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Oz: Siyasal kampanya siirecinde gerceklestirilen iletisim faaliyetleri arasinda yer alan siyasal
reklam, segmeninin tutum ve davranislarini etkilemeyi ve segmeni ikna etmeyi amaglamakta-
dir. Siyasal partiler agisindan siyasal reklamcilik giintimiizde 6nemli bir yere sahiptir. Siyasal
reklamlar farkl icerikler, temalar, gorseller ve ses kullanimi ile segmen kitle iizerinde olumlu
etkiler saglamay: amaglamaktadir. Siyasal reklamcilik faaliyetlerinin kiiltiirel unsurlarla da
yakin iliski iginde oldugu bilinmektedir. Kiiltiir bir toplumun dilini, inanglarini, degerlerini,
mitlerini kapsayan inanglar biitiiniidiir. Bu nedenle siyasal reklamcilik reklam icerikleri kapsa-
minda kiiltiirel unsurlara yer vermektedir. Bu kapsamda Anayasa Degisikligi Referandum sii-
recinde televizyonda ve internette yayinlanan Adalet ve Kalkinma Partisine ait “Evet ile Gii¢lii
Tiirkiye” reklam filminin gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢oziimlenmesi amaglanmugstir. S6z
konusu reklam filminin anlati yapisi, hedef kitle, kullanilan renk, ses, slogan, anlamlandirma
siirecinde temel karsitliklar ve gosteren gosterilen iliskisi baglaminda analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal reklam, Kiiltiir.

Giris

Siyasal iletisim faaliyetleri genel anlami ile belli ideolojik amaglar1 toplumda belli
gruplara, kabul ettirmek amaci ile siyasal aktorler tarafindan gesitli iletisim teknikle-
rinin kullanilmasi olarak tanimlanabilmektedir. Bu iletisim faaliyetleri kapsaminda
siyasal aktorler bir takim iletisim araglar1 kullanmaktadir’. Siyasal iletisim, se¢im
stiregleri ile ilgili olmayip siyasal aktorlerin se¢menleri ile kurmus oldugu iletisim
faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir. Iletisim teknolojilerinde yagsanan gelismelerle
birlikte siyasal gruplar ya da siyasal aktorler kitlelere ulasilabilirlik baglaminda TV,
internet ve sosyal medya gibi teknolojileri kullanarak uzamsizlik ilkesi ekseninde
aninda ulasabilmektedirler. Bununla birlikte reklamcilik, halkla iliskiler gibi iletisim
faaliyetleri siyasilerin mesajlarini kitlelere iletebilmesi ve onlar1 ikna edebilmesi ag1-

sindan 6nemlidir. Yine siyasal iletisim toplumun kiiltiirel ve degersel unsurlarini da
iceriklerine dahil ederek se¢men kitleler {izerinde olumlu etkiler birakmay1 amagla-
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maktadir. Bir toplumun kiiltiirel unsurlari o toplumun ortak benligini, algisin1 ifade
etmektedir.

Siyasal iletisim faaliyetleri seslendigi toplumun kiiltiirel unsurlarini géz 6niinde bu-
lundurmaktadir. Siyasal reklamcilik faaliyeti kapsaminda iiretilen reklamlar pozitif
ve negatif reklamlar olmak tizere iki grupta incelenmektedir. Bu baglamda aragtir-
mamiz kapsaminda Oncelikle siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik kavramlarinin
tanimlarina yer verilerek bu kavramlarin toplumun kiiltiirel unsurlari ile olan iligki-
sine deginilmistir. Arastirmamizin son boliimiinde ise siyasal reklamlar kapsamin-
da 2017 Anayasa Degisikligi kapsaminda Ak Partinin siyasal reklam filmi gosterge-
bilimsel ¢oziimleme yontemi ile ¢oziimlenerek, siyasal iletisim kapsaminda siyasal
reklam filmlerinde kiiltiirel unsurlarin kullanimina iligkin bir agiklama getirilmeye
calistlmigtar.

Siyasal Iletisim

Siyasal iletisim, siyasal siiregler ile iletisimsel siirecleri ele alan ve bu alanlar arasin-
daki iliskiyi inceleyen disiplinler arasi bir akademik alani ifade etmektedir. Iletisim,
siyaset ile ilgili kamusal bilgiyi, insanlarin inanglarin1 ve eylemlerini etkileyebilmek
i¢in kullanilan stratejik iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir®. Tarihsel siire¢ i¢inde
toplumsal iliskiler kapsaminda yonetenler, yaptiklarini ve yapacaklarini ifade edebil-
mek i¢in birtakim iletisim faaliyetleri yiirtitmuslerdir. Bu yontemler iktidarin ya da
iktidara aday olanlarin se¢gmen kitlesini etkilemek ve ikna edebilmek amaci ile ger-
geklestirilen iletisim faaliyetleri olarak bilinmektedir. Bu baglamda siyaset ve iletisim
arasindaki iliskinin oldukga eskiye dayandig: bilinmektedir. Siyasal iletisim iizerine
yapilan ¢aligmalarin Aristoteles’in “Retorik” isimli eseri ile basladig: belirtilmektedir.
Aristoteles, siyaseti “Halka dair olan her sey” seklinde ifade etmektedir®.

Siyasal iletisim faaliyetlerinde mesaj1 verenler genellikle orgiitlii yapilardir. Mesajlar
¢ogunlukla siyasi kimligi olan toplum ya da belirli grup, topluluk adina hareket eden
belirli bir kisi ya da gruplar tarafindan verilmektedir. Verilen bu mesajlar ile “kamu-
oyu” olusturulmaktadir. Jiirgen Habermas, bu noktada kamuoyunun kendiliginden
olusmadigini, olusturuldugundan bahsederken bu duruma isaret etmektedir*. Jay G.
Blummer ve Dennis Kavanagh siyasal iletisim ¢alismalarini ii¢ asamaya ayirmakta-
dir. Birinci agamasinda, siyasi partilerin, kitle iletisim araglari ile olan iliskisi birlikte
ele alinmaktadir. Tkinci asamada ise televizyonun ve teknolojik gelismelerin devreye
girmesi ile beraber yeni bir olusumun bagladig goriilmektedir. Ugilincii agamada ise
televizyonun etkisinin devam etmesinin yani sira bilgisayar ve yeni iletisim teknolo-
jilerinin rolii ve 6nemi siyasal iletisim arastirmalarinin giindemini olusturmaktadir®.
Siyasal iletisin siirecinin genel olarak kitlelere oy hakkinin verilmesi ile bagladig1 be-
lirtilmektedir. Siyasal iletisim alanindaki uygulamalarin Ikinci Diinya Savasi sonrast

2 Erol Mutlu, Iletisim Sozliigii, Ankara: Sofos Yaymncilik, 2012, 5.275.

3 Bilge Sandik¢ioglu, “Tarihsel Gelisim Siireci Iginde Siyasal Iletisim”, Ferruh Uztug ve Yasemin Ozgiin (der.),
Siyasal Iletisim, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2012, s.3.

4 Jiirgen Habermas, Kamusalligin Yapisal Doniistimii, ¢ev. Tanil Bora ve Mithat Sancar, Istanbul: Ileti§im Yaynlari,
2003, s.350-364.

5 Tokgoz, Siyasal Iletisimi Anlamak, s.74.
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ABDde dogdugu ve gelistigi daha sonraki siiregte ise Bat1 Avrupada da uygulanma-
ya bagladig: ifade edilmektedir®. Genel oy ilkesinin evrensel dl¢iide kabul gérmesi,
siyasal partileri, baski ve ¢ikar gruplari ile kitle iletisim araglarinin gesitlenmesi ve
yayginlasmasi gibi gelismeler; Tkinci Diinya Savagindan sonra evrensel siyasal toplu-
luklarda goriilen biiyiik degisimler olarak ifade edilmektedir’.

Siyasal Tletisimin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel siirecte kitle iletisim araglarinin gelisimi ve bu araglarin ¢ok sayidaki insana
mesaj tagimasi, iletisim, ikna, yonetim yaklagimlarini derinden etkilemistir. Bu ge-
lismeler siyasal iletisimin kullanimini da artmustir. Endiistri Devrimi sonrasindan
itibaren siyasal partilerin yapilanmalar1 ve iktidara gelme ¢abalarinda da 6nemli
degisiklikler goriilmiistiir. Siyasal partilerin, yonetime talip olarak halk tarafindan
secilmeleri gerekliligi, iktidar olabilme ve yonetme etkinliklerinde bir takim iletisim
araglarina ve yontemlerine yonelmelerine sebep olmustur. Siyasal iletisimle gercek-
lestirilen ikna yontemleri 6nceleri propaganda yaklagimi ile uygulanmis daha sonra,
propagandaya, reklamcilik, halkla iligkiler, lobicilik gibi farkli yaklagim ve yontemler
eklenmistir. 1950°]i yillara kadar egemen olan propaganda tabanli se¢im stratejileri
siyasal iletisim kapsaminda degisiklikler gostermistir®. 1950°li yillarda Amerikan te-
levizyonundaki gelismelerle birlikte, siyasal partiler de bu yeni iletisim aracindan ya-
rarlanmaya baglamislardir. Fransa da televizyonun siyasal a¢idan verimli bir sekilde
kullanilmaya baglamasi ilk kez 1956 yilinda olmustur. Bu, siyasal kampanyalar i¢in
degil, secim haberlerinin verilmesi seklindedir. Ingiltere de televizyonlarin ilk defa
kullanilmasi 1951 se¢imlerinde olmustur. Siyasi partiler, yeni iletisim teknolojilerine
erismek ve kamunun ilgisini ¢ekebilmek i¢in artan sayida etkinlikte bulunurken; ge-
leneksel siyasal segkinlerin otoritelerine, inanirliklarina ve sézlerine duyulan giiven
ve ilgi azaldigindan bu giiveni yeniden kuracak olan gruplar éne ¢ikmistir. Orgiitler-
de ve yonetim katinin biitiin goriiniimlerinde artan rasyonellesme ile birlikte, siyasal
alanda siyasal danigmanlardan olusan yeni bir uzmanlar kadrosu kurulmustur. Yeni
kamunun bu profesyonelleri halkin akilci tekniklerle ikna edilmesini saglamiglardir®.
Siyasal reklamcilik uygulamalar: Tiirkiyede, 1970’li yillarin sonunda yasal statiisii
olmadan baglamis, 80’lerin baginda yasal bir statiiye kavusmusg ve 90’l1 yillarda ise
6zel radyo ve televizyon yayinciligiyla birlikte yayginlik kazanmigtir. Yine bu siirecte,
Batili tilkelerde oldugu gibi teknolojik gelismeye paralel olarak siyasal reklamcili-
gin kullanildig: (gazete, radyo, televizyon, internet, agik hava gibi) genis bir yelpa-
zeye kavusmugtur. Televizyonda siyasal reklamcilik uygulamasi olarak sayilabilecek
ilk 6rnek ‘Icraatin Iginden’ programidir. Kasim 1983'den beri TRT de yayinlanmaya
baslayan ve yasal diizenleme ile iktidar partisine icraatlarini tanitma imkani veren
bu program, yayinlanmasi parali olmadig1 halde, hazirlatilmas: parali olan bir uygu-

6 Abdullah Ozkan, Siyasal Iletisim Stratejileri, Istanbul: Tasam Yayinlari, 2007, 5.23.

7 Tokgoz, Siyasal Iletisimi Anlamak, .77.

8 Hasret Aktas, “Partilerin Se¢im Kampanyalar: C")rneginde Siyasal Heti§im”, Doktora Tezi, Selguk Universitesi,
2004, s.17.

9 Jay G. Blumler ve Dennis Karanagh, “The Third Age of Political Communication: Influences and Features”,
Political Communication, 16/3 (1999), s.210.
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lamadir. Program, aylik otuz dakikay1 ge¢meyecek sekilde yayinlanmak tizere, TRT
kurumu disinda profesyonel reklamcilara hazirlatilmistir'®.

Siyasal Reklam

Giiniimiizde reklamciligin 6nemli dallarindan biri de siyasal reklamciliktir. Siyaset
bilimciler ve reklamcilar, siyasal reklamcilig1 “igerigi siyasal olan reklamcilik” seklin-
de tanimlamaktadir. Y. Lee Kaid, siyasal reklamcilig1 “Bir siyasal partinin veya adayin
kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segmenlerin siyasal inanglarini,
tutumlarini veya davranislarini etkilemek bakimindan siyasal mesajlar vermek i¢in
kullanilmas: siireci olarak» tanimlamaktadir'!. Siyasal reklamlar, secilen hedef kit-
leye gore partinin se¢im kampanyasinin ve felsefesinin bir yansimasi olacak sekilde
reklam ajanslari tarafindan tiretilmektedir. Televizyonda siyasal reklamin yapilmasi
1952 yilindan sonra ABDde her se¢im kampanyasinda kullanilir duruma gelmistir'2.
Siyasal iletisim kapsaminda, siyasal reklam tiirlerinin pozitif ve negatif reklam olmak
tizere iki grup altinda incelendigi goriilmektedir®. Pozitif reklamlar, siyasal kampan-
ya siireci i¢inde adayin olumlu 6zelliklerine vurgu yapilarak, olumlu bir atmosferi
isaret etmektedir. Pozitif reklamlar, siyasal partinin veya adayin yashlar, engelliler,
toplumsal gruplar i¢in yaptiklarini, yapmak istediklerini ya da yardimlarini vurgu-
layarak se¢menler iizerinde pozitif etkiler yaratilmasini amaglamaktadir'. Negatif
reklamlar ise rakip partileri hedef alarak hem gorsel hem de isitsel araglarin kul-
lanimu ile gerceklestirilen mesaj aktarimlarini ifade etmektedir. Negatif reklamcilik
da mesajlar ¢ogunlukla partiler ve adaylar arasinda bir karsilastirma yapilmakta ve
rakip goriilen partinin ya da adayin herhangi bir 6zelligi elestirilirken ayni1 6zellikler
s6z konusu olan partide yticeltilmektedir'>. Bununla beraber, Hill'in belirttigi gibi,
(1991) siyasal reklamlar gizli, agik ve marjinal adi altinda {i¢ grupta toplamaktadir.
Gizli reklamlar ile hedeflenen parti ile ilgili bilgi verilmeksizin rakip partiye oy veren
se¢menlerin oylar1 hedeflenmektedir. A¢ik reklamlarda, parti ile ilgili tim bilgile-
re ve se¢im vaatlerine yer verilmektedir. Marjinal reklamlarla ise se¢im sonuglarini
etkileyebilecek kararsiz segmenlere yonelik mesajlarin verilmesi hedeflenmektedir.
Marjinal reklamlar, kararsiz segmene hitap ettiginden ¢ogunlukla se¢im kampan-
yalarinin son giinlerine birakilmaktadir'e. Siyasal iletisim araglarinin kullaniminda
etkili olan en 6nemli unsur hedef kitlenin taninmasi olarak goriilmektedir. Siyasal
aktorler, hangi hedef kitleye hangi kitle iletisim araglar1 ile ulagabileceklerini 6zel-
likle g6z 6ntinde bulundurmalidir. Bu baglamda hedef kitlenin profili iyi analiz edil-

10 Aysel Aziz, Siyasal Iletisim, Ankara: Nobel Yayimn Dagitim, 2007, s.95.

11 Oktay Tas ve Tarik Z. Sahim, Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik, Ankara: Aydogdu Yayincilik, 1996, 5.97.

12 Tokg6z, Siyasal Iletisimi Anlamak, s.173.

13 Siikrii Balc1 ve Enes Bal, “22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde AKP ve CHP Reklamlar:: Karsilagtirmali Bir
Analiz”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 33 (2008), 5.33.

14 Mustafa Isliyen, “Kodlama-Kodagimi Baglaminda Ak Parti 30 Mart 2014 Yerel Se¢im Reklamlarinin Izleyiciler
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Alimlama Analizi: Nevsehir Ornegi”, lletisim ve Diplomasi Dergisi, 30 Mart 2014
Yerel Segimleri Ozel Sayisy, (2014), 5.30.

15 Adem Tokat, “2007 Genel Secimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi'nin Siyasal letisim Faaliyetleri ve Mesaj
Stratejileri’, Yitksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, 2009, s.22.

16 Bahar Eroglu Yalin, “Siyaset Ve Reklam Iliskisi Uzerine/Siyasal Iletisimin Reklam Boyutuna {liskin Kuramsal
Bir Inceleme”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 25 (2006), 5.173.
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meli, hedef kitlenin ekonomik ve kiiltiirel gostergeleri ile ilgili ayrintili aragtirmalar
yapilmalidir. Ornegin bir tilkedeki secmene ulasmak isteyen siyasi aktérler o tilkenin
egitim durumunu, yazili kitle iletisim araglarini m1 yoksa gorsel iletisim araglarini
mu tercih ettiklerini analiz etmelidir. Bu belirlemelerden sonra hedef kitleye gon-
dermek istedigi mesajin hangi kanalla gonderilebilecegine karar verebilir'’. Siyasal
reklamlarda, hedef kitlenin anlayabilecegi bir dil kullanmak, kiiltiirel kodlar, renkler,
semboller ve miizik gibi unsurlarin kullanimi siyasal mesajin olumlu sekilde algilan-
masini saglamaktadir.

Siyasal Reklam ve Kiiltiir Tliskisi

Kiiltiir sozcigii Latincede “cultura” olarak ifade edilmekle birlikte sozciigiin kokii
“colere’den gelmektedir. Colere, ikamet etmek, yetistirmek, korumak, ibadetle onur-
landirmak anlamlarini igermektedir'®. Kiiltiire iliskin zaman i¢inde bir¢ok tanim ge-
listirilmis ve farkli goriisler ortaya atilmistir. Bu baglamda Williams, kiiltiiriin ne ol-
dugunun tam olarak bilincine varilabilmesinin olanaksizligina deginmektedir. Kiil-
tiir, anlamlarin, degerlerin ve aktivitelerin paylasildig: bir network (sebeke) olarak
ifade edilmektedir. Bu siirecte olusan anlamlar bilingli olarak olusturulmamaktadir.
Ancak ileri bir biling olarak toplumda kendiliginden yesermekte ve bu nedenle
oncelikle toplumsal yap: tarafindan bigimlendirilmektedir. Williams'ta kiiltiir, bir
toplumun tiim {yeleri tarafindan paylagilan anlamlarin ve degerlerin olusumunu
icermektedir. Williams, kiiltiirti “biitiin bir yagam bi¢imi” olarak ele almaktadir. Ona
gore kiiltiir, yalnizca sanat ve 6grenimde degil ayn1 zamanda kurumlarda ve sira-
dan giinlitk davranista belli anlam ve degerler ifade eden belirli bir “yagsam tarzi’na
isaret eder. Bu tanim kapsaminda, kiiltiir analizi, belirli bir yasam tarzi, yani belirli
bir kiiltiirdeki agik ya da ortiik anlam ve degerlerin ortaya ¢ikarilmas: anlamina gel-
mektedir®. Siyasal iletisim faaliyetlerinin kiiltiirel unsurlardan bagimsiz olmadig:
bilinmektedir. Siyasal reklam seslendigi toplumun kiiltiirel unsurlarini géz 6niinde
bulundurarak mesajlarini bu dogrultuda hazirlamaktadirlar. Sosyolojik anlamu ile
kiiltiir “ bir yasam bi¢imi” olarak anlamlandirilmaktadir. Bu anlamda kiiltiir top-
lumlarin yagam bigimi, tutum ve davraniglarinin tiimiinii ifade etmektedir®. Insan
sosyal bir varlik olarak i¢inde yasadig1 toplum tarafindan ortak bir bilince sahip olur.
Erdogana gore birlikte yasayan ve iliskide bulunan bireylerin davranis, sembol ve an-
lamlar iizerinde anlagmaya varmalari sonucunda toplumun anlam sistemleri ve kiil-
tiiri olusmaktadir®'. Fiske’ye gore reklamin ¢esitli mecralar araciligy ile siyasette aktif
sekilde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri,
dolayisiyla toplumun kiiltiirel yapis1 ve kiiltiirlerin bu yapiya gore siniflandirilmasi
gibi olgular devreye girmektedir>. Bu baglamda siyasal iletiler toplumun kiiltiirel
unsurlarini mesaj igeriklerine dahil etmektedir. Reklam mesajlari, ayn1 kiiltiirii pay-
lagan insanlara iletilecekse, toplumun kiiltiirel verilerinden uzaklasmamak, onlari iyi

17 Osman Ozsoy, Segim Kazandiran Siyasal Iletisim, Istanbul: Pozitif Yayinlari, 2009, 5.76.

18 Irfan Erdogan, Iletisimi Anlamak, Istanbul: Pozitif Matbaacilik, 2002, s.120.

19 Raymond Williams, Anahtar Sozciikler, ev. Savas Kilig, Istanbul: Ileti@im Yayinlari, 2005, 5.106.

20 Hasan Tutar, Orgiitsel Psikoloji, Ankara: Detay Yayincilik, 2014, 5.103.

21 Erdogan, Iletisimi Anlamak, s.132.

22 John Fiske, Iletisim Calismalarma Giris, gev. Siilleyman [rvan. Ankara: Bilim Sanat Yayinlari, 1996, s.15.
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bilmek, yetkin diizeyde algilamak gerektigi vurgulanmaktadir®. Uriin ya da hizmet
reklamlarinda da siklikla kullanilan kiiltiirel unsurlar, siyasal reklam faaliyetleri
kapsaminda da kullanilmaktadir. Kisaca siyasal reklamcilik seslendigi toplumun
kiiltiirel unsurlardan beslenerek hedef kitle tizerinde olumlu tutum ve davraniglar
gelistirmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin Yontemi

2017 Anayasa Degisikligi Referandum kampanyasi kapsaminda Ak Partinin hazirla-
mis oldugu siyasal reklam filmi gostergebilimsel olarak ¢oziimlenmeye ¢aligilmistir.
Bu calismada 6ncelikle incelenen siyasal reklamdan elde edilen bulgularin siniflan-
dirilmasi ve anlamlandirilmasigerceklestirilecek;reklamin biitiinsel olarak isitsel,
gorsel ve kiiltiirel 6gelerinin ortaya ¢ikarilabilmesi amaci ile gostergebilimselanaliz
yonteminden faydalanilacaktir. Siyasal reklamin se¢iminde kasti 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmanin analizinde kullanilan gostergebilimsel analiz yontemi,
her anlat1 tiirtinde bulunan gorsel, isitsel ve dilsel 6gelerin birbirleri ile iliskisinden
dogan anlamin ve unsurlarin birbirinden ayristirilarak agiga ¢ikarilmasinda etkili bir
yontem olarak kullanilmaktadir®. Bu baglamda gostergebilimsel analizin kullanilma
nedeni bu analiz yonteminin bir metnin ya da goriintiiniin apagik anlaminin arka-
sinda yatan gercek anlami kesfetmesine olanak saglamasidir. Caligma kapsaminda
televizyonda yayinlanan siyasal reklamin irettigi anlamlar, hedef kitleye verdigi me-
sajlar ve bicimsel 6zellikler gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak agiklanmaya
calisilacaktir. Incelenen siyasal reklam filmi kesitlere ayrilarak gosteren- gosterilen
iliskisi ve kargithklar tablosu kullanilarak reklamin anlamlandirilmasini saglayan
unsurlar ortaya ¢ikarilacaktir. Amerikali mantik¢i ve felsefeci Charles Sanders Pe-
irce, Saussure’nin ilk yapilmasi gerekenin gostergelerin siniflandirilmasi oldugunu
kabul etmektedir. Ancak buna ek olarak gostergelerin nesnelerle olan iliskisi tizerine
de odaklanilmas: gerekliligine vurgu yapar. Peirce, gostergeleri belirtisel, goriintiisel
ve simgesel olmak {izere {i¢ grup altinda incelemektedir.

Gostergebilimin 6nemli isimlerinden biri olan Roland Barthes, gelistirmis oldu-
gu yaklasimla daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢oziimlemeleri iizerinde ¢aligmistir. Bart-
hes’in yapisal ¢6ziimleme yontemi, anlam tasiyan gesitli olgular1 da (giyim, mobil-
ya vb.) icermektedir. Roland Barthes, gostergebilimsel ¢oziimlemelerinde dil-soz,
gosterilen-gosteren, diizanlam- yananlam kavramlari gergevesinde incelemektedir.
Burada yananlam Barthes i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Barthes, Gostergebilim
[lkeleri adl eserinde ilkelerin tek amacini “dilbilime dayanarak ¢oziimsel kavramlar
ortaya koymak” olarak belirtir®. Bu baglamda gostergeler kiiltiirel olarak belirlen-
mis anlamlara ve ayrica anlamlar1 olan yananlamlara isaret etmektedir. Caligmada
oncelikle gosteren-gosterilen, diizanlam-yananlam ayrimu ile reklamlarin goriintiisel

23 Mete Camdereli, Reklam Arasi, Konya: Tablet Kitabevi, 2006, s.36.

24 Adem Dogan, “Siyasal Reklamlarda ‘Millet’ Temas1: Cumhurbagkanligi Se¢imi ve 30 Mart Yerel Se¢imi
Ornegi’, Turkish Studies, 10/2 (2015), 5.263.

25 Roland Barthes, Gdstergebilim Tlkeleri, cev. Berke Vardar ve Mehmet Rifat, Ankara: Kiiltiir Bakanlig1 Yayinlari,
1979, s.3.
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anlatim1 yapilacak olup, ardindan ikili karsitliklar anlatis1 yapilarak gosterge ¢6ztim-
lemesine gidilecektir.

Aragtirmanin Sorular1

Arastirmanin sorular1 su sekilde belirlenmistir:

1. Ak Parti’nin siyasal se¢im reklaminda hedef kitlesi kimlerdir?

2. Ak Parti'nin siyasal secim reklamlarinin mesaj ve strateji tiirleri nelerdir?

3.Ak Parti’nin siyasal se¢im reklaminda hangi gorsel ve isitsel 6geler 6n plandadir?

4. Ak Partinin siyasal se¢cim reklaminda 6ne ¢ikan baskin gostergebilimsel kodlar
nelerdir?

5. Ak Partinin siyasal se¢im reklaminda hangi ileti tiirii (negatif ve pozitif) kullanil-
maktadir?

Ak Parti, 2017 Anayasa Degisikligi Referandum Reklam Filmi Analizi

Siyasal Reklamin Ad1 ve Siiresi

Ak Parti’nin 2017 Anayasa Degisikligi referandumu i¢in hazirlamis oldugu “Evet Ile
Giiglu Tirkiye” siyasal reklam filminin siiresi 3 dakika 5 saniyedir. Reklam filmil6
Mart 2017 tarihinde hem internet hem de TV’ yayinlanmaya baglamustr.

Siyasal Reklamin Genel Betimlemesi

Reklam giinesin dogusu ve giiniin aydinlanmasi ile baglamaktadir. Giiniin aydin-
lanmasi ile reklam miizigi hareketlenmekte, semazenlerin doniisii, cami goriintiisii
ve daglarda at Gistiinde gelen bir kisinin goriintiisiine yer verilmektedir. Devaminda
ise giin dogmustur, daglarin iizerinde ugan kuslar, kirlarda grup halinde ilerleyen at
stiriileri, denizde ilerleyen gemi esliginde Tiirkiyenin doért bir yanindan goériintiilere
yer verilmekte ve ¢ogunlukla cami goriintiileri 6n plana ¢ikmaktadir. Abdest alan
yasli bir adamin goriintiisiinden sonra reklam miiziginin sozleri baslar. Reklam, “bir
iriyiz diriyiz, hep beraber kardesiz, hep birlikte verelim el ele, olsun giiclii bir Tiir-
kiye” sozleri ile baglamaktadir. Reklam filminde, manav, insaat iscileri, esnaf, kadin
mithendis, terzi, seyyar saticilar, balik¢i, marangoz, tekstil ¢alisanlari, otomotiv isgi-
leri, taksi soforii, tarim iscilerine, ¢iftcilere, kdyde yufka acan kadinlara yer verildigi
goriilmektedir. Reklam miiziginde “hep birlikte verelim elele” sozleri ile reklamda
yer alan karakterlerin el ele vermelerine yer verilmektedir. Reklamin devaminda “tek
millet ve tek bayrak i¢in tek devlet ve tek vatan i¢in, hep birlikte verelim elele” sozle-
ri ile Tiirk Bayragrnin dalgalanisi, asker goriintiisii devaminda reklam filminde yer
alan kisilerin alkiglamalar1 ve hizli tren goriintiisii ile reklam filmi devam etmektedir.
Reklam filminin devaminda, Canakkale Sehitler Anitrnin goriilmesi ile birlikte as-
ker goriintiisti, dua eden eller ve reklam miizigi “tiim sehitler ve gaziler i¢in” sozleri
ile devam etmektedir. Reklam filminin devaminda, elinde balon olan kiigiik bir kiz
gocugunun, “aydinlik bir gelecek igin, ¢ocuklar i¢in yarinlarimiz igin, evet ile giig-
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li Tiirkiye” sozleri ile reklamda Tiirkiye'nin dort bir yanindan kirsaldan, sehirden
gocuk goriintiilerine yer verilmektedir. Reklamin sonunda giivercin uguran bir kisi
goriintiisii ve balonlarin havaya birakilmasi ile birlikte son olarak Bagbakan Binali
Yildirim'in gorseli ile sonlanan reklamda son olarak bir erkek sesi egliginde “Giicii-
miiz Millet, Kararimiz Evet” slogani ile reklam filmi sonlanmaktadur.

Siyasal Reklamda Kullanilan Miizik ve Ses Tiirii

Reklamda kullanilan miizigin hedef kitlenin duygularini harekete gegirecek bir rit-
me ve tona isaret etmektedir. Reklamda kullanilan sesin bir kadin ve erkek sesi oldu-
gu ayni zamanda seslendirmede yumusak tonlamalara yer verildigi goriilmektedir.
Bu baglamda reklamda kullanilan miizigin ve sesin yumusak tondan kullanilmast,
se¢mene daha ince ve kapsayici bir mesaj verilmeye galisilmaktadir.

Siyasal Reklamda Kullanilan Goriintii Tiirii

Reklamda kullanilan goriintiiniin ¢ogunlukla dis mekan ¢ekimleri oldugu ve sesleni-
len hedef kitlenin tiim kesimlerine hitap edilmektedir. Kullanilan mekanin aydinlik
olmasy, giin 151¢1na vurgu yapilmasi ve gece yapilan ¢ekimlerde de 15181n arka fonda
vurgulandig goriilmektedir. Reklam gorsellerinde, hayatin tiim renklerine yer veril-
mekle birlikte dzellikle aydinlik renklerin 6n plana ¢iktig1, deniz, doga goriintiilerine
etkin sekilde yer verilmistir.

Siyasal Reklamda Kullanilan Sembol, Amblem ve Slogan

Semboller, iletisim ve reklam siirecinde duygularla ifade edilemeyen seylerin somut
nesnelerle ifade edilmesidir. Toplumsal birliktelige, bayrak, cami, at, gibi sembollere
vurgu yapilmaktadir.

GUCUMUZMILLET |

KARARIMIZ

EVET

Sekil 1. Segim Afisi

Reklam filminde kullanilan slogan ise “Giiciimiiz millet kararimiz evet” seklinde
vurgulanmakta ve bu slogan reklam miiziginde de belirgin bicimde dile getirilmek-
tedir. Reklam filminin sonunda Ak Partinin ambleminin kullanildig1 goriilmekte-
dir. Siyasal reklamda slogan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle aday/ lider ile
slogan birlikte sunulmaktadir. Gostergebilimsel ¢oziimlemede renklerin igaret ettigi
anlamlar da dikkate alinmaktadir. Yamana gore renklerin anlamlarinin, kiiltirden
kiiltire farklilik gosterdigini belirterek renklerin toplumsal anlamlarina deginir.
Bir¢ok toplumda mavi, 6zgurligi, yesil, iyimserligi, siyah, yasi, matemi, beyaz,
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safligy, kirmizy, agk ya da devrimi, gostermektedir. Bu renkler genelde tiim toplumlar
i¢cin benzerlikler gosterir.“Gliciimiiz Millet” slogani mavi renkle yazilmistir. Bu
noktada gostergebilimsel anlamda mavi renk ile 6zgiirliigii sembolize eden bir koda
isaret edilmektedir. “Kararimiz Evet” sloganin da ise kirmizi renk tercih edilmistir.
Kirmizi renk tutku, enerji ve dikkat ¢ekici ozelligi ile uyarici bir renktir. Tiirk Bay-
ragrnin renklerine de gondermede bulunuldugu ve segmende olumlu bir izlenim
yaratilmaya ¢alisildig: diistiniilmektedir.

Anlamlandirma

Aragtirma kapsaminda, “Evet ile Giigli Tiirkiye” reklaminda sunulan temel
karsitliklara yer verilecek olup daha sonra ise gostergeler agisindan degerlendirmeler
yapilacaktir.

Tablo 1. “Evet ile Giiglii Tiirkiye” Reklami Temel Karsithklar Tablosu

Giindiiz Gece
Calisan Duragan
Kent Kirsal
Ulusal Yerel
Geng Yash
Giillmek Aglamak
Kadin Erkek

Karsitliklar tablosu ¢ercevesinde reklamin baslangici giin dogumundan 6ncedir ve
reklamla birlikte giin aydinlanmaktadir. Burada aydinlik unsurunun vurgulandig:
goriilmektedir. Yine reklam miiziginde de aydinlik gelecek vurgusuna deginildigi
goriilmektedir. Reklamda her kesimden calisan bireylere yer verilmektedir. Burada
siyasi partinin c¢aligkanlik ve iiretkenlik ile kendini 6zdeslestirdigi goriilmektedir.
Kent ve kirsal mekanlarin reklamda karma bir bi¢cimde verildigi ve hedef kitlesinin
hem kentli hem de kirsal kesimde ¢alisan bireyler oldugu, siyasi partinin kirsala ve
kente esit 6lgiide seslendigi goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet agisindan bakildigin-
da ise kentten ve kirsaldan tireten kadin olgusuna yer verilmistir. Erkekler kadinlara
oranla reklamda daha fazla sunulmakta ve her birinin cesitli meslekten kisiler oldu-
gu goriilmektedir. Hedef kitle agisinda yaghlara ve genglere yer verilmektedir. Iba-
det eden yash bireylere karsilik cesitli kesimlerde ¢alisan genclere yer verilmektedir.
Reklamda bireylerin ¢ogunlukla giildiigti, mutlu oldugu goriilmektedir. Siyasi parti
se¢men kitleye mutluluk vaat etmektedir. Duraganliga kars1 ¢alisan hareket eden bir
mesaj sistemi ile ilerleme olgusuna vurgu yapilmaktadir.

Siyasal Reklam Filminde Kullanilan Kiiltiirel Unsurlar

Sosyal yapr bir toplumun degerleri, inanct ve ekonomik yapisini ifade etmek-
tedir. Kiltiirel unsurlar toplumun ekonomik ve sosyal yapisi ile iligkili olarak

26 Fikret Yaman, “Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete Reklamlarinin Nitel Analizi”, fletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi,38 (2014), s.44-55.
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sekillenmektedir. Kiiltiir, bir grubun {iyelerinin inandiklar1 degerler, inanglar ve
yasam bicimlerinden olusmaktadir. Birey icinde yasadig: kiiltiiriin bir tiriinii ola-
rak ortak toplumsal bilince sahip olmakta ve olaylari, olgular1 bu yap: iginde an-
lamlandirmaktadir. Insan davraniglarinin cogu sesler, isaretler, semboller gibi
simgelerle ifade etmektedir. Simgelerin iletisim i¢indeki kullanimlar1 bir toplumda
ortak bir anlam ifade etmekte ise anlamli hale gelir. letisim sistemi icinde kullanilan
simgelerin sistemli hale gelmesi ile de kodlar olugsmaktadir. Simgeler kiiltiiriin tim
boyutlar i¢inde bulunmaktadir. Ornegin, dil, bayrak, dini ayin bigimleri, liderler
gibi yasamin her alaninda bulunmaktadir. Kiiltiiriin en 6nemli simgesel boyutunu
dil olusturmaktadir. Kiiltiir i¢inde {iretilen duygularin, diisiincelerin, deneyimlerin
aktarimi dil ile gerceklesmektedir”’Glintimiizde gelisen iletisim teknolojileri ile bir-
likte siyasal partiler mesajlarin1 daha genis kitlelere ulastirabilmektedir. Siyasal ile-
tisim faaliyetlerinden olan reklamlar da kiiltiirel unsurlar reklam metinlerinde ve
gorsellerinde etkili bir sekilde kullanilmaktadir.

Reklam Filminde Yer Alan inang Unsurlar

Sekil 2. Reklam Filminde Yer Alan Inan¢ Unsurlart

Gosterge: Ak Parti Referandum reklam filmi gorselleri (2017)
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Reklam filmi giiniin aydinlanmasi ile baglamaktadir. Giine yiiziinii y1-
kayan ve ibadet ile baglayan bireylere yer verilmektedir. Yiiziinii yikayan erkek figiirti
ile ferahlik unsuru vurgulanmaktadir.

Gosterilenler: Reklam mesajinda inang ve ibadet faktori vurgulanmaktadir. Giine
ibadet ile baslandig1, semazenlere yer verildigi ve dolayisiyla inan¢ unsurunun 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Yan Anlam: [badet eden bireyler ve semazenlerle birlikte Mevlananin hoggoriisiine

27 William A. Haviland vd., Kiiltiirel Antropoloji, gev. inan Deniz ve Erguvan Sarioglu, Istanbul: Kakniis Yayinlari,
2006, s.115.
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vurgu yapilmaktadir. Burada siyasal reklamda hedef kitle olarak iilkenin ¢ogunlugu-
nun inang sistemi olan Miisliimanligin ibadet bigimlerine ve ibadet yeri olan camiye
yer verilmektedir. Burada diger inang gruplar1 hedef kitle olarak reklam kapsamin-
da yer almamaktadir. Ancak semazenlerle birlikte Mevlananin hosgoriisii ile diger
inanglara hosgorii ile yaklasildigi mesaji verilmektedir.

Reklam Filminde Yer Alan Ulusal Unsurlar

Gosterge: Ak Parti Referandum reklam filmi gorselleri (2017)
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Tiirk askeri, tilkenin koruyucusu, Canakkale Sehitler Anit1 ge¢miste
yasanilan savaglar sonucunda sehit olmus askerlerimiz, Tiirk bayrag: tilkenin bagim-
s1zligin sembolii ve bogaz kopriisiinde asili olan Tiirk Bayrag: goriilmektedir.

Gosterilenler: Kiiltiirel ve milli kodlarimiz olan asker, bayrak ve sehitler anit1
bagimsizligin gostergesi olarak bir arada sunulmustur.

Yan Anlam: Ak Parti, cumhuriyetin ve milli birligin savunucusu oldugunu ifade et-
mekte ve mili birligi 6nemseyen se¢gmenleri kendisine destek olmaya davet etmek-
tedir. Se¢gmenlerin “milli birlik” ve “Kurtulus Savas1” denince akla Ak Parti'yi getir-
meleri istenmekte ve bu yonde ¢agrisimlar gii¢lendirilmektedir. Tiirk toplumunun
mitleri ile kendisini 6zdeslestirmeyi amagladig1 goriilmektedir.

Reklam Filminde Yer Alan Manevi Unsurlar

Sekil 4. Reklam Filminde Yer Alan Manevi Unsurlar
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Gosterge: Ak Parti Referandum reklam filmi gorselleri (2017)
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Tirk toplumunun belirgin 6zelliklerinden olan dayanisma, yardimlagsma
gibi unsurlara vurgu yapilmakla beraber tilkenin dort bir yanindan ¢ocuklara da yer
verilerek sevgi ve kardeslik unsurlari islenmistir.

Gosterilenler: El sikigan, birbirine sarilan esnaf, yardimlagarak ekmek yapan kadin-
lar, tarlada ¢alisan giftci, kirsalda ve sehirde yasayan farkli bolgelerden ¢ocuklara yer
verilmistir.

Yan Anlam: Manevi unsurlar sevgi, kardeslik, dayanigma gibi unsurlar 6n plana ¢i-
karilarak parti siyasal kampanyasinda bu unsurlar1 benimsedigi mesajin1 vermek-
tedir. Ancak burada hedef kitlesinin kirsalda yasayan ve kentli kesimde de kiigiik
esnaf grup oldugu goriilmektedir. Bu noktada Ak Partinin manevi unsurlara vurgu
yapmasindaki en 6nemli etkenlerden biri Tiirkiye'nin i¢inde bulundugu politik arka
plan olarak degerlendirilebilir. Bugiin daha fazla dayanigmaya ihtiya¢ duyuldugu
mesajini vermektedir.

Reklam Filminde Yer Alan Cografi Unsurlar

Sekil 5. Reklam Filminde Yer Alan Cografi Unsurlar

Gosterge: Ak Parti Referandum reklam filmi gorselleri (2017)
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Ulkenin ¢esitli bolgelerinden goriintiilere yer verilmektedir. Cografi
olarak i¢ Anadolu, Marmara ve Karadeniz Bolgelerine yer verildigi goriilmektedir.

Gosterilenler: Bogaz kopriisii altindan gegen bir yiik gemisi, tarlada ¢alisan ciftci-
ler, Nevsehirde yiikselen ugan balonlar, daglarda kosturan bir at siiriisii, at iistiin-
de hizla ilerleyen bir vatandas ve tarihi koprii kargisinda bir cami gériintiisiine yer
verilmektedir.

Yan Anlam: Burada iilkenin ¢esitli bolgelerinden verilen gorsellerde siyasi partinin
hedef kitlesinin ¢cogunlukla belirtilen bolgelerde yasayanlar oldugu ve mesajlarini bu
insanlara ilettigi sdylenebilir. Yine at cesaretin, 6zgiirligiin sembolii olarak daglarda
ozgiirce kosmaktadir. Siyasi parti olarak biz bu bolgelerde yasayan halkin yanindayiz
ve onlardan destek bekliyoruz mesaji verilmektedir.
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Reklam Filminde Yer Alan Ekonomik Unsurlar

Sekil 6. Reklam Filminde Yer Alan Ekonomik Unsurlar
Gosterge: Ak Parti Referandum reklam filmi gorselleri (2017)
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Siyasal reklam ile ekonomik yapi icinde ¢alisan kiigtik esnaf, ¢iftci, za-
naatkar kesime seslenilmektedir.

Gosterilenler: Arag tamiri yapan bir is¢i, manav, lokanta isletmecisi, balik agin1 tamir
eden balikgy, tarlada calisan ciftciler, insaat yapan is¢iler ve tekstil atolyesi sahibi bir
kisi gosterilmektedir.

Yan Anlam: Siyasi partinin ekonomik yapi icinde hedef kitle olarak esnaf, isci, ¢iftci
ve zanaatkarlari segtigi goriilmektedir. Reklam dili, agirlikli olarak alt ve orta sinifla-
ra hitap etmekte ve bu noktada sinifsal bir anlam inga etmektedir. Bu noktada tilke-
nin ¢ogunlugunu olusturan alt ve orta gelirli segmenin destegini istemektedir.

Reklam Filminde Yer Alan Teknolojik Unsurlar

Gosterge: Ak Parti Referandum reklam filmi gorselleri (2017)
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, teknik kodlar

Diiz Anlam: Ulagim araci olarak trenden hizli trene gecildigi. Ulagimin oldukga ko-
laylastig1, ucak ve otomotiv sektdriinde iiretim yapilabildigi goriilmektedir.
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Gosterilenler: Hizli tren, ugak tiretiminde calisan kisi, otomotiv tiretimi ¢alisanlari-
na yer verilmektedir.

Yan Anlam: Siyasi parti, teknolojik gelismelerin ilerledigine vurgu yapmaktadir. Ar-
tik bircok alanda iilkenin tiretime gectigini vurgulamaktadir. Ulasimda, teknolojide
bir¢ok yenilik yaptigini ve yapacagini vurgulamaktadir. Verilmek istenen mesaj yeni
anayasa ile birlikte tilkenin tiretim ve teknolojide ileri diizeye ulasacag1 ve daha giicli
bir yapiya sahip olacagidir. Bu durumda iilkenin gelismeye ihtiya¢ duydugu ve tek-
nolojik gelismenin gerekliligi tizerinde durulmaktadir.

Sonug

Partilerin siyasal kampanya siirecinde gerceklestirdigi siyasal iletisim faaliyetlerin-
den biri olan siyasal reklamlar hedef kitleye ulasabilmek ve mesajlarin iletilebilme-
si agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Siyasal reklamlar hedef kitleyi etkilemek ve
ikna edebilmek acisindan partiler tarafindan tercih edilen 6nemli yontemlerden
biri olarak goriilmektedir. Iletisim alaninda yasanan gelismeler siyasi partilerin
hedef kitlelere ulagabilmesi siirecinde biiyiik katki saglamaktadir. Bu gelismelerle
birlikte siyasal reklamlar televizyon ve internet aracilig1 ile genis bir segmen Kkitle-
sine ulasabilirligi agisindan da énemli bir yere sahiptir. Siyasal reklamlar ile birlikte
hedef kitleye iletilen mesajlar, ses, goriintii, miizik gibi unsurlarin hepsi bir arada
kullanilabilmektedir. Siyasal reklam icerikleri i¢ine gizlenen gizli anlamlar, semboller,
kodlar se¢men iizerinde olumlu etkiler birakabilmektedir. Bu baglamda incelemis
oldugumuz Ak Parti siyasal reklam filminde toplumsal, kiiltiirel birgok etkenin gor-
seller kullanilarak ve miizikle desteklenerek segmene iletildigi goriilmektedir. Kiiltii-
rel kodlarin reklamlar araciligi ile bireylere iletilmesi bireylerin biling digina gonder-
mede bulunmaktadir. Bu baglamda birey i¢inde yasadig: toplumun birtakim maddi
ve manevi unsurlarini yasam i¢inde igsellestirmektedir. Siyasal reklam faaliyetleri
kapsaminda fiiretilen reklamlarin iceriklerinde bir¢ok kiiltiirel koda gonderme
yapilmasinin nedeni de se¢men iizerinde toplumsal unsurlar1 harekete gegirmektir.
Reklam filminde millet ve inang kodlarinin etkili bir sekilde vurgulandig: goriilmek-
tedir. Burada siyasi parti felsefesi baglaminda hedef kitle olarak Islam dinini benim-
seyen bireylere mesajlarini iletmektedir. Cografi agidan ise tiim bolgelere yer verildi-
gi goriilmektedir. Yine teknolojik 6gelerin ve unsurlarin da 6n planda tutuldugu ¢a-
lisan, gelisen dinamik bir toplumsal gelisime isaret edildigi goriilmektedir. Reklamin
anlat1 yapisinda Tiirk toplumunu olusturan farkli sosyo-ekonomik gruplar ve farkl
kiiltiirleri simgeleyen bolgelere yer verilmistir. Bu anlamda Tiirkiye'nin farkl kiltiir
ve deger yargilarindan olusan bir kiiltiirii oldugu bilinmektedir. Reklam filminde ¢cok
kiilttrlilik vurgusu yapildig: goriilmektedir. Siyasal parti, gii¢ unsurunu oldukga 6n
plana ¢ikarmakta ve se¢gmenden oy istemektedir. Burada en ¢ok vurguladig: slogan
ise “Giiciimiiz Millet Kararimiz Evet” seklindedir. Negatif siyasal reklam, rakip ada-
yin kendisi ya da partisine veya adayin isledigi konulara saldirilar1 icermektedir. Po-
zitif siyasal reklam ise; siyasal parti ya da adayin kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser
bir gelecek temasi icinde sunan reklamlardir.?® Incelemis oldugumuz siyasal reklam

28 Siikrii Balc1. “Tiirkiyede Negatif Siyasal Reklamlar: 1995, 1999 ve 2002 Genel Segimleri Uzerine Bir Analiz’,

348



SELFIYE OZKAN

filminde pozitif reklamciligin kiiltiirel unsurlar tizerinden sunuldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, arastirma kapsaminda inceledigimiz reklam filminde Tiirk toplumu-
nun manevi duygularini harekete gegirecek mesajlara oncelikle yer verildigi gortil-
mektedir. Bu baglamda millet, birlik, beraberlik, kardeslik, dayanigma, iiretim ve gii¢
gibi unsurlar agirlikli olarak vurgulanmaktadir. Siyasal reklamcilik, giiniimiizde si-
yasal partilerin hedef kitlelerine mesajlarini iletebilmek igin tercih ettikleri bir arag
olarak goriilmektedir. Incelemis oldugumuz reklam filminde siyasal reklamciligin
ilkelerinden olan elestirel ve negatif mesajlara yer verilmedigi pozitif mesajlarin 6n
plana ¢ikarildig: goriilmektedir. Bergere gore (1988) ‘cekicilik iiretme siireci’ olarak
ifade edilen reklam aslinda ‘bir iletisim bi¢cimi’ degil, etki yaratmak i¢in iletisim bi-
¢imlerinin kullanilmasinin bir yoludur® Bu baglamda negatif reklamcilikta iiretilen
karsilastirmali ve elestirel mesajlara oranla pozitif reklamcilikta sunulan olumlu me-
sajlar hedef kitle iizerinde olumlu etkiler birakabilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak
iktidarin dilinin, reklama olumlu sekilde yansimas: siiphesiz ki iktidar partisi olmasi
nedeniyle memnun bir tablo olusturma gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Bu ne-
denle de Ak Parti’nin siyasal reklam faaliyetlerinde pozitif reklamcilig1 tercih ettigi
goriilmektedir.
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Processing Cultural Elements in Political Advertisements:
A Semiological Analysis on the AK Party 2017 Referendum Film

SELFIYE OZKAN

Abstract: Political advertising which is one of the communication activities performed in the
process of political campaigns, aims to influence the attitudes and behaviors of voters and
to persuade them. In terms of political parties, political advertising has an important role.
Political ads aim to provide a positive impact on electorate with use of different contents,
themes, visual and voice. It is known that political advertising activities are closely connected
to cultural elements, which comprise a set of beliefs that include language, values and myths of
a society. Hence, political advertising includes cultural elements in ad contents. In this study,
it is aimed to analyze AK Party’s ad called “Strong Turkey with Yes” published in the process
of the constitutional amendment referendum via semiotic analysis. Narrative structure of that
ad has been analyzed in terms of target audience, color, sound, slogan, contrasts, and signifier-
signified relationship.
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