KODLAMA-KODACIMI BAGLAMINDA AK PARTI
30 MART 2014 YEREL SECIM REKLAMLARININ iZLEYICiLER

UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK ALIMLAMA ANALIZI:
NEVSEHIR ORNEGI

OZET

Bu ¢aligmada, 30 Mart 2014 Yerel Segimleri siirecinde televizyonlarda yayinla-
nan Adalet ve Kalkinma Partisine (AK Parti) ait siyasal reklamlarin izleyiciler
tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ve hatirda kalicilig1 alimlama analizi yon-
temiyle ortaya konulmaya calisilmustir. izler kitlenin medya metinleri karsisinda
sergiledigi durus, Stuart Hall'in “Kodlama-Koda¢imi” yonteminden hareketle
incelenmistir. Alic1 kitlenin ti¢ farkli okuma bicimi sergiledigini sdyleyen Hall,
bu okuma bigimlerini baskin-hegemonik, miizakereci ve muhalif okuma olarak
belirlemistir. Calismada AK Parti’ye ait 132 reklam filmi, farkl yas, cinsiyet, sinif-
sal konum, egitim diizeyinden 15 kisi tizerinde derinlemesine goriismeler yapila-
rak analiz edilmistir. Katilhmcilarin verdikleri cevaplar, Hall'iin ortaya koydugu
okuma bigimlerine gore irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: AK Parti, Siyasal Reklam, Alimlama Analizi, Kodlama-Ko-
dacimu, izleyici.
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GIRIS

Insanlik tarihi boyunca iktidar adaylari, etki alanlarini genisletmek ve sahip
olduklari giicli devam ettirebilmek adina gesitli yontemlere basvurmuslardir.
Bir yoneten ve yonetilen sorununu ortaya koyan bu durum, topluluk halinde
yasayan insanlar1 yonetebilme c¢abasi olan siyasetin gelismesini saglamistir.
Toplumdaki degerlerin dagitimi ile ilgili bir goriis ve ¢ikar ¢atismasi, 6ziinde
bir iktidar miicadelesi ve ayni zamanda bir uzlasma faaliyeti olan siyasetle
(Kapani, 2012, ss. 19-21) yonetime talip olanlar, iktidar1 elde edebilmek adina
glintimiizde etkin kampanya ve iletisim tekniklerine bagsvurmaktadirlar.

Siyasal iktidarlarin yonetilenler eliyle sekillendigi ¢ok partili demokratik
sistemlerde se¢gmenlere istenilen dogrultuda mesaj verebilen, istenilen rolii
oynayabilen ve etkili kampanyalar yapabilen siyasal partiler, daha basarili
olmakta ve iktidari elde edebilmektedir (Kalender, 2005, s. 1). Giinlimiiziin
bir bilgi, propaganda, medya ve pazarlama ¢ag1 oldugunu (Cobanoglu, 2007,
s. 45) goz oniinde bulunduran siyasal partiler, bu araglar1 ve yontemleri et-
kin bir sekilde kullanarak iktidar yolunda se¢menleri etkilemeye ¢alismakta-
dir. Ozellikle secim dénemlerinde siyasal partilerin ve adaylarin taniiminda
onemli bir etmen olan siyasal reklamlar ve propaganda, siyasetgilerin basari-
larinin vurgulanmasi ya da bulunduklari konumu pekistirmek adina etkin bir
sekilde kullanilmaktadir.

Propaganda, bireyler ve gruplar aracigiyla diger gruplarin diistincelerini,
goriislerini ve davranislarini iletisim araglarin1 kullanarak propagandacinin
istekleri dogrultusunda etkileme, degistirme veya kontrol altinda tutmaya
yonelik bilingli bir davranis olarak tanimlanabilir. Bu acidan bir eylemin pro-
paganda sayilabilmesi icin kani ve goriisleri denetlemeye yonelik bilingli bir
davranigin sergilenmesi gerekmektedir (Ozsoy, 2009, s. 69).

Neredeyse insanlikla yasit olan “propaganda’ kavrami farkl yiizyillarda,
farkl sekillerde kullamilmistir. Ancak bugiinkii anlaminda ilk olarak 18. ytiz-
yilin sonunda kullanilmaya baslanmistir. Propaganda, Roma Katolik Kilisesi
tarafindan sosyolojik anlamda kullanilmig ve “fikirlerin yayilmasi1” deyimin-
de ifadesini bulmustur (Cigek, 2007, s. 95). Propaganda kavramz, 18. yiizyilda
genel kullanima girinceye kadar hep kilise tarafindan kullanilmistir. Siyasal
propaganda gercek anlamiyla Fransiz Thtilali'nden sonra baglamistir. {1k pro-
paganda soylevleri, ilk propaganda gorevlileri devrim komitelerinden, dev-
rim kuliiplerinden ve devrim meclislerinden baslamistir (Bektas, 2000, s. 146).

Endiistrilesmenin 20. yiizyilda hiz kazanmasiyla birlikte ytizyillardir bir-
¢ok amag icin kullanilan propaganda, farkli bir boyut kazanmistir. Bu yeni
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boyut, gelisen bazi kitle iletisim araglarinin sadece propaganda igin kullanil-
mas1 seklinde kendini gostermistir. I. Diinya Savasi'n1 da kapsayan bu yeni
donemde iilkeler, propaganday1 vatandaslarini dis tehlikelere karsi harekete
gecirebilmek i¢in etkin bir ara¢ olarak kullanmislardir. Kitle iletisim araclari-
nin destegiyle stirdiiriilen propaganda faaliyetleri, 6zellikle halkin moralini
yliksek tutmak ve iilke biitiinliigiinii saglamak i¢in kullanilan ikna edici bir
yontem olmustur. Ancak I. Diinya Savasi’nin ardindan propaganda yeni bir
boyut daha kazanmstir. Bu siirecte Nazi Almanyasi'nda ve Fasist italya'da
“toplumsal dayanisma” boyutundan “ideoloji yayma” boyutuna gegcilmistir
(Tokgdz, 2010, ss. 113-116). Ideoloji yayma boyutundan étiirii propagandaya
pejoratif anlamlar yiiklenmistir. Ancak olaganiistii durumlarda vazgecilmez
bir arag olarak kullanilan propaganda, devlet ve toplumlarin kriz yonetimin-
de kullandiklar1 bir arag olarak kendini gostermektedir (Ayhan, 2007, s. 79).

Uzun yillar boyunca bir¢ok yol ve yontem, propaganda yapmak amaciyla
kullanilmistir. Kap1 kap1 dolasma, kitap, gazete, dergi ve bildiri yayinlama
bu yol ve yontemlerden bazilaridir. Tiyatro, sinema ve 6zellikle de televizyon
ise propagandanin en etkin araglari olmustur (Ozkan, 2007, s. 16). Bu nedenle
yoneticiler, segimler 6ncesinde ¢ogunlukla televizyonu bir propaganda araci
olarak kullanmislardir.

Siyasi partiler, se¢cim donemleri disinda da kamuoyunu etkileme ¢alisma-
lar1 gergeklestirmektedir. Bunun icin geleneksel propaganda metotlarini kul-
lanmaktadirlar. Iktidarda bulunan parti, genellikle icraatlarmin hakliligint
gostermeye calisirken muhalefet partileri, iktidar partisini elestiren nitelikte
propaganda yapar ve bu durum genellikle muhalefetin propagandasina sal-
dirgan ve olumsuz bir nitelik kazandirir (Bektas, 2000, s. 172).

Bu calismada 30 Mart 2014 Yerel Secimleri igin televizyon kanallarinda
yaymlanan AK Parti reklamlar irdelenmis, reklamlarin izleyiciler {izerinde
biraktig1 etki ve reklamlarin izleyiciler tarafindan alimlanmasi, onlarin soy-
lemleri ¢ercevesinde analiz edilmistir. S0z konusu reklamlar Subat ayindan
itibaren televizyonlarda yayimlanmaya baslanmis ve Yiiksek Se¢im Kuru-
lu'nun propaganda yasag1 getirdigi 29 Mart 2014 tarihine kadar reklamlarin
yayini devam etmistir.

PROPAGANDA TURLERI

Propaganda islevlerine, uygulama sekline, konularina, kapsamina ve saha-
sina gore birgok farkli sekilde siniflanabilmektedir. Ancak bu ¢alismada, AK
Parti se¢im reklamlari ile paralellik gostermesi kistas alinarak belirli propa-
ganda tiirlerine yer verilecektir.
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Modern toplumlarda islevlerine ve kullanim alanlarina gore propaganda
tice ayrilmaktadir:

Savas Propagandasi: Ozellikle I. Diinya Savast esnasinda uygulanmaya bag-
layan savas propagandasi, iilke halkinin savasa destegini arttirmak, diisman
tilkelerin ise moral degerlerini diisiirmek amaci ile yapilmaktadir.

Sosyolojik Propaganda: Hakim ideolojinin mesruiyetini ve iktidarin giiclen-
dirmek ve bireylerin s6z konusu otoriteye riza gostermelerini saglamak amaci
ile yapilan ikna yontemidir.

Politik Propaganda: Demokratik rejimlerde uygulanabilen propaganda tii-
riidiir. Ozellikle secim dénemlerinde uygulanan politik propaganda, segmen-
lerin istenilen yonde kararlarini etkileme amacini tagsir (Goker ve Alpman,
2010, s. 35).

Islevlerine ve kullanim alanlarina gore siniflandirilan propaganda tiirleri
dikkate alindiginda AK Parti se¢im reklamlarini politik propaganda kapsa-
minda degerlendirebiliriz.

Uygulama sekillerine gore ise propaganda beyaz, gri ve siyah olmak iizere
tice ayrilmaktadur:

Beyaz/Ac¢ik Propaganda: Kaynagin resmi ve gilivenilir oldugu propaganda
tirtdir. Bilgi kaynagi bellidir ve kitlelere yansitilan bilgiler tiimiiyle gercege
dayali olmak durumundadir. Ciinkii gergeklerden en ufak bir ayrilma dahi
glivensizlik ortaminin olusmasina yol agmaktadir.

Gri/Bulanik Propaganda: Isminden de anlasilacag: gibi beyaz ve siyah pro-
paganda arasinda kalan bir yontemdir. Dolayisiyla bu propaganda tiirtinde
gercek ile yalan i¢ ice gegmistir. Bu nedenle bilgi kaynag gizlidir.

Siyah/Sinsi Propaganda: Genellikle gergegi clirlitmek ve kaos ortami yarat-
mak icin bagvurulan bir propaganda yontemidir. Kaynak her zaman gizlidir.
Siyah/sinsi propagandada kaynak ne denli gizli olursa o denli basar1 saglan-
mis olur. Bilgilerin dogrulugu oldukga siiphelidir (Ozsoy, 1998, s. 20-22).

AK Parti se¢im reklamlarini uygulama sekillerine gore siniflandirilan pro-
paganda tiirleri agisindan degerlendirdigimizde partinin reklamlarinda, be-
yaz/agik propagandayi tercih ettigi goriilmektedir.

Kapsami bakimindan propaganda tiirleri ise genel propaganda, sinirh
propaganda ve kisisel propaganda olmak {izere lige ayrilmaktadair.

Genel Propaganda: Bliyiik halk kitlelerini ve kalabaliklar: hedef alan propa-
gandadir. Bu propaganda biciminde kitle iletisim araglari, kitaplar, brostirler,
resimler, karikatiirler ve tiyatro gosterileri etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
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Simirly Propaganda: Bir tilkenin belli bir bolgesinde ortaya ¢ikan memnuni-
yetsizlikleri gidermek veya o bolgedeki kitleyi belli bir hedefe kanalize etmek
i¢in yapilan propaganda tiiriidiir.

Kigisel Propaganda: Kisilere yonelik olarak bireylerle tek tek konusmak,
muhatabini ikna etmek veya kapi kap1 dolasarak yapilan propaganda seklidir
(Cigek, 2007, ss. 106-107).

Kapsami bakimindan propaganda tiirleri agisindan AK Parti se¢im rek-
lamlari, genel propaganda olarak degerlendirilebilir.

SIYASAL REKLAMLARDA PROPAGANDA

Propaganda ve reklam tanimlarinin giintimiizde 6zel anlamda birlesimi bii-
tiin diinyada ve 0Ozellikle propaganda kelimesinin olumsuz ¢agrisimlar do-
gurdugu, otoriter ve totaliter rejimleri animsattig1 bati demokrasilerinde si-
yasal reklam kavraminin benimsenmesine sebep olmustur. Aslinda siyasal
reklam bir yaniyla propaganda ile 6zdes anlamlidir (Bektas, 2000, s. 173).

Se¢im donemlerinde en sik bagvurulan enstriimanlardan biri olan siyasal
reklam, bir partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer sa-
tin alarak se¢gmenlerin tutumlarini, davraniglarini ve siyasal inanglarini etki-
lemek bakimindan siyasal mesajlar vermek icin gerceklestirilen bir iletisim ve
kampanya faaliyetidir. Siyasal reklamcilik taniminda dikkat edilmesi gereken
nokta, siyasal reklamin parali olmasidir. (Tokgoz, 2010, s. 172). Bu durum da
reklamin iiretiminde reklam yapicinin tiretim asamasini denetlemesini dogur-
maktadir. Yapilan arastirmalar siyasal reklamlarin se¢menleri se¢imler, aday-
lar, partiler ve giindeme iliskin gesitli konular hakkinda bilgilendirdigi ortaya
koymustur (Balci, 2006, ss. 138-141). Boyle bir bilgilenme siirecinde de bilgi
akigi tek taraflidir, yani reklami tireten odagin elindedir. Dolayisiyla siyasal
reklam, siyasi arenada kullanilan son derece gerekli bir propaganda aracidir.

Siyasal partilerin, se¢gmenin oyunu almak adina iki seyi yapmas: gerek-
mektedir. {1k olarak segmenin kendilerine neden oy vermeleri gerektigini an-
latmak; ikinci olarak ise diger parti veya adaylar1 neden desteklememeleri
gerektigi konusunda onlar1 ikna etmektir. Rakip parti ya da adaya oy verme-
meleri noktasinda se¢men kitleleri etkilemenin en kolay yollarindan biri siip-
hesiz siyasal reklamlardir (Balci, 2007a, s. 74). Onemli bir propaganda aract
olan siyasal reklamcilik, politik hedefler dogrultusunda reklamcilik teknikleri
kullanilarak hedef kitleyi istenilen yonde etkilemeyi amag¢ edinmektedir. Bir
bakima ticari kurumlar tarafindan kullanilan reklamcilik iirtinlerin pazarlan-
masin1 amaglarken; siyasi gruplar tarafindan kullanilan reklamcilik, fikirlerin
hedef kitle tarafindan kabul gormesini hedeflemektedir (Goker ve Alpman,
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2010, s. 36). Ozellikle secim dénemlerinde etkin bir sekilde kullanilan siyasal
reklamlarin, bazi islevleri yerine getirmesi amaclanmaktadir: Adayin ya da
partinin kamuoyunda yeterince tanitilmasi, 6zelliklerinin ve yeteneklerinin
sergilenmesi, adaya ve partiye kars1 segmende ilgi uyandirilmasi, secmenlerin
siyasal katilima tesvik edilmesi, kamuoyunda tartisilmasi istenen sorunlarin
medya araciligiyla giindeme getirilmesi ve se¢gmenlerin ilgili partiye ya da
adaya oy olarak desteginin saglanmasi, siyasal reklamlar araciligiyla amacgla-
nan islevlerdir (Eroglu ve Bayraktar, 2010, s. 191).

Giintimiizde siyasal reklamcilik siyasi partilerin goz ardi edemeyecegi
kadar onemli bir unsur haline gelmistir. Siyasal reklamcilik, kullanilmaya
baslandig ilk yillarda partilerin ideolojilerinin ve programlarinin tanitimina
agirlik verirken, zamanla lider ve aday imajin1 6n plana ¢ikaran bir gelisim
seyri gostermistir (Ozkan, 2007, s. 22). II. Diinya Savasi’nin ardindan Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde siyasal reklamin 6neminin fazlasiyla vurgulanma-
s1 1952 ABD baskanlik secimlerinde Baskan Aday1 Dwight D. Eisenhower’in
televizyonda siyasal amacli 60 saniyelik parali reklam spotlar1 kullanmasiy-
la baslamistir, denilebilir (Tokgoz, 2010, s. 171). Tiirkiye'de ise televizyonun
propaganda amaciyla kullanilmaya baslamasi, 19701i yillardan itibaren TRT
ile miimkiin olmustur. Parti liderleri, TRT'nin yayin ilkeleri ve -Yiiksek Se¢im
Kurulunca belirlenen o6lgiilere gore- se¢mene ulagsmaya baslamiglardir (Oz-
kan, 2007, s. 45). Basinda yer alan siyasal reklamlarin yaninda televizyonda
siyasal partilerin reklamlarinin yapilmasi 1987 secimlerine denk gelmektedir
(Tokgoz, 2010, s. 178).

Genellikle se¢cim donemlerinde tercih edilen siyasal reklamcilik, pozitif ve
negatif olarak iki sekilde gerceklestirilmektedir. Negatif siyasal reklam, raki-
bin kendisi ya da partisine veya adayin isledigi konulara yonelik saldirilar:
icermektedir. Bu reklamlarda genellikle elestiri unsuru 6n plandadir (Balci,
2007b, s. 124). Agik veya gizli bicimde, alay ya da ironi iceren mesajlara sahip
olan negatif siyasal reklamlar, rakiplerin 6zel yasantilarinin elestirilmesi, dil
siirgmesi gibi gecici ve istem dis1 durumlarinin alay konusu yapilmasi ya da
rakiplerin vaatlerinde goriilen tutarsizliklara vurgu yapilmasi gibi iceriklere
sahiptir (Inal ve Karabag, 2010, s. 43). Pozitif siyasal reklam ise siyasal parti
ya da adayin kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek temasi i¢inde
se¢gmenlere sunan reklamlardir. Bu reklamlar partinin ya da adayin iyi 6zel-
liklerine vurgu yapacak sekilde hazirlanmaktadir (Balci, 2007b, s. 124). Po-
zitif reklamlar, partinin ya da adaylarin yashlar, 6ziirliiler igin yaptiklarini,
adaylarin aileye baghliklarini, ihtiya¢ sahiplerine yardimlarini ve se¢menler
tizerinde olumlu etki olusturabilecek diger benzer 6zelliklerini konu edin-
mektedir (inal ve Karabag, 2010, s. 43).
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AK PARTI SECIM REKLAMLARININ ALIMLAMA ANALIZi

AK Parti’'nin 30 Mart 2014 Yerel Segimleri'ne yonelik se¢im reklamlari, 2014
Subat ayindan itibaren biitiin yaygin televizyonlarda gosterilmeye baslan-
mistir. Reklamlarin, kampanya baslangicinda ve daha sonra yayinlananlarla
birlikte parti liderini, parti vizyonunu, partinin icraatlarini tanitic1 ve olum-
layici bir iislupla ekrana tasidigi bulgulanmistir. AK Parti, kisa araliklarla “II
Icraat Reklam Filmleri” baghginda 85, “Lafa Degil Icraata Bakarim Reklam Filmle-
ri” baghgmda 28, “Yeni Tiirkiye Yolunda Daima Ileri Reklam Filmleri” baghgmda
15, “Bayrak Reklam Filmi” bagliginda 1 ve 2. versiyonu olmak tizere 2, “Suskun
Diinyamin Hiir Sesi” bashiginda 1 ve “Tesekkiirler Tiirkiye” bagliklarinda 1 olmak
tizere toplam 132 reklam filmi hazirlamistir (www.akadaylar.com). Calisma-
ya 132 reklam filminin tiimii konu edilmistir. Bu nedenle sorular, reklamlarin
geneli dikkate alinarak hazirlanmistir. Reklamlarin sayica fazla olmasindan
ve akilda kaliciliginin saptanmaya calisilmasindan 6tiirii analizin gergekles-
tirildigi katilimailar ile birlikte izlenmesine gerek goriilmemistir. Dolayisiyla
analiz icin veriler gozlem teknigi disarida birakilarak sadece soru yontemiyle
elde edilmistir. Calismada yapilan analiz, alimlama analizinin 6nemli kistas-
lar1 dikkate alinarak gergeklestirilmistir. Bu noktada alimlama analizine ilis-
kin kisa bir bilgi vermek yerinde olacaktur.

Kodlama-Koda¢imi ve Alimlama Analizi

Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar ekoliiniin énciilerinden olan Stuart Hall, ortaya
koydugu Kodlama-Kodagimi yaklasimi ile iletisim arastirmalarina yeni bir
boyut kazandirmistir. Kodlama-Kodagima ile izleyiciler medya iletileri karsi-
sinda 0zne olarak konumlandirilmakta ve etkin bir pozisyonda yer almakta-
dir. Hall’e gore egemen paradigmanin iletisim modeli gonderen-mesaj-alic
dogrusalligiyla kurulmus ve yalnizca mesaj alisverisi boyutunda yogunlas-
mistir. Ona gore iletisim siireci farklt momentler (iiretim, dolasim, dagitim/
tiiketim yeniden iiretim) icinde {iretilen ve siire giden bir yapidir (Hall, 2003,
s. 309). Hall’'tin ortaya koydugu bu modelde diger iletisim kuram ve modelle-
rinin aksine alic1 kitle aktif kilinmaktadir. Bu nedenle Hall, medya tarafindan
gonderilen anlam ile alic1 kitlenin anladig1 anlamin her zaman ortiismeyebi-
lecegini savunmaktadir. Bu anlamda alic1 kitle sadece medya iletilerinin 6ner-
digi anlamlara sikisip kalmamakta, s6z konusu iletilere kendi bakis agisini
yansitmakta, kendine uygun olan anlami ¢ikarmakta ve bu dogrultuda anlam
uretmektedir (Mutlu, 2005, s. 132).

Hall, alic1 kitlenin medya tarafindan gonderilen iletiler karsisinda gergek-

lestirebilecegi farkli okuma siireclerini “baskin-hegemonik okuma”, “miiza-
kere edilmis okuma” ve “muhalif okuma” seklinde kategorilendirmektedir.
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Hall, Baskin-hegemonik okuma bic¢iminin gonderilen mesajlarin izleyiciler
tarafindan istenilene uygun bir sekilde alimlanmas1 durumunda gergeklese-
cegini belirtir. Bu okuma bi¢imi Hall’e gore “kusursuz seffaf iletisim’in ide-
al-tipik bir 6rnegidir ya da “tiim pratik amagclar i¢in” ulasmamizin beklendigi
yerdir” (2003, ss. 322-323). Baskin-hegemonik okumada izleyici mesajin tiim
anlamlarini kabul etmektedir. Miizakere edilmis okuma bi¢iminde izleyiciler
medya metinlerinin vermek istedigi mesajin ne oldugunun farkindadir. izle-
yici, mesajlarin belli kisimlarini kendi gortislerine uygun bulup kabul eder-
ken belli kistmlarina kars: ¢itkmaktadir. Miizakere edilmis okumay1 igeren bir
kodag¢imi, hem kabul edilen hem de reddedilen unsurlar: bir arada barindirir
(Hall, 2003, s. 324). Muhalif okuma biciminde ise iletilen metinlerde bulunan
biitiin anlam ve yan anlamlar, izleyici tarafindan ¢oziimlenerek bu metinlere
karsit bir tutum belirlenir. izleyici mesajin biitiinliigiinii bozarak alternatif bir
referans gergevesi icinde mesajin anlamini kendine gore yeniden kurar (Hall,
2003, s. 325). Bu anlamda muhalif okumada kodlanan mesajin kisi tarafindan
bozulmasinin yaninda karsit kodla bagka bir mesaj tiretilmesi s6z konusudur
(Hall, 2005, s. 97).

Kodlama-Kodagimu ile paralellik gosteren alimlama analizi ise medya ige-
riklerine ideoloji ve sembollerle 6riilii kapatilmis soylemler olarak yaklagsmak-
tadir (Seker, 2009, s. 106). Alimlama analizi, alimlama stirecini anlayabilmek
i¢in medyanin kendi ideolojik durusu dogrultusunda olusturdugu soylemler
araciligiyla izler kitlenin soylemlerini kars: karsiya getiren okuma bigimidir.
Alimlama analizi, izler kitlenin gerceklestirdigi okuma bigiminde kisilerin
iginde bulundugu toplumsal yapiy1 ve diger kiiltiirel ve siyasal konumlarla
iliskisini de goz oniinde bulundurmaktadir (Akt. Irvan, 1994, s. 206).

Alimlama analizi medya araciligiyla gonderilen mesajlar1 kiiltiirel ve ge-
neli kapsayan sekilde kodlanmis sdylemler olarak ele alir. Bu noktada alimla-
maya dair yapilan ¢calismalar medya sOylemleri ile izleyici tarafindan {iretilen
sOylemlerin ampirik ¢6ziimlemesini yaparken sosyo-kiiltiirel yapiya gonder-
mede bulunmaktadir (Jensen ve Rosengren 2005: 66). Bu nedenle izler kitle-
nin anlam tiretimindeki ve alimlamarindaki farkliliklar bireysel oldugu kadar
toplumsal faktorler de g6z oniinde bulundurularak degerlendirilir (Hoijer
2005: 105-106).

Stuart Hall’tin gelistirdigi kodlama-kodagimi yaklasimi, izleyiciyi edilgen
bir konumdan etken bir konuma tasiyan bir¢ok farkli arastirmaya ilham kay-
nag1 olmustur. Ozellikle David Morley’in Hall’iin kodlama-kodagim1 yak-
lagimin1 ampirik olarak test ettigi ‘Nationwide” adli televizyon programina
yonelik yaptigr calisma ilk onemli arastirmalardandir (Stevenson, 2008, s.
134). Morley, bu ¢alismasinda tek bir olaymn okunusunu arastirmak igin ce-
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sitli toplumsal kesimlerden yirmi alt1 odak grup tizerinde (farkl egitim, yas,
cinsiyet ve meslek gruplari) verilen mesajlarin nasil alimlandigini arastirmis-
tir (Smith, 2007, s. 234). Arastirma sonucunda izleyicilerin sinifsal konumla-
r1 ile medya mesajlarinin anlamlandirmalar1 arasinda dogrudan bir iligskinin
olmadigini saptamis ve bu metinlerin ¢oklu okumalara ac¢ik oldugunu ortaya
koymustur (Yaylagiil, 2010, s. 136). Morley bu ¢oklu okumalari, Hall’tin kate-
gorilerini izlemek suretiyle baskin-hegemonik, miizakereli ve muhalif olmak
tizere ii¢ baslik altinda toplamistir. Sayet izleyicilerin bir kesimi baskin-he-
gemonik okumaya gore yanit veriyorsa bunlar toplumda baskin olan deger-
lere, tutumlara ve inancglara gore hareket etmistir. Muhalif okuma yapanlar
ise baskin-hegemonik okumayla celisen bir diisiinme bicimini kullanmisgtir.
Miizakereli okumayi kullanan izleyici kiimesi ise ne muhalif ne de baskin-he-
gemonik olan okuma bi¢imini kullanmakla birlikte inanmaksizin veya kabul
etmeksizin baskin degerlerle birlikte var olabilecek bir anlam sistemine sahip
olarak goriilmistiir (Mutlu, 2005, s. 137).

Yine Morley daha sonra farkli konumlardaki 18 aile ile gerceklestirdigi
‘Family Television” adl1 programa yonelik analizde, medya tarafindan iireti-
len anlamin farkl sekillerde olusabilecegi ve bu olusumun sinif temelinden
bagimsiz sekillendigi yoniindeki goriisii ampirik olarak desteklemistir (Sel-
cuk ve Seker, 2012, s. 40).

Alimlama analizine iliskin gergeklestirilen 6nemli ¢alismalardan biri de
Hoijer’in ‘Asit Ortaminda Yagsam ve Oliim’ adli programin izleyiciler tarafin-
dan nasil anlamlandirildigini ortaya koymak igin gerceklestirdigi ¢calismadir.
14 kisi tizerinde uyguladigi bu ¢alismada Hoijer, kisilerin izlediklerini kendi
bilissel haritalar1 dogrultusunda yorumlama egilimi gosterdiklerini sapta-
mustir. Buna gore bazi izleyiciler program tarafindan tiretilen mesajlar1 de-
neyimleri ile iliskilendirerek, bazilar1 ise 6nceki bilgilerini de kullanarak yeni
anlamlar tiretmistir (Hoijer, 2005: 113-126).

YONTEM

Bu ¢alismanin 6rnek olayini AK Parti’nin yukarida sozii edilen reklam filmle-
rinin timi olusturmustur. Calismanin ana sorunsali AK Parti se¢im reklam-
larinin se¢gmenin oy verme davranisi iizerinde ne gibi bir etkisi oldugu ve s6z
konusu reklamlarin izler kitle tarafindan nasil alimlandigidir. Bu baglamda
calismada arastirmaya katilan grup tiyelerinin reklam filmlerine yonelik ka-
naatleri ve reklamlarin kodlarini nasil ¢ozdiikleri saptanmaya calisilmigtir.
Calismaya amach 6rneklem esas alinarak Nevsehir ilinde ikamet eden farkli
yas, cinsiyet, sinifsal konum ve egitim diizeyinden 15 kisi katilmistir. Analize
tabi tutulan kisilerin tamami1 oy kullanma hakkina sahip, 21-56 yas gurubun-
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dadir. Egitim diizeyleri 3"l lise 1’i 6n lisans,7’si lisans; 4’11 yiiksek lisans me-
zunu seklindedir. Katilimailar farkli meslek gruplarindan olmakla birlikte 3t
akademisyen, 2’si miithendis, 3"l is¢i, 4'ti memur, 2’si 6grenci ve biri emekli
ogretmendir. Katilimcilarin farkli sosyo-demografik 6zellikte olmalarina dik-
kat edilmistir. Bunun temel sebebi izler kitlenin iirettigi anlam ile sosyal ko-
numlari arasinda bir iliskinin olup olmadiginin saptanmaya calisilmasidir.

Katilimcilarin 4’11 kadin 11'i erkektir. Analiz katiimcilarin ev ortamlarin-
da derinlemesine goriisme seklinde gerceklestirilmistir. Bu sekilde alimlama
calismalarinin bir geregi olarak katilimcilarin sorulara rahat bir sekilde cevap
vermeleri saglanmistir. Kisilerin birbirlerinin verdigi yanitlardan etkilenme-
meleri icin her biri ile ayr1 goriismeler yapilmis ve her katilimciya yapilan-
dirilmig goriisme formuyla hazirlanan 11 soru yoneltilmistir. Sorular, tim
reklam filmleri dikkate alinarak hazirlanmis ve bu gekilde sorularin se¢im
reklamlarinin biitiiniine genellenebilir olmas:1 saglanmistur.

Analiz 30 Mart 2014 Yerel Secimleri'nden iki hafta sonra 12 ve 13 Nisan
2014 tarihlerinde gerceklestirilmistir. Analize katilan kisilerin 14’1, 30 Mart
2014 Yerel Segimleri'nde oy kullandigini, 1 katilimar ise kaydinin bagka bir
ilde oldugu gerekgesiyle oy kullanamadigini belirtmistir. Analizde yer alan
goriislerin tiimii, herhangi bir miidahale olmaksizin katilimcilarin agziyla ve-
rilmistir. Katiimcilarin isimleri gizli tutularak ad ve soyadlarinin bas harfleri
ile kodlama yapilmistir. Alimlama analizi yoluyla elde edilen bulgular1 daha
biiyiik bir popiilasyona genellemek uygun degildir. Her ne kadar genellestiri-
lebilir degilse de alimlama analizi, goriisiilen kisilerin arastirilan konuya yo-
nelik alg1 diizeylerinin ve goriislerinin derinlemesine dl¢iilmesi noktasinda en
uygun yontemlerden biridir. Alimlama ¢aligsmalarindaki esas amag zaten aras-
tirmanin genellestirilebilir olmasindan ¢ok bireysel anlam iiretimi araciligiyla
¢ogul anlam ve kavrayislar tiretmeye imkan saglamaktir (Jensen, 2005: 136).

BULGULAR ve YORUM

AK Parti secim reklamlarina yonelik yapilan bu ¢alismada elde edilen bul-
gular, dort ana baslik altinda toplanmistir. Basliklar, sorulara verilen cevap-
lar dogrultusunda olusturulmustur. Ik olarak izleyicilerin reklamlara iligkin
genel kanaatleri, ikinci olarak reklamlarin hatirlanma diizeyi, {i¢lincii olarak
AK Parti reklam filmlerinin diger parti reklamlari ile karsilastirilmasi ve son
olarak ise se¢im reklamlarinin katilimcilarin oy verme davranis: tizerindeki
etkisi sorgulanmistur.
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Reklamlara iliskin Kanaatler

AK Parti se¢im reklamlarina yonelik biitiin katilimcilarin belirli kanaatlere sa-
hip olduklar1 gozlenmistir. Reklamlara iligskin kanaatlerini sergileyen katilim-
cilarin farkl siyasi yonelimlere sahip olmalarina ragmen tamamina yakininin
-1 katilimer disinda- ortak bir kanaate sahip oldugu saptanmistir.

Alict Kitlenin Reklamlara Bakist

Calismada elde edilen veriler degerlendirildiginde AK Parti'nin 30 Mart 2014
Yerel Secimleri'ne yonelik hazirladigi reklam filmlerini tiim katilimcilarin iz-
ledigi saptanmistir. AK Parti secim reklamlar1 katilimcilarda biiyiik ¢ogun-
lugu olumlu olmak iizere birtakim kanaatler olusturmustur. Reklamlar, ka-
tilimailar tarafindan genel olarak basarili ve amacina uygun bulunmustur.
Katilimailar, reklamlarin yapilan icraatlara doniik hazirlandigini ve bu ne-
denle islenen temalarin gergegi yansittigini belirtmislerdir. Bu baglamda AK
Parti’nin se¢im reklamlarinda propaganda tiirlerinden ‘beyaz/agik propagan-
day1r” kullandig1 sonucuna varilabilir. Bilindigi gibi s6z konusu propaganda
tiirtinde bilgi kaynag bellidir ve kitlelere aktarilan bilgilerin tiimiiyle gercege
dayali olmas1 gerekmektedir.

F.I : Kesinlikle basarili buluyorum. Ciinkii secim siirecinde yaymlanan
siyasal reklamlarin amaci o kisacik siirede secmene ulasmak ve onu etkile-
mektir. Bu anlamda AK Parti reklamlarinin hemen izleyiciyi yakaladigini ve
vermek istedigi mesaji kisa ve 6z sekilde verdigini soyleyebilirim.

D.Y. : Evet basarili buldum ¢iinkii samimi geldi bana.

E.K.: Halki gercekten etkileyen reklamlar yapildigini diisiiniiyorum. Sos-
yal hayatin i¢inden 6zellikle derin konular secilerek -hastalar, yashlar, ¢ocuk-
lar gibi- reklam filmleri ¢ekilmesi tercih edilmis.

M.C.: Basta hizli tren projesi, yeni havaalani, yeni koprii olmak tizere parti-
nin neredeyse biitiin hizmet verdigi alanlarda o hizmete 6zgii reklamlar tire-
tilmis. Bitlis Kuskunduran Tiineli'nin anlatildig: reklam filmi, Dogu Anadolu
bolgesindeki se¢meni etkilerken, Bolu Dag1 Tiineli Karadeniz bolgesindeki
se¢meni olumlu yonde etkiliyor bence. Diger bir filmde ise bas ortiisii yasa-
gindan dolay1 yurt disinda tip okuyan ve 2013’teki diizenlemeden sonra Tiir-
kiye’ye donerek hizmet etmeye baslayan doktorun ‘Ben basortii yasagini kal-
dirana bakarim” seklinde verdigi mesaj ok onemliydi. ’Ben lafa degil icraata
bakarim’” seklindeki sihirli s6ziin etrafinda sekillenen onlarca reklam filmi-
nin her birinin amaca ulasmada son derece basarili oldugunu diisiintiyorum.

M.K.: Somut bir seyler gosterip yani yaptiklarini gosterip yapabileceklerini
vaat ediyor.
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Katilimcilarin tamamina yakininin AK Parti'nin basarili bir reklam stra-
tejisi ortaya koydugu noktasinda hemfikir oldugu goézlenmistir. Fakat bazi
katilimcilar reklamlar1 basarisiz ve gerceklikten uzak olarak degerlendirmis-
lerdir.

M.N.C.: Basarisiz. Gergekleri ¢arpitip olmadik seyleri olur gosterip halkin
zayif noktasindan vurmaya ¢alisan reklamlar yapti. Reklamlarda milliyetgili-
gi vurgularken insanlari, bayragimizi ve dini kullandilar.

T.V.: Oncelikle milliyetgilik dev bayrakla kurtulamaz. Birlik beraberlik te-
masi agisindan degerlendirildiginde de ¢ok abartili buluyorum. Daha makul;
mesela referandumdaki gibi bir tiirkii halka daha ¢ok hitap ederdi. Dombra
sarkisinin kullanimini ise Imrali Acilimi ile tezat buldum. Bir de secim ya-
saklarina iktidar partisinin reklaminda bayrak kullanarak uymamasi ve bunu
hakli gostermeye ¢alismasi olumsuz bir durum. Ben lafa degil icraata baka-
rim reklamlarini ise kendimi ¢ok zorlayinca hatirladim. Onlara dair, slogan
haricinde ¢ok az gorsel hatirliyorum, kamyon soforlii ve tiinelli olana dair
gorsellerde sadece. Digerleri silinmis.

Katilimcilarin yorumlar: degerlendirildiginde genelinin AK Parti reklamla-
rinin amacina uygun bir sekilde hazirlandigi ve somut verilerle olusturuldugu
dogrultusunda kanaat belirttikleri gortilmiistiir. Dolayisiyla partinin vermek
istedigi mesajla alic1 kitlenin aldig1 mesaj, ortiismektedir. Bu da “baskin-he-
gemonik okumanin” gergeklestigini gostermektedir. Bununla birlikte kimi ka-
tilimcilar, AK Parti’yi desteklemediklerini belirtmelerine ragmen reklamlarin
gercegi yansittigini ifade ederek miizakereci bir okuma gergeklestirmistir. T.V.
ve M.N.C. adl1 katilimcilarin ise reklamlara yonelik “muhalif okuma” bi¢imini
sergiledigi ve ideolojik bir kapanma gerceklestirdigi gozlenmistir.

Alic1 Kitlenin Reklamlarda Cizilen Parti ve
Lider Imajina Yénelik Goriisleri

Calisma kapsaminda gortisiilen kisilere reklamlarda islenen temalarin parti
liderini mi yoksa parti ve icraatlarini mi1 6nceledigi sorulmustur. Buna gore
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu reklamlarda hem partinin hem de lider profi-
linin 6n planda oldugunu diisiinmektedir. Baz1 katilimcilar ise lider imajinin
reklamlarin bagat belirleyeni oldugunu ifade etmistir. Tki katilimci ise reklam-
larin parti icraatlarina yonelik hazirlandigini belirtmistir.

F.I: Tiim reklamlar parti ve partinin gerceklestirmis oldugu icraatlarin al-
tini giziyor. Ancak sonugcta tiim bu faaliyetler, Recep Tayyip Erdogan’in genel
baskanligi doneminde gergeklestirildigi icin bu partinin oldugu kadar liderin
de basarisi. Ve reklamlarda alt mesaj olarak bu da veriliyor.
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E.K.: Aslinda ikisi birlikte islenmeye calisilmis. Liderligin yaninda partinin
icraatlar1 da yer aliyor.

M.K.: Parti icraatlarini yoneten bir lider profili ortaya ¢ikiyor. Yani her ikisi
de 6n planda.

S.K.: Yapilan icraatlar kadar bunlarin yapilmasinda biiyiik rol oynayan li-
der profili de ortaya konuluyor.

T.V.: Lider profili. Kadir Topbas ve Gok¢ek’in reklamlar1 ¢ok az hatirimiz-
da.

M.N.C.: Daha ¢ok lider profili olusturuldu. Bu secimlerde 6yle olmasaydi
zaten isleri zordu bence.

P.V.: Bence Tayyip Erdogan harika bir hatip. Cok insan ona sadakat igin
oy veriyor. Olay ne olursa olsun onun ¢ikarina sonuglanmasini sagliyor. Bu
nedenle lider profili 6n plandayd.

M.G.: Parti ve icraatlarina yonelik bir imaj ¢izilmisti.

AK Parti Reklamlarinin Hatirlanma Diizeyi

Bu calisma, Yiiksek Secim Kurulu'nun secim yasagi getirdigi 29 Mart 2014
tarihinden iki hafta sonra gerceklestirilmistir. Bu da reklamlarin hatirlanma
durumunun se¢gmenler {izerinde biraktig1 etki baglaminda 6nemli verilerin
toplanmasini saglamistir. Reklamlarin yayinlanmasinin {izerinden belirli bir
siire gecmis olmasina ragmen AK Parti se¢im reklamlarinin énemli bir bo-
liimiiniin katilimcilar tarafindan hatirlandig1 saptanmistir. Stiphesiz hatir-
lanma diizeyine etki eden etmenlerin basinda gorselligin 6n planda olmasi
ve anlatilanlarin gorsellikle uyumlu bir sekilde desteklenmesi gelmektedir.
Nitekim gorsel kullanimi sunulan fikirleri giiclendirmekte, berraklastirmakta
ve acikliga kavusturmaktadir (Ozsoy, 2009, s. 112). AK Parti reklamlarinin
hatirlanma diizeyinin 6l¢iildiigii sorularda katilimcilarin s6zel 6gelerden ¢cok
gorsel 6geler {izerinde durmasi da s6z konusu durumu ornekler niteliktedir.

Akilda kalan reklamlarin dagilimina bakildiginda “Bayrak Reklami”nin
hatirlanma diizeyi en yiiksek reklam oldugu dikkat ¢ekicidir. Nitekim propa-
gandanin kullandig1 yontemlerin basinda da gagrisimlar: kuvvetli olan sem-
boller gelmektedir. Bu semboller tarihsel ve toplumsal baglamlariyla birlikte,
toplum tarafindan benimsenmis, bireylere giindelik yasamlarinda ve degerle-
rinde yeri olan anlamlarla seslenmektedir (Goker ve Alpman, s. 34 ). Bu nok-
tada “Bayrak Reklam1”nin dikkat gekmesi ve bu denli hatirlaniyor olmasi da
bunun somut bir gostergesidir. Nitekim 17 Aralik siireci ile birlikte yasanan
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gelismelere bagli olarak “milli iradeye” yonelik bir tehdidin olduguna yo6ne-
lik unsurlar Bayrak Reklam filmiyle izleyicilere sunulmustur.

E.K.: Millet Egilmez isimli reklam. O reklamin temasi giizeldi. Bayragimai-
za ve milletimize uzanmaya ¢alisan hain ellere verilecek en giizel cevaplar-
dan birisi verilmis. Milletin birlik ve beraberlik icinde olmasi hedeflenmis.
AK Parti'nin de bunun savunucusu oldugu vurgulanmus.

F.I.: Tiirk Bayragi'nin diismekten son anda kurtulup insanlarin ¢abalari ile
gondere ¢ekilmesi... Hakkari Hava alanina iliskin reklamin ilk etapta tarama-
I1 tiifek ile basladig1 yanilsamasinin verilmesi ve birden olayin bambaska bir
boyuta taginmasi ¢ok etkileyiciydi.

D.Y.: Bayragin diismeden kaldirilmasi, Dombra, sarki soyleyen halk.

S.5.: Bayragin yere diismesini engelleme amaciyla insanlarin bayrak dire-
gine dogru kosmalari, daha sonra Tiirk Bayrag: yerine AK Parti Bayragi'nin
konulmasi en ¢ok aklimda kalan gortintii.

M.A.: Istiklal Marsi’'nin okundugu reklam hatirimda kalmus. istiklale sa-
botaj temasi ile baslayan reklam milletin istiklali yeniden insasi ile bitiyordu.

P.V.: Sar1 rengin kullanilmasi, Istiklal Marsi’nin okunmasi, bayragi gizen
el, insanlarin bir araya toplanmas1 aklimda kalanlar.

M.G.: Tiirk Bayraginin kimligi belirsiz kisi ya da tilke tarafindan indirilme-
si ¢ok dikkat cekiciydi. Bu Tiirkiye tizerinde oynanan oyunlar: gosteriyor. Bir
de yapilan hizmetlerin il il hatirlatilmasi ilgimi ¢eken reklamlarda.

E.G.: Kiz 6grenciyle ¢ekilen hizli tren reklami hatirirmda kalan. Konya’'da
yasadigim icin Ankara-Konya arasi1 hizli tren ¢alismalarindan dolayr aklim-
da yer edinmis olabilir. Bunun yaninda hastanelerle ilgili yapilan calismalar1
konu eden reklamlar da aklimda kalmis.

M.C.: Dombra sarkisinin bulundugu ve Recep Tayyip Erdogan i¢in hazir-
lanan reklam filminin lider profili olusturulmasinda son derece basaril1 oldu-
gunu diistiniiyorum. Sarkinin sozleri de Erdogan’in gerek liderligi hakkinda
gerek yaptig1 icraatlar anlaminda bircok mesaji barindiriyor. Diger yandan
milliyetci kanat basta olmak tizere her kesimden se¢menin adeta damarindan
girdigi Bayrakli reklam filmi oldukga etkiliydi.

M.K.: Istiklal Mars1 ve bayrak reklaminin etkili oldugunu sdyleyebilirim.
Milli duygular1 harekete gegiren bir tiir sihir kullanmis diyebilirim.

M.N.C.: Aklimda bir siirii sey kalds, bakilacak olursa. Ama en 6nemlisi en
son ¢ikartilan bayrak reklam filmiydi. Birinci reklam telif haklar1 yoniinden
sakincali. Bu film de aslinda bir oyun fragmanindan esinlenilmisti ve milliyet-
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¢iligin asir1 derece somiirtildiigii bir reklam filmiydi. Ikincisi ise yapilmayip
yapimina baslanmamis ama lafta olan seylerin secimlerden bir ay 6ncesinde
temel atmalar1 ve biz bunlar1 yapacagiz demeleri.

R.G.: En son Istiklal Marginin okundugu reklam manevi yénden ¢ok vuru-
cu ve akilda kaliciyd.

S.K.: Ozellikle 6nceki secimlerde kullanilan vaatler yerine ‘Hayaldi Gergek
Oldu’ sloganlar1 ad1 altinda yapilan reklamlar ¢ok dikkatimi cekti.

T.V.: Bayrak reklaminda, siyah deri eldivenli bir sahsin direge sabotaji Ka-
batas vakasina atif olabilir mi diye ¢ok diistinmiisiimdiir. Mesajlardan ¢ok
goriintiiler su an aklimda. Bir de Bagbakan’in okudugu Istiklal Mars1. Giizel
okudu vesselam. Adana AK Parti Biiyiiksehir Belediye Baskan'inin reklami
da yapmacikti ama bir o kadar da sempatikti.

Vatan ve bayrak, siyasal reklamlarda en ¢ok vurgulanan temalar arasinda-
dir (Cobanoglu, 2007, s. 190). Ciinkii segmenler, tarafindan bu tema oldukca
yliksek diizeyde ilgi gormektedir. AK Parti'nin “Bayrak Reklam Filmi”nin
se¢cmenler tarafindan en ¢ok hatirlanan reklam olmasi, bunun somut bir 6r-
negidir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimii reklami oldukga etkileyici ve basa-
rili bulmustur. Akilda kalicilik noktasinda bayrak temal: filmlerden birincisi
daha ¢ok hatirlanmis; sadece S.S. adli katilimer s6z konusu reklam filminin
ikinci versiyonuna da deginmistir.

S6z konusu reklamin “milli duygulara sesleniyor olmas1”, katilimcilarin
genelinin begenisini kazanmistir. Bu da verilmek istenen mesajin dogrudan
alimlandigini gostermekte ve baskin-hegemonik bir okumanin gergeklestiril-
digini ortaya koymaktadir. Fakat katilimcilarin kiigiik bir boliimii, bu reklami
“milli duygularin sémiiriilmesi” seklinde degerlendirmis ve reklami sakinca-
It bulmustur. Bu durum ise s6z konusu katilimcilarin reklam filmlerinde ve-
rilmek istenen mesaja kars1 ideolojik bir kapanmaya gittiklerini ve gonderilen
mesajin muhalif okuma bi¢imiyle kodagimladigini gostermektedir.

Yapilan yorumlar incelendiginde S.K. adli katilimcinin “Hayaldi Gergek
Oldu” sloganina yer vermesi oldukga dikkat cekmektedir. Nitekim bu slogan
2011 Genel Secimlerinde kullanilan reklamlarda yer almistir. Bu veri, slogan-
larin akilda kalicihigini gostermesi bakimindan 6nemlidir. Katilimcilarin bir
kismi bayrak temali reklam disinda baska reklam filmlerine de deginmisler-
dir. E.G. adl1 katiimcinin gortislerinden hareketle katilimcilarin reklamlarla
kurdugu yakinlhilik etmenleri ile reklamlar1 hatirlama diizeyi arasinda baglan-
t1 oldugu yorumu yapilabilir.
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Se¢im Reklamlarinin Oy Verme Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Secim reklamlar1 genel anlamda se¢gmenlerin kararlarini etkilemek ve oy ora-
nin1 arttirmak igin kullanilan 6nemli propaganda stratejilerinden biridir. Bu
goriisten hareketle AK Parti se¢im reklamlarinin katilimcilarin oy verme dav-
ranisi lizerindeki etkisi sorgulanmis ve reklamlar ile oy verme davranisi ara-
sinda anlamli bir iliskinin olup olmadig1 saptanmaya calisilmistir.

F.I: Reklamlar segim siirecinde kararsiz secmenleri etkileyebilir. Ancak bir
partide karar kilan kisilerin hafizasini tazeler diye diistiniiyorum. AK Parti
reklamlar1 da bunu yapiyor.

T.V.: Yerel secimde partiye degil kisiye oy veririm. O yiizden parti reklam-
lar1 yerel segimde bana pek islemez.

S.K.: Algim ve diisiincelerimde fazla bir degisiklik olmadi. Ciinkii yapilan
icraat ve caligmalar1 bildigim icin takdir ediyorum.

M.G.: AK Parti reklamlarinda yapilan hizmetleri gordiikce AK Parti sem-
patizanligim daha ¢ok artt1 diyebilirim.

M.N.C.: Higbir degisiklik olmadi goriisiimde ve sunu savunan bir insanim:
Bir insanin goriisiinii degistirmek o kadar kolay degildir bence, degismesi de
¢ok sagma. Sen bir reklam filmi ile oyunu degistirebiliyorsan hi¢ yasama. Her
ontine gelen seni kandirir bence.

P.V.: Reklamlarla [AK Parti'yi kastediyor] daha sempatik buldum. Son
olaylardaki antipatim ortadan kalkt:. Parti tercihimde degisiklik olmadi. Ciin-
kii yerel secimde kisiye oy verilir mantig1 ile diistindiim.

M.K.: Reklamlar ¢cocuk aldatan seker ¢ikolata gibidir, biz o yas1 ¢coktan gectik.

Yapilan yorumlar dikkate alindiginda genel anlamda AK Parti yerel se¢im
reklamlari ile katilimcilarin oy verme davranisi arasinda anlamli bir iligki ku-
rulamamuistir. Katilimc goriislerinden hareketle bunun baslica sebebi yapilan
secimlerin genel degil yerel secim olmas1 ve buna bagli olarak partiye degil
kisiye oy verilecegi diistincesinin hakim olmasidir. Ancak son zamanlarda
yasanan olaylarla AK Parti arasinda iliski kurmaya galisan P.V.’nin yorumu,
reklamlarin karar alma siirecinde olmasa bile genel manada kanaat degisik-
ligine sebep oldugu yoniinde ortaya ¢ikan 6nemli bir veridir. M.G.’nin yoru-
mu ise konuya farkl bir bakis agis1 kazandirmasi agisindan dikkate degerdir.
Buna gore kisiler bagli olduklari partiye reklamlar aracilig1 ile daha fazla bag-
lanabilmekte dolayisiyla alg1 ve kanaatlerinin derecesinde bir artis meydana
gelebilmektedir. Benzer sekilde katilimci F.i./nin yorumlar1 da M.G.’yi des-
tekler nitelik tasimaktadir. Bu noktada AK Parti se¢im reklamlarinin AK Parti
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se¢menlerinin hafizasini tazeledigini soylemek miimkiindiir. Fakat reklamlar,
arastirmaya katilan kisilerin oy verme davranisina dogrudan etki etmemistir.

AK Parti Reklam Filmlerinin Diger Parti Reklamlar1 Ile Karsilagtirilmasi

Katilimcilardan AK Parti se¢cim reklamlarini diger siyasi partilerin se¢im rek-
lamlari ile kargilagtirmalar: istenmigtir. Buna gore reklamlarin igerik, tislup ve
gonderilen mesaj anlaminda birbirleri ile kiyaslanarak ortak ve ayrilan yonle-
ri katilimcilar tarafindan ortaya konmaya calisilmistir.

S.5.: AK Parti’nin reklam filmlerini igerik, tislup ve gonderilen mesaj anla-
minda CHP ile karsilastirdigimda daha gergekgi geldi bana. Ustelik MHP nin
reklamlarin televizyon kanallarinda hi¢ gormedim.

P.V.: Sarigiil’tin reklamlari giiglitydii. MHP veya CHP'nin reklamlarini be-
genmedim. Hep birlikte sarki sdylemekle birlik olundugu kanitlanamaz.

M.G.: CHP ve MHP sanki halkin bir bezginligi varmis imaji veriyor. Bir de
bu partiler, reklamlarin sanki yerel degil de genel se¢im varmis gibi hazirlamas.

E.G.: AK Parti disindaki diger parti reklamlarini hi¢ hatirlamiyorum.
D.Y.: Diger partileri samimi bulmadigim i¢in reklam filmlerine de bakmadim.

E.K.: [AK Parti’yi kastediyor] Icerik olarak daha genis kitlelere hitap edil-
mis, Gislup halka yakin yani anlayabilecegi sekilde gorseller ¢ok kullanilmis
ve dolayisiyla gonderilen mesajlar daha etkili olmus.

F.I.: AK Parti reklam filmleri partinin simdiye dek yapip ettiklerini anla-
tiyor. Ve se¢gmene “yaptigimiz yapacaklarimizin teminatidir” mesajini veri-
yor. Bu son derece pozitif bir yaklasim. Fakat muhalefet partilerinin yapmis
oldugu reklamlar daha ¢ok negatif. Clinkii orada partilerin vaatlerinden ¢ok
AK Parti’yi kotiileyici temalar secilmis. Ornegin CHP'nin yaptig1 ayakkabi
kutularinin oldugu reklam filmi, segmenlerin AK Parti’ye neden oy vermeme-
si gerektigini anlatmaya c¢alismis. Halbuki burada CHP’nin yapmas1 gereken
se¢menlerin kendilerine neden oy vermesi gerektigini anlatan reklamlar tiret-
mek olmaliydi.

M.A.: Uzun yillar iktidar olma ve eserler ortaya koymus olma baglaminda
daha kendine giivenli ve pozitif iislup var gibi. Digerleri muhalefette olma ve
esersizlik sikintis1 yasiyor. Cogu iletiler bu yiizden negatif yiikli gibi.

M.C.: MHP gerek calismalarinda gerek reklam filmlerinde sadece milli-
yetcilik temas1 ve AK Parti karsitlig1 tizerine yogunlasirken, CHP ulusal kim-
lik ve Atatiirkgiiliik gibi soylemler {izerine ugras vermis. CHP, her ne kadar
dindar kesime kars1 adim atiyor gibi goriinse de basarili oldugu sdylenemez.
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Yine ayn sekilde Kiirt se¢mene kars: bir tiirlii samimiyeti kuramadigini da
parantez i¢cinde belirtebiliriz. AK Parti’nin tislup ve igerik kismi daha gercekgi
ve samimi. CHP ve MHP’nin bu samimiyeti bir tiirlii hissettiremedigi belli.

T.V.: Daha agresif bir tislup. Burada Basbakan’in iislubu ile reklamlarinki-
ni karistiriyor olabilirim. O da reklamlardan ¢ok Basbakan’in katildig1 prog-
ramlar1 izlememdendir. Ama iktidar ve icraat avantaji oldugu igin igerikleri
daha realist. Yine icraata dayali giivencesi oldugu i¢in mesajlar1 daha net. An-
cak Sarigiil'tin “Oyum Sarigiil’e” diyen teyzesi ¢ok daha sempatikti.

Katilimcilarin AK Parti secim reklamlari ile diger partilerin se¢im reklam-
larin1 karsilastirdigr yorumlar dikkate alindiginda, AK Parti reklamlarinin
icraata dayali olmasi sebebiyle daha gercek¢i bulundugu goriilmiistiir. Tim
bu yorumlar katilimcilarin 6nemli bir kisminin reklam metinlerini baskin-he-
gemonik bir ¢ergevede okudugunu gostermektedir. Muhalefet partilerinin
yapmis oldugu reklamlar ise genellikle “negatif anlamlar tasidig1” gerekge-
si ile bir¢ok katilimer tarafindan elestirilmistir. Bu baglamda negatif siyasal
reklamciligin kodlarini tasiyan reklam filmlerinin genel olarak izler kitle ta-
rafindan olumsuz karsilandig1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir. Dolayisiyla
negatif siyasal reklamciligin ana temalarindan biri olan ‘korku ¢ekiciliginin’
katilimcilar bazinda “yapilan icraatlar”in dikkate alinmasindan 6tiirii bir kar-
siligiin olmadig1 saptanmistir. S6z konusu reklamlarla gonderilen mesajlara
kars1 katilimcilar ‘direng” gostermis ve izledikleri olgular1 kendi tecriibeleri
dogrultusunda anlamlandirarak yeni ve karsit bir mesaj tiretmislerdir. Bu da
mubhalif bir okumanin gergeklestirildigini gostermektedir.

P.V. adli katilimcinin CHP ile CHP'nin Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bas-
kan Aday1 Mustafa Sarigiil’iin reklamlarini ayr1 olarak ele aldig1 goriilmek-
tedir. P.V./nin CHP reklamlarini “begenmemis” olmasina ragmen Sarigiil'iin
reklam filmlerini “gii¢lii” bulmasi dikkat ¢ekici bir ayrint1 olarak goriilebilir.

Yapilan degerlendirmeler arasinda D.Y'nin goriisii de yine aragtirma igin
onemli bir veri sunmaktadir. D.Y.’nin “diger partileri samimi bulmadig1 igin
reklam filmlerini izlemedigini” belirtmesi segici kaginmanin' bir 6rnegi ola-
rak goriilebilir. D.Y.'nin siyasi goriisii muhalefet partilerinin gortisleri ile or-
tiismedigi icin s6z konusu partilerin reklamlarindan da bilingli bir sekilde
kacindigr goriilmektedir. Bu anlamda D.Y. AK Parti reklamlarini ‘baskin-he-
gemonik’; diger parti reklamlarini ise “‘muhalif’ sekilde okumustur.

! Segici kaginma, bireylerin kendi diisiince ve tutumlarina ters diisen bilgiden uzak durmaya
calismasidir (Sakalli, 2006: 20).
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SONUC ve DEGERLENDIRME

AK Parti tarafindan 30 Mart 2014 Yerel Segimleri i¢in hazirlanan ve yaklasik 1
buguk ay boyunca televizyonlarda yayinlanan reklamlarin tamami diistiniil-
diigiinde s6z konusu reklamlarin, yerel se¢cimler i¢in hazirlananlardan ¢ok
genel bir secim igin yapilan reklamlar1 animsattig1 sdylenebilir.

“I1 Icraat Reklam Filmleri” baslig1 altinda sunulanlar ise daha ¢ok sehirlerde
yapilan hizmetleri konu edindigi i¢in yerel se¢cime yonelik reklamlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun disinda “Suskun Diinyanin Hiir Sesi”, “Bayrak
Reklam Filmi”, “Lafa Degil Icraata Bakarim Reklam Filmleri”, “Yeni Tiirkiye Yolun-
da Daima Ileri Reklam Filmleri” ve “Tesekkiirler Tiirkiye” basliklar1 altinda sunu-
lan reklamlar, AK Parti’'nin hiikiimet olarak Tiirkiye genelinde egitim, saglik,
ulasim, bas Ortiisli, savunma sanayi, barinma gibi alanlarda gerceklestirdigi
icraatlar1 konu edindigi i¢in genel secime yonelik reklamlar1 animsatmakta-
dir. Bunda 30 Mart 6ncesi yasanan 17 Aralik siirecine bagli olusan siyasi at-
mosferin etkisinin oldugu yadsimnamaz bir gercektir.

AK Parti’nin son reklam filmleri partinin ve Basbakan Erdogan’in yetenek-
lerini ve icraatlarini sergileyecek bicimde hazirlanmis ve bunun bir uzantisi
olarak da se¢menlerin AK Parti’ye oy olarak desteklerinin saglanmasi amag-
lanmistir. Bu baglamda s6z konusu reklam filmlerinde ‘pozitif siyasal reklam-
caligin’ uygulandigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen katilimcilarin degerlendirmeleri dikkate
alindiginda reklamlarin izler kitle iizerinde olumlu bir etki biraktig1 saptan-
mistir. Bu anlamda AK Parti se¢im reklamlarinin basarili bir reklam stratejisi
izledigi sOylenebilir.

Siyasal reklamlarin se¢mende karsilik bulmas: ve basariya ulasmasi i¢in
reklam igeriklerinde baz1 etkin mesaj 6gelerine yer verilmesi gerekmektedir.
Bunlardan ilki mesaj dilinin hedef kitlenin diline uygun olmasidir (Cobanog-
lu, 2007, s. 198). Cilinkii ancak bu sekilde hedef kitle ile saglikl1 bir iletisim
kurulabilir. AK Parti se¢im reklamlar: bu agidan degerlendirildiginde reklam-
larin 6nemli bir boliimiiniin se¢menlerin agzindan hedef kitleye ulastirilmis
olmasiyla soz konusu reklamlarin insanlar tarafindan daha kolay kabul go-
riillmesini saglamisgtir.

Siyasal reklamlarin akilda kaliciligini arttirarak amacina ulasmasini sag-
layan etkin 6gelerden biri de reklamlarda verilmek istenen mesajin yeterli
diizeyde tekrar edilmesidir. Ancak tekrarlarin biktirict olmamasina azami bir
sekilde 6zen gosterilmelidir (Cobanoglu, 2007, s. 198). Bu baglamda AK Parti
secim reklamlar1 vermek istedigi mesaji siklikla tekrar etmis “ben lafa degil
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icraata bakarim”, “daima millet, daima hizmet” gibi sloganlarla farkli temalar
araciligryla cesitlendirerek se¢mene ulastirmistir.

Analize katilan kisilerin {izerinde Stuart Hall'un ileri stirdiigii i¢ okuma
seklinin etkileri de saptanmistir. Daha 6nce de belirtildigi tizere bu okuma bi-
cimleri “baskin-hegemonik”, “miizakereci” ve “muhalif” okumalardir. Tiim
veriler analiz edildiginde baskin-hegemonik okumanin diger okuma sekil-
lerine gore daha yogun oldugu saptanmistir. Bu anlamda ¢alismanin 6rnek
olayini olusturan AK Parti se¢cim reklamlarinin kodlandig: sekliyle alic1 kit-
le tarafindan alimlandig1 bulgulanmistir. Yine bu okuma biciminde katilim-
cilar, verilen mesajlar1 belli bir degerlendirmeye tabi tuttuktan sonra kabul
etmislerdir. Katilimcilardan bazilar1 miizakereci bir okuma gergeklestirerek
reklamlar1 6nce sorgulamis ardindan kodlanan iletileri ya oldugu gibi kabul
etmis ya da bir kismini1 kabul ederek baz iletileri disarida birakma egilimi
gostermistir. Bazi katilimcilar ise yayinlanan se¢im reklamlarini tiimiiyle red-
dederek ideolojik bir kapanma gerceklestirmistir.

Son Not:

Uzman. Mustafa ISLIYEN — Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi Rektorliik Basin
ve Halkla [liskiler Birimi.
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EK 1: Kodlama-Koda¢imi Baglaminda AK Parti 30 Mart 2014 Yerel
Se¢im Reklamlarinin izleyiciler Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Alimlama Analizi’nin Yapilandirilmis Soru Formu

1. Admiz?

2. Yasiniz?

3. Egitim durumunuz?

4. 30 Mart 2014 Yerel Secimlerinde oy kullandiniz m1?
e Kullanmadiysaniz neden kullanmadiniz?

5. AK Parti se¢cim reklamlarini izlediniz mi; izlediyseniz se¢im reklamlari-
n1 nasil degerlendiriyorsunuz?

e Basarisiz ve amacindan uzak mi buluyorsunuz?
e Basarili ve amacina uygun mu buluyorsunuz; neden?

6. AK Parti se¢im reklamlarindan aklinizda kalanlar: anlatabilir misiniz
(Reklamlara dair zihninizde kalan mesaj, gortintii vs.)?

7. AK Parti secim reklamlarinda islenen konular1 nasil degerlendiriyorsu-
nuz?

¢ Gergek¢i mi buluyorsunuz?
o Gergek dis1 mi1 buluyorsunuz; neden?

8. AK Parti reklamlarinda en ¢ok ilginizi ¢ceken segim reklami hangisi; ne-
den?

9. Sizce AK Parti reklam filmlerinde lider profili mi 6n plana cikariliyor
yoksa parti ve icraatlarina yonelik bir imaj m1 ¢iziliyor?

10. Reklamlarin yayinlanmaya baslamasindan 6nceki AK Parti alginiz ile
reklamlarin yayinlandiktan sonraki AK Parti alginizda bir degisiklik oldu
mu?

e Reklamlar parti tercihinizde bir degisiklige sebep oldu mu?

11. AK Parti'nin reklam filmlerini diger siyasal reklam filmleri ile karsilas-
tirdiginizda igerik, iislup ve gonderilen mesaj anlaminda karsiniza nasil bir
tablo ¢ikiyor?
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