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Dijital medya siyasal iletisim alaninda yaygin olarak tercih edilmekte, politik reklamlara iligkin
analizler 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma; 2015 Genel Se¢im déneminde siyasi partilerin YouTube {izerinden
paylasima sunduklari reklam videolarinda kolektif kiiltiir ve inangla ilgili hangi egemen séylem ve sembollere
yer verdigini ortaya koymayir amaclamaktadir. Analiz kapsaminda, Tirkiye’de Haziran — Kasim 2015
tarihilerinde gergeklestirilen siyasal secim kampanya siirecinde TBMM’de grubu bulunan 4 siyasi partinin
YouTube’a yiiklemis olduklari ve en ¢ok izlenen reklam videolar1, Van Dijk’in elestirel ideolojik ¢oziimleme
kategorileri; Arthur Asa Berger’in ¢ok modlu sdylem ¢oziimlemesi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.
Bulgular, her siyasi partinin se¢im videolarinda konjonktiire uygun bir temay:1 gesitli sembol, mitler, renk ve
miizikle harmanlayarak segmen kitlesinin begenisine sunduklarini ortaya koymustur.

Anahtar Sozciikler: YouTube, Dijital medya, ideolojik sdylem, Cok modlu sdylem analizi

YouTube as a Political Advertising Tool: A Multimodal Discourse
Analysis of Political Party Advertising Videos in the 2015 General Elections in
Turkey

Abstract

Digital media is widely preferred in the field of political communication, and analyses of political
advertisements have gained importance. This study aims to reveal which dominant discourses and symbols
related to collective culture and belief are included in the advertisement videos that political parties shared on
YouTube during the 2015 General Election period. Within the scope of the analysis, the most watched
advertisement videos uploaded to YouTube by the 4 political parties with a group in the Turkish Grand National
Assembly during the political election campaign period between June and November 2015 in Turkey were
analysed using Van Dijk's critical ideological analysis categories and Arthur Asa Berger's multimodal discourse
analysis method. The findings revealed that each political party presented a conjuncture-appropriate theme in
their election videos by blending it with various symbols, myths, colours and music.
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Politik Reklam Araci Olarak YouTube:
Tirkiye’de 2015 Genel Secimlerinde
Siyasi Parti Reklam Videolarinin
Cok Modlu Soylem Analizi

Giris

Dijital iletisim araglarinin gelisimi ile platformlar cogalmakta, s6z konusu
platformlar ¢esitli hedeflere ulagmak i¢in stratejik bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Dolayistyla kitle iletisim araglar1 politik, ekonomik, kiiltiirel
cikar ve ideolojilerin liretim ve aktarilmasinda Onemli araglar olarak dikkat
¢ekmektedir. Bu baglamda reklam kitle iletisim araglariin aktif olarak tirettigi
iirlinlerden biridir. Elestirel soylem perspektifinden bakildiginda reklam,
mesajlar, fikirler veya ideolojiler igermektedir. Politik reklamlarin temel amaci
secmenleri ikna etmek ve onlarin adaylarin yaninda yer almasini saglamaktir.
Siyasi reklamlar, diger reklam tiirleri gibi ikna stratejileri barindirmakla birlikte,
bir iiriinden daha fazlasini satmaktadir; bu tiir reklamlar, kimin kamu goérevine
sahip olacag1 yaninda hangi politikalarin, yasalarin bizi yonetecegini etkileme ve
sekillendirme potansiyeline sahiptir (Arnold-Murray, 2021). Reklamlarin ikna
edici etkisi, “modlarin” karmasik etkilesimine dayanmakta (Kress, 2014), sozlii
ve yazili sozciikleri, hareketli goriintiileri, ayrica bir ses parcasini ve miizigi
icermektedir. Cok modlu séylemde, metinsel pargalar coktur ve bunlar jest,
konusma, gorintii (hareketsiz veya hareketli), yazi, miizik gibi ¢esitlilik arz
etmektedir (Kress, 2014: 37).

Siyasi sdylemde kampanya reklamlari, kamuoyunu etkilemek igin
sOylemsel teknikler kullanan bir stratejidir. Reklamlarda ikna hem zihinsel hem
de davranis degisikliklerini hedeflemektedir. Nihai hedef sandikta oylamanin
gerceklesmesi ve reklami yapilan parti ya da adayin se¢imi kazanmasidir.
Reklam ilgi ve bilgi seviyesi diisilk segmen kitlesinin bilgilenmesi ve siyasi
katiliminin saglanmast agisindan 6nemlidir. Bu da anahtar kelime ve sloganlarin
kullanildigr reklam videolarmin yogun sekilde tercih edilmesinin temel
nedenidir. Reklam, siyasi parti liderini ya da adayini mesrulastirarak se¢im
basarisim garantilemeyi hedeflemektedir. Politik reklam sdylemi adayin pozitif
yanlarimi 6n plana ¢ikarirken dezavantajli yonlerini gizlemekte, boylece tarafli


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211695821000738#b0080
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ve yanlis temsile sebebiyet vermektedir. Mesrulastirma, ulusal bayrak ya da
kiyafetler gibi adayin statiisiiniin belirtecleriyle vurgulanmakta, ahlaki degerler
acisindan adayin yolsuzluga meyilli rakiplerinden etik olarak iistiin oldugu ima
edilmektedir.

Politik reklamlar dijital teknolojilerin gelismesine paralel sosyal ag
platformlarinda dijital formlara doniismektedir. Siyasi reklam videolarinin en
cok kullanildigi bu aglardan biri de YouTube’dur. YouTube gibi dijital
ortamlarda yayinlanan karmagik metinlerin analizi ancak ¢ok modlu sdylem
analizi ile miimkiindiir. Tseronis ve Forceville (2017:5), c¢ok modlu
arglimantasyonu bir bakis agis1 gelistirme ve kabul edilebilirligini test etme
prosediiriinde iki veya daha fazla modun rol oynadigi rasyonel ve sosyal bir
aktivite olarak tanimlamaktadir. Cok modlu analiz, bir ara¢ olarak Sistemik
Islevsel Dilbilim (SFL) ile dil, gorsel imgeler, malzemeler ve mimari gibi
semiyotik soylemsel veya sdylemsel olmayan iletisim pratigini analiz etmeye
calisir. Sistemik-Islevsel Dilbilimde (SFL) sézliik-dilbilgisel araglara dayanan
climleler arasindaki anlamsal bir baglanti olarak kurulmustur (Halliday ve
Matthiessen, 2014). Sistemik islevsel dilbilim araglar, gostergebilimsel
kaynaklarin biitlinlesik kullanimindan kaynaklanan anlamlar arastirmayi
amagclar. Gostergebilimsel alanda ¢ok modlu sozlii, yazili ve gorsel konusmay1
analiz edebilir. Cok modlu sOylem analizi genellikle iki tiire ayrilabilir:
Bunlardan birincisi dergiler, ¢izgi romanlar, web sayfalari, filmler ve sanat
eserleri gibi metinlere odaklanirken, digeri ise, sosyal etkilesime daha fazla yer
vermektedir (Berger, 2016: 597). Metinlerde kullanilan dilsel veya
gostergebilimsel segimler, belirli bir deneyim ve yargilar konusunda bize fikir
saglamaktadir (Mia, 2020: 3). Politik iletisimde ideolojik sdylemin pekistirilmesi
medyada kullanilan dil ile yapilir. Siyasette egemen kavram iktidardir. Iktidarin
egemen ideolojik sdyleminin tanimlanmasi, dijital medyada ideolojik dilin nasil
kullanildigini anlamamiz agisindan énemlidir.

Caligmanin arastirma kapsamina alinan 2015 Genel se¢imleri se¢im siireci
ve sonuglar1 baglaminda Tiirk siyasi tarihinde 6nemli bir yere sahiptir. Clinkii
2015 Genel segimleri dncesinde Tiirkiye'de ekonomik ve politik birgok gelisme
yasanmus, Tiirkiye ekonomisi zor bir donemden gegmistir. 2013 yilinda yasanan
dalgalanmalar ve sonrasinda gelen (Gezi olaylari, yolsuzlukla miicadele gibi)
siyasi gerilimler Tiirk lirasinin deger kaybetmesine neden olmus, yiiksek cari
acik ve yiiksek enflasyon gibi sorunlar Tiirkiye ekonomisini olumsuz yonde
etkilemistir. Bu siiregte Tiirkiye'nin i¢cinde bulundugu siyasi ve ekonomik ortam,
secimlerde partilerin vaatlerinin yani sira se¢menlerin tercihlerini belirleyen
faktorler arasinda yer almigtir. Se¢im sonuglarina bakildiginda, Tiirkiye'de siyasi
istikrarsizligin arttig1 ve ekonomik sorunlarin ¢6ziimii i¢in hiikiimetin daha etkili
bir politika uygulamasinin gerekliligi konusunda genis bir fikir birligine varildig
goriilmektedir.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2211695821000738#b0060
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2015 Genel Segimleri iki secim donemini kapsamaktadir. Tiirkiye'de
Biiyiik Millet Meclisi'nin 25. donemini belirlemek i¢in gergeklestirilen ilk se¢im
7 Haziran 2015 tarihinde yapilmistir. Se¢im sonucunda, Adalet ve Kalkinma
Partisi (AK Parti) %40,87 oy oraniyla en ¢ok oy alan parti olmus, ancak tek
bagina iktidar olmak i¢in gerekli ¢ogunluga ulagamamistir. Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) %24,95 oy oraniyla ikinci sirada yer alirken, Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP) %16.29 oy oraniyla tigiincii sirada, Halklarin Demokratik Partisi
(HDP) ise %13.12 oy oraniyla dordiincii sirada yer almistir. Se¢im sonrasinda
koalisyon hiikiimeti kurma goriigmeleri sonugsuz kalinca erken se¢im karari
almmustir. Bunu takip eden siiregte 1 Kasim 2015'te yapilan erken seg¢imlerde,
AK Parti %49,50 oy oraniyla tek basina iktidar olmustur. Ayni se¢cimde CHP
%25,32, MHP %11,90 ve HDP %10,76 oy oraniyla sirasiyla ikinci, ligiincii ve
dordiincii olmuslardir.

Iki farkli dénemde yapilan 2015 Genel segimlerinde Haziran 2015
secimleri, Tiirkiye'deki siyasi sistemi etkileyen bir doniim noktasi olarak
nitelendirilebilir zira AK Parti ilk kez tek basina iktidar olamamis ve koalisyon
hiikiimeti kurma siireci basarisizlikla sonuglanmistir. Bu durum, Kasim 2015
secimlerine neden olan erken se¢im kararina yol agmistir. Kasim 2015 segimleri,
AK Parti'nin tek bagina iktidari tekrar elde ettigi bir se¢im zaferi olarak Tiirk
siyasi tarihine ge¢mistir. S0z konusu doneme iliskin politik reklam
kampanyalariin siyasi partiler tarafindan nasil dizayn edildigi, hangi
sOylemlerin 6n plana ¢ikarildigi noktasinda yapilacak olan analizler énem
kazanmakta, caligmanin siyasal iletisim bilimine katkisin1 anlamli kilmaktadir.

Bu baglamda ¢alisma, 2015 Tiirkiye Genel Segimlerinde politik mesajlari
iletmek i¢in farkli semiyotik kaynaklarin (goriintiiler, sesler, renkler) yer aldig
reklam videolarnin YouTube iizerinden nasil kullanildigina odaklanmaktadir.
Calismadaki problemin formiilasyonu, reklam sdyleminde fikirlerin temsil
bigimidir. Spesifik olarak arastirma konusu, reklam sdéylemindeki ideolojidir.
Caligsma, dilbilim se¢imini ve sOylemin nesnesini agiklamak i¢in ¢ok modlu
unsuru analiz etmeye ¢alismakta, gorsel sOylemin anlamini ve siyasi partilerin
reklam ideolojisini analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu diisiinceden hareketle
caligma su sorular1 formiile etmektedir:

1. 2015 Genel se¢im kampanya doneminde siyasi partiler tarafindan YouTube’
platformuna yiiklenen reklam videolarinda partilerin baskin ideolojilerine
uygun yeniden iirettikleri soylemlerinde kolektif kiiltiirel gosterge ve degerler
ekseninde ne tiir gorsel ve isitsel modlar kullanilmigtir?

2. 2015 Genel se¢im reklam videolarinda siyasi partilerin ideolojilerini mesru
kilacak hangi modlar ile sembol ve mitler 6ne ¢ikarilmistir?
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Aragtirma kapsamina Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nde grubu bulunan
dort siyasi partinin 2015 genel se¢imlerinde parti ismi ile yiiklenen ve en ¢ok
izlenen video reklam filmleri dahil edilmistir. Bu vaka calismasi, ¢ok modlu
dokunun, politik reklamecilik sdyleminin baskin ikna edici islevine nasil katkida
bulunduguna isaret etmektedir. Arastirmanin teorik olarak 6nemi ise, sOylemin
amacina ve semantik iglevine dayali bir tasarim veya analiz modelini de sunmay1
hedeflemesidir.

1. Politik Reklam ve Egemen ideolojik Séylem

Reklam heyecan verici bir iletisim modelidir. Reklamdaki mesajlarin agik
ve Ortiili anlamlart vardir. Cook (2001) reklamciligin bir sdylem bicimi
oldugunu savunur. Reklam sdyleminde, gorsellerde metin ve baglam seklinde
dilsel yonler bulunur. Diger bir deyisle reklam, szl ve gorsel 6gelerden olusan
bir sdylem bigimidir. S6ylem analizinde reklam, bir olguyu aciklamak igin
metinsel ve baglamsal veriler verir. Soylemler, metinler ve anlatilar, sosyo-
biligsel kavramlar gibi sosyal fenomenleri agiklamak i¢in kavramsallastirilmistir
(Van Dijk, 2001). Dil betimlemeleri sdylem analizini agiklamada c¢esitli
boyutlara sahiptir. Elestirel sdylem analizi, makro yapi, {ist yapi, mikro yapu,
sosyal bilis ve sosyal baglamdan olusur. SOylem analizi cergevesi ile sozlii
metinlerde kullanilan dil, toplumsal farkindalik ve toplumsal baglam araciligryla
sOylemin 6ziinii ve yapisini belirler (Van Dijk, 1985: 69-70). Reklamda sdylemin
tamami sozlii metinlerin yani sira gorsel metinleri de icerir. Bu nedenle, ¢ok
modlu analize ihtiya¢ vardir. Cok modlu analiz, s6zlii metin ve goérsel metin
arasinda tutarlilik ve biitiinliik arayan reklamciliktaki tiim unsurlarin analizini
icerir. Reklam sodylemi, 6ziinde islevi ve yapist olan bir sdylem bigimidir.
Iletisimsel acidan, yapisin1 ve islevini sosyal bir pratik olarak yorumlamak
gerekir.

Politik reklamda dil, aktor ve ¢izilen imajlar yoluyla olusturulan séylem
algilar1 yonlendirme ve kontrol etme amaciyla kullanilmaktadir. Kiiltiirel
gostergeler ile pekistirilerek se¢gmenin duygularina odaklanilmaktadir. Siyasal
sOylem, icinde bulundugu toplumun kiiltiirlinden beslenmektedir. Ciinkii
toplumun ilgileri, aliskanliklari, degerleri ve inanglar ile tezat ya da yeni bir
sOylemin yeniden olusturulmasi ya da karsilik bulmasi olduk¢a zordur. Hiper
gerceklik ile kurgulanan simiilasyon {izerinden olusturulan siyasi sdylem,
sunulan vaatler ile se¢gmenin mutlulugu arasinda bir bag kurmaktadir. Siyasal
sOylem hedef se¢men kitlesinin ideolojik egilimi ve gelecek hayalleri izerinden
kurgulanarak siyasi aktorlerin se¢menlerin istek ve beklentilerinin yani sira
hayallerini gergeklestirebilecek yetkinlige sahip olduguna vurgu yapmaktadir.
Bu noktada reklam filmlerinde olusturulan siyasi sdylemde kullanilan dilin sade,
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0z ve akilda kalic1 sekilde tasarlanmasi ve secmen kitlede algilanabilir olmasi
onemli bir unsurdur. Diger 6nemli unsur ise yaraticilik unsurudur. Siyasi
s0ylemde yaraticilik bazen yeni bir sey sdylemek bazen de gegmiste etkin ve cok
tanidik ideolojik bir fikri duruma uygun ve yararl bir sekilde yeniden ilging bir
fikir grubu olarak sunabilmektir (Fairclough, 2003, Laczniak, 1989, Lefebvre,
2007, Hall, 2005, Sozen, 1999). Politik sdylem reklamlarda alegorik bir dil’
kullanmaktadir. Hedef se¢men kitleye sembollerle seslenmekte, adaylarin
tanitimi gostergeler, amblemler ve semboller iizerinden gerceklestirilmektedir.
Bu nedenle zaman zaman se¢gmen zihninde konumlanabilmek amaciyla bazi
toplumsal degerlere ve motiflere atifta bulunulmaktadir.

Post-modern siirecte siyasi sOylem iiretiminde reklamlarda gosteri odakli
bir uygulama goriilmektedir. Baudrillard bu olguyu insanlarin artik anlam yerine
gosteri talep ettigi ve icinde gosteri olmast durumunda mesaj ya da icerigin genis
kitlelerden kabul aldig1 seklinde ifade etmektedir (Baudrillard, 2013: 17). Siyasi
reklam ve sdylem tam bu noktada mesaji izleyiciye bir sov olarak sunmakta ve
izleyicinin tiim dikkatini gosteriye ¢cekmektedir.

1.1. Politik iletisim Araci Olarak YouTube

Dijital medya farkli siyasi sdylemlere erisilebilirlik, yayilim ve se¢men
kitle ile siyasi yap1 arasinda karsilikli etkilesim olanagi sunan ve demokratik
katilimi artirdig1 diistiniilen teknolojik bir alani tanimlamaktadir. Web 2.0 ile
baglayan ve hizla gelisen sosyal aglar siyasal iletisimin olmazsa olmaz araglari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda dijital medya siyasal toplumsallagsma
siirecinde bireye siyasal sistemi anlama, kendini bu sistem i¢inde ifade etme ve
siyaset kiiltliriiniin gelismesine katki saglama imkani yaratmaktadir (Akgiil Kog
vd, 2016).

1 Alegorik dil, siyasal sdylemde kullanilan bir dil tiiriidiir ve siyasi reklamlarda da
siklikla kullanilmaktadir. Alegorik dil, kelime veya ifadelerin ger¢ek anlamlarindan
farkli bir anlam yiiklenmesiyle olusur. Bu dil tiirii, siyasi reklamlarda gorsel ve
sembolik anlatimlarla da desteklenir. Ornegin, herhangi bir siyasi reklamda bir ¢ift
elma gosterilerek, "Biri saglam digeri ¢iiriik elma” ile mesaj verilebilir. Bu alegorik
bir dil kullanimidir ¢iinkii elma ger¢ek anlamiyla ele alinmaz, bunun yerine elma
sembolik bir anlam tasir. Bu durumda saglam elma, saglikli bir se¢im ve ¢iiriik elma
ise yanlis se¢im anlamimi tasiyacaktir. Alegorik dil, politik reklamlarda siyasi
liderlerin 6zelliklerini, ideolojilerini veya partilerin politikalarin1 sembolik olarak
ifade etmek i¢in kullanilir. Bu dil tiirii, se¢gmenlerin zihninde kalic1 bir etki yaratmak
icindir ve siyasi sdylemin etkisini artirir.
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Dijital medya ortamlar1 segcmene siyasi partilerin ideolojik sdylem ve
uygulamalarina aninda tepki verme/muhalefet etme veya destek olma olanagi da
saglamaktadir. Web 2.0 ve onu takip eden Web 3.0 siyasi parti ve liderlere
dogrudan bir iletisim ortami yaratmakta, bdylece kamusal alanda toplumsal,
siyasal, ekonomik sorunlara iligkin goriislerini yeterince dile getirme olanagina
sahip olamayan genclerin, kadinlarin, engellilerin sosyal aglar tizerinden siyasi
aktorlerle iletisim kurmalarina zemin olusturmaktadir. Bu iletisimsel eylem
siyasi partinin ve/veya liderin soylemine de etki edebilmekte, se¢im politikalarini
degistirebilmektedir.

Cevrimici video paylasim hizmeti veren dijital etkilesim platformu
YouTube, kredi kart1 aligveris sitesi olan PayPal’da ¢alisan Steve Chen ve Chad
Hurley tarafindan 2005 yilinin Subat ayinda kurulmustur (Kenet, 2019: 115).
YouTube 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmis, bu tarihten itibaren de
poptilerligi artmistir. YouTube’a kullanicilar iiye olduktan sonra videolar
yiikleyebilmekte, bunlart  kanal kurarak abonelerinin  begenilerine
sunabilmektedir. YouTube {iyeleri videolar1 begenme ya da begenmeme
kriterlerine gore degerlendirebilmekte ayrica videolar hakkindaki goriislerini
videolar altinda bulunan yorum béliimiinde beyan edebilmektedir. Bu durum
YouTube’a liye olmayan diger kullanicilar tarafindan da goriilebilmekte ancak
kullanicilarin bu durumla ilgili begenme, begenmeme ya da yorum gibi bir
eylemde bulunmasi i¢in YouTube {iyesi olmasi gerekmektedir. YouTube’un bu
Ozelligi sayesinde YouTube iiyeleri video ile ilgili interaktif bir etkilesime
girebilme imkanini elde ederken kanal sahibi ise bu geri bildirimler sayesinde
kullanic1 goriis ve diislincelerini 6grenme imkani elde etmektedir. Ayrica,
kullanicilar “paylas” butonu araciligiyla videolar1 Facebook, Twitter, Blogger ve
Tumblr gibi sosyal paylasim sitelerinde paylasabilmektedir. Boylece YouTube’a
bir iiye tarafindan yiiklenen bir videonun dakikalar i¢inde milyonlarca
kullaniciya ulagsmasi kaginilmaz olmaktadir. YouTube’da dakikada izlenen video
sayisi 1.3 milyondur (Giilsiinler, 2014: 78). YouTube un milyonlarca kullaniciya
kisa siirede ve ekonomik bir sekilde ulasim imké&ni saglamasi, segmenlere daha
ucuza, daha hizli bir sekilde ulagsma yollar1 arayan siyasi partilerin de dikkatini
cekmektedir.

YouTube’ un hem diinyada hem de Tiirkiye'de genis bir erisime ve biiyiik
bir kullanici tabanina sahip oldugu goriilmektedir?. Bu nedenle, siyasi partilerin
segmenlere ulagmasi ve mesajlarin1 yaymasi noktasinda giderek c¢ekici bir
secenek haline gelmektedir. YouTube, siyasi partilerin reklamlarim belirli
demografik gruplara ve bolgelere yonelik olarak gergeklestirmesine olanak
tanimakta; bu durum, Tiirkiye gibi énemli bdlgesel ve ideolojik farkliliklarin

2 Bakmiz: We Are Social ve Hootsuite 2022 Kiiresel Genel Bakig Raporu.
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022, Erigim Tarihi: 10.02.2023.
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oldugu bir iilkede ¢ok daha énemli hale gelmektedir. Ustelik diger mecralara gore
cok daha ucuzdur. Bu, devletten kaynak alamayan ve bilyiik partilerle ayn1 mali
imkanlara sahip olamayan kiiclik siyasi partiler agisindan yasamsal 6neme
sahiptir. Siyasi partiler YouTube iizerinden se¢menle etkilesimli ve kisisel bir
iletisim kurabilmektedir. Milyonlarca segcmen kitlesine hizla ulagsma imkani
saglayan YouTube siyasi aktorlere siyasal iletigim siirecinde hedef segmen kitlesi
ile giiven ve gii¢lii bir bag kurabilme noktasinda ekonomik agidan da biiyiik bir
avantaj saglamaktadir.

YouTube’'un siyasi amagla kullanimina ilk olarak ABD’de
rastlanilmaktadir. Bu amaca onciiliikk eden gelisme ise 23 Temmuz 2007°de
Google ve YouTube’un bagkanlik tartigmalarina sponsor olmak i¢in CNN ile
ortaklik yapmasidir. 2008 yilinda ABD bagkani segilen Barack Obama’nin se¢im
kampanyasi siirecinde sosyal medyay1 en etkin kullanan bagkan aday1 oldugu
goriilmektedir. Kampanya doneminde diger sosyal paylasim sitelerini de etkin
olarak kullanan Obama’nin “Yes, We Can” baslikli videosu YouTube’da 17
milyon kisi tarafindan izlenmistir (Altan, 2012: 16). Ayrica, Obama’nin se¢im
kampanyasi i¢in parti destekcileri de se¢im videolarmi kendi hesaplarinda
paylasmis ve toplamda 2008 secimlerinde Obama’nin kampanyasi igin
YouTube’a yiiklenen videolar 14 milyon saat izlenmistir. 14 milyon saati
televizyondan satin almanin maliyeti 47 milyon dolardir (Miller, 2008: 8).
Ayrica kampanya silirecinde parti destekgileri hazirladiklart videolart da
kanallarinda paylasarak siirece katkida bulunmus, videolarin tekrar tekrar
izlenme durumu kampanyanin etkisini arttirmmstir. Obama’nin 1rkeilik iizerine
yaptig1 37 dakikalik konugmasi 6,7 milyon kisi tarafindan izlenmistir (Miller,
2008: 2).

Tiirkiye’de ise YouTube’un siyasal amaglarla kullaniminin 2007 yilinda
bagladig1 goriilmektedir. Bunu motive eden siire¢ Yiiksek Se¢cim Kurulu’nun
(YSK), 2007 se¢im kampanyalarinda televizyon reklamlarina yasak getirmesi ve
bunun {izerine siyasi partilerin televizyonlar i¢in hazirladiklar1 kampanya
videolarin1 YouTube {izerinden paylasma yolunu se¢cmesidir (Hiirriyet, 2007).
Bu kampanya siirecinde YouTube’a yiiklenen video sayist 10 bine yakindir
(Akar, 2015: 6). Yasak nedeniyle YouTube’un sunmus oldugu hizmetlerden
yararlanmak i¢in Tiirkiye’de siyasi partiler ve segmenler videolarini/reklamlarini
yaymlamak i¢in YouTube’u yogun olarak tercih etmek zorunda kalmustir.
Televizyon kanallari i¢in hazirlanan politik reklamlar YouTube’da yayimlanmaya
baglams, partilerin siyasi reklamlar1 hem hizli hem de oldukg¢a ucuz bir sekilde
milyonlarca kisiye kolayca ulagabilmistir. Bu da reklam kampanya biitgesine art1
katki saglarken, politik reklam kampanyalarinin vazgegilmez mecralari arasinda
YouTube’un da yerini almasinmi saglamistir. Siyasi partiler, YouTube’a secim
kampanya videolar1 diginda miting goriintiileri, kampanya konusmalari, segcmen
ziyaretleri ve parti toplantilar ile ilgili videolar da yiiklemektedirler. YouTube
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iizerinden 3G baglant1 sayesinde partiler canli yayinlar yapabilmekte ve
kullanicilar ile anlik interaktif etkilesime girilebilmektedir.

YouTube'un Tiirkiye'de 2015 genel se¢imlerinde bir reklam araci olarak
kullanilmasi, siyasi partilerin daha genis kitlelere ulagmasina, gesitli demografik
gruplar ve spesifik bolgeleri hedeflemesine ve dolayisiyla reklam kampanya
maliyetlerinden tasarruf etmesine olanak yaratmistir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

Dijital medyanin hizli yayilimi ve etkilesim 6zelligi siyasal kampanya
iletisim strateji ve sOylemlerini degistirmekte, siyasiler glindemi hizh
degistirecek ve se¢cmende karsilik bulacak bazen plansiz, anlik ve her an
degisebilen sdylemlere yonelmeyi de tercih etmektedirler. Siyasal iletisim siireci
giderek post-modern sdylem, metin ve goriinti merkezli bir yapiya
doniismektedir. Ozne merkezli bir anlayisi reddeden post modern sdylem
gecmisin izlerinin bugiline entegre edildigi bir yapida alimlayiciy1 da merkezde
konumlandirmaktadir.

Soylem arastirmalariin tek bir mod iizerinden yapilmamasi gerektigini
dile getiren Arthur Asa Berger’e gore ¢ok modlu sdylem ¢oziimlemesine
gereksinim vardir. Dijital medyada yer alan metinlerin karmasik dogasi tek
modlu sdylem analizlerini yetersiz kilmakta, ¢ok modlu sdylem analizlerinin
gelistirilerek kullanilmasimi gerektirmektedir. Ciinkii dijital platformlarda yer
alan iletiler metin, baski, renk, fotograf, video gibi pek cok moda sahiptir. Cok
modlu séylem analizi ¢alismalarinin odak noktasi bu farkli modlarin ideolojik
mesajlar1 insanlara aktarma bigimlerini inceleyebilmektir. Videoda kullanilan
metnin sdylem analizinde miizik, renk kurgusu, kullanilan semboller ve
anlamlari, mitler gibi farkli modlarin entegre bir sekilde sunulmasi
gerekmektedir. Clinkii bu yontemler katilimcilar tarafindan kendilerini ifade
etmek i¢in siklikla kullanilmaktadir (Guo ve Feng, 2017: 59).

Séylem, uzamsal, zamansal ve kisiye bagli degiskenler acgisindan
olusturulmus dilsel ve dil dis1 yapilardir (Gilinay, 2013: 26). Soylem
cozlimlemesi, her tiirlii s6zel tiretimi incelemek ve belli bir baglam iginde iiretilen
sozceyi incelemektedir (Gilinay, 2013: 21). SoOylemin baglam iginde
degerlendirilme nedeni sdzcenin baglamsal ozelliklerine gore farkli anlamlar
tastyabilmesidir. Bir baglam i¢inde var olan bir sdylemin amaci, alicinin
semantik belleginde yer alan zihinsel temsilleri ilizerinde baglam modelleri
olusturmaktir (Sah, 2012: 248). Iginde yer aldigimiz, tanik oldugumuz ya da
okudugumuz giinliik olaylarin boliimlenmis temsillerine “zihinsel Modeller”
denmektedir (Dijk, 2015: 31).
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Bu kapsamda c¢alismada Teun Van Dijk’in ideolojik c¢odziimleme
kategorilerinden yararlanilmakla birlikte Arthur Asa Berger’in ¢ok modlu
sOylem ¢oziimlemesi yontemi kullanmaktadir. Calismada arastirma evreni olarak
Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP),
Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ve Halklarin Demokratik Partisi’nin (HDP)
YouTube iizerinden yayinladiklar1 Haziran ve Kasim 2015 genel sec¢imlerine
iliskin video reklam filmleri, arastirma 6rneklemi olarak ise her iki se¢ime iliskin
s0z konusu partiler tarafindan yayinlanan ve en ¢ok izlenen ikiser reklam videosu
secilmistir.

Arastirma kapsamina alinan reklam videolarinin ¢ok modlu sdylem
analizinde; agiklayici 6zet, dilsel, gorsel ve isitsel farkli modlar araciligiyla
ortaya konan makro ve mikro metin anlatisi, gorsel tasarimdaki dizilim ve
gecislilik ile gercekei gorsellerin kullanimi lizerinden ¢éziimleme yapilmistir.

Analiz her iki se¢im doneminde siyasi partilerin kullanmis olduklar
reklam videolarinda hangi egemen ideolojik sdylemlerin 6n plana ¢ikarildigini
bulgulamaya caligmistir.

Caligmanin sorular1 kapsaminda aragtirmanin varsayimlart su sekilde
belirlenmistir.

H.1. 2015 Genel Se¢im Kampanya déneminde YouTube dijital platformu
siyasi reklam videolarinin se¢gmen kitleyle bulugsmasinda etkin bir siyasi iletisim
kanalidir. Bu nedenle bu platforma uygun teknik 6zelliklerde hazirlanan reklam
videolarinin ¢ok modlu (gorseller, ses, metin, jestler ve yiiz ifadeleri gibi ¢oklu
iletisim modlarini) oldugu, anlamin sadece dil araciligiyla degil, ayn1 zamanda
sozel olmayan (gorsel, isitsel) 6geler araciligiyla da aktarilir.

H.2. Siyasi reklam video igerikleri  partilerin baskin ideolojik bakisg
acilaryla ortlisen soylemleri yansitir. Dolayisiyla videolar belirli bir siyasi
giindemi veya aday1 tanitmak i¢in olusturuldugundan izleyicileri ikna etmek
icin gostergebilimsel stratejiler kullanilir.

H.3. Siyasi reklam videolarinin {iretildigi ve tiiketildigi baglam (siyasi
konjonktiir, tarihsel baglam, hedef kitle ve politik reklam videosunun amaglanan
hedefleri gibi unsurlarin) videolarda kullanilan ¢ok modlu secimleri sekillendirir.

2.1. Aragstirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda siyasi partilerin her iki se¢cim donemi iginde
YouTube kanallarinda yayinlanan reklam videolariyla ilgili veriler Tablo 1 de

3 Caligma orneklemine dahil olan siyasi partilerin reklam videolar1 yazarlar tarafindan
2018 yilinda YouTube dijital platformundan alinarak analiz edilmistir.
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yer almaktadir. Buna goére en uzun reklam videosu AK Parti tarafindan en kisa
reklam videosu HDP tarafindan hazirlanmistir. En ¢ok izlenen reklam videosu
3.330.696 izlenme sayisiyla AK Parti’nin “Millet geliyor” videosu olurken en az
izlenen reklam videosunun ise 36.832 ile “Sen Bilirsin Tiirkiye” ile MHP’ye ait
oldugu goriilmektedir.

Tablo:1- Arastirma Kapsaminda YouTube’da Incelenen Siyasi Reklam Videolar:
(17.11.2017 Tarihli Veriler)

R"eklaml Reklamin Reklamin izlenme . .
Yiikleyen Yaymn Reklamin Adi Siiresi Savisi Begen | Begenme
Kanal Tarihi y
AK Parti gongz"a” #Millet Geliyor 336 | 3.330.696 | 5559 | 2.166
AK Parti gglESk'm Bu Memleket Hepimizin 2:23 1.110.103 | 2.594 322
ﬁgﬂzhurlyet 26 Mayis | Merkez Tiirkiye Projesi - TV 1:02 02690831'2107291 812 161
PartisiccHp) | 2010 Reklam Filmi 2986905 | 574 219
ﬁgﬂ:h“”y‘ﬁ 6 Ekim CHP KREDI BORCLARI 0:32 1.314.404 0 0
Partisi(CHP) | 201° Reklam Filmi 1315953 | 0 0
hdeill':lz::m 13 Mayis Ak Saray Degil Kara Saray 0:40 290.829 26 6
Partisi(MHP) 2015 #Hatirla
17 Ekim | 1KASIM2015 | REKLAM | SEN, .

MHP TV 2015 BILIRSIN TORKIVE 1 0:58 36.832 93 91
Halklarin
Demokratik ;gll\s/laym Oylar HDP' ye, Biz ' Meclise! 0:49 422.170 0 0
Partisi(HDP)
Halklarin . 84.876 0 0
Demokratik g(z)lik'm inadina HDP 0:26
Partisi(HDP) 110.978 0 0

Reklamlarin “Cok Modlu Soylem Coziimleme”siyle Elde Edilen Bulgular

AK Parti’nin “Millet Geliyor” Baghkh Video Reklami
(Haziran 2015)

AK Parti’nin “Millet Geliyor” baslikli reklam videosu bir ova gorseliyle
baglamakta. Kamera kadraji ugusan bir perdeden sazini ayarlayan sazende
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gorseline gecerken sazende sarkisini ¢almaya ve cami avlusunda sema eden
semazenler gosterilmeye baglaniyor. Bu esnada dig sesin “Biiyiik hedeflerin,
biliyiik umutlarin, biiyiik hayallerin iilkesi Tiirkiye. Zorluklardan yilmayan,
engellerden korkmayan milletimiz, daha gok galismak, daha ¢ok iiretmek igin, ¢
Anadolu’dan geliyor” sozleri duyulmaktadir. Ardindan tarlada ¢alisan insanlar,
kangal kopekleriyle at binen bir g¢oban, birbirine sarilan ve abdest alan
vatandaslar ile efeler kadraja yansirken dis ses sozlerinin devaminda:
“muhtesem tarihini kalbinde ve zihninde diri tutan milletimiz, medeniyetimizi
yeniden insa etmek i¢in Ege’den geliyor” vurgusu yapilmaktadir. Denizin
iizerinde ugan martilar, ellerini gége agmis bir kiz ¢ocugu, hali dokuyan kadinlar
ve efelerin yer aldig1 yeni kadrajda ise digs ses sozlerine “irk ve renk ayirmadan,
biitiin mazlumlara evini agan milletimiz, birlik ve beraberligimize giic katmak
icin Giliney Dogu Anadolu’dan geliyor” ifadeleriyle devam etmektedir. Takip
eden gorselde tarlada yiirliyen yagh bir kadin ve erkekler, bir gelin ve kosup
oynayan cocuklar, davul zurna ile oynayan folklorik giyimli vatandaslar, goge
salinan ve tarihi caminin minaresi etrafinda ugan beyaz giivercinler kadrajda
goriinmekte. Videonun devaminda dis ses sozlerine, “tuzaklar1, kumpaslari, kirli
oyunlar1 bozan milletimiz, tiim engelleri yikmak i¢in Karadeniz’den geliyor”
diyerek siirdirmektedir. Sahilde horon tepen bir ekip, denizde ag toplayan
balikeilar ve yaylada tulum g¢alan bir sanat¢inin  yer aldigi akista dere iizerinde
kelebeklerin uctugu gecis sonrasit dis ses, “Bayragimizi bes kitada gururla
dalgalandiran milletimiz, 2023’{in lider iilkesi olmak i¢in, Dogu Anadolu’dan
geliyor” geliyor diyerek yeni adresi gosteriyor. Giillip eglenen ¢ocuklar, demir
doven demirci ustasi, Kafkas ekibi ve cirit oynayan bir ekibin goriildiigii ve
gorsel dis sesin “Istikrar ve giivenin teminati olan milletimiz, yeni Tiirkiye nin
kapilarin1 sonuna kadar agmak i¢in, Akdeniz’den geliyor” sozleriyle siiren
reklam filmi tarlada calisan is¢iler, ¢icek tutan ufak kiz cocuklari, Antalya Kalesi
ve kasik oynayan dans ekibi goriintiileriyle devam etmektedir. Kirmiz1 ¢igekler
arasinda tarlada kosturan kiz ¢ocugu gorseli sonrasi, kadraja yagl giires tutan
pehlivanlar, dilek agaci etrafinda oynayan insanlar yansiyor. Bu sekans sonrasi
dis ses, “Millet iradesi disinda egemenlik tanimayan milletimiz, tek millet, tek
bayrak, tek vatan, tek devlet igin Marmara’dan geliyor” ifadelerini kullanirken
goriintli de Galata Kulesi ve denizde giden vapurdaki mehter ekibi ve Osmanli
askeri giyimli insanlar izleniyor. Marmara Denizi’'nde ilerleyen vapur ve
teknelerin gorsellerinin kullanildigi gecis sekansi sonrasi basi agik, kapali
kadmlar, is¢i, asker, itfaiyeci, saglik¢i temizlik gorevlisi, doktor gibi birgok
meslekten vatandasin meclise girip koltuklara oturdugu sekansa gegiliyor. Bu
sirada dis ses, “Millet geliyor millet, yeni Tiirkiye yolunda, ikinci yar1 baglhyor”
sozlerini sarf ediyor. Bu sozler sonrasi millet ayaga kalkip alkis tutarken
ekranlara Ahmet Davutoglu’nun gorseli geliyor ve gorselde “Yeni Tiirkiye
yolunda ikinci yar1 basliyor” ifadelerine yer veriliyor.
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“Millet Geliyor"” Bashkli Reklam Videosu Analizi

Bir sazendenin sazini akort ettikten sonra reklam miizigini ¢almasiyla
baglayan ve Tiirkiye’nin her bolgesinden insanlarin yoresel kiyafetleriyle
temsillerinin yapildigi reklam video filminin ana temasinin (makro yap1) “milli
irade” ve “birlik, beraberlik” {izerine kuruldugu goriilmektedir. Ana temay1
destekleyen alt tema ise (mikro yap1) gorsel 6ge ve simgelerden  yararlanilarak
olusturulmustur. Reklamda her bolgeden insanlarin yoresel kiyafetleriyle yer
aldig1 sahnelerde bolgelere 6zgii agiz kullanilarak soylemler tiretilerek {ilkenin
yedi bolgesinde yasayan vatandaslara farkli atiflar yapilmistir. Her atifta yore
halkina bir 6zellik atfedilerek tek bir millet tanimina gidilmis, “birlik ve
beraberlik”, “milli irade” sGylemleri 6n plana ¢ikartilmistir. Giineydogu Anadolu
bolgesi 6zelinde “birlik ve beraberligimize giic katmak” sdylemiyle birlikte
gorsel olarak da beyaz giivercinlerin kullanilmasi ana temadaki “birlik ve
beraberlik” sdyleminin zihinsel temsilinde baglam modeli olusturularak yore
halkinin “barig”a katkilari 6ne ¢ikarilmistir. Marmara denizinden yenigerilerin
mehter ¢alarak geldigi sahnede “Millet egemenligi disinda egemenlik tanimayan
milletimiz” ve “tek millet, tek bayrak, tek vatan, tek devlet” soylemleri
destekleyen gorsel dgeler Osmanli imparatorlugu dénemine atif yaparken milli
irade ile birlik ve beraberlik baglaminda bugiinii pekistiren bir algiy1
desteklemektedir. Reklamin sonunda tiim bolgelerden gelen vatandaslarin
mecliste bulustugu gorsel ile “Millet geliyor millet yeni Tiirkiye yolunda ikinci
yar1 bagliyor” vurgusuyla milli irade sdyleminin zihinsel temsilinde bu baglam
modeli olusturulmustur. Ayni zamanda “Yeni Tiirkiye” sdylemi “Eski Tiirkiye”
diye tanimlanan AK Parti hiikiimetleri 6ncesindeki donemlerde milli iradenin
meclise tam olarak yansimadigi karsitliklar iizerinden zihinlerde yeniden
canlandirilmistir. “Istikrar ve giivenin teminati olan milletimiz yeni Tiirkiye’nin
kapilarin1 sonuna kadar agmak i¢in Akdeniz’den geliyor” sdylemi bu eksende
destek bir soylemdir. Bu sdylemle de “milli irade” ana temasinin zihinsel
temsilinin baglam modeli pekistirilirken “Yeni Tiirkiye’nin mimar1 olarak da
millet gosterilmektedir. Reklamda ayn1 zamanda “yeni Tiirkiye yolunda ikinci
yart bashiyor” gondermesiyle o donemde AK Parti Genel Bagskani Ahmet
Davutoglu reklam aktorii olarak on plana ¢ikarilmaktadir.

AK Parti’nin “Bu Memleket Bizim” Bashklh Reklam Videosu
(Kasim 2015)

Reklam filmi, kus ve ney sesi esliginde yash bir adam ile ¢ocugun bir
kiiltiir merkezine girmesiyle bagliyor. Ekranda yash adam ¢ocuga duvarlarda yer
alan resimleri gosterirken bir miizik grubu da fuaye alaninda eserlerini icra etmek
icin hazirlanmakta oldugu goriiliiyor. D-Daha sonrasinda miizik grubu eserlerini
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icra etmeye bagliyor. Eserde, “Suyu giimiis tas1 altin, Cennete benzer bir bakin,
Her yani tarih ve destan, Nasil gurur duymaz insan. Burasi giiller diyari, Yiice
goniiller topragi, Ne kavga yakisir ne doviis, Bize sevgi diiser bize baris. Bu
sevdalar bizim, Bu destanlar bizim, Bu insanlar bizim, hepimizin. Bu memleket
bizim, Bu memleket bizim" ifadeleri kullanilirken kitap okuyan vatandaglarin
baglarimi kaldirarak miizik grubuna baktigi, duvarlarda yer alan ¢ocuk resmi,
yayla, sporcu, yash bir teyze, Sultanahmet Camii Oniinde ¢imlerde oturup,
eglenen gencler, Karadeniz yaylalari, Agri’daki Ishak Pasa Saray1 ve
Istanbul’daki Kizkulesi gérsellerinin yer aldigi tablolar kadraja yansimakta.
Goriintiiniin devaminda  kiiltiir merkezinde bulunan herkesin isini birakip miizik
grubunu dinlemek i¢in fuayede de toplandig1 ve dinleyenlerin grubu alkigladig:
izlenirken ekrana Ahmet Davutoglu’nun gorseli gelmekte ve bu gorselde “Bu
Memleket Hepimizin” yazmakta.

“Bu Memleket Bizim” Bashkh Reklam Videosu Analizi

Reklam incelendiginde, ana temanin (makro yap1) “birlik, beraberlik ve
baris” oldugu gériilmektedir. Alt temada (mikro yapi) ise ana temay1 destekleyen
gorsel simge ve mitlerin birlikteliginden yararlanilmistir. Reklam videosunda
kiiltir merkezinin tarihi ve mimari gdstergeleriyle Osmanli Imparatorlugu
donemine atifta bulunulmaktadir. Kiiltiir merkezindeki herkesin fuaye alanina
gelmesi ve hep birlikte “bu memleket bizim”, “bu destanlar bizim”, “bu insanlar
bizim, hepimizin” iletilerini isitsel olarak soylemi izleyiciye aktardigi
goriilmektedir. Terér eylemlerinin artis gosterdigi bir donem sonrasinda
gergeklestirilen segimler icin hazirlanan reklam videosunda “birlik ve
beraberlik” temas1 “ne kavga yakisir, ne doviis” ve “bize sevgi diiser, bize baris”
alt tema sdylemleriyle de desteklenmistir. Ana tema ¢ok giiclii kolektif Tiirk
kiltiirii tizerine temellendigi i¢in bu reklam videolariyla farkli siyasi goriise
sahip secmen kitlesinin de dikkatinin ¢ekilmesi hedeflendigi goriilmektedir.

CHP’nin “Merkez Tirkiye Projesi” Bashkli Reklam Videosu
(Haziran 2015)

Reklam, Cumhurbaskanligi amblemini animsatan, 16 ¢izginin ortasinda
beyaz bir yuvarlagin yer aldig1 ve etrafinda “Merkez Tiirkiye” sozlerinin yer
aldig1 gorselle baglamakta. Reklamin devaminda kadraj yuvarlagin ortasindaki
beyaza yakinlasmakta ve sirasiyla su ifadeler yazmakta: “Kiiresel Ticari
Entegrasyon Merkezi, Yepyeni bir is giicii, 147 Milyar Dolar, %6 biiyiime,
30.000 dolar, 2.200.000 kisiye is imkani, ilk 20 iilke, cografi konum avantaji”
daha sonrasinda kadraj tekrar uzaklagsmakta. Yuvarlak bir semboliin etrafinda
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“Yasanacak Bir Tirkiye” yazmakta. Sol alt kissmda CHP logosu goziikmekte.
Son olarak ise CHP pusulasia “Gelin Oy Verin” yazisinin bulundugu gorselle
reklam sonlanmakta. Tiim bu seckanslar esnasinda ise dis ses su ifadeleri
kullanmakta: “Yiizyilin projesi, merkez Tiirkiye. Tiirkiye bir kiiresel ticari
entegrasyon merkezi haline gelecek. Bilgi, teknoloji ve insan kaynag:
biitiinlesmesinden yepyeni bir i giicli dogacak. Ekonomiye yillik 147 milyar
dolar katma deger saglanacak. Tiirkiye’nin biiyiime hiz1 yiizde 6’ya ulasacak.
Kisi bagina milli gelir 30 bin dolara yiikselecek. 2 milyon 200 bin kisiye yeni is
imkan1 yaratilacak. Tiirkiye insani geligsmislikte diinyanin ilk 20 {iilkesi arasina
girecek. Tirkiye’nin cografi konumunun avantajlarindan yararlanilarak
gerceklestirilecek Merkez Tiirkiye Projesi, Tiirkiye’nin ekonomik geleceginin
garantisidir. Yaganacak bir oy i¢in, gelin oy verin. CHP”

CHP’nin “Merkez Tirkiye Projesi” Bashkhh Reklam
Videosunun Analizi

Reklam videosu beyaz bir zeminde kirmizi renkte “Merkez Tiirkiye” yazili
amblem ile agilmaktadir. Amblemin ortasi 16 esit dilime bolinmiistiir. Reklamin
ilerleyen boliimlerinde amblemin ortasindaki dilimler kalkmakta ve amblemin
ortasinda sirastyla sunlar yazmaktadir: “Kiiresel Ticari Entegrasyon Merkezi”,
“Yepyeni Bir Is Giicii”, “147 Milyar Dolar”, “% 6 Biiyiime”, “30.000 Dolar”,
“2.200.000 Kisiye Is imkan1”, “ilk 20 Ulke”, “Cografi Konum Avantaji”. Bu
sOylemlerden sonra kirmizi amblemde “Yasanacak Bir Tiirkiye” yazmakta ve
CHP’nin adinin yazili oldugu oy pusulasi iizerinde “Gelin Oy Verin” yazisi
goriilmektedir. Tiim bu gorsellerin basindan sonuna kadar dis ses sunlari
sOylemektedir: “Yiizyilin projesi, Merkez Tiirkiye. Tiirkiye bir kiiresel ticari
entegrasyon merkezi haline gelecek. Bilgi, teknoloji ve insan kaynagi
biitiinlesmesinden yepyeni bir is giicli dogacak. Ekonomiye yillik 147 milyar
dolar katma deger saglanacak. Tiirkiye’nin biiyiime hiz1 %6’ya ulasacak. Kisi
basma milli gelir 30.000 dolara yiikselecek. 2.200.000 kisiye yeni is imkant
yaratilacak. Tiirkiye insani geligsmislikte Diinya’nin ilk 20 tilkesi arasina girecek.
Tiirkiye’nin cografi konumunun avantajlarindan yararlanilarak,
gerceklestirilecek merkez Tiirkiye projesi, Tiirkiye’nin ekonomik geleceginin
garantisidir. Yasanacak bir Tiirkiye i¢in gelin oy verin. CHP”

CHP’nin Haziran 2015 segimleri i¢in hazirladigi reklam videosu
incelendiginde ana temanin (makro yapi) ekonomi ve CHP’nin bu konuda
sundugu vaatler oldugu net olarak goriilmektedir. Bu ana temay1 destekleyen alt
tema (mikro yapi) unsurlan ise “igsizlik”, “biliylime” ve “milli gelir” artisi
soylemleridir. Her sdylem biinyesinde tiimliik yasasin1 ve sezdirimsel (implicit)
Ozellikleri barindirmaktadir. Bu reklam videosunda “Ekonomiye yillik 147
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milyar dolar katma deger saglanacak. Tiirkiye’ nin biiylime hiz1 %6’ya ulasacak.
Kisi bagma milli gelir 30.000 dolara yiikselecek™ sdylemleriyle  ekonomik
alanda hedefler vurgulanmis ve bu dogrudan sdylemler araciligiyla Tiirkiye’nin
icinde bulundugu duruma alternatif ekonomik modeller sunulmustur. Uretilen
ekonomik sOylemler, dolayli gonderge olarak sunulan bu ekonomik modelle
CHP’nin Tiirkiye’yi iktidar partisinden daha iyi bir ekonomik siirece sokacagini
yansitmaya c¢alismaktadir. Bu noktada reklam videosunda gostergesel olarak
kirmizi ve beyaz renklerin agirlikli olarak kullanilmast CHP’nin Tiirk bayragi
tizerinden Tiirkiye vurgusuna dikkat ¢ektigini gdstermektedir. Reklam
videosunda milli degerler sdylemi “Tiirkiye’nin cografi konumunun
avantajlarindan yararlanilarak, gerceklestirilecek merkez Tiirkiye projesi,
Tiirkiye’nin ekonomik geleceginin garantisidir” sdylemiyle desteklenmektedir.
Bu noktada ge¢mis yiizyillarda Tiirkiye cografyasinin ipek ve baharat yolunda
merkez bir konumda yer almasina atifta bulunularak kolektif hafizanin
canlandirilmas1 istenmekte bdylece Tiirkiye’nin bu projeyle tekrardan se¢im
sonrasi gelecekte ekonominin merkezinde yer almasi fikrinin segmen tarafindan
desteklenebilecegi Ongdriilmektedir. Ancak somut gostergelerin olmamasi bu
fikrin benimsenmesi noktasinda engel teskil etmektedir.

CHP’nin “Kredi Borg¢lar” Bashikli Reklam Videosu
(Kasim 2015)

Reklam, cadde tizerindeki bir masadan hesabi 6demek tlizere kalkan bir
kadina dig sesin seslenmesi ve kadinin arkasini donmesiyle baslamakta. O esnada
dis ses, “Kartlar dizi dizi, zenginsiniz” diye kadina sormakta. Kadin da “Ne
zengini ya. Bunu, bununla kapattim. Bunu da bununla (Ciizdandan kartlar
cikarip gosteriyor). Geriye de bu kaldi. Ha bire borca takla attirip duruyoruz.
Resmen giivercine dondiik” sozleriyle karsilik vermekte. Daha sonrasinda dis
ses, “Haklisiniz. Kredi kart1 borglart iflahimiz1 kesti. Ama bir ¢oziimiimiiz var.
Borg faizlerinin en az yiizde 80’1 silinecek” ifadelerini kullanirken bu ifadeler
ekranda yazmakta. Dig sesin sozleri sonrasi kadraj tekrar kadimi gosterirken
kadin, “Yiizde seksen” diye saskin bir ifadeyle sorarken dis ses “Evet. Olmaz
Oyle sey diyenlere, CHP bankalarla da konugmus dersininiz” cevabini vermekte.
Bunun {izerine kadin, “Ayy sahaneymis” ifadelerini kullanirken son sekansa
gecilmekte ve Kiligdaroglu gorseli iizerine “Biz variz, yapariz” sozleri ve CHP
logosuyla reklam filmi sona ermekte.
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CHP’nin “Kredi Borc¢lan” Baslikhi Reklam Videosunun
Analizi

Gorsel ogeler ve soylemsel edimlerin birbirini tamamladigi reklam
videosunda ana temanin (makro yapi) “ekonomi” oldugu, bu ana temay1
destekleyen alt temanin (mikro yap1) “bor¢” sdylemi oldugu goriilmektedir. Bu
soylemde Tiirkiye’deki ekonominin koétiiye gidisinin anlatilmast amaciyla kredi
kart1 borglar1 ve bununla ilgili isyanini dile getiren toplumun evin ihtiyaglarinin
kargilama roliinii i¢sellestirdigi kadin figiirii gorsel 6ge olarak segilmistir.
Gilivercin benzetmesi kendi siyasi ideolojik se¢cmenine gizli dolayli bir
gondergedir. Bir kadiin disarida yemek yedikten sonra hesabi kartla 6demeye
gitmesi nakit parasinin olmadigi i¢in bdyle bir eylemde bulundugu algisinin
olusturulmasinda kullanilmistir. Kadinin cilizdanindan kartlart ¢ikartip, “bunu
bununla bunu da bununla kapattim. Geriye bir tek bu kaldi.” demesi insanlarin
gecimlerini saglayabilmek i¢in kartlardan medet umdugu realitesini aktarmak ve
dolayli olarak ekonominin ne kadar koti oldugunu vurgulamak igin
kullanilmistir. Dolayli semboller araciligiyla CHP bu kotii gidise bir ¢oziim
olarak sunulurken iktidara geldiginde borg faizlerinin en az %80’ini silecegi
gosterilmekte boylece iktidar partisi kotiilenmekte, bunun karsisinda iyi olarak
CHP’nin konumlandirildig1 goriilmektedir. Reklamin sonunda CHP genel
bagkant Kemal Kilicdaroglu goriintiisii ile aktor konumlandirilmasi yapilarak
¢ozliim odaginda CHP Genel Baskani’na dogrudan génderme yapilmaktadir.

MHP’nin “Aksaray Degil, Karasaray” Bagslhikhi Reklam
Videosu (Haziran 2015)

Reklam Cumhurbagkanlig1 Sarayi’nin siyah beyaz goriintiisiiyle agilmakta
ve gorselin sag {iist tarafinda biiyiik harflerle “AKSARAY DEGIL,
KARASARAY 1.370.000.000 TL, HATIRLA” yazmakta ve dig ses bu yaziy1
okumakta. Daha sonra sol alt kdseye MHP amblemi gelmekte ve dis ses
“Milliyet¢i Hareket Partisi” demektedir. Takip eden gorselde karanlik bir zemin
iizerinde beyaz yazi rengi ile “BU KARANLIK DONEME, SON DiYORSAN,
HAREKETE GEC” yazilar1 yer almakta. Video beyaz bir zemin lizerinde kirmizi
yazi ile MHP ambleminin iizerinde “AYDINLIK BiR GELECEGE, BIZIMLE
YURU TURKIYE”, Milliyet¢i Hareket Partisi yazisiyla devam etmektedir.
Reklam ayn1 beyaz zemin iizerinde Milliyet¢i Hareket Partisi yazisi ve amblemi
ile son bulmaktadir.
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“Aksaray Degil, Karasaray” Baslikhi Reklam Videosu
Analizi

Soylemin baglam i¢indeki degerini ortaya koyabilmek adina
Cumhurbagkanligit  Sarayi’'nin  yapim asamasinda yasananlart  bilmek
gerekmektedir. 2013 yilinda Bagbakanlik merkezi olarak tasarlanip, uygulamaya
konulan yap1, “Dogal ve Tarihi Sit Alan1” olarak koruma altina alinan Atatiirk
Orman Ciftligi’'nde (AOC) insa edilmistir. 2014 yilinda iki ayr1 mahkeme
karariyla yapimin durdurulmasi karari verilmis olsa da ingaatin yapimina devam
edilmis ve insaat tamamlanmustir. Onceleri Basbakanlik konutu olarak insa
edilen Saray, sonraki siirecte Cumhurbagkanligina tahsis edilmis, boylece
Cumhuriyet doneminde cumhurbaskanlariin konut olarak kullandigi Cankaya
Koskii de Bagbakanliga tahsis edilmistir. Bu degisim, tarihi bir degisim olarak
nitelendirilmistir. Dénemin muhalefet partileri (CHP, MHP ve HDP), sarayin
tarihi sit alani olarak korunan AOC’ne yapilmasini ve Cumhuriyet tarihinde
sembolik bir 6nemi olan Cankaya Koskii’niin Basbakanlik konutu olarak
tahsisini Cumbhuriyet degerlerine saldir1 olarak nitelendirmistir. Muhalefet
partileri mahkemenin insaatin durdurulmasima yonelik kararlarina ragmen
sarayin yapilmasimi hukukun istiinliigii ilkesine aykir1 olmasi gerekcesiyle
elestiri konusu yapmis ve saray1 “Kacak Saray” olarak tanimlamistir. Muhalefet
partilerinin sarayin yapim maliyetinin yiliksekligi, oda sayist ve kullanilan liks
malzemeye iligkin elestirilerine  iktidar partisi  yapilan saraymn cumhurun,
milletin evi oldugu ve biiyiik bir devlet olan Tiirkiye’nin boyle bir yapiya ihtiyag
duydugu agiklamalariyla karsilik vermistir.

Bu baglamsal bilgiler 1s181inda sdylemleri inceledigimizde bu reklamda
makro ve mikro anlamin gorsel ve sdylemsel imgelerle birlikte sunuldugu
gorlilmektedir. Reklamda ana temanin (makro yapi) “ekonomi” ve ‘“hukuk”
tizerine kuruldugu goriilmektedir. Bu ana temay1 besleyen unsurlar olarak alt
temada (mikro yapi) “Karasaray” ve “Karanlik donem” sdylemlerinden
yararlanilmistir. Reklamda soylemlerin ikili karsitliklar iizerine kurulu oldugu
goriilmektedir. Ana sdylem olan “Aksaray degil, Karasaray” sdylemi alicinin
zihinsel modellerinde sarayin hukuksuz bir zemine insa edildigi algisim
olusturmak i¢in kullanilmistir. Bu alginin olusturulmasinda sarayin maliyet fiyati
verilerek anlam ekonomik gostergelerden de yararlanilarak pekistirilirken
ekonominin kétiiye gittigi bir donemde yapilan bu masraf ile hiikkiimetin miisrif
oldugu baglam modeli insa edilmeye calisilmistir. Bunlar séylemin dogrudan
gondergelerini olusturmaktadir. S6ylemin dolayli géndergelerine bakildiginda,
iktidar partisinin donemi Karasaray ve karanlik donem sOylemleriyle
kotiilenirken aydinlik bir gelecegin MHP ile beraber gelecegi anlatilmakta; bu
yapilirken karanlik dénem yazisinin beyaz yazi siyah zemine yazilmasiyla bu
alg1 gorsel olarak da pekistirilmektedir. Son sahnede ise Tiirk bayraginin rengi
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olan renkler kullanilarak MHP’nin milliyet¢ilik ideolojisine vurgu yapilmus,
aydimnlik bir gelecegin milliyetci MHP ile gelecegi aktarilmaya ¢aligilmistr.

MHP’nin “MHP 1 Kasim 2015 Sen, Bilirsin Tiirkiye 1”
Bashkli Reklam Videosu (Kasim 2015)

Reklam videosu kahvede oturan erkeklerin goriintiileriyle baslamakta.
Igeriye giren Veysel isimli orta yash bir erkek kahvedekilere “Selamiin Aleykiim
Agalar” diye seslenmekte ve kahvedekilerde “Aleykiim Selam” diye karsilik
vermekte. Kahveye giren vatandas bos bir sandalye g¢ekerek oturmakta ve
kahveciden “Abi bi’ cay ver hele” diyerek cay isterken diger masada bir gencin
altili ganyan oynadigi goriilmektedir. Bir sonraki sahnede yasli bir amca
kahvedeki televizyondan haberleri dinledigi ve televizyondaki spikerin, “Evet
sayin seyirciler dort kisilik bir ailenin geginme ve yoksulluk endeksi belirlendi.”,
“Hiikiimet yeni memur ve emekli maaslarini acikladi. Buna gore emekliye 20,
memura 30 ...... ” diyerek konusmasini siirdiirdiigli izlenmektedir. Haberlerin
sunumunda dnce “Yoksulluk endeksi” adli bir grafik goriilmekte biiyiik bir ok
isaretiyle yoksulluk endeksinin son donemde arttigi gosterilmektedir. Bu
gorlintliniin ardindan ise bir simit ve c¢ay resmi televizyon ekranini
kaplamaktadir. Haber metni televizyonda donerken kahveye giren vatandas ile
haberleri izleyen Ahmet amca karakteri arasinda su diyalog gegmektedir:

Veysel: Nasilsin Ahmet amca?

Ahmet: Sagol Veysel, ne olsun gegim derdi iste, ugrasip duruyoruz. Sende
ne var ne yok?

Veysel: Napalim Ahmet amca biz de yuvarlanip gidiyoruz.

Bu sirada televizyondaki haberlerde son dakika bilgisi olarak tekrar
secime gidilecegi bilgisi verilirken diyalog s0yle devam eder:

Veysel: Noluyor ya, yine mi se¢ime gidiyormusuz? Eee napacaz kime oy
verecez ki Ahmet amca?

Ahmet: Veysel, ben simdi diikkkana gidiyom, ge¢ kaldim ama hirsiza,
ugursuza, riigvet verene, yolsuzluk yapana zinhar oy vermeyecez.

Ahmet bunlar1 sdyledikten sonra isaret parmagin sert bir sekilde Veysel’e
dogrultarak “Sen, bilirsin” demektedir. Reklam sonunda gri bir ekran belirmekte
ve ekranda MHP amblemi altinda “Ulkenin Gelecegi” ve “Sen, Bilirsin Tiirkiye”
yazisi yer almaktadir.
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“Sen Bilirsin Tiirkiye 1” Bashkhh Reklam Videosu Analizi

Bu reklam videosunda ana temanin (makro yapi) “ekonomi” oldugu
gorlilmektedir. Bu ana temay1 besleyen unsurlar olarak alt temada (mikro yap1)
“igsizlik”, “yoksulluk”, “yolsuzluk” soylemlerinden yararlanilmigtir. Bu
unsurlar, alicinin zihinsel modellerinde ekonominin kétiiye gidisinin sorumlusu
seklinde baglamsal bir modelin olusturulmas: i¢in kullanilmistir. Reklamda
dogrudan ve dolayli gonderimler yoluyla bu desteklenmistir. Baglam agisindan
bakildiginda sdylemin iireticisi olarak kahvede vakit gegiren bireylerin segilmesi,
igsizlige, dolayisiyla yoksulluga gondermede bulunmaktadir. Genellikle emekli
olmus, orta yas ve lizeri erkeklerin gittigi bir mekan olarak bilinen kahvehanede
geng bireylerin de bulunmasi ve 6zellikle bir tanesinin altili ganyan oynamasi da
gen¢ bireylerin igsizlik nedeniyle careyi sans oyunlarinda aradigi algisinin
olusturulmast i¢in kullanilmigtir. Televizyonda yayinlanan ekonomi haberlerinde
“yoksulluk endeksi grafigi”’nin hemen ardindan ¢ay-simit gorsellerinin
kullanilmas1 ve hiikiimetin memur, emekliye yaptig1 zam agiklanirken de ayni
goriintiilerin ekrana gelmesi gorsel ve sdylemsel cagrisim yoluyla hiikiimetin
memur ve emekliyi ¢ay, simite muhtac ettigi algisim1 pekistirmek amaciyla
videoda tercih edildigi goriilmektedir.

Reklam metinlerinde séylemsel olarak ekonomik sikintilara “Ne olsun
gecim derdi iste”, “biz de yuvarlanip gidiyoruz” soylemleriyle gonderimde
bulunulmaktadir. Tiim bunlar reklamin dogrudan géndergelerini yansitmaktadir.
Reklam sonuna dogru “Ugursuza, riigvet verene, yolsuzluk yapana zinhar oy
vermeyecegiz”’ sOylemiyle cagrisimsal olarak donemin hiikiimeti medyaya
yansiyan yolsuzluk ve riigvet haberleri lizerinden suglanmakta ve se¢menin
zihinsel modellerine etki etmek amaglanmaktadir. Reklamdaki bireyin isaret
parmagini sert bir sekilde sallayarak “Sen, bilirsin” demesi ve reklam sonunda
yer alan “Sen, Bilirsin Tiirkiye” sdylemleriyle alictya “sen, onlara oy vermemen
gerektigini bilirsin” diye seslenilmektedir. Reklamda kullanilan bireylerin
MHP’nin se¢meni olarak kurgulandig: diisiiniildiigiinde kahveye giren bireyin
“Selamiin Aleykiim” demesi ve kahvedekilerin “Aleykiim Selam” diye karsilik
vermeleri MHP’li se¢menin ve dolayisiyla MHP’nin dini ve kiiltiirel degerlere
sahip bir parti oldugunu vurgulamak i¢in kullanmldig1 anlagilmaktadir.

HDP’nin “Oylar HDP’ye, Bizler Meclise” Bashkh Reklam
Videosu (Haziran 2015)

Reklam yemek sofralarinin kurulu oldugu bir bahgede geng ve yaslilardan
olusan kalabalik bir grup yer almaktadir. Bu gruptaki bireyler miizik esliginde
yemek masalariin ortasindaki bos alanda karsilastiklar1 sahnede birbirlerine
sarildiklari, giildiikleri, sohbet ettikleri goriilmektedir. Bir sonraki sahnede ise
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grup halay cekmektedir. Daha sonra bu halay c¢eken gruba HDP es genel
bagkanlar1 Selahattin Demirtas ve Figen Yiksekdag’in da katildig
goriilmektedir. Kadin ve erkek solistlerin sdyledigi ve bu yasananlar esnasinda
calan miizigin sesleri ise soyle: “Bizler HDP, Bizler Meclis’e. Bizler glinesiz,
bulutuz, yagmuruz. Bizler kadiniz, genciz, emek¢iyiz. Bizler bahariz, umuduz,
barigiz. Bizler sevgiyiz, esitiz, kardesiz. Bizler HDP, bizler Meclise”.

Reklamin sonunda ise dis ses, “El ele, omuz omuza, Barajlari
agsmaya. Haydi oylar HDP’ye, bizler Meclis’e” ifadelerini kullanmakta. Reklam,
Halklarin Demokrat Partisi yazisi ve parti logosuna evet miihrii vurulmasiyla
sona ermekte.

“Oylar HDP’ye, Bizler Meclise” Baslikhh Reklam Videosu
Analizi

Reklam videosunda ideolojilerin temel tasarimlarindan biri olan “biz” ve
“onlar” ayrimi iizerine kurgulandigi goriilmektedir. Reklamda ana tema (makro
yapi1) “biz ve onlar” olarak belirlenmis ve bu ana temay1 destekleyen alt temanin
(mikro yap1) “kadin”, “emek¢i”, “gen¢” ve “kardes” sOylemleri oldugu
gorlilmektedir. Reklamda kullanilan “biz” sdyleminin reklam video gorsel
tasariminin  (Dogu ve Giineydogu bdlgesine 6zel “halay” ¢ekmektedirler)
gineydogu halklarin1 simgeleyen gostergeler c¢ergevesinde kurgulandig
gorlilmektedir. Boylelikle giineydogu halklar1 arasinda bir birlik, beraberlik
mesaj1 verilmekte ve bu birliktelikten meydana gelen giic ile se¢im barajini gecip,
meclise girmelerinin saglanmas1 gerektigi algisinin  baglam modelinin
olusturulmaya ¢alisildignr goriilmektedir. Bu noktada, HDP kendisi igin
belirledigi se¢men kitlesini “biz” olarak tanimlarken karsitliklardan yararlanarak
“biz”in karsisina “onlar1” yerlestirmekte ve onlar1 “bizden olmayanlar” seklinde
tanimlamakta, Gtekilestirmektedir. Dolayisiyla bu reklam videosunda kullanilan
dille alt metninde toplumu ayrigtiran bir 6zellige vurgu yapildigint sdylemek
miimkiindiir.

HDP’nin “inadina HDP” Bashikli Reklam Videosu
(Kasim 2015)

Reklam kiiciik bir erkek ¢cocugunun simit yedigi sahneyle baglamakta. Bir
sonraki sahnede, yer sofrasinda yemek yiyen bir aile kadraja yansimakta. Daha
sonrasinda, sokakta el ele tutusmus orta yaslh bir ¢ift, biri agik digeri kapali iki
kadin, rengarenk bir papatya gorselinin ¢izildigi direkt niinde giilimseyen geng
bir erkek, Trabzon yaylalarindan 3 farkli nesli temsil eden ydresel kiyafetli
kadinlar, Hz. Isa’nin resminin yapildigi bir resmi, Hristiyan dini sembolleriyle
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dolu bir odada tutan yasl bir teyze, giilimseyen yaslh bir amca, avucunda “asiti”
yazan bir kadin, kaldirimda oturan ve avucunda barig sembolii ¢izili erkek bir
cocuk, halay ¢ceken kalabalik bir grup, yoresel kiyafetleri icinde giilimseyen geng
kizlar, modern giyimli iki kadinin kahkahalar1 kadraja sirasiyla yansimakta. Bu
sirada calan ve kadin ve erkek solistlerin sdyledigi sarkida su sozler yer almakta:
“Inadina is, as inadina, inadina adil inadina, inadina esit inadima, inadina 6zgiir
inadina, hem ¢ok renkli inadina, hem cok dilli inadina, inadina zilgit inadina,
inadina kahkaha inadina, inadina beraber inadina, inadina HDP inadina”. Reklam
filmi HDP’nin sembolii, Halklarin Demokratik Partisi, Selahattin Demirtas ve
Figen Yiiksekdag’in isimlerinin yer aldigt oy pusulasmna evet miihrii
vurulmasiyla son bulmakta.

HDP’nin “inadina HDP” Bashikh Reklam Videosu Analizi

Reklam bir ¢ocugun simit yedigi sahneyle agilmakta, farkli inang¢ ve
yorelerden oldugu anlasilan bireylerin anlik sahneleriyle zenginlesen bir sarki
esliginde devam etmektedir. Reklamda gorsel ve sdylemsel 6geler bir arada
kullanilmaktadir. Reklamda ana tema (makro yapi) “Biz ve onlar” olarak
belirlenirken alt temada (mikro yap1) onlar, Tiirkleri temsil eden iktidar ve diger
siyasi partiler; biz, Kirtleri temsil eden siyasi parti (HDP) olarak
konumlandirilmistir. Bir séylemde bulunuldugunda, otomatik olarak o séylemin
zittt bir durumun varhigi sdylemin igerisine gizlenmektedir. Bu reklamda
“inadina is, as inadina, inadina adil inadina, inadina esit inadina, inadina 6zgiir
inadina, inadina 6zgiir inadina” sdylemleriyle ima yoluyla is, as, adalet, esitlik
ve Ozgirligin Tiirkiye’de var olmadigi bu baglamsal modeller araciligiyla
zihinsel modellerde sekillendirilmeye ¢aligilmigtir. Reklamdaki bir baska “biz ve
onlar” ayrimi ise “gok dilli inadina” sdylemiyle yapilmaktadir. Ayrica reklamda
retorik olarak kafiye/uyak yenilemesi “inadina” s6yleminin kullanilmasi da “biz
ve onlar” ayrimini besler niteliktedir. Dolayisiyla, bu reklam filminde evrensel
degerler 6n plana ¢ikarilsa da kullanilan dilin ayrimlastiric1 ideolojik “biz” ve
“Oteki” vurgusu, kolektif hafizada yer etmis algimin degisimine imkan
vermemektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Dijital medya araglar1 ¢ok sayida kullanicinin sanal ortamda bir araya
gelebildigi, politikalar1 tartigabildigi kamusal alanlar yaratmakta, siyasi
kampanya siireclerinde ideolojik diisiincenin/sdylemin hizla yayilmasini
saglayarak oy verme potansiyeli ile hedef segmen kitlesinin se¢imlere katilim
oranini yiikseltmektedir. Siyasal iletisim stratejileri olusturulurken dijital medya
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araglarinin bu stratejiyle siyasi reklam kampanya siirecine dahil edilmesi var olan
kemiklesmis secmenin yam sira kararsizlarin oy verme egilimlerini de biiyiik
olgide motive etme potansiyelini arttirmaktadir. Dolayisiyla siyasi partilerin
dijital medya arag¢larin1 zengin bir icerikte olusturmasi ve bu icerigin kampanya
stiresince tekrar edilmesi se¢im basgarisina yiiksek oranda etki edebilmektedir. Bu
baglamda siyasal iletisim kampanyalarinda etkin bir dijital platform olan
YouTube’un politik reklam video iceriklerini paylasma, segmenle etkili iletisim
kurma, ideolojik sdylemleri kamuoyuna aktarma, se¢gmen destegini kazanma ve
oy verme potansiyelini artirma noktasinda siyasi partiler tarafindan nasil
kullanildigin1 analiz etmeyi hedefleyen ¢alismada, 2015 genel se¢cim kampanya
doéneminde siyasi partilerin YouTube platformuna yiikledigi reklam videolarinda
kendi baskin ideolojilerine uygun sdylemleri yeniden {irettikleri, bu sdylemlerde
ozellikle kolektif kiiltiirel gosterge ve degerler ekseninde ideolojilerini
betimleyen renkleri tercih ettikleri bulgulanmigtir. Ayrica partilerin, video
reklamlarinda segmenlerinin destegini alabilmek i¢in onlarin kiiltiir ve inang
degerlerinin 6n plana g¢ikartildigi gosterge ve dil kurgusunu tercih ettikleri ve
bunu pekistirecek miizikler sectikleri de tespit edilmistir.

Dolayisiyla ¢aligmada elde edilen veriler, arastirma sorularinin yanitlarini
biiyiik 6l¢iide ortaya koyabilmistir. Siyasi partiler YouTube dijital platformunu
hedef segmen kitlesini etkileyebilmek amaciyla siyasi reklam araci olarak etkin
sekilde kullanmislardir. En yogun izlenme oraniyla AK Parti bu baglamda diger
partilere gore daha basarilidir. AK Partinin Haziran segimleri i¢in ana tema
olarak “milli irade” ile “birlik ve beraberlik” sdylemlerini, Kasim se¢imleri i¢in
ise “birlik, beraberlik ve barig” s6ylemlerini 6n plana ¢ikardig1 goriilmektedir.
Biitiinlestirici bir slogan olarak “tek millet, tek bayrak, tek vatan, tek devlet”
sOylemiyle hem kendi se¢gmenini istedigi yonde etkiledigini hem de farkl1 siyasi
egilimde olan se¢men icinde onaylanabilir algisi olusturdugunu séyleyebilmek
miimkiindiir. Her iki reklamda da Tiirkiye’nin yedi bolgesi i¢in farkli alt
sOylemlerin iretildigi ve bu sdylemlerin Milli Birlik ve Beraberlik, Yeni
Tiirkiye’nin mimari Millet ana sdyleminde toplandig1 belirlenmistir. AK Parti
2014 Cumhurbaskanligi se¢imlerinde de benzer sdylemleri segmen Kkitlesine
aktarmig, boylece siyasal kampanyalarinin bu sdylemlerin pekigmesini ve
yerlesmesini  saglamigtir. Se¢im sonuclariyla Dbirlikte analiz  bulgulart
degerlendirildiginde kolektif kiiltiir ve degerlerle daha ¢ok ortiisen AK Parti’nin
milli irade ve birlik, tek vatan, tek devlet ve tek millet soyleminde kullanilan
modlarin vurguladigi simge ve mitlerin diger partilerin sdylemlerinden daha
fazla segmende karsilik buldugu goriilmektedir.

Ana muhalefet partisi CHP’nin her iki se¢im donemi i¢in hazirlanan
reklamlarinda alt temalarin (mikro yap1) sdylemsel olarak iiretildigi, gorseller ile
desteklendigi ve her iki secim donemi i¢in de ana tema (makro yapi) olarak
“ekonomi” temelli sdylemi tercih ettigi ancak bu sdylemi somut gostergelerle
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desteklemedigi saptanmistir. MHP’nin benzer sekilde her iki se¢im doneminde
de kullanmis oldugu reklamlarda alt temalarin sdylemsel olarak iretildigi,
gorseller ile desteklendigi ve Haziran se¢imleri i¢in analiz edilen reklamda ana
temanin “ekonomi” ve ‘“hukuk” oldugu, Kasim seg¢imleri i¢in hazirlanan
reklamda ana temanin “ekonomi” sdylemi oldugu belirlenmistir. Bu sdylemleri
tiretirken milliyetgi ve muhafazakar degerlere bagli ideolojik bir sdylemi
benimsemistir. Bu sdylem siyasi iktidar1 elestiren “Karasaray” ve olumsuz
ekonomik kosullar {izerine temellendirilmis ve karar1 Tiirkiye nin verecegi ifade
edilmistir. HDP’nin ise her iki se¢im doneminde de kullanmis oldugu siyasi
reklamlarinda soylemsel olarak “biz ve onlar” ayrimina gittigi bulgusuna
ulagilmustir.

Secime katilan her bir siyasi parti, sdylemleriyle Tiirkiye genelindeki
secmenlere seslenirken; HDP’nin 6zellikle basta Dogu ve Gilineydogu Anadolu
bolgeleri olmak {izere kendi se¢gmen grubuna yonelik sdylemler iirettigi, biz ve
Otekiler noktasindan hareketle toplumsal kutuplastirmay:r artirici bir dili
kullandig1 ve reklamlarin1 buna uygun gorsellerle destekledigi goriilmiistiir.

Bu galisma, 2015 genel se¢im doneminde siyasi partilerin YouTube’da
yaymlanan politik reklamlarinin ¢ok modlu sdylem analiziyle sinirlidir.
Kampanya déneminde merkez sag ve muhafazakar partilerin gegmisten bugiine
kullandiklar1 “Yeni ve Biiyiik Tiirkiye” soylemini yeniden kurgulayan ve herkes
tarafindan kabul edilmis milli degerlerle harmanlayan AK Parti’nin
soylemlerinin, daha ¢ok ekonomik vaatler iceren muhalif CHP nin sdylemleri ile
siyasi iktidarin sOylemlerine karsi kurgulanan MHP ve HDP sdylemlerinin
segmen nezdinde nasil algilandiginmi ve segmen davraniglarini en ¢ok neyin
etkiledigini bilimsel sonuglarini ortaya koyabilmek i¢in etki caligmalarina ihtiyag
bulunmaktadir.

Sonu¢ olarak, 2015 genel se¢cim kampanyalarinda oldugu gibi son
donemlerde dijital medya siyasal iletisim siirecinde siyasi aktorlere sdylem
iiretimi, aktarimi ve yayilimi konusunda siirekli, demokratik ve cift yonli
etkilesimi gerceklestirmek i¢in hizli ve ekonomik firsatlar sunmaktadir. Bu
bilingle siyasi partiler politikalarini anlatmak, mevcut oy oranini korurken ayni
zamanda kararsiz se¢meni etkileyebilmek, propaganda yaparak destek
kazanabilmek i¢in sanal ortamda dijital medyadan ve dijital platform olarak
YouTube’dan 6nemli 6l¢lide yararlanmaktadirlar. Benzer sekilde olusabilecek
karsit soylem de de se¢menin dijital medya aracilifiyla Ozgiir bir ortamda
kendisini ve politik diislincelerini ifade edebilecegi alanlar yaratmasi demokrasi
kiiltiiriiniin gelismesine olanak saglamaktadir.

Arastirmada, yaygin takip edilen bu tiir dijital platformlarin siyasal
iletisimde daha etkili kullanilmas1 i¢in hazirlanacak videolarin igerik {iretiminde
ana tema ve hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve alt temalarda kiiltiirel
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gostergeler, sembol ve mit kullaniminda kolektif hafizadan faydalanilmasi yarar
saglayacaktir. Se¢mende karsilik bulabilecek soylemler {iretilirken farkl
modlarin  kullaniminin se¢im kampanyasinda basariy1 arttirip pekistirecek
unsurlar olarak diisliniilmelidir. Bunun yani sira siirekli gelisen bu alanda saha
caligmalariyla YouTube ve burada yayimlanan siyasi reklam videolarmin
secmen lizerindeki etkilerinin daha derinlemesine arastirilmasi yararh olacaktir.
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