
olan ideoloji aslinda bu yan anlamlar araciligi ile yayilir (Uluyagci, vd.: ty.).

Barthes (2014) goruntuyu yeniden sunma, yani kisaca diriltme olarak tanimlar
ve reklamlarda goriintiiniin anlamlandirilisinin kasithi oldugunu savunur. Reklam
iletisinin gosterilenlerini 6ncelikli olarak bigimlendiren, Grinun belli nitelikleridir ve bu
gosterilenler olabildigince agik bir bigimde iletilmelidir; goriintii, gostergeler iceriyorsa
o0 halde reklamda bu goéstergelerin ic¢i doludur (Aydin ve Sislen, 2018: 155). Bu sebeple
calismada siyasal iletisim g¢ercevesinde se¢men kitlede birakilmak istenen etki igin

25



GiiBDE 2020; 6(1): 20-36 Arastirma Makalesi

kullanimda olan isitsel ve gorsel unsurlarin gostergebilimsel analiz yontemiyle
¢Oziimlemesi yapilacaktir. Arastirmanin sorulari soyledir:

1. Reklam filminde kullanilan unsurlar nelerdir?
2. Reklam filminde isitsel ve gorsel 6gelerin sunumu ne sekildedir?
4. Bulgular

Reklam filminde sunuma ¢ikartilan miizik, dil ve gorsel iletilerin sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik unsurlar cercevesinde gostergebilimsel analizinde elde edilen bulgular
basliklar halinde aktarilmistir.

4.1. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

31 Mart 2019 tarihli yerel segimler icin CHP’nin mart ayinda televizyonda,
video paylasim sitesi olan YouTube’ta ve kendi sosyal hesaplarinda yayima ¢ikardig
“Hepimiz Ayni Belediye Otobiisiindeyiz” isimli reklam filmi, 50 saniyedir. Reklam
filmi, onceki segimlerde oy tercihlerini farkli partilerden yana kullanan g¢ok c¢esitli
se¢men kitlenin ayni1 belediye otoblsiinde bir araya gelmesiyle baslamakta, dig sesin
“Gegen secim hangi partiye oy verdiniz?” sorusu ile izleyiciyi diisiinmeye sevk
etmektedir. Sorunun ardindan cevap yine dis ses ile verilmekte, siyasi se¢imleri farkli
olan her yurttagin bagimsiz olarak seffaf ve adaletli belediyeler istedigi aktarilmaktadir.

Belediye otobiisii i¢inde birlik ve beraberlik duygularini kaybetmeden sevgi ve
saygtyla yol alan, yardimlagsma ve dayanigmanin oldugu bir toplum yapis1 sunumdadir.
Bu insan toplulugunda komsuluk ve yurttaslik sembolleri iizerinden kadin, erkek, geng,
yasli, sivil, resmi her gruptan insan yer almaktadir. Yaklasan belediye se¢imlerine ayni
belediye otobiisiinde gidildigi, aym1 yolda olundugu, bu yolda farkliliklarin
garipsenmeyip icsellestirilebilecegi mesaj1 verilmektedir.

Reklam filminin basroliinii bebek olusturmaktadir ve bu bebek herkesi bir arada
tutmakta, herkesin ilgi, sevgi ve sefkatini toplamaktadir. Ayrica kadin karakterler de
reklam filminde 6n sunumdadir. Genel olarak, reklamda yer alan herkes guler yizli
ifadeleri ile gittikleri yolda mutlu ve umutlu goériinmektedir. Hareketli ritmi bulunan
reklam filmi “Dertlere derman, bes yillik bir yolculuk i¢in sizi de bekleriz” davetiyle
sonlanmaktadir.
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4.2. Miizik ve Dilsel ileti

“Pardon! Gegen se¢im hangi partiye oy verdiniz?” sorusu ile baslayan reklam
filminde, sorunun ardindan kisa bir sessizlikten sonra miizik baslamaktadir. O kisa
siirede izleyiciye diisinme payt birakilmistir. Miizikle birlikte sorunun cevabi da
gelmektedir. Anlaticinin soru sordugu reklam filminde cevaplayan da yine anlaticidir.
Belediye otobiisiine binen her farkli yolcunun gecen se¢imde farkli partilere oy verdigi
sOylenmekte ve gelecekteki belediye se¢iminde herkesin sevgi ile ve kardesce bir arada
yasamay1, seffaf ve adaletli belediyeler istedigi, hangi siyasi goriisten olunursa olunsun
herkesin ayni belediye otobiisiinde oldugu soOylenmistir. Yakin zamanda iktidar
partisinin artan enflasyon ve hayat pahalilig: ile ilgili “ayn1 gemideyiz” sdylemine Ortiik
bir sekilde atifta bulunulmus, bu séylem ekonomik faktorler tizerinden degil, sosyal ve
kiiltiirel degerler lizerinden aktarilmistir.

Kullanilan miizik sozsiizdiir ve hareketli bir ritimden olusmaktadir. Muzik,
izleyicisinin duygularin1 olumlu yonde harekete gegirecek tempoda ritim ve tondadir.
Reklamda kullanilan ses, erkege aittir ve ara ara tonlamalarda giilimsemenin oldugu
hissi samimi bir tutum sergilendigi algisin1 uyandirmaktadir. Ayrica kullanilan mizik
gibi anlaticinin sesi de ritmik ve enerjiktir. Dis ses ve miizikle sicak, samimi ve pozitif
bir etki birakmak amaglanmaktadir. Gorseller de miizige gore sekil almis, sozlere gore
kisiler kullanilmigtir. Miizigin ve anlaticinin sesinin yumusak tonda olusu daha igten bir
mesaj verilmeye calisildigi izlenimini dogurmustur.

4.3. Gorsel lleti

Reklam filmi, halk otobisunin iginde geg¢mektedir ve gdrselini halk
olusturmaktadir. Kadin, erkek, geng, yasli, bebek, ¢ocuk gibi her kesimden insanin
oldugu reklam filminde hedef kitle sinirlandirilmamis, herkesi kapsayici bir imaj
sergilenmistir. Ayrica reklam filminde simidini bolup otoblsun igindeki yolcularla
paylasan biri de yer almakta, “ekmegini paylagsma” mesajiyla Tiirk toplumundaki
manevi degerlerin korunup yasatilmasma vurgu yapilmaktadir. Ozellikle Tirk
toplumunda ekmegini paylagsma olgusu yardimlagsma, dayanisma, birlik, beraberlik,
ictenlik gibi duygularin semboliidiir ve reklam filminde bu degerlerin ve ¢agrisimlarinin
timi simit ile aktarilmistir. “Ekmegini paylasma” vurgusunun simit {izerinden
yapilmast da kendi iginde bir alt mesaj bulundurmaktadir. Emek¢inin ekmegi, olarak
nitelendirilen simit, sosyal ve ekonomik kosullar1 da temsil etmektedir. Yash kadinin
telefonundan torununun ve g¢ocuklarinin fotografini acip diger yolculara gdstermesi
sevdiklerini, deger verdiklerini paylagsmasi; tanimasa da otobusteki insanlara gostermesi
ise samimiyeti, giivenilirligi ifade etmektedir. Semboller, iletisim ve reklam siirecinde
duygularla ifade edilemeyen seylerin somut nesnelerle ifade edilis seklidir (Aydin ve
Suslen, 2018: 156). Guvenme, giivenilme, sevdigini paylasma, samimiyet gibi soyut
kavramlar yasli kadinin telefonundan torununun ve ¢ocuklariin fotografini otobiisteki
insanlara gdstermesi ile somut bir anlam kazanmaktadir.
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Sekil 1: Reklamda Kullanilan Semboller

Reklam filminin baslangicinda durakta bekleyen insanlar yer almaktadir.
Duragin bulundugu mahallede tek katli salag evler ve ¢ok kathi liikks apartmanlar
tezatligr sunuma cikartilmigtir. Ayni sekilde kullanilan karakterlerin zitligi da hedef
Kitle yelpazesinin genisligini, her kesime hitap edildigini simgelemektedir.
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Reklamin girisinde, kadrajda tek basina diisiinceli geng bir kiz yer almaktadir.
Ozellikle gelecek kaygisi, issizlik ve esitsizlikten muzdarip olan geng segmen kitlesi bu
geng kiz ile sembolize edilmis olup geng bir karakterin varlig1 da gelecege, umuda isaret
etmektedir. Otobiis i¢cinde bulunan diger genclerin giilmesi ise CHP’nin geng¢ nesle
giilmeyi vaat ettigini gdstermektedir.

Ayrica reklam filminde genel olarak kadinlar gosterimdedir. Bunun da
toplumsal cinsiyet rollerinde geri planda kalmis kadinin kalip yargilar ve temsiliyet
sorununa dikkat ¢cekmek amagli oldugu diisiiniilmektedir. Geng kesim gibi mutsuz ve
umutsuz konumda bulunan kadinlarin sevingli, yiiksek enerjili ve 6n sunumda olusunun
Ozellikle CHP’nin bu iki kesime yonelik pozitif ayrimcilik gozetecegi fikrinden oldugu
diistintiilmektedir.

Otobis iginde tiim yolcularin dikkatini, sevgi ve ilgisini toplayan kiz ¢ocugu
yogun olarak reklamda kullanilmistir. Tiim yolcularin ilgi gosterdigi, sevdigi, bir
manada herkesi bir arada tutan kiz ¢ocugunun sevecen ve masum halleri reklam filmini
duygusal agidan yogun kilmistir. Burada herkesi bir arada tutan ifadesinde yola ¢ikarak
bebek i¢in Tiirkiye benzetmesi yapilabilir. Tiim yurttaslarin vatanina ilgi, sevgi ve
baglilik gosterdigi mesaji reklam filminde kullanilan bebekle sembollestirilmistir.
Ayrica bebek yeni bir baslangici da sembolize etmektedir.

Gostergebilimsel ¢6zumlemede renklerin  dili  6nemlidir. Reklamdaki kiz
cocugunun kiyafetlerinde pembe ve beyaz renkleri tercih edilmistir. Gostergebilimsel
baglamda pembe sevgiyi, uyumu, sirinligi, neseyi; beyaz ise safligi, temizligi ve
masumiyeti simgelemektedir. Reklamin sonunda aydinlik bir gékyiiziinde CHP’nin
amblemi ve “Derman Belediyeciligi” slogani yer almaktadir. Bu baglamda &zgiirliik,
baris, dostluk, kardeslik mavi rengi ile reklamda verilmeye calisilmistir.
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4.4. Reklam Filminde Kullanilan Sosyal Yap1 Unsurlar

Gostergeler: “Hepimiz Ayni Belediye Otobiisiindeyiz” reklam filmi gorselleri
(Sekil 2).

Gosterenler: Mekan kodlar, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Sosyal yap1 baglamida mahalle i¢inde temsil edilen mekanlara ve
karakterlere filmde yer verilmistir.

Gosterilenler: Filmde karakterler genc, yash, kadin, erkek, resmi, serbest, grup
halinde ve tek basina olarak yer almaktadir. Karakterleri otobiiste seyahat eden ve farkli
kesimden bireyler olusturmaktadir.

Yan Anlam: Ayni otobiisiin iginde tiim yurttaslarin birlikte yol alabildigi
mesajinin verildigi ve halk otobiisiindeki halkin baz alindig1 izlenimi olusmaktadir.
Halk tabanina hitap ettigini gostermek isteyen CHP, bu reklamda 6nceki se¢imlere ya
da farkli sosyal siniflara ragmen gelecek secimde halk olarak kardesce birlikte hareket
etmenin Onemini islemistir.

Sekil 2: Reklam Filminde Kullanilan Sosyal Yapi Unsurlari

Otobiis i¢indeki vatandaglarin beden dili incelendiginde, herkesin gelecek igin
mutlu ve umutlu oldugu goriilmektedir. Soférden yolculara, bebekten yasliya herkesin
ylizlinde tebessiim ve seving yer almaktadir. Bu baglamda pozitif i¢erigin tercih edildigi
sOylenebilir.
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4.5. Reklam Filminde Kullanilan Kiiltiirel Yapi Unsurlar

Gostergeler: “Hepimiz Ayni Belediye Otobiisiindeyiz” reklam filmi gorselleri
(Sekil 3).

Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar.

Diuz Anlam: Mutlu bir sekilde yolculuk eden, birbiriyle sohbet eden, simidini
paylasan, bebegi seven, bebegini sevdiren, ailesinin fotografini gosteren karakterler yer
almaktadir.

Gosterilenler: Bebek, simit, aile fotografi, birlikte olan insanlar.

Yan Anlam: Reklam filminin bagkarakteri olan, Tiirkiye ile sembollestirilen,
bebek tiim yolcular tarafindan sevilmekte ve ilgi gormektedir.

Simidini boliip yanindaki yolcularla paylasan biri ve digerlerinin sicak
yaklagimi. Yasl kadinin ailesinin fotografini diger insanlara gostermesi ve digerlerinin
de samimi davranmasi. Tim bu eylemler kiiltiirel olarak 6nemli bir yer tutar. Birbirini
tanimayan insanlarin reklam boyunca birbirleriyle iletisimde olmalari, birbirlerine karsi
sicak ve samimi tutumlar1 kiiltiirel degerlere hitap etmektedir. Komsuluk ve yurttaglik
iligkileri ile birbirine bagl toplum mesaj1 verilmektedir.

Sekil 3: Reklam Filminde Kullanilan Kiiltiirel Yap1 Unsurlar:

31



GiiBDE 2020; 6(1): 20-36 Arastirma Makalesi

4.6. Reklam Filminde Kullanilan Ekonomik Unsurlar

Gostergeler: “Hepimiz Ayni Belediye Otobiisiindeyiz” reklam filmi gorselleri
(Sekil 4).

Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Emekli, 6grenci, is¢i, memur gibi farkli meslek gruplarindan
olusan, sosyal ve Kkiiltiirel oldugu gibi ekonomik olarak da genis bir hedef kitleye
odaklanilmistir. Daha spesifik olarak ise belediye otobiisii icinde yer alan “halk” temele
alinmustir.

Gosterilenler: Takim elbiseli bir erkek, serbest giyimli bir erkek, sofor, ev
hanimi, 6grenci, emekli gosterimdedir.

Yan Anlam: Reklam filminde ekonomik unsurlar géz oniline alindiginda hedef
kitle olarak is¢i, memur, emekli, ev hanimi, 6grenci baz alinmaktadir.

Reklamda alt ve orta siiftan yurttaslar yer almaktadir. Ulkenin ¢cogunlugunun
bu iki smiftan olustugu kanisi {izerine alt ve orta sinifin reklam filminde yer almasi
tesadiifi degil, bilingli bir se¢im olmustur. Ciinkii siyasi partilerin temel amaci genele
hitap etmek ve genelin rizasin1 kazanmaktir.

Sekil 4: Reklam Filminde Kullanilan Ekonomik Unsurlar
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SONUC

Stewart (1987: 90) yerel secimleri gelecek genel segimler hakkinda yapilan
genel kamuoyu yoklamasi olarak degerlendirmektedir. Erciyas ve Baykal (2019)’a gore
yerel se¢imlerin en dikkat ¢ceken 6zelligi bu segimlere genel se¢cim dneminin atfedilmesi
ve bir genel se¢im havasinda gegmesidir. Sozgelimi yerel se¢cimlerde biiyiiksehirlerin
kazanilacak olmasi siyasi partilerin hanelerine eklenecek arti demektir ve bu sonraki
secimler i¢in avantaji beraberinde getirecektir. Yerel se¢imlerde elde edilecek basari
Erciyas ve Baykal (2019)’1n ifade ettigi gibi psikolojik bir rahatlama esigidir. Tim bu
sebepler goz Oniine alindiginda partilerin yerel se¢imlerdeki siyasal iletisimleri ve
yiiriitecekleri kampanyalar hem bugiin hem yarin i¢in 6nem arz etmektedir.

Secmenlerin gerek genel secimler gerekse yerel secimlerde tercihini etkileyen ve
onlarin belirli bir parti veya adaya motive olmasini saglayabilen iletisim faktorlerinden
biri olan siyasal kampanyalar, 6zellikle parti bagliligi zayif veya kararsiz segmenlerde
daha etkili olmaktadir (Yildirim, 2014: 19). Se¢im kampanyalarinda 6zellikle herhangi
bir partinin {iyesi veya sempatizani olmayan se¢gmen kitleyi ikna etmeye yogunlagilirken
kararsiz se¢gmenin kararin1 olusturmak ya da yonlendirmek i¢in, incelemeye alinan
reklam filmi 6rneginde oldugu gibi, duygusal verilere odaklanilmaktadir.

Siyasal reklamlarda birincil amag, hedef kitleyi olumlu yonde etkileme ve ikna
etmedir. Bu amaci gergeklestirmek adina hazirlanan siyasal reklamlarda kullanilan
gorsel ve isitsel 0gelerin her birinin alt metni doludur ve bu 6geler rastgele se¢ilmeyip
tamamen kasith bir sekilde aliciya sunulmaktadir. Alict1 konumundaki se¢men kitlenin
ise siyasi karar1 olusmakta ya da degismektedir.

Incelenen reklam filminde verilmek istenen mesajin miizik ile iletilmek istendigi
izlenimi dogmustur. Onceki segimlerde hangi partiye oy verildiginin énemli olmadig,
gelecek secim igin harekete gecilmesi gerektigi kullanilan miizigin hareketli ritmi ile
verilmektedir. Kullanilan miizik ile karakterlerin jest ve mimikleri birbirini
tamamlamaktadir. GoOrintlsel iletilerin analizinde gulimseyen, pozitif ve sevincli
insanlar gelecek se¢im i¢in umutlu olduklar1 ve “her sey ¢ok giizel olacak” mesajini
vermektedir. Bu mesaj, 23 Haziran 2019 tarihinde tekrarlanan istanbul Belediye
Secimi’nde slogan olarak da kullanilmistir. Bu yoniiyle partinin yiriittigi segim
politikasindan yenilenen secimde de vazgegmedigi sonucu ¢ikmaktadir.

Cumhuriyet Halk Partisi, belediyecilikte “sosyal demokrat” anlayisiyla toplumcu
belediyecilik sdylemini destekleyecek olan reklam filminde “Derman Belediyeciligi”,
31 Mart yerel se¢im beyannamesinin basligini da “Halkgr Belediyecilik” olarak
belirlemistir. Reklam filminde islenen mesajdan hareketle siyasi parti ya da siyasi parti
adaylarimin degil yurttaglarin 6zne konumunda oldugu tespitinde bulunulabilir.
Merkeze, ayrim yapmaksizin tiim yurttaglarin alindigi reklam filminde 6nemli olanin
particilik degil, halkgilik oldugu vurgusu yapilmaktadir. Bu vurgu Oztokat Kiligeri
(2019)’nin ifade ettigi gibi devlet kurumlarinda yurttagin s6z ve hak sahibi oldugunu,
belediye biitgesinin vatandasin vergileriyle olustugunu, bu nedenlerle oy veren
bireylerin kendilerini yoneten mercilerle diyalog i¢inde olmasinin sivil bir hak oldugunu
hatirlatmistir.
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Samimiyetin ve igtenligin vurgulandigi reklam filminde bebek ve yash kadin
kadrajda ¢ogu kez yer almaktadir. Yediden yetmise herkesi giizel bir gelecegin
bekledigi izleniminin dogdugu reklam filminde geng, yasli, bast agik olan kadin, basi
kapali kadin, is¢i, memur, ev hamimi, 6grenci, emekli, prefabrik, gokdelen gibi farkli
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel unsurlara zitliklar {izerinden yer verilmistir. Genis
hedef kitlesi icinde kendi se¢men profilinin de sunumunu yapan CHP, 6zellikle emekgi
kesime yonelmis, kiiltiirel yap1 ve kimlik vurgusu yapmaktan kaginmais, toplumsal baris
ve esitlik iizerine yogunlasmistir. Maddi degerler yerine birlik ve beraberlik iizerinden
manevi degerlere atifta bulunulan reklam filminde, halka hitap etmek adma halk
otobiisiinde gecen komsuluk, yurttaslik iligkisi islenmistir.

Analiz edilen pozitif icerikli reklam filminde sunuma ¢ikarilan imaj ve konular,
gorsel ve isitsel ogelerin duygusal ¢ekicilik kazandirmasiyla izleyiciyi olumlu yonde
etkileme hedefindedir. Siyasi reklam filmlerinde cekici gi¢ elzem niteliktedir.
Turkiye’de toplum igin duygusal gekiciligi bulunan sembollerin tercih edildigi reklam
filminde se¢men, giizel bir gelecege ikna edilmeye ¢alisiimigtir. Glizel bir gelecek gibi
blyuk bir vaadi ise bir dakikadan az strede anlatmak ve izler kitleyi ikna etmek reklam
filminde kasith olarak kullanilan gorsel ve isitsel sembollerle saglanmis, bu semboller
toplumun degerleri lizerine kurulmustur.

Degerler, insanlarin olaylar1 degerlendirmesinde ve segenekler arasinda tercih
yapmasinda rehberlik gorevi Ustlenen sosyo-psikolojik unsurlar olup siyasi karar verme
stireciyle de iligski halindedir (Yilmaz ve Karakas, 2019). Degerler i¢in bilissel harita
benzetmesi yapilabilir. Ciinkii se¢menler siyasi tercihlerinde yasaminda mitlestirdigi
degerleri bilissel haritalar1 olarak baz alip se¢imde bulunmaktadirlar. Bu sebeple
se¢cmenin biligsel haritasindaki degerlerini, inanglarini, kanaatlerini anlamak ve bunlara
gore hareket etmek segcmen Kitlenin olumlu déniisii ile sonug bulacaktir degerlendirmesi
yapilabilir.

34



GiiBDE 2020; 6(1): 20-36 Arastirma Makalesi

KAYNAKCA

Akylz, S. S. ve Mete, K. (2015), “Siyasal Reklamcilikta Gostergelerin Kullanimi ve
Kiiltiirel Kodlar: 2014 Cumhurbaskanligi Secimlerinde Recep Tayyip
Erdogan’in Fors Reklam Filmi Uzerine Bir Inceleme”, Giimiishane Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 3 (2), 206-225.
https://dergipark.org.tr/download/article-file/83981 (E.T: 06.05.2019).

Aydm, B. O. ve Suslen, B. (2018), “Siyasal Reklamlarin Gostergebilimsel Yontemle
Analizi: CHP 2017 Halkoylamas1 Reklam Filmi Ornegi“, DergiPark, 18 (2),
149-164. https://dergipark.org.tr/download/article-file/535224 (E.T:
04.04.2019).

Aziz, A. (2003), Siyasal Iletisim, Ankara: Nobel Yaynlari.

Balci, §. (2007), “Negatif Siyasal Reklamlarda fkna Edici Mesaj Stratejisi Olarak
Korku Cekiciligi Kullanim1”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Dergisi, 1 (17), 73-106.

Barthes, R. (2014), Gorintiinin Retorigi, Sanat ve Mizik (Cev. A. Kos, ve 0.
Albayrak, Ed. K. E. Erdur), Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

Erciyas, S. ve Baykal, A. (2019), 31 Mart Se¢imlerine Dogru Diinden Bugiine Partilerin
Yerel Yonetim Vizyonu, SETA Yaynlart.
https://setav.org/assets/uploads/2019/03/R134.pdf (E.T: 19.05.2019).

Guiraud, P. (1994), Géstergebilim (Cev. M. Yalgin), Ankara: Imge Kitabevi.

Gunay, D. ve Parsa, A. (2012), Gorsel Gostergebilim imgenin Anlamlandirilmasi,
Istanbul: Es Yayinlar1.

Koker, E. (2007), Politikanin Iletisimi Iletisimin Politikasi, Istanbul: Imge Kitabevi
Yayinlart.

Oztokat Kiligeri, N. (2019, Temmuz 2), Ekrem Imamoglu ve Siyasal Séylem Retorigi,
bianet.  https://m.bianet.org/bianet/bianet/209978-ekrem-imamoglu-ve-siyasal-
soylem-retorigi (E.T: 19.05.2019).

Uluyage1, C., Unli, S. ve Uzoglu Baycu, S. (ty), “TV Dizilerindeki Mekanlarda
Kiiltiirel Yansimalarin Gostergebilimsel Coziimlemesi: Canim Ailem”, Global
Media Journal Yeditepe University.
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Canan%20ULUYA
G%CC%86C1%20-%20Sezen%20U%CC%88NLU%CC%88%20-
%20SeVvil%20UZO0G%CC%86LU%20BAY C%CC%AT7U.pdf (E.T:
05.05.2019).

Unal, S. (2014), Gostergebilimsel Agidan Sembolik Tiiketim, Ankara: Detay
Yayincilik.

Rifat, M. (2009), Gostergebilimin ABC’si, Ankara: Say Yayinlari.

35


https://dergipark.org.tr/download/article-file/83981
https://dergipark.org.tr/download/article-file/535224
https://setav.org/assets/uploads/2019/03/R134.pdf
https://m.bianet.org/bianet/bianet/209978-ekrem-imamoglu-ve-siyasal-soylem-retorigi
https://m.bianet.org/bianet/bianet/209978-ekrem-imamoglu-ve-siyasal-soylem-retorigi
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Canan%20ULUYAG%CC%86CI%20-%20Sezen%20U%CC%88NLU%CC%88%20-%20Sevil%20UZOG%CC%86LU%20BAYC%CC%A7U.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Canan%20ULUYAG%CC%86CI%20-%20Sezen%20U%CC%88NLU%CC%88%20-%20Sevil%20UZOG%CC%86LU%20BAYC%CC%A7U.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Canan%20ULUYAG%CC%86CI%20-%20Sezen%20U%CC%88NLU%CC%88%20-%20Sevil%20UZOG%CC%86LU%20BAYC%CC%A7U.pdf

GiiBDE 2020; 6(1): 20-36 Arastirma Makalesi

Saussure, F. (1979), Genel Dilbilim Dersleri, 1 (Cev. B. Vardar), Ankara: Turk Dil
Kurumu Yayinlari.

Stewart, J. (1987), “Local Elections”, Local Government Studies, 13 (2), 25-30.

Yaylagill, L. (2010), Kitle iletisim Kuramlari-Egemen ve Elestirel Yaklasimlar, Ankara:
Dipnot Yayinlari.

Yildirim, M. (2014), “Parti Aday Tercihlerinin Se¢men Davranisina Etkisi 2009 Yerel
Segimleri Usak ili Ornegi” Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 17, 15-38.

Yilmaz, M. ve Karakas, O. (2019), “Siyasal Degerler Acisindan 23 Haziran 2019
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Seciminin Analizi”, Online Academic Journal of
Information Technology, 10 (38), 36-52.
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents (E.T: 19.05.2019).

36


https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents

