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OZET

Bu c¢alismada, 2011 Genel Segimleri siirecinde televizyon kanallarinda yayinlanan
Cumhuriyet Halk Partisi'ne ait siyasi reklamlarin izleyiciler iizerinde nasil bir etkiye
sahip oldugu alimlama analizi yéntemiyle ortaya konulmaya calisiimigtir. zleyicilerin
medya metinlerine yonelik nasil bir durus sergiledikleri, Stuart Hall'iin “Kodlama-
Kodagimlama” yonteminden hareketle incelenmistir. Hall, izleyicilerin medya iletileri
karsisinda pasif olmadigini, aksine aktif davrandigini ifade etmistir. Alic1 kitlenin {i¢ farkh
okuma bi¢cimi sergiledigini soyleyen Hall, bu okuma bigimlerini baskin-hegemonik,
miizakereci ve muhalif okuma olarak belirlemistir. Calismada CHP’ye ait 7 reklam
filminin etkileri farkl yas, cinsiyet, sinifsal konum, egitim diizeyinden 14 Kkisi lizerinde
derinlemesine goriismeler yapilarak analiz edilmistir. Alinan cevaplar Hall'lin ortaya
koydugu farkli okuma bigimlerine gore irdelenmistir.

ANAHTAR KELIMELER

CHP, siyasi reklam, alimlama analizi, izleyici.

ABSTRACT

This study seeks to reveal effects of political TV adverts CHP (Republican People’s Party)
used in 2011 General Elections campaign on viewers using reception analysis method.
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Using “Encoding-Decoding” method developed by Stuart Hall how viewers approach to
media texts was examined. Hall states that viewers are not passive receivers of media
messages but they have an active role in the process. Hall who argues that receivers mass
exhibit three different reading patterns identified them as dominant-hegemonic,
negotiated and globally contrary. In this study, effects of 7 political adverts by CHP were
analyzed with profound interviews with 14 people from different age, gender,
socioeconomic and education level. The responds were analyzed according to different

reading patterns introduced by Hall.
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1. GIRiS

Insanlik tarihi boyunca bazi gii¢ odaklari, kitleleri etkileme noktasinda
kimi yontemlere basvurmuslardir. Bu odaklarin kitleyi etkileyerek kendi
diistincelerine yaklastirmasinda, kendi giiclinii pekistirme ve giliciiniin
devamini saglama amact yatmaktadir. Gii¢ odaginin kolektif bir sekilde kitleyi
istedigi yone kanalize etmesinde kullanilan yontemlerin en etkin olani siiphesiz
propagandadir.

Her daim tarih sahnesinde var olagelen ‘propaganda’ kavrami farkli
ylizyillarda, farkli sekillerde kullanilmis ancak bugtinkii anlamiyla 18. yiizyilin
sonunda kullanilmaya baslanmuistir. Ik olarak Roma Katolik Kilisesi tarafindan
sosyolojik anlamda kullanilmis ve “fikirlerin yayilmasi” deyiminde ifadesini
bulmus olan (Cigek, 2007: 95) propaganda, bireyler ve gruplar aracigiyla diger
gruplarin diislincelerini, goriislerini ve davranislarin1 iletisim araglarini
kullanarak propagandacinin istekleri dogrultusunda etkileme, degistirme veya
kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir davrams olarak tanimlanabilir.
Propagandada amag, “fertlerin kabule zorunlu olmadiklar1 bir diisiinceyi
istekleriyle kabule; yapmaya zorlanamayacaklar1 bir hareketi istekleriyle
yapmaya yoneltmektir” (Ozsoy, 1998: 5-9).

Yiizyillardir pek ¢ok amag igin kullanilan propaganda endiistrilesmenin
XX. yiizyilda, hiz kazanmasiyla birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Bu yeni
boyut gelisen baz1 kitle haberlesme araglarinin salt propaganda igin
kullanilmas: seklinde goriilmektedir. I. Diinya savasinin da i¢inde bulundugu
bu yeni donemde iilkeler, propaganday:r yurttaslarim1 diismana kars:
kullanabilmek i¢in etkin bir arag olarak gormiistiir. Ancak I. Diinya Savasi
sonrast ve II. Diinya Savasi Oncesinde propaganda yeni bir boyut daha
kazanmig bulunmaktadir. Bu dénemde Nazi Almanyasi'nda ve Fasist Italya’da
“toplumsal dayamisma” boyutundan “ideoloji yayma” boyutuna gecilmistir
(Tokgdz, 2010: 113-116). Ideoloji yayma boyutundan 6tiirii propagandaya
olumsuz anlamlar yiiklenmistir. Ancak savas gibi olaganiistii durumlarda
vazgecilmez bir ara¢ olarak kullanilan propaganda, devlet ve toplumlarin
krizleri atlatmada kullandiklar: bir arag olarak kendini gostermektedir (Ayhan,
2007:79).

II. Diinya Savasi'ndan sonra televizyonun yayginlik kazanmaya baslamasi
ve buna paralel olarak etki alaninin geniglemesi ile reklamcilik faaliyetleri hiz
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kazanmis ve bu da reklamlarin acik ve ortiik propaganda igin olduk¢a 6nemli
bir ara¢ halini almasi sonucunu dogurmustur. Ozellikle siyasi arenada c¢okga
tercih edilen reklam son derece gerekli bir propaganda faaliyeti olarak
gorilmiistiir.

Bu calismada 12 Haziran 2011 Genel Segimleri siirecinde televizyon
kanallarinda yayinlanan CHP reklamlar1 irdelenmis, reklamlarin izleyiciler
tizerinde biraktig1 etki, alimlamalari onlarin sdylemleri cercevesinde analiz
edilmistir. S6z konusu reklamlar Mart ayindan itibaren televizyonlarda
yayinlanmaya baslanmis ve Yiiksek Se¢im Kurulu'nun propaganda yasagi
getirdigi 11 Hazirana kadar reklamlarin yayin1 devam etmistir.

2. SIYASAL REKLAMCILIKTA PROPAGANDA FAALIYETLERI

Siyasi arenada propagandanin kullanilmasi, onun ideolojik bir bask: aygiti
olarak goriilmesine sebep olmustur. Bu da propagandanin basariya ulasmasini
bliylik oranda etkilemistir. Bireylerin agik sekilde yapilan propaganda
faaliyetlerinin etkisine maruz kalmay: reddetme egilimi gostermeleri Ortiik
propaganda faaliyetlerini giindeme getirmis ve reklamlar bunun i¢in 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir. Toplumsal manada basariya ulasmak isteyen siyasi erk,
reklamlar: siyasi arenada kullanma yoluna bagvurmustur. Bu durum ‘siyasal
reklamcilik’ kavramini giindeme getirmistir. Siyasi erkin se¢menin oyunu
almak icin iki seyi yapmasi beklenmektedir. Bunlardan ilki; se¢menin
kendilerine neden oy vermeleri gerektigini anlatmak; ikincisi ise diger parti
veya adaylar1 neden desteklememeleri konusunda onlar1 ikna etmektir. Rakip
parti ya da adaya oy vermemeleri hususunda se¢men kitleleri etkilemenin en
kolay ve kestirme yollarindan biri stiphesiz siyasal reklamlardir (Balci, 2007a:
74). Oldukca onemli bir propaganda araci olarak karsimiza ¢ikan siyasal
reklamcilik, politik amaclar dogrultusunda reklamcilik teknikleri kullanilarak
hedef kitleyi istenilen yonde etkilemeyi amag edinmektedir. Denilebilir ki ticari
kurumlar tarafindan kullamilan reklamcilik, {iriinlerin pazarlanmasina hizmet
ederken; politik gruplar tarafindan kullanilan siyasal reklamcilik, fikirlerin
hedef kitle tarafindan kabul gormesine hizmet etmektedir (Goker-Alpman,
2010: 36).

“Siyasal reklamcilik bir ikna stratejisi olarak hem propagandanin tarihsel
deneyiminden faydalanmakta hem de reklamin tiiketiciler nezdinde elde ettigi
basarilar1 ve yontemleri kullanmaktadir. Siyasal reklamcilik; siyasi c¢ikar
odaklarmin uygulamalarinin haklilastirllmasinda ve mesrulastiriimasinda
ideolojik bir arag olarak kullanilmaktadir” (Goker-Alpman, 2010: 28).
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II. Diinya Savasi’min bitiminden sonra Amerika Birlesik Devletleri'nde
siyasal reklamin o©nemi kendini hissettirmistir. 1952 ABD bagkanlik
se¢cimlerinde baskan adayr Dwight D. Eisenhower’in televizyonda siyasal
amaglt 60 saniyelik parali reklam spotlar1 kullanmasi siyasal reklamin dnemini
arttirmistir denilebilir. Siyasal reklamcilik seksenli yillarin sonlarindan itibaren
de Tiirkiye’de de basvurulan ciddi bir propaganda yontemi olmaya baslamistir
(Tokgoz, 2010: 171-177).

Siyasal reklam igin siyasal iletisim agisindan kesin bir tamim
bulunmamakla beraber “igerigi siyasal olan reklamcilik”  olarak
betimlenmektedir. Lynda Lee Kaid’e gore siyasal reklamcilik, “bir siyasal
partinin veya adayin kile iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak,
se¢menlerin siyasal inanglarini, tutumlarmi veya davranislarini etkilemek
bakimindan, siyasal mesajlar vermek igin kullamilmasi siireci” olarak
tanimlanmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta reklamin parali
olmasidir ki reklami verenin reklam tizerinde igerik ve bi¢cim bakimindan
denetlenme yapmasi miimkiindiir (Akt: Tokgoz, 2010: 171-172).

Siyasilerin olduk¢a Oonem verdigi siyasal reklamcilik genellikle se¢im
donemlerinde tercih edilmektedir. S6z konusu reklamlar ya direkt olarak belirli
bir partiye/parti liderine hizmet etmekte ya da belirli bir politik goriise
gonderme yapacak sekilde yapilanmaktadir. Siyasal reklamcilik pozitif ve
negatif olarak iki sekilde gerceklestirilmektedir.

“Negatif siyasal reklam, rakip adayin kendisi ya da partisine veya adayin
isledigi konulara saldirilar icermektedir. Pozitif siyasal reklam ise; siyasal parti
ya da adayin kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek temasi icinde
sunan reklamlardir. Negatif siyasal reklam, elestiri unsurunu kullanirken;
pozitif siyasal reklam iyi 6zelliklere vurgu yapmaktadir” (Balci, 2007b: 124).

Rakibe saldiriy1 temel alan ve genellikle olumsuzluga vurgu yapan siyasal
reklamcilik tiirli ‘negatif siyasal reklamcilik’ olarak adlandirilmaktadir. S6z
konusu reklamlar tarafindan yiiriitiilen propaganda faaliyetlerinde duygular
6n planda tutulmakta; akildan ¢ok duygulara hitap edilmektedir. Bu nedenle
hedef kitleye gonderilen mesajlar tahrik edici yondedir. Negatif siyasal
reklamcilik giiciinii daha ¢ok asilsiz iddia ve suglamalardan almaktadir (Balci,
2007 b:125). Gergekleri yansitmak gibi bir kaygist olmayan ve hedef kitleyi ikna
etmek adina yaniltic bilgiler vermekten ¢ekinmeyen siyah propaganda, negatif
siyasal reklamcilikta kullanilan propaganda tiirlerinden biridir. Bu anlamda
korku cekiciligi negatif siyasal reklamciligin kullandigi tekniklerden biridir.
Toplumda bir kaos/panik ortami yaratmak adina kullanilan korku gekiciligi her
daim gerceklerden beslenmemekte kimi zaman gercege dayal1 bilgiler abartilh
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bicimde yansitilmakta ya da gercek digi tehlike ya da tehdit unsurlar1 ortaya
atilabilmektedir.

Hedef kitleyi ikna etmede basarisi kamitlanan korku c¢ekiciliginin
beklenen/gelecege ait ve gec¢misle ilgili olmak tiizere 2 tiirii bulunmaktadir.
Beklenen korku cekiciligi gelecege iliskin olumsuz yargilar1 igermekte ve
mevcut iktidarin gelecekte iilke rejimine dair ne yapmay1 amagladigini korku
uyandiracak sekilde gostermektedir (Balci, 2007a: 79). Ge¢mise doniik korku
cekiciligi ise bir partinin ge¢miste ne gibi olumsuzluklar yaptigina vurgu ve
gonderme yapmay1 temel almaktadir. Gass ve Seiter korku gekiciliginin
basarisina etki eden birtakim degiskenler 6ne siirmektedirler. S6z konusu bu
degiskenler algilanmis tehlike,! Onerilerin belirginligi> ve Onerilerin
yerlestirilmesidir® (Balci, 2007a: 80).

Negatif siyasal reklamcilik siyah propagandanin yani sira politik
propaganda tiirii ile de yakindan iligkilidir. Politik propaganda 6zellikle se¢im
donemlerinde uygulanarak se¢menleri istenilen yonde etkileme amacim
tasimaktadir. Negatif siyasal reklamcilik da yine 6zellikle secim dénemlerinde
hiz kazanan bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. ETKIN VE EDILGEN iZLEYICi TARTISMASI

izleyici ve televizyon arasindaki iliski uzunca bir siiredir tartisila gelen bir
konudur. Bir tarafta izleyiciyi televizyona kars1 etkin olarak konumlandiran ve
kavramlastiran yaklasimlar varken diger tarafta izleyicinin televizyon
karsisinda edilgen oldugunu savunan yaklagimlar durmaktadir. Edilgen
izleyici yaklasimina gore izleyiciler medyanin kendilerine sundugu iletileri,
metinleri oldugu gibi almaktadir. Gonderilen iletiler eger kaynagin istedigi gibi
algilanmamussa iletisim gergeklesmemis demektir. Etkin izleyici yaklasiminda
ise izleyici, yalrizca iletileri alan kisi degil, onu beklentileri dogrultusunda
kullanan, yorumlayan, yeniden anlamlandiran kisacasi metne miidahale
edebilen bir konumda bulunmaktadir (irvan, 1994-95: 205).

1 Bir korku ¢ekiciliginin basarili olabilmesi i¢in izleyicilerin kendilerini tehlikede hissetmeleri
gerekmektedir.

2 Belirgin Oneriler, bireylere bir korku ¢ekiciliginde belirtilen tehlikenin azaltilmas: veya bundan
kaginilmasi icin ne yapilmasi gerektigini acik ve anlasilir bir sekilde ortaya koymaktadir.

3 Yapilan aragtirmalarda da ortaya konuldugu gibi problem- ¢6ziim- 6nerilerinin etkili olabilmesi
i¢in, yliksek diizeydeki korku gekiciligi mesajindan hemen sonra verilmesi gerekmektedir
(Balci, 2007a: 80).
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ingiliz Kiiltiirel Calismalar geleneginin i¢inde yer alan “alimlama analizi”
1980’li yillarda gelisen ve oldukg¢a kullanilan bir analiz yontemidir*. Bu analiz
yontemi ile izleyicilerin medya iletileri karsisinda kendilerini nasil
konumlandirdiklar1 konusu ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimaktadir.

Kiltiirel c¢alismalar gelenegi icinde izleyici alimlamalarina iliskin
arastirmalar yapilmasi gerektigini ilk kez vurgulayan Stuart Hall (irvan, 1994-
95: 206), “Encoding-Decoding/Kodlama-Koda¢imi1” adli makalesinde egemen
paradigma igerisinde yiiriitiilen kitle iletisim arastirmalarinmi elestirir. Hall’e
gore egemen paradigmanin iletisim modeli gonderen-mesaj-alict dogrusallig:
tizerine kurulmus ve yalnizca mesaj alisverisi diizeyinde yogunlasmistir. Ona
gore iletisim siireci farkli momentler (iiretim, dolasim, dagitim/tiiketim yeniden
iiretim) iginde iiretilen ve siiregiden bir yapidir (Hall, 2003: 309).

Modele gore anlamli bir sdylem olan televizyon metni, bir degis tokus
siireci sonunda gergeklesir. Dolayisiyla bu aligverisin her iki yamindaki
(kodlanmasinda-kodagimlanmasinda) olusturucu unsurlara ayrilmas: gerekir.
Anlamin tiiretimi ve yeniden iiretimi kodlanma ve koda¢imlanmada aym
evrelerden ge¢mektedir. Kodlama verilecek olan anlami tasirken kodagimlama
alinacak anlami tasimaktadir. Dolayisiyla “anlam” modelin temel sorunsalidir.
Anlam, tek bir biitlinliik degil, en azindan ikiye ayrilan bir par¢alanma olarak
ele alinmaktadir. Burada 6nemli olan bu verilen anlam ile aliman anlamin
Ortlisiip Ortlismedigini tespit etmek ve ¢oztimlemektir (Mutlu, 2005: 130).
Kodlama siirecindeki anlam {iiretme etkinlikleri, izleyicinin kodacarken anlam
tiretme etkinliklerini tam olarak etkileme ve belirleme giiciine sahip degildir.
Her iki siiregte de anlamlar arasinda benzerlik olabilecegi gibi farklhiliklar da
meydana gelecektir. Farkliliklarin en Onemli nedeni iiretici ve izleyici
arasindaki iligkiler ile toplumsal konumlarindaki yapisal farkliliklardir. Diger
bir neden ise iiretici ve izleyicinin izafet ¢ergevelerinin farkliligidir (irvan, 1994-
95: 206-207). Kiiltiirel bigimlerin kurumsal iliskiler, profesyonel normlar ve

4 Almlama ¢oziimlemesi, alimlama siirecini anlayabilmek i¢in medya sdylemleri ile izleyici
soylemlerini karsi karsiya getiren okuma bigimi olarak tanimlanabilir. Izleyici séylemleri, kiigiik
Olgekli gruplarla katilmact gozlem yontemi ile gerceklestirilen derinlemesine goriismelerden
elde edilir. Izleyici sdylemlerini medyada insa edilen sdylemlerle kargilagtiran alimlama
aragtirmalari, belirli program tiirlerinin 6zgiil izleyiciler tarafindan nasil 6ziimsendigini
irdelemektedir. {zleyicinin iginde bulundugu toplumsal baglami ve diger kiiltiirel ve siyasal
konumlarla iliskisini de g6z éniinde bulunduran bu arastirmalar, izleyicinin 6zgiil yorumlayici
topluluk araciligiyla toplumsal anlam {iretimine ve kiiltiirel bigimlere nasil katkida
bulundugunu da ortaya koymaya calismaktadir (irvan, 1994-95: 206).
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teknik donanimdan olusan belirli bir tarihsel bilesim araciligiyla kodlandig:
sOylenebilir. Ayni sekilde, izleyicilerin kullandig1 kodagimlama stratejileri de
toplumsal yapisal iliskilere, siyasal ve kiiltiirel yonelimlere ve ilgili teknolojiye
erisime baglidir (Stevenson, 2008: 134). izleyicinin gonderilen mesaji dogrudan
kabul edip okuyamayacagini séyleyen Hall, izleyicinin mesaji okuma esnasinda
(her izleyiciye gore degisebilir) {i¢ farkli okuma davranisi sergiledigini
belirtmektedir. Bunlar sirasiyla “Baskin-Hegemonik okuma”, “Miizakere
edilmis okuma” ve “Mubhalif okuma”dir.

flk okuma bigimi olan “baskin-hegemonik” okumada Hall, izleyicilerin
televizyon araciligiyla gonderilen mesaji tam ve dogrudan anlamina uygun bir
bicimde okumalari durumunda baskin hegemonik okumanin gerc¢eklesmis
oldugunu belirtir. Hall'un tabiriyle “bu kusursuz seffaf iletisim’in ideal-tipik bir
Ornegidir —ya da ‘tiim pratik amagclar i¢in’ ulasmamizin beklendigi yerdir”
(Hall, 2003: 322-323). Bu durumda, izleyici gonderilen mesajin tiim anlamlarim
kabul etmis ve gonderilen mesaja inanmis bulunmaktadir.

Ikinci okuma cesidi “miizakere edilmis” okumadir. Bu okuma bicimde
izleyicilerin biiyiik bir kismi iletilen medya metinlerinin tasidigl anlamin ne
oldugunun bilincindedir. Yani izleyici kendisine sunulan mesajin ne oldugunu
bilir ve yeterince anlar. izleyici, metnin belli kisimlarimi kendi goriislerine
uygun bulurken belli kisimlarina karsi g¢ikmaktadir. Buna ragmen, hakim
tanimlar oldukc¢a hegemoniktir; ¢linkii kiiresel anlamda ‘hakim pozisyon'da
olan olaylar1 ve durumlar: temsil ederler. Miizakereci okumay1 igeren bir
kodac¢imi, hem kabul edilen hem de reddedilen unsurlarin karisimindan olusur.
Hall, bu okumaya, endiistriyel iligkiler sebebiyle grev yapma hakkini sinirlayan
bir yasa veya {licret artisinin durdurulmasi ile karsi karsiya kalan iscinin
tepkisini 6rnek vermistir. Isci enflasyonun diismesi i¢in ¢alisanlarin daha az
kazanmas1 gerektigini kabul edebilir. Ancak bunu benimsemesi daha yiiksek
bir iicret artirimi ve iyilestirilmis calisma kosullar1 i¢in grev hakkina sahip
olmasina engel degildir (Hall, 2003: 324).

Hall'tin belirttigi {iclincii okuma sekli “muhalif okuma”dir. Mubhalif
okumada izleyiciye iletilen mesaj alinir ve metnin iginde bulunan biitiin anlam
ve yan anlamlar izleyici tarafindan ¢oziimlenerek bu metinlere karsit bir tutum
belirlenir. Izleyici mesajin biitiinliigiinii bozarak tercih ettigi yonde, alternatif
bir referans cercevesi icinde mesajin anlamini yeniden kurar. Ucretlerin
sinirlandirilmas: gerekliligi {izerine olan bir tartismada, her “ulusal ¢ikar”
sOzilinii “sinifsal ¢ikar” olarak “okuyan” izleyicinin durumu buna 6rnek olarak
gosterilmektedir. Yani izleyici ulusal ¢ikar olarak sunulan mesajda deginilen
konunun sinifsal ¢ikarlarla alakali oldugu sonucuna varir ve muhalif durusunu
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sergiler (Hall, 2003: 325-326). Stuart Hall'iin kodlama/kodagimi ¢alismasi bu
alanla ilgili yapilan g¢alismalara ilham kaynagi olmustur. Hall’iin modelini
calismalarinda test eden ilk isim David Morley’dir.

David Morley, 1980 yilinda The Nationwide Audience (Ulke Capinda
1zleyiciler) calismast Stuart Hall'in gelistirdigi Kodlama-Kodagimlama
modelinin izinden giderek smifsal konumun, izleyicilerin televizyon
programlarinin sifresini ¢ozme bigimlerini belirleyecegi savini arastirmaya
calismistir (Smith, 2007: 234). Morley, anlam iiretim siirecinin, televizyon
mesajinin igyapisma ve izleyicinin kiltiirel birikim ile toplumsal tarihine
dayandig1 varsayimi iizerine temellendirdigi ilk arastirmasi olan Nationwide
adli dizi-belgesel programin anlamina iliskin yorumlarin toplumsal kiimelere
gore nasil farklilastigini saptamaya calismistir (Mutlu, 2005: 135). Nationwide
adli programin ideolojik igerik analizini yapan Morley, bu programin ulusal
birlik yoniinde milliyetci goriisler aktardigi ve sinifsal celiskileri maskeledigi
sonucuna ulasmistir (Yaylagiil, 2010: 135). Morley, tek bir olaymn okunusunu
arastirmak igin gesitli toplumsal cevrelerden yirmi alti1 odak grubunu (farkl
egitim, yas, cinsiyet ve meslek gruplari) kullanarak (Smith, 2007: 234) verilen
mesajlarin  nasil alimlandigini  arastirmistir. Bu arastirma neticesinde
izleyicilerin smifsal konumlar1 ile medya mesajlarinin anlamlandirmalar:
arasinda dogrudan bir iliskinin olmadig1 sonucuna varmis ve bu metinlerin
coklu okumalara agik oldugunu saptamigtir. (Yaylagiil, 2010: 136).

David Morley’in daha sonraki c¢alismasi olan Family Television (Aile
Televizyonu) calismasi televizyon izlemenin aile igi iliskilerde ne gibi bir rolii
oldugunu ve cinsiyete baglh program tercihlerini arastirmistir (Irvan, 1994-95:
209). Belirli programlarin igerigini ve alimlanmasini irdelemekten ¢ok,
televizyon izlemenin aile i¢i rutininin bir parcasi olup olmadigini ve nasil
yapilandigini ortaya koymaya c¢alismistir (Smith, 2007: 235). Morley’in vardig:
sonuca gore televizyon izleme, laboratuar ya da deney kosullarinda oldugu gibi
steril bir ortamda gergeklesmemektedir aksine aile yapisi ve iligkileri igerisinde
glindelik kiiltiirel pratik ve rutinlerden biridir (Yaylagiil, 2010: 136). Morley,
calismas: i¢in on sekiz aile belirler ve onlarin evlerinde ¢alismasini yapar.
Arastirma bulgularinin degerlendirildigi calismada Morley, aile i¢indeki iktidar
iligkileri iizerinde yogunlasir. Sonuglara gore hemen hemen tiim ailelerde
erkekler egemen konumdadir. Erkegin evde bulundugu saatte onun
belirleyecegi program izlenmekte ve onun bilgisi disinda kanalin
degistirilmesine miisaade etmemektedir (Irvan, 1994-95: 210). Buna karsilik
kadinlar evi bos zaman gecirilebilecek bir mekan olmanin disinda is alam
olarak da gormektedirler. Bu yiizden ev isi yaparken dahi televizyonu agik
tutarlar (Yaylagiil, 2010: 136). Morley, ¢alismanin sonucunda evde televizyon
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kullaniminin ve kontroliiniin ailedeki cinsiyet rollerine bagli oldugu sonucuna
varmustir (Irvan, 1994-95: 210).

4. CHP REKLAMLARININ ANALiZi

Cumbhuriyet Halk Partisi'nin 12 Haziran 2011 Genel Se¢imleri'ne yonelik
se¢im reklamlar1 2011 Mart ayindan itibaren biitiin yaygin televizyonlarda
gosterime girmistir. Reklamlar giindemdeki konulara paralel olarak peyderpey
yayinlanmuistir.

Toplam 7 reklam filminin ele alindig1 ¢alisma, kampanya baslangicinda ve
daha sonra yayinlanan reklamlarin parti vizyonunu, parti liderini, partinin
secime yOnelik vaatlerini tanitici ve olumlayici bir {islupla ekrana tasidigin
ayn: zamanda diger siyasi partileri -ki bu sadece AKP olarak goriilmiistiir-
elestirel bir tutumla ele aldigmm bulgulamistir.  S6z konusu reklam
kampanyasinda o©ncelik CHP'nin yeni liderinin tamitimina ve vaatlerine
verilmistir. CHP'nin, “Aile Biitgesi” ile yoksul ailelere maas baglanacagi;
Intibak Yasas: ile emekli maaslarinin arttirilacagini one siiren reklamlar segim
vaatleri kapsaminda izleyiciye sunulmustur. Reklamlar, duygusal unsurlarin
one ¢ikarilmasi itibariyle dikkat ¢ekmektedir. Bu reklamlar1 giindemle iliskili
diger reklamlar takip etmektedir. 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami'yla paralel bir sekilde “Cocuk biitgesi” reklami; 1 Mayis oncesinde ve
sonrasinda “Isci Bayram1” reklami; 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami'na
yonelik olarak ise “Genglik rekldmi” ve secimin yaklastif1 giinlerde sandiga
tesvik ve oyunu CHP’den yana kullanmay:r salik veren reklamlar
yayinlanmigtir. CHP reklamlari, YSK'nin se¢im propagandalarini durdurdugu
11 Haziran 2011’e kadar yayinlanmaya devam etmistir.

4.1. YONTEM

CHP siyasal reklamlarinin izler kitle tizerindeki etkisini bulgulamay
amagclayan calismaya farkli yas, cinsiyet, sinifsal konum, egitim diizeyinden 14
kisi katilmistir. Analize tabi tutulan kisilerin tamami oy kullanma hakkina
sahip, 21-36 yas gurubundadir. Egitim diizeyleri 1'i ilkokul 1i ortaokul, 2’si lise
mezunu; 51 tniversite Ogrencisi; 2’si iiniversite ve 3’i lisansiistii mezunu
seklindedir. Analiz simirli sayida kisi {izerine uygulandig1 i¢in bulgularinin
genellestirilmesi dogru bir yaklasim olmayacaktir. Analize katilan kisilerin 11'i
oy kullanacagini, 2’si kayd1 basgka bir yerde bulundugu i¢in kullanmayacagini,
1'i ise kendisini higbir siyasi ideolojiye yakin bulmadig1 icin oy
kullanmayacagin belirtmistir.

Derinlemesine goriismelerin yapildig1 calismada, goriismeler katilimcilarin
dogal ortaminda gergeklestirilmistir. Her bir katihmciya 13’er soru
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yoneltilmistir. Sorular reklamlarin geneli dikkate alinarak hazirlanmis ve bu
sekilde sorularin CHP'nin sec¢cim kampanyasinin biitiiniine genellenebilir
olmas1 saglanmaistir.

4.2. BULGULAR VE YORUM

CHP se¢im reklamlarina ydnelik yapilan bu ¢alismanin bulgular iki baslik
altinda toplanmustir. Basliklarin belirlenmesinde sorulara verilen yarntlar etkili
olmustur. Birinci bashk altinda izleyicilerin reklamlara iliskin genel kanaatleri
ele alinmig, ikinci baghk altinda ise reklamlarin izleyiciler {izerindeki etkisi
paralelinde partiye yonelik herhangi bir kanaat degisikliginin olusup
olusmadig: sorgulanmustir.

4.2.1. REKLAMLARA iLiSKiN GENEL KANAATLER

CHP'nin se¢im doénemi kampanyalarinda televizyonda yayinlattig1 siyasi
reklamlara yonelik katilimcilarin hemen hepsinde belli bir kanaat gozlenmistir.
Reklamlara yonelik izleyici grubunun verdigi tepkiler sahip olunan siyasi
goriislerden otiirii farklilik arz etmektedir.

4.2.1.1. CHP REKLAMLARININ iZLENIRLIiGI

CHP secim reklamlari, izleyicilerde olumlu ya da olumsuz kimi kanaatler
olusturmustur. Bu kanaatlerin olusmasinda reklamlarin akilda kalicilig1 6nemli
bir kistas olarak karsimiza ¢kmaktadir. Katilimalarin verdigi yanitlar,
reklamlarin Ozellikle duygusal unsurlar igermesi nedeniyle hatirlandigini
gostermektedir. Bu anlamda izler kitle, ikiye ayrilmakta olup kimileri bu
unsurlardan otiirti reklamlar1 bagarili bulurken; kimileri ise ajitasyon
yapildigina dikkat cekerek reklamlari gercek¢i bulmamaktadir. Reklamlarin
hatirlanabilirligini arttiran unsurlardan biri de gilincel konulara temas
etmesidir. Reklamlara yonelik izler kitlede olusan kanaatler soyledir:

A. C. : Genglere dair reklamda “2023 de benim arkadas” diyen gencin
ifadesi ¢ok itici. Restoranin camindan bakan ¢ocuk da duygusal somdirii ifadesi.
Yesil kartin bile yanlhs kullanildig1 bir iilkede bu kadar tarafgir bir kitlenin
destekledigi CHP'nin sosyal devleti saglama istegini cok gergekci bulmuyorum.

F. S.: CHP reklamlarina dair ilk aklima gelen basarili bir reklam stratejisi
ylriittigii. Ornegin 23 Nisan icin cocuklara, 1 Mayis igin iscilere ve 19 Mayis
icin genglere yonelik hazirladig: reklamlar hem giinceli takip etmesi hem de
hedef kitleyi direkt olarak yakalamasi itibariyle etkileyici.

G. C.: Beni en ¢ok etkileyen reklami, elinde tartis1 miisteri toplamaya
calisan bir ¢ocugun bir lokantanin éniinden gecerken iceride kendinden daha
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iistiin ( ekonomik iistiinliik ) olan ¢ocugun ailesiyle mutlu mesut yemek yemesi
ve diger cocugun ona imrenerek bakmasi. Burada insanin igine isleyen, dram
olgusu yaratan bir unsur olarak kullanilan ¢ocugun insanlarin bam teline
bastigini diistintiyorum.

N. G.: Yoksul insan goriintiileri ve yoksulluga olan vurgu akilda kalanlar.
Bunun disinda son reklamda kullanilan ciimleler dolayli yoldan rakiplerle farki
anlatiyor. Projeler disinda bu tarz reklamin olmasi da onemli. Projeler se¢im
vaatlerinden Oteye gec¢miyor. Halkin goziinde 12’den sonra (sandiklar
kapandiktan sonra) balkabagina dénen saray arabasi gibi ¢iinkii vaatler.

S. U.: Emekli 6gretmen ile ilgili ¢ekilen film ve 6zgiirliiklerle ilgili ¢ekilen
film aklimda. Yasli 6gretmenin o yorgun 6liimii bekleyen hali. Yasaklarla ilgili
olarak da filmin en sonundaki nefes kelimesi de yasak denilmesi ¢ok carpici
olmus.

M. Y. B.: Bir ¢ocuk ailesiyle lokantada yemek yerken digerinin pencereye
bakip i¢ gegirmesi.

Z.K.: Her aileye 600 liralik 6denek aklimda kalan.

F. P.. Aklimda kalanlar Kiligdaroglunun sahnesi ve emekli olan
O0gretmenin 6grencisiyle karsilagsmasi.

Y. Z. O.: Reklamlarda oynayan cocuklarin istismar edildigi ve iktidara
gelebilmek igin somut degil de soyut projeler oldugu goriilmekte. Her issize 600
TL aklimda kalan ve sagma olan bir proje.

A. S.: Kizlara okuma sansi verilmesiyle ilgili bir reklam varda.

F. H.: Simit satan amcanin 6grencisini goriip utanmasi (para kazanmak
ay1p degildir).

G. H.: Genglerin, her sey bize yasak demesi. Bence yasaklar 2001 yilindan
once idi.
I. K.: Izlemiyorum. Bagladiginda kanali degistiriyorum.

izleyici yorumlari, reklamlardaki duygusal ve maddi 6gelerin daha gok
hatirlandigin1 ortaya ¢ikarmustir. Ote yandan kimi katilimcilar reklamlarin
vaatlerini hatirlarken de olumsuz manada sorgulamaktadir. Bu da ideolojik bir
kapanmanin oldugunun gostergesidir. Ozellikle I. K./nin (erkek) reklamlar
basladiginda kanali degistiriyor olmas1 “muhalif okuma”y1 desteklemektedir.
Diger taraftan reklam mesajinin etkili oldugunu diisiinen katilimcilarin da
reklamin kodlarina uygun olarak Hall'iin “baskin okuma”sini destekledikleri
goriilmektedir.
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4.2.1.2. CHP REKLAMLARININ AKILDA KALICILIGI

Reklamlarin hatirlanma durumu rekldmlarin akilda kaliciligi agisindan
dikkat ¢ekicidir. Bunun yaninda se¢im reklamlarindan en ¢ok ilgi gekici olan
reklam hangisidir seklindeki soruya katilimalarin verdigi cevaplar da su
sekilde olmustur:

A. C.: Genglerle ilgili olan.

E. S.: Soyleyemem “yasak”. Anlasildig: {izere genglik reklam filmi. Ciinkii
carpici, sert ve elestirel...

G. C.: Cocuklarin kullanildig1 reklam.

N. G.: Kiligdaroglu'nun sesinden sunulan son reklam.

S. U.: Intibak Reklamu. Duygu Yogunlugu Karsi Tarafa iyi Aktarilmig
I. K.: Izlemiyorum.

U. C.: Izlemiyorum.

G. H.: Benim ilgi alanim CHP olmadig; i¢in ilgimi ¢ekmiyor.

F. H.: Hicbiri ilgimi ¢ekmiyor. Ciinkii hepsi yalan.

A. S.: Ben Kiligdaroglu diye baglayan, igsizlere maas baglayacagin iddia
eden reklam.

Y. Z. O.: Cocuk biitcesi reklam1. Cocuklar iizerinden toplumun duygusal
yoOniine dair siyaset yapilmakta.

F. P.: Emeklilere yonelik reklam.
Z.K.: $u an fazla animsayamiyorum.
M. Y. B.: Pek ilgimi ¢ekmiyor.

Goriildiigli tizere reklamlar arasindan ilgi cekici olan reklam hangisi
seklindeki soruya katilimcilarin bir kismi ilgisiz kalmistir. Ote taraftan bazi
reklamlar kimi izleyicilere gore ilgi ¢ekici olmasina ragmen bazi katihmcilar
tarafindan elestirilmistir. Partiye yonelik karsit durus sergileyen katiimcilar
reklamlar1 dogrudan olumsuz yonde elestirmis; ancak partiye yakin olan
katilmcilar ise reklamlar arasindan ilgi c¢ekici olanimma olumlu
degerlendirmelerde bulunmuslardir.
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4.2.1.3. CHP REKLAMLARINA YONELIK KANAATLER

Katilimcilara CHP'nin se¢im reklamlarina yonelik genel kanaatlerinin ne
yonde oldugu bunun yaninda reklamlarin igerigine ve verdigi mesaja gore
basarili ya da basarisiz olup olmadigi sorulmustur. Bu soruya su cevaplar
alinmigtir:

A. C.: Duygusal somiirii var. Insanlarin zafiyetlerini kullaniyor. Demokrasi
adina ifadeler yok sadece belli bir kesimin hiikiimete kars1 hazmedemeyislerini,
nefretlerini yansitiyor.

N. G.: Basarih ya da basarisiz oldugunu se¢im sonuglarina bakarak
gorebiliriz.

M. Y. B.: Insanlarin ihtiyaglarini neler olabilecegi tespit edilmis fakat
¢6ziim konusunda sadece yapacagiz denmesi basarisiz bir tablo ¢izmis.

Z. K.: Izliyorum ve iilke pratiginden uzak buluyorum.

F. P.: Reklamlar1 basarisiz buluyorum. Ciinkii yeterince gergek¢i ve samimi
degil. Ayrica insanlarin duygularini somiirmeye yonelik reklamlar.

Y. Z. O.: CHP'nin gecmiste izlemis oldugu politikalarin samimi ve igten
olmadigini diisiinmekteyim. Secim reklamlar1 ise gerceklikten uzak olmasi
nedeniyle basarisizdir.

A. S.: Reklamlar bagarili, ama amacina ulasmayacagindan da eminim.
F. H.: Basarisiz ve amacindan uzak buluyorum.
G. H. : Basarisiz buluyorum ve basarisizligin degerlendirmesi olmaz.

S. U.: Se¢im siirecinde partinin yapmak istediklerinin bazilar1 reklam
filmlerinde basarili bir strateji ile sunulmus. Basarili bulma nedenim oy oranlari
ile ilgili degil clinkii oy oranlarin1 etkileyen bir¢ok faktér bulunmakta
bunlardan sadece 1 tanesi reklam filmleri dolayisiyla CHP'nin oy oranlarinin ne
boyutlara ulasacag: ile reklam filmlerinin arasinda baglant1 olsa bile dogrudan
tek etken olmadig: igin reklam filmleri i¢in basari kavrami oy oranlari ile
aciklamaz. Bu anlamda halka daha fazla inen ihtiyaglari karsilayan filmler
yapildigini diisiiniiyorum sonuglar kotii olsa bile. Ancak sunu da belirtmekte
fayda var CHP’'nin reklam filmleri iyi olsa bile genel pazarlama (propaganda;
ben pazarlama demeyi seviyorum) stratejisinde ciddi hatalar bulundugunu
diistiniiyorum

G. C.: Bagaril ya da basarisiz olarak ele almaktansa ben su sekilde
bakiyorum CHP reklam kampanyasina; kisa ve 6z amacina uygun igerikle
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ulasmak istedigi hedefe iyi bir sekilde ulasmaya galisan bir reklam kampanyasi
yuriittiigiini distintiyorum.

F. S.: CHP'nin reklam filmlerini oldukg¢a basarili buluyorum. Kullanilan
gorseller, reklam metinleri, Kiligdaroglu'nun hitab1 ve slogan (CHP varsa
herkes i¢in var) oldukga etkileyici. Reklamlar CHP'nin 12 Haziran segimleri icin
vermek istedigi mesaji direkt ve etkili olarak aktariyor. Ama reklamlarin
basarili olmas: reklamlarda sozii edilen vaatlerin de basarili ya da gercekgi
oldugu anlamina gelmiyor.

Katilimcilarin reklamlarda vaat edilenlere yonelik algilarinda farklilik
oldugu gozlenmistir. Kimi katilimcilar se¢im reklamlarii basarisiz bulmasina
ragmen kimileri de basarilh bulmustur. Basarisiz bulanlarin biiyiik
¢ogunlugunda Hall'iin muhalif okuma bi¢iminin yeglendigi goriilmektedir.
Kimi katilimcilar ise reklam stratejisi agisindan olaya yaklasmis ve miizakere
edici bir okumayla reklamlari basarili bulmustur. Katiimcilardan vaatleri
olumlu karsilayanlarin goriisleri ise soyledir.

N. G.: Gergek¢i olmadigim diisiinmiiyorum. Ayni zamanda uygulanabilir
vaatler bunlar. Cesaretle uygulanabilir. Iktidar olursa gérecegiz.

S. U.: Gergekgi buluyorum.
Vaatleri olumsuz olarak degerlendirenlerin goriisleri ise soyledir:

A. C.: Vaatleri gercekgi degil ciinkii uygulanabilir degil. Mesala, ciftciye 1,5
TL mazot verirse, ¢iftciler alarak baskalarina verme yoluna gidebilir vs. Bunun
yerine su anki hiikiimetin ekili alana gore verdigi destek daha makul.

U. C.: Izlemiyorum

I. K.: Uyduruyor.

G. H.: Inandirict bulmuyorum.
F. H.: Hi¢ inandiric1 degil.

A. S.: Gergek olamayacagimi diisiiniiyorum. AKP iktidarindan sonra
CHP'nin iktidara gecerse de ¢ok fazla bir sey degistirecegine inanmiyorum.
Ciinkii AKP 8 yil boyunca kadrolagsmalariyla hizmetlere engel olabilir.

Y. Z. O.: Vaatleri hicbir gelir kaynagina bakmadan ve iilkenin ekonomik
durumunu incelemeden siralanmis vaatler olarak gormekteyim.

F. P.: Gergek disi ¢linkii vaat edilenler i¢in somut bir delil yok.
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Z. K.: Gergekdis: vaatler olarak goriiyorum. Vaad edilenler her segim
oncesinde milleti enayi yerine koyma siyasetidir.

M. Y. B.: Ulkemizin i¢inde bulundugu sosyo-ekonomik durumlardan
habersiz, tutarsiz, hayal iiriinii ve duygu somdiriisii.

F. S.: Gergek¢i bulmuyorum. Her ne kadar s6z konusu vaatler kulaga hos
gelse de vaatlerin dayanagi yok. (Cemil Cigek’in sézlerini hatirlatirim)

G. C.: CHP ya da herhangi bir x partisinin, verilen vaatlerin sadece se¢im
kampanyasi siiresince olusturuldugunu diisiintiyorum.

Goriildiigii tizere katilimcilar reklamlarda sunulan vaatler konusunda
somut veriler olmasi gerektigini diisiinmektedir. Bu elestiriyi getirenler reklama
kars1 miizakereci, daha ¢ok muhalif bir okuma sergilemislerdir. Ancak kimi
katilmcilar da rekldmlarda sunulan vaatleri olumlu bir perspektiften
degerlendirmekte ve reklama yonelik “baskin” okuma gerceklestirmektedirler.
Bunun disinda katilimcilardan A. S. vaatlerin gergek disiigini reklam sahibi
partiye degil AKP’ye baglayarak “miizakereci” okuma gerceklestirmistir.

4.2.1.4. CHP REKLAMLARINDA PROPAGANDA UNSURU

Reklamlarin igerigine dair son olarak katilimcilara reklamlarda baskin bir
propaganda unsuru olup olmadig: sorulmustur. Katilimcilarin verdigi cevaplar
sOyledir:

A. C.: Sosyal devlet anlayig1 verilmeye calisihyor. Sadece yoksula para ver,
onlar da “bakkal”a gitsin harcasin ee.. esnafa is olsun. Ondan sonra ekonomi
biiyiisiin issizlik bitsin gibi ¢ok ylizeysel bir mantik. Yoksullukla miicadele,
tiretime, milli teknoloji ve i¢ sorunlarin ¢éziimiine yonelik mesaj yok.

F. $S.: Genglere yonelik hazirlanan reklam filmine kadar pozitif bir
propaganda yiiriiten CHP reklamlari, genglik reklaminda negatif bir reklam
propagandasi igine girmis.

G. C.: Reklamlarda herhangi bir propaganda unsuru dikkatimi ¢ekmedi.
Bagarili reklamlar basarili bir dil bu kadar.

N. G.: Soruyu tam olarak anlayamadim agik¢asi ama partiler reklam
yoluyla propaganda yapryorlar iste.

S. U.: CHPnin genel propagandasinda ciddi hatalar oldugunu
diisiinmekle beraber reklam filmlerinde bu propagandanin belli bir kisminin
verilebilecegi unutulmamali. Reklam ajansi tistiine diisen gorevi yapmis ve
istenilen konularda dogru ve etkili gostergeler {iretmis ancak sorun CHP'nin
genel propaganda ve iletisim stratejisini olusturan kurmaylarinda sanirim
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¢iinkii rakip analizleri zayif 6n plana gikarilmasi gereken bir ¢ok sey hatali ve
halkin 6nemsedigi bir ¢cok konuda CHP ile ilgili var olan algty1 yikmaktan uzak.

U. C.: Bilmiyorum.
I. K. : Izlemiyorum.
G. H.: 600 TL maas sozii dikkatimi ¢ekti ve emeklilere yonelik maas sozii.

F. H.: Genglerin 2023 benim o da sana yasak demesi. Cok sa¢ma bir kelime.
Biitiin yillar bizim. Hepimizin.

A. S.: Dikkatimi cekmedi.

Y. Z. O.: Her issize 600 TL propagandasi 6n planda. Bana gercekgi ve
samimi gelmedi.

F. P.: Yorumsuz.
Z. C.: Tim unsurlar1 kapsayan bir propaganda izlenmekte.
M. Y. B.: Siyasi bir ideoloji icermedigi kanisindayim.

Verilen cevaplarda goriildiigii tizere katiimcailar, cesitli sekillerde
propaganda unsurlarina dair yorumlar getirmistir. Kimi katiimcilar dogrudan
ilgisiz kalmalarina ragmen kimileri CHP’yi olumlu yonde, kimileri olumsuz
yonde elestirmislerdir. Muhalif, miizakereci ve baskin okuma unsurlarinin
hepsine rastlanmaistir.

4.2.2. PARTI LIDERINE VE PARTIYE iLISKIN KANAATLER

Cumhuriyet Halk Partisi, yeni Genel Baskani'nin ilk se¢im maratonu
olmasi nedeniyle reklamlarda genel baskan ile ilgili stratejiler denemistir. Yeni
genel bagskanin se¢gmene sunumu noktasinda reklamlar dnemli bir konuma
sahiptir. Bu sebeple secim reklamlarinda genel baskana iligkin izleyici {izerinde
ne tiir bir izlenim biraktig1 katiimcilara sorulmustur. Katilimcilara CHP Genel
Baskani Kemal Kiligdaroglunu nasil degerlendirdikleri sorulmustur.
Katilimcilarin verdigi cevaplar su sekildedir.

A. C.: Liderlik vasfi olmayan, bulundugu yeri dolduramayan, egreti duran
birisi.

F. $.: CHP'nin elitist ziimresinden ¢ok halka hitap eden biri olarak.

G. C.: Kemal Kiligdaroglu bence, partisini en iyi sekilde savunmaya ve
yliceltmeye calisan, siyaset yapmay1 ve iktidara gelmeyi ciddi anlamda isteyen,

iktidara geldikten sonra da ilk yillarda miimkiin oldugunca en iyi sekilde
¢alismaya goniillii bir insandir.
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N. G.: Diiriist, ilkeli, samimi, giiclii ve bunlar1 sakinlikle yoneten bir kisi
olarak.

S. U.: Cok tanimamakla birlikte eski CHP'nin hatalarindan uzaklasmaya
calisan demokratik ama yalniz, yani yetkin yonetici kadrosuna sahip olmayan
bir yonetici.

M. Y. B.: SSK yolsuzluklar1 ve adam kayirmalarina karsi ortaya g¢ikan
delillere sessiz kalacak kadar demokrat, 6zgiirliikgii, esitlik anlayist sahibi.

Z. K.: Eski lideri Deniz Baykal'in etegi altinda biiyiiyen, siyasete yeni
atilmis toy bir geng edasinda ve heyecaninda.

F. P.. Erdogan’la birlikte ¢ogu zaman cirkinlesebilen ve beklentileri
karsilayamayan bir lider.

Y. Z. O.: SSK genel miidiiriiyken son derece basarisiz bir biirokrat oldugu
goriilmekte. Yapmis oldugu siyasi manevralar nedeniyle basarisiz, tutarsiz ve
gliven vermeyen bir siyasi profile sahiptir.

A. S.: Iyi bir insan oldugunu diisiiniiyorum. Fakat lider olarak basarili
bulmuyorum.

F. H.: Yakindan takip etmiyorum. Bildigim SSK’y1 bitirip goziinii T.C'ye
dikmesi.

G. H.: Siyasi parti lideri.
LK. Tanimiyorum, bilmiyorum, hi¢ merak etmedim.
U. C.: U¢ lider siirekli kavga ediyor.

Gortldiigti  tizere katihmalarin  biiytik  bir ¢ogunlugu Kemal
Kiligdaroglu'nu tanimakta ve onun hakkinda genel bir kanaate sahip
bulunmaktadir. Kimi katilimclar Kiligdaroglu'na olumlu bir sekilde
yaklasirken, kimileri de ge¢misine dair olumsuz anekdotlar 6ne siirmektedir.
Kimi katilimcilar da CHP Liderini diger siyasi parti lideri/liderleri ile kiyaslama
yoluna gitmistir.

4.2.2.1. REKLAM VE PARTI LIiDERI iLiSKiSINE YONELIK ALGI

CHP'nin se¢im reklamlarinda siyasal reklamcilik geregi halkla
biitiinlesmis, onlarin sorunlarina duyarli, diiriist ve ¢aliskan bir lider profili
cizilmeye calisilmistir. Bu lider profili ve diger liderlerle ilgili degerlendirmeler
katilimcilara sorulmustur. Katillmcilarin verdikleri cevaplar soyledir:
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F. $.: Halka yakin bir lider profili ¢iziyor. Hatta yanilmiyorsam ¢ocuklara
iliskin hazirlanan reklam filmi “Ben Kemal Kiligdaroglu, 2 ¢ocuk babasiyim (ya
da buna benzer bir sey) seklinde bashyor. Bu da Kiligdaroglu'nun halkla
0zdeslik kurma ¢abasi olarak degerlendirilebilir.

G.C.: Klasik. Herhangi bir ayricaligi oldugunu diistinmiiyorum. En
nihayetinde muhalefet partisinin lideri ve bunun gerektirdigi gibi hareket
ediyor.

N. G.: Hedefleri olan bir lider profili ¢iziyor. Buna karsin sakinligi onu
digerlerinin 6fkeli halinden ayiriyor.

S. U.: Ilnml.

M. Y. B.: Aciz bir lider profili. Tayyip Erdogan ile kiyaslamiyorum bile ama
Bahgeli'ye gore daha az otoriter.

Y. Z. O.: Bana gore reklamlarinda klasiklesmis bir CHP goriintiisii disina
¢ikmaya calisan bir goriintiisii var. Recep Tayyip Erdogan’la asla mukayese
edilemez. Devlet Bahgeli ile ilgili yorumum yok.

E. P.: Erdogan'in gerisinde daha az inandirici. Bahgeli'ye gore daha
olumlu.

Z. K.: Reklamlarda gizilen profil is¢inin, emekg¢inin, kdyliiniin yaninda olan
bir lider profili. Kanimca herhangi bir karizmaya sahip degil. Realiteden uzak.

I. K.: Pasif buluyorum. Icraat yok.
G. H.: Cok basarisiz.
F. H.: Bence kendini gitgide kiiciik diistiriiyor.

A. S.: Reklam filmlerinde, secim zamaninda olmas: gerektigi gibi vaat
veren bir lider gibi goriiyorum.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun bu soruya verdigi cevaplar genellikle
diger siyasi parti liderleriyle kiyaslama seklindedir. Bu da katihmcilarin
reklamlar1 verilmek istendigi sekilde algilanmayip; sorgulanarak alimlandigini
gostermektedir. Dolayisiyla bu alimlamada muhalif okumanin etkin oldugunu
gostermektedir.

Reklamlar izlendikten sonra katilimcilara lidere yonelik bir alg:
degisikliginin olup olmadig1 sorulmustur. Cevaplar su sekildedir:

A. C.: Cok da degil. Ciinkii reklamlar lideri tanima agisindan bir kriter
degil.
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F. $.: Aslina bakilirsa hayir.
G. C.: Hayrr hig bir degisiklik olmadi.
N. G.: Olmad1. Gozlemlerim disinda bir 6zelligine rastlamadim.

S. U.. Parti liderinin var olan konumlandirmasina etki etmedigi
kanisindayim.

M. Y. B.: Degisiklik olmadi. Reklamlarla sekillenebilecek bir ideoloji soz
konusu olamaz.

Y. Z. O.: Hayr. Ustelik Kiligdaroglu’a olan az giivenim tamamen yok oldu.
F. P.: Oldu. Sempatikligini kaybetti.

Z. K.: Herhangi bir degisiklik olmad.

U. C.: Hayur.

I. K.: Hayir.

G. H.: Soyledigi her seyde her kelimede kendini kiigiik diisiiriiyor.

F. H.: Sayimn Kiligdaroglu'na yonelik algilarimdan biraz daha uzaklastirdi.

A. S.: Bir degisiklik olmadi. Az ¢ok neler yapip neler yapamayacagin
tahmin ettigimden. Reklamlarda da bu vaatleri gormiis oldum.

Goriildiigii tizere reklamlar farkhi siyasi perspektiften bakan katilimcilar
agisindan etkili olmamaistir. Verilen cevaplar gostermistir ki; katihmcilar kendi
siyasi fikirlerinde reklamlarin etkili olabilecegini diistinmemektedirler.

4.2.2.2. REKLAMLAR VE PARTIYE iLISKIN KANAATLER

Reklamlarin Cumhuriyet Halk Partisi hakkindaki izleyicinin mevcut
kanaatlerinde bir degisiklige sebep olup olmadig1 katihmcilara sorulmus ve su
yonde cevaplar alinmistir:

A. C.: Degisen CHP izlenimi vermeye calisiyorlar ama zihniyet ayni.
Dindarlara kars1 bir diismanlik var. Dine karsi da aldatmaci bir sekilde saygili
gibi dursalar da onu da beceremiyorlar.

F. $S.: Biraz daha halka yaklasan bir parti imaji ¢iziliyor. Eskinin
kemiklesmis, iist ziimreye hitap eden CHP imaj1 daha yumusatilmis.

G. C.: Reklam kampanyalarinin iyi oldugunu diisiinsem de CHP algim ile
ilgili herhangi bir degisiklik olmadi. Algimin degismesi i¢cin CHP'nin iktidar
olmasi ve tiim vaatlerin yerine getirilmesi gerekli.
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N. G.: Hayir. Eski bir se¢gmeni olarak bilmedigim bir profil gérmedim
¢linkii kargimda.

S. U.: Kismen oldu halk partisinde halk ile ilgili sosyo-ekonomik
sOylemlerle karsilasmiyorduk. Bu reklamlar halkin alt ekonomik simiflarini
ilgilendiren sdylemleri icermekte diye diistiniiyorum

M. Y. B.: Reklamlarla sekillenebilecek bir ideolojim yok.

Y. Z. O. Olmadi. Hala statiikonun ve militarizmin bekgiligini ve
avukatligini yapmaya devam ediyorlar.

F. P.: Oldu. Bu denli insanlarin duygularmin somiiriilecegini
diisinmemistim.

Z. K.: Bu degisikliklerin olmasi i¢in eski ve yeni CHP arasindaki pratiklerin
toplum tarafindan test edilip onaylanmasi lazim.

U. C.: Hayrr.

I. K.: izlemedim

G. H.: Higbir fark yok. Ayni zihniyet.

F. H.: Deniz Baykal donemindeki CHP bence daha iyiydi.
A. §.: Bir degisiklik olmada.

Reklamlar, katilimcilarin Cumhuriyet Halk Partisi'ne yonelik algilarinda
herhangi bir degisiklige sebep olmamustir. Izleyicilerin biiyiik gogunlugu
reklamlara ideolojik olarak yaklastiklar: i¢in reklamlar amacina ulasamamustir.
Rutin se¢im dénemi reklamlari olarak algilanmistir.

SONUC

Tarih boyunca kitleleri etkileme noktasinda propaganda etkin bir iletisim
yontemi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Siyasal reklamcilik baglaminda
propaganda, hala en ¢ok tercih edilen stratejilerden biridir. Bu noktada siyasal
reklamcilik partiyi ve icraatlarimi tamitma noktasinda oldukca etkili bir
yontemdir. Ancak bu demek degildir ki her propaganda, kullanicisini basariya
tasir ya da siyasal reklamlar partileri se¢im donemlerinde zafere ulastirir.
Reklamlarin izler kitle {izerindeki etkisi Laswellin dogrusal iletisim modeli
(kaynak-mesaj-alici)ne gore ele alinirsa 2011 se¢im doneminde Cumhuriyet
Halk Partisi'nin reklamlarinin onu basariya tasimast beklenirdi. Ancak Stuart
Hall'tin belirttigi gibi iletisim dogrusal degil olduk¢a karmasik bir yapiya
sahiptir. Karmasik yapisindan oOtiirii iletisimin sonuglar1 beklentilere gore
sekillenmemektedir. Bununla birlikte diger partilerin de kitle iletisim
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araclarinda yayinladiklar1 reklamlar, se¢im propagandalarinda rekabetin
gostergesi oldugunu; dolayisiyla kitleleri etkileme noktasinda belli bir mesaj
savasinin oldugunu gozler oniine sermektedir. Verilen mesajin etkisi, izler
kitlenin diinya goriisii gibi unsurlar bu noktada yapilan propagandalarin
amacina ulasma durumunu etkilemektedir.

Bu calismada ele alinan siyasal reklamlar, birer iletisim {iiriinii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. CHP'nin siyasi reklamlari, izler kitle {iizerinde
amaglandig1 sekilde kapsayici bir sonuca ulasamamistir. Katilimcilar, Stuart
Hall'tin Kodlama-Kodagimlama makalesinde belirtilen {i¢ okuma bic¢imine
yonelik algilar sergilemislerdir. Daha 6nce de belirtildigi iizere bu okuma
bicimleri “baskin-hegemonik”, “miizakere edici” ve “muhalif” okumalardir.
Kimi katilimcilar, reklamlara karsi “baskin” okumayi yeglerken; kimi
katilimclar da “miizakere edici” ve “mubhalif” okuma yoniinde davranis
sergilemislerdir. Cesitli toplumsal simflara mensup olan katihmcilarin
yaymnlanan reklamlar sebebiyle algilarinda partiye, parti liderine, partinin
vaatlerine vs. yonelik algilarinda herhangi bir sapma ve degisiklik meydana
gelmemistir. Stuart Hall’tin belirttigi gibi izleyiciler, kendilerine sunulan mesaji
dogrudan kabul etmemektedir. “Baskin-hegemonik” okumalarda bile izleyiciler
mesajlar belli bir degerlendirmeye tabi tutarak kabul etmektedir. ©
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