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OZET

Siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve aktorlerin vazgecemedigi onemli iletisim araglarindan
biridir. Siyasi reklamlar, ticari reklamlarda oldugu gibi ikna etmek, bilgilendirmek, davranis
degisikligi saglamak, destek almak, hatirlatmak gibi temel amaglari giitmektedir. Siyasi partiler
ya da aktorler sozii edilen amaglara ulasabilmek icin siyasi reklamlar araciligiyla kendilerini
segmenlere anlatmaya ve onlar ikna etmeye ¢alismaktadirlar. Siyasi kurumlar ya da adaylar
siyasal reklamlar araciligiyla se¢gmene ulastirmak istedigi anlam ve mesajlar igin stratejiler
geligtirmektedir. Siyasal reklam stratejilerinin  olusturulmasinda deginilecek konular,

kullanilacak reklam tiirdi, ¢ekicilik vb. unsurlarin 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Calismada, May1s 2023’ te ger¢eklesen Cumhurbagkanligi Se¢giminde Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) tarafindan yaymlanan 'Sana S6z Yine Baharlar Gelecek' adli reklam filmi
gostergebilimsel analiz yontemiyle analiz edilmektedir. Bu c¢alisma, segilen siyasal reklamin
gostergeler araciligiyla segmene verdigi mesajlarin, ele alinan konularin, kullanilan reklam ve
reklam ¢ekicilik tiiriiniin ne oldugunu ortaya koymayi amaglamaktadir. Calismanin verileri
analiz edildiginde, pozitif reklam tiiriiniin kullanildig1 goriilmektedir. Reklamda gekicilik
tiirlerinden olan duygusal ¢ekicilige (umut, basari, mutluluk, saygi, hosgorii, sevgi, giiven,
paylagmak vb.) yonelik iceriklere yer verildigi tespit edilmistir. Reklam filminde ‘gelecek’ ve
‘s0z’ odaginda kurulan bir Tiirkiye sOylemi gelistirilmeye ¢alisildigi ve segmeni umutlandiran
gostergelerin kullamldigi dikkat gekmektedir. Reklamda verilmek istenen temel mesaj, “biz ile
Tiirkiye geleceginde, yeni baslangiglarin, olumlu degisimlerin ve gelisimlerin olacagr’

seklindedir.
Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal Reklam, Gostergebilim.

ANALYSIS OF POLITICAL ADVERTISEMENTS BY INDICATIVE METHOD: THE
EXAMPLE FILM EXAMPLE OF “I PROMISE YOU, THE SPRINGS WILL COME
AGAIN” IN THE MAY 14 PRESIDENTIAL ELECTIONS OF THE REPUBLIC
PUBLIC PARTY

ABSTRACT

Political advertisements are one of the important communication tools that political parties and

actors cannot do without. Political advertisements pursue fundamental objectives similar to
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commercial advertisements, such as persuading, informing, inducing behavioral changes,
gaining support, and reminding. Political parties or actors try to explain themselves to the voters
and persuade them through political advertisements in order to achieve the aforementioned
goals. Political institutions or candidates develop strategies for the meanings and messages they
want to convey to voters through political advertisements. It is possible to say that the issues to
be addressed, the type of advertisement to be used, attractiveness, etc. are important factors in

the creation of political advertising strategies.

In this study, the advertisement film titled 'Sana S6z Yine Baharlar Gelecek' (I Promise You
Spring Will Come Again) published by the Republican People's Party (CHP) during the
Presidential Election held in May 2023 is analysed by semiotic analysis method. This study
aims to reveal what are the messages that the selected political advertisement gives to the voter
through indicators, the topics covered, the type of advertising and advertising appeals used.
When the data of the study are analyzed, it is seen that the positive advertising type is used. It
has been determined that the advertisement includes content related to emotional attractiveness
(hope, success, happiness, respect, tolerance, love, trust, sharing, etc.), which is one of the types
of attractiveness.. It is noteworthy that the commercial film tries to develop a discourse of
Turkey that focuses on 'future' and 'promise’ and uses indicators that give hope to the voters.
The main message to be given in the advertisement is that “there will be positive changes and

development in the future of Turkey, where there are new beginnings with us'.

Keywords: Political Communication, Political Advertisements, Semiotics.
Giris

Siyasal iletisim; devletlerin, hiikiimetlerin, siyasal oOrgiitlerin ve siyasal

aktorlerin sadece se¢im zamani degil, siyasi hayatin devami i¢in her daim
kullanilmaktadir. Siyasal hayatta ideolojik diisiinceyi kabul ettirmek, segmen destegini
saglamak, kamuoyunda giiven yaratmak, segmeni ya da kamuoyunu bilgilendirmek,
siyasi parti liderlerinin, siyasi adaylarin, devletlerin ya da hiikiimetlerin imaj ve
itibarina katki sunmak, olumsuz imaj1 bertaraf etmek, segmen tercihlerini etkilemek,
gruplar1 ya da kitleleri harekete gecirmek, se¢gmen algisinda gii¢lii bir sekilde yer
etmek vb. hedefleri gergeklestirmek icin iletisim Onemli bir rol oynamaktadir.
Iletisimin profesyonel bir sekilde siyasi hayatta uygulanmasi, siyasi adaylarin ya da
partilerin siyasi kampanyalarini basarili sekilde yiiriitmesine yardimci olmaktadir. Bu
baglamda siyasal reklamlar, siyasi kampanyalarda 6nemli yer tutan ve siyasi partilerin
hedeflerini gerceklestirmede siklikla kullanilan iletisim araglarindan birisidir. Benoit
ve arkadaglarinin (2007: 507) ifade ettigi gibi, ‘siyasal reklamlar, se¢mene ulasmak

i¢in en baskin iletisim araglarindan biridir.” Kisaca siyasal reklamlar, ‘sec¢im siirecinin
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temel bir unsuru, politikacilarin ve partilerin siyasi imajimi sekillendirmenin
kacinilmaz bir bilesenidir’ (Manolov, 2019: 54). Dolayistyla Young (2002: 81)’un
belirttigi gibi, reklamciligin artik siyasal siirecte merkezi bir role sahip oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Yukarida aktarilan bilgilere gore siyasi reklamlarin, siyasal iletisimin dnemli
araclarindan birisi oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda siyasal reklamin tarihsel
siirecine bakildiginda, siyasal hayatin her doneminin 6nemli bir parcast oldugu ve
siyasal hayatta ihtiya¢ duyulan bir siyasal iletisim araci oldugu anlasilmaktadir.
Siyasal hayatta 6nemli yer tutan siyasal reklamin tarihsel siireci M.O 3-1 yiizyillar

baslayip giiniimiize kadar gelmektedir (Manolov, 2019: 56).

Siyasi reklam, tarihin her doneminde siyasi alanda kendine yer bulmustur.
Gilintimiizde de siyasi aktorler ya da siyasi kuruluslar i¢in 6nemli yere sahip olan
siyasal reklamin olusturulmasinda birgok strateji kullanilmaktadir. Kamuoyunu,
se¢cmeni ya da belirli bir grubu etkilemek i¢in hazirlanan reklam stratejileri; siyasi
reklam tiirleri, siyasal reklam cekicilik tiirleri, siyasal reklamda islenen konular,
siyasal reklamda verilmek istenen mesajlar vb. konular dikkate alinarak

hazirlanmaktadir.

Siyasi partilerin amaglarina ve hedeflerine gore toplumsal sorunlar, iilke
giindeminde yer alan konular ya da siyasi partilerin yaptiklar1 veya yapacaklar ile ilgili
bir¢ok konu siyasi reklamlarda islenmektedir. Siyasi reklamlardaki en temel amacinz;
0z ve yaratict anlatim ve gorsel-isitsel dgelerin uyumu ile aktorlerin ya da siyasi
partilerin kendilerini se¢mene anlatarak onlar1 etkilemesi seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Siiphesiz siyasi partiler ya da adaylar bu etkiyi olusturabilmek i¢in farkl
siyasi reklam tiirleri kullanmaktadirlar. Siyasi reklam tiirleri bazi yazarlara gore;
konu/imaj igerigi, negatif/pozitif igerik ve korku c¢ekiciligi (Kaid, 2004: 160) ile
reaktif, proaktif, pozitif ve negatif (Karen ve Gary, 1997°den aktaran, Balci: 2006:
171) olacak sekilde siniflandiriimaktadir. Fakat siyasal reklamlarin pozitif ve negatif
olmak iizere genellikle iki temel baslikta ele alindig1 goriilmektedir (Shea ve Burton,
2010:160; Chang, 2001: 93; Hill, 1989: 15).
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Siyasal reklamlarda g¢ekicilik tiirleri; siyasal katilim, siyasal eylem, siyasal
baglilik ve sadakat, siyasal motivasyon vb. davraniglar1 (Ates, 2016: 88)
gerceklestirmeye ve se¢meni ikna etmeye yardimci olmak i¢in kullanilmaktadir
(Brader, 2005: 388, Marmor-Lavi ve Weimann, 2005: 318; Valentino vd., 2011: 156).
Duygusal c¢ekicilik, rasyonel ¢ekicilik, korku ¢ekiciligi, siyasal reklamda kullanilan
bazi ¢ekicilik tiirlerindendir. Siyasi parti ya da aktorler, siyasi stratejilerine gore
reklam filmlerinde sozii edilen ¢ekicilik tiirlerine yer vermektedir. Ciinkii siyasal

reklamciligin hem bilgilendirici hem de duygusal igeriklerle dolu olmasi, bilgili ve

katilimci bir segmene katki saglamaktadir (Freedman vd., 2004: 723).

Tim bilgiler dogrultusunda olusturulan siyasi reklamlarin ise siiphesiz
se¢cmene ulastirdigi bir mesaj1 ya da anlam1 bulunmaktadir. Adi gegen mesajlar isitsel,
gorsel Ogeler araciligiyla iletilmektedir. Aym zamanda s6zii edilen Ogelerle
olusturulan siyasal reklamlarda; isitsel ve gorsel ogelerin alt metinlerinde farkli
mesajlar ve anlamlar yer almaktadir. Isitsel ve gorsel ogelerin altindaki farkli
mesajlarin tespitinde kullanilan bir teknik ise, gostergebilimsel analiz teknigidir. Bu
teknik ile birlikte reklam filminin igerisinde yer alan her tiirlii gosterge irdelenerek,

filmde verilmek istenen mesajlar ya da anlamlar ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

Siyasi reklamlarda gériinmeyen mesajlarin ya da anlamlarin ortaya koyulmasi
icin bir¢ok caligmada ad1 gegen teknigin kullanildig1 goriilmektedir. Siyasal reklam ile
ilgili yapilan bazi calismalar su sekildedir: Namdar (2020)’mn yapmis oldugu
caligmada, gorsel ve isitsel 6gelerin sunumlarin1 ve alt metinlerini ortaya koymak
amaciyla reklam filmi incelenmistir. S6zii edilen reklam filminde se¢mene giizel bir
gelecek vaadinde bulunuldugu tespit edilmistir. Kisa bir siirede anlatilan gelecek
vaadinin, izler kitleyi ikna etmesinin reklam filminde bilingli olarak kullanilan gorsel
ve isitsel sembollerle saglandig1 sonucuna varilmistir. Diger bir caligsma ise Vodinali
ve Akinci Cotok (2015) tarafindan hazirlanmistir. Bu ¢alismada, igerik analizi yani
sira  gostergebilimsel  analizin  kullanilmistir.  Gostergebilimsel — analizde,
gosteren/gosterilen ayrimindan yola cikilarak, reklamlarin oncelikle goriintiisel
anlatimi deginilmis, sonrasinda gosterge ¢coziimlemesi ele alinmistir. Caligmada, CHP

ve MHP’nin negatif siyasal reklam tiirtinii; AKP’nin pozitif reklam tiiriinii tercih
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ettikleri ortaya koyulmustur. AKP’nin reklamda ‘milli birlik ve biitiinliik> konusunu
ele aldigi; diger partilerin ise iktidar icraatlarini elestiren ve ¢dziime kavusmamis
konulara degindigi gériilmektedir. Calismadan elde edilen bilgilere gére AKP kendini
miicadeleci, cesur, esitlik¢i, basarili; CHP milletle 6zdes, haktan ve hukuktan yana,
Ozgirliik¢ii, demokrat, cumhuriyetci ve laik vb.; MHP ise millet suurunda, diiriist,
namuslu, onur vb. kavramlarla tanimlamis ve konumlandirmigtir. Saglik (2020)’1n
yapmis oldugu c¢alismada, reklam filmleri gostergebilimsel analiz yontemi ile
incelenmigstir. CHP’nin belediye baskanimin kendini geng, heyecanli, adaleti
saglayacak, demokrasiye inanan, Istanbul’da var olan israfa son verecek, yilmayan,
haksizliga ugrayan ancak umudunu yitirmeyen ve onun ile Istanbul’un daha giizel
olacagi seklinde anlattig1 goriilmektedir. AKP belediye baskaninin ise isi bilen, daha
once Istanbul’a biiyiik yatirimlar yapilmasina destek olmus seklinde tanimlandig
ortaya koyulmustur. AKP reklam filminde, geleneksellikten kopmamis, tiim canlilar
kucaklayan, milletin yaninda, birlestirici giicli olan, basarili, mutluluk, sevgi, giiven
veren, sanata, spora destek olan, bilgiye 6nem veren, gencinden yaslisina toplumun
her yastan insaninin yiiziinii giildiirmiis, aydinlik bir gelecek vaat eden kavramlar
tizerinde reklam temasini olusturdugu sonucuna varilmistir. Akgiil (2016) tarafindan
hazirlanmis olan ¢alismada, siyasi partilerin yayinladiklart reklam filmleri
incelendiginde, AK Parti kendi reklam filminde daha cok birlik, beraberlik temalarina
deginirken, CHP ve MHP giincel sorunlara deginerek hedef kitleye bu dogrultuda
mesaj verdigi tespit edilmistir. MHP disinda diger partilerin reklam filmlerinde lider
goriintiilerine yer verdigi goriilmektedir. Slogan olarak ele alindiginda, AK Parti’nin
‘memleket’, hepimiz’ kelimelerine degindigi; CHP’nin ‘biz’ kelimesi iizerinde
durdugu; MHP’nin ise ‘Tirkiye’ kelimesine yogunlastigi dikkat c¢ekmektedir.
Calismada elde edilen bulgulara gore, siyasal reklam filmi, se¢menin duygu ve
diisiincelerini harekete gegirme gibi bir 6zelligi oldugu vurgulanmaktadir. Aydin ve
Stislen (2018)’nin hazirlamis oldugu ¢alismada, siyasal reklamlarda yer alan isitsel ve
gorsel gostergelerin siyasal iletisim odakli segmende olusturmak istedigi etkide
saglamasinda rolii olan dizgelerin ortaya konulmasini amaglamaktadir. Calisma

sonucunda, filmde yer alan olumsuz mesaj igeriklerinin miizigin pozitif temasi ile ve
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toplum icin degerli olan sembollerle birlikte se¢meni ikna etmeye yonelik kullanildigi

tespit edilmistir.

Yukarida yer alan ¢alismalar gibi bu ¢alismada da siyasal reklam incelenirken
gostergebilimsel analiz teknigine basvurulmustur. S6zii edilen siyasal reklam filmi
Mayis 2023 Cumhurbagkanligir Se¢iminde CHP tarafindan hazirlanan ‘Sana s6z, yine
baharlar gelecek’ adli filimdir. Calismanin amaci, siyasal reklam filminde islenen
konunun, tiiriin, ¢ekiciligin ve kullanilan gostergelerin ne oldugu ve bunlar araciligiyla

hangi mesajlarin verilmek istendigi tespit etmek amaglanmaktadir.
1. Siyasal iletisim

Giliniimiizde iktidarlarin mevcut durumunu korumak ya da iktidara talip olan
muhalefetin kamuoyu destegini saglamak i¢in segmenlere yonelik gerceklestirdikleri
cesitli iletisim ¢aligmalartyla 6n plana ¢ikan siyasal iletisimin tarihi ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Cakmak (2019: 70) siyasal iletisimin, “insanlik tarihi kadar eski”
oldugunu vurgulamaktadir. Aziz (2014: 1) ise, siyasal iletisim konusunun ilk
kullan1ldig1 donemin Antik Yunan dénemi oldugunu belirtmektedir. Siyasal iletigim,
Aristoteles, Platon, Quintilian ve Cicero gibi antik Yunan ve Roma'daki filozoflara ve
siyaset ve retorik bilginlerine kadar uzanmaktadir (Oates 1948: 27; Jackob 2007: 293).
Siyasal iletisim modern anlamda ele alindiginda, 20. yiizyilin basinda Amerika
Birlesik Devletlerinde uygulanmaya baslanilmis; reklamcilik teknikleri, kamuoyu
yoklamalari, televizyon, radyo, afis ¢aligmalar ile siyasal kampanyalar tretilmistir
(Topuz 1991: 7). Ozellikle Diinya savaslar1 sirasinda ve sonrasinda siyasal iletigim,
bircok disiplinde ¢alisilmaya baslanilmistir (Inang Demir, 2018: 89). Siyaset bilimci
Walter Lippman ve Harold D. Laswell, sosyolog Paul F. Lazarsfeld, sosyal psikologlar
Kurt Lewin ve Carol Hovland, siyasal iletisim alanini destekleyen 6nemli ¢alismalar
gerceklestirmistirler (Toker, 2013: 47; Rogers, 2004: 4). Siyasal iletisimin diinyadaki
tarihsel gelisimine bakildiginda, multidisipliner bir ¢alisma alani oldugunu séylemek

miimkiindiir (Craig, 2009: 2).

Tiirkiye’de ise siyasal iletisim ile ilgili ilk ¢aligmalara ¢ok partili donemde
baslanildig1 goriilmektedir. ilk &rnekleri 1950°li yillarda CHP ile DP arasinda

yasanmustir (Aziz 2003: 84). Bu donemde se¢im ¢alismalarinda 6nemli siyasal iletisim
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aract olan radyodan vyararlanildigi gorilmektedir (Uztug, 1999: 26). Seg¢im
konusmalari, kamuoyunu bilgilendirme gibi ¢aligmalar radyo {lizerinden yapilmistir.
Ayrica DP cesitli sloganlarin ve ambleminin yer aldig1 afisleri de se¢cim déneminde
kullanmustir (Aziz, 2003: 85; Cavdar, 2000: 20; Uztug, 1999: 26). 1960’11 yillarda TRT
Radyo’nun siyasi partilerin esit sekilde yararlanmasina olanak saglanmistir (Tokgoz,
2010: 174). 1968 yilinda televizyon yayinlari ile birlikte Tiirkiye’de ilk profesyonel
anlamda siyasal iletisim ¢alismalarinin 1977 tarihli milletvekili segimlerinde
gerceklestigi belirtilmektedir (Cankaya, 2008: 156). 1983 secimleriyle birlikte
kampanyalarin daha basarili yiiriitiilmesi i¢in reklam ajanslari ile ¢alisilmaya
baslanilmistir (Tokgdz, 2010: 178). 1990 yillarda 6zel radyo ve televizyon
yayinciliginin baglamasi ile 1991 secimlerinde bazi partilerin lehinde ve aleyhinde
yapilan siyasal iletisim caligmalari ile kamuoyunu etkilemeye calistiklar1 goriilmiistiir
(Barlas, 2021: 273). 2000°1i yillara gelindiginde yeni iletisim teknolojileri ile birlikte
siyasal iletisim kampanyalar1 farkli mecralarda yiiriitiilmeye baglanilmistir. 2011
secimlerinde yasanan siyasal iletisim siirecinde sosyal medyanin etkin kullanildig
goriilmektedir (Oztiirk, 2015: 167). 2014 yili Cumhurbaskanligi segimlerimde ise
adaylarin sosyal medyay1 6nemli bir siyasal iletisim araci olarak gordiikleri ve yogun
sekilde kullandiklar1 goriilmistiir (Akyol, 2015: 111). Yukaridaki bilgiler
degerlendirildiginde, Diinya’da ve Tirkiye’de ge¢misten giliniimiize her donemde
partilerin ve siyasi adaylarin, segmenleri ikna etmek, etkilemek, bilgilendirmek igin

siyasal iletisimin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Aziz (2017:3 1032) siyasal iletisimi, “belli ideolojik amaglar1, toplumda belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniistiirmek, uygulamaya koymak {izere siyasal aktorler tarafindan ¢esitli iletigim tiir
ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim” olarak tanimlamaktadir. Bir baska
tanima gore siyasal iletisim, siyasal alan ile iletisim alanlar1 arasindaki iliskileri
irdeleyen arastirmalardan meydana gelen, disiplinler aras1 bir akademik alandir
(Mutlu, 2004: 199). Kentel (1991°den Akt. Ozkan, 2007: 23) siyasal iletisimi, siyasal
ortamda insanlarin kendilerini ifade etme ve karsilikli anlama sekli olarak anlatmakta

ve siyasal iletisimin ¢ift yonlii oldugunu vurgulamaktadir. Kapani (1988) ise siyasal
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iletisimi, “siyasal siire¢ alaninin i¢inde olan iktidar miicadelesinin yapildigi, aile, okul,
kiiltiir ya da diger toplumsal kurumlardaki iletisimdir” seklinde tanimlamaktadir
(aktaran Binark, 1994: 185). Siyasal iletisimin ortak ve net bir taniminin olmadigi
goriilmektedir. (Aziz, 2017: 3; Inan¢ Demir, 2018: 89; Gongalves, 2018: 3; Kaid,
2004: 4). Siyasal iletisimin ¢esitli tanimlar1 olsa da, hepsinin ortak yani karsilikli

iletisim, ikna ve uzlasma oldugu anlasilmaktadir (Ozkan, 2007: 25).

Giiniimiizde devletlerin, hiikiimetlerin, siyasal orgiitlerin ve siyasal aktorlerin
sadece se¢im zamani degil, siyasi hayatin devami icin her zaman kullandig1 siyasal
iletigsimin temel {i¢ fonksiyonundan bahsedilmektedir. Birincisi ‘ortaya ¢ikan siyasal
sorunlarin tanimlanmasina yardimei olmast’, ikincisi ‘sdzii edilen sorunlarin siyasal
tartisma ortamina girmesinde mesruiyet saglamasi’, son fonksiyon ise ‘artik
tartigilmasinin s6z konusu olmadigi sorunlarin giindemden diisiiriilmesi igin ortak fikir
birligine varilmasidir’ (Ozkan, 2007: 25). Siyasal iletisim bu ii¢ fonksiyonu
gerceklestirerek siyasal iletisimin amaglarina ulagsmasina yardimci olmaktadir. Siyasal
iletisimin amaci ise, hedef kitleyi etkilemek ve se¢gmenin begenisi kazanarak destegini
almak (Cakmak, 2019: 70), secmende giiven olusturmak, se¢cmen sadakati saglamak
ve siyasi Orgiitlerin, aktorlerin varliklarin1 mesrulastirmaktir (Laughey, 2010: 53’ten
Akt. Karakurt, 2019: 14). Siyasal iletisim ile bu amaglara ulagsmak igin siklikla
basvurulan araglardan biri siyasal reklamlar olmaktadir. Nasil ticari reklamlarda
markalar, triin ve hizmetlerinin satin alinmasi ve hedef kitlenin kendilerine olan
sadakatin1 giiclendirmek i¢in miisterinin duygularina yonelik stratejiler izliyorsa
(Diker, 2021: 130); siyasal partiler ve aktorler de segmenin oy davranisini etkilemek
ve segmenle duygusal bag kurmak i¢in siyasal reklam araciligiyla duygusal ve biligsel

odaklr stratejiler izledigi sdylenebilir.
2. Siyasal Reklamlar

Siyasal reklamlar, siyasi partilerin ya da aktorlerin segmenlere ulagmak igin
kullandiklar1 6nemli siyasal iletisim araglarindan biridir. Tokgodz (2010: 517-518)’e
gore siyasi reklamlar ve tartigilan siyasi olaylar, se¢im kampanyasinin gidisatini
belirlemede 6nemli bir konuma sahiptir ve hangi siyasi partinin ya da aktoriin se¢imi

kazanacagi bakimindan etkilidir. Siyasal reklamcilik, secmenin hem gergeklesmis
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hem de ger¢eklesmemis tepkilerine yol gostererek, segmen lizerinde hem rasyonel hem
de duygusal etki yollar1 kullanmaktadir (Voytushenko ve Arakelova, 2012: 1). Bu
baglamda siyasal reklamlarin, modern diinyada siyasi aktorler ve vatandaslar arasinda
etkili iletisimin temel araglarindan biri oldugunu, ayni zamanda secim
kampanyalarinin 6nemli bir unsuru ve politikacilarin, partilerin mevcut siyasi imajini

sekillendirmede 6nemli bir pargasi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Manolov, 2019:
54).

Literatiirde siyasal reklam kavraminin birgok tanimi ile karsilasilmaktadir.
Bilim insam1 S. Lisovsky'ye (2000: 15-16) gore siyasette reklamcilik (politik
reklamcilik), “bir se¢im ortaminda, farkli psikolojik etkiler olusturmayi1 amaglayan
belirli bir siyasi platform araciliiyla segmen gruplarina hitap eden bir siyasi iletisim
bi¢imidir” (Akt. Manolov, 2019: 60). Kaid ise siyasal reklamciligi tanimlarken ilgili
kavrami birkag acgidan ele alarak agiklamaktadir. Kaid (2004: 156-157)’e gore siyasal
reklamcilik; politik tutumlari, inanglari ve davraniglari etkilemek i¢in iletisim kanallar
sayesinde yayilan bir iletisim siireci; secim kampanyasi siiresi boyunca partilerin ya
da aktorlerin fikirlerini desteklemek; ayrica segmenlerle 6zel ve serbest iletisim kurma
bicimi olarak gormektedir. Bir bagka tanima gore ise siyasal reklam, parti, parti lideri
ya da siyasi adaylar1 segmene tanitmak, diger partilere kars1 farkliliklar1 olusturup
benimsetmek, en uyun arag¢ ve biitce ile en yliksek oy oranini elde ederek basariya
ulagsmak icin kullanilan teknik ve yontemlerdir (Bongrand, 1992: 17°den aktaran
Topbas ve Ersoy 2018: 93). Kisaca siyasal reklamlar, insan davraniglarini siyasi
hedefler dogrultusunda gerekli olan tarafa dogru degistirmektir (VVoytushenko ve
Arakelova, 2012: 1).

Siyasal partilerin ya da aktorlerin siyasal reklamlar araciligiyla ulagsmak
istedikleri baz1 amagclar1 bulunmaktadir. S6z konusu amaclarimi Ciftlik¢i (1996: 192-
193) su sekilde siralamaktadir: Yeni kurulmus bir siyasal partiyi ya da yeni bir lideri,
aday1 kamuoyuna tanitmak, Siyasi partilerin ya da aktorlerin vaatlerini se¢gmenlere
duyurmak, hedef segmenin oy verme davramigini degistirerek daha genis kitlelerin
destegini almak, Siyasal parti, lider ve adaylar i¢in imaj yaratmak ya da mevcut

imajlarin1  degistirmek veya giiclendirmek, hedef kitlenin bagliligin1 arttirmak,
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kampanya siirecinde yapilan diger ¢aligsmalar1 desteklemek, parti, lider ya da adaylar
hakkindaki 6n yargilar1 ortadan kaldirmak, olumsuz diisiince ve davraniglart olumluya

cevirmek, siyasal katilimi arttirmak i¢in segmenleri bilgilendirmek ve ikna etmek.

Kisacasi, ticari reklamlarda oldugu gibi siyasal reklamlarda da bilgilendirmek,
ikna etmek, tutum ve davranisi degistirmek, dikkat ¢gekmek, yonlendirmek gibi temel
amaglar dikkat ¢ekmektedir.

Siyasi partiler ve aktorler, yukarida yer verilen amaglara ulagabilmek i¢in bazi
siyasal reklam tiirleri kullanmaktadirlar. Kaid (2004: 160), yaptig1 literatiir taramasi
soncunda siyasal reklamlari, ti¢ tiirde incelenebilecegini ortaya koymustur. Bunlar;
konu/imaj igerigi, negatif/pozitif igerik ve korku cekiciligi gibi duygusal formlarin
kullanildig: igerik 6zellikleridir. Karen ve Gary (1997) ise siyasal reklamlari, reaktif,
proaktif, pozitif ve negatif olmak iizere dort gruba ayirmistir (aktaran, Balci: 2006:
171). Siyasal reklamlar; pozitif ve negatif olmak iizere genellikle iki temel baglikta
toplanmaktadir (Shea ve Burton, 2010: 160; Chang, 2001: 93; Hill, 1989: 15).
Dolayisiyla bu baglikta pozitif ve negatif siyasal reklam tiirlerine yer verilmektedir.
Pozitif siyasal reklamlar, partilerin ya da adaylarin olumlu ve gii¢lii yonleri 6n plana
cikartan ayn1 zamanda gelecege yonelik umut asilamaya calisan bir reklam tiirtidiir
(Vodinali ve Akinct Cotok 2015: 503). Pozitif reklamlar daha ¢ok birlik, beraberlik,
zay1f ve gii¢siiz olanin yaninda olma, kardeslik, tilke sevgisi (Kalender, 2014: 119’dan
aktaran Aydin ve Siislen, 2018: 154) umut, huzur gurur gibi olumlu duygulara yer
verilen mesajlar1 segmenlere ulastirmaktadir. Negatif siyasal reklamcilik ise rakip
odakli gergeklestirilen bir siyasal reklamdir. Rakip adaylarin kisisel o6zellikleri,
adaylarin sahip olduklar1 fikirleri ya da partisine yonelik olumsuzluklari i¢eren bir
reklam tiiriidiir (Surlin ve Gordon, 1977: 89). Balc1 (2007: 73)’ya goére negatif
reklamlarda, “insanlara 6ncelikle maruz kalacaklar1 olumsuzluklar veya kotii sonuglar
gosterilmekte; daha sonra ¢oziim Onerileri siralanmakta ve sonugta rakip parti veya
adaya oy vermemeleri istenmektedir.” Negatif siyasal reklamlar ile 6zellikle korku
duygusu araciligiyla segmenlerin tercihlerini degistirmesi ya da mevcut se¢gmenin ise

tercihini degistirme cesaretinin kirilmasinin amaglandigini séylemek miimkiindiir.
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Siyasi aktorlerin, partilerin ya da hiikiimetlerin se¢gmene ya da kamuoyuna
yonelik olusturduklari siyasi stratejilerin daha giiglii etkisi yaratabilmesi igin, siyasal
reklamlarda kullanilan duygusal, rasyonel ve korku ¢ekicilik tiirlerinin varligindan séz
edilmektedir. Elden ve Bakir (2010: 7) gekiciligi, ‘tiiketicilerin fiziksel, psikolojik,
duygusal, toplumsal gereksinimlerine seslenen, reklami yapilan iiriine/hizmete ve
hatta reklamin kendisine dikkat ¢eken, ilgi uyandiran, tiiketici tutum ve davraniglarina
etki eden, yon veren bir ikna araci islevini gormek’ seklinde agiklamaktadir (aktaran,
Toker ve Sulak, 2020: 119). Literatiire bakildiginda, cekicilik tiirlerinin farkli
sekillerde siiflandirildigin1 gérmek miimkiindiir. Toker ve Sulak’in (2020) ‘Reklam
Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tiirleri ve Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Bir Arastirma’ adli ¢calismasinda, Clow ve Baack (2005)’1n c¢ekiciligi 7 kategoride
(mizah, korku, miizik, cinsellik, kitlik, akil ve duygular); Kotler ve Armstrong
(1999)’un 3 kategoride (duygusal, akilci ve ahlaksal) ele aldig1 goriilmektedir. Toker
ve Sulak (2020: 119) ise ¢ekiciligi, Rasyonel, duygusal, hedonik ve ahlaksal olmak
tizere 4 kategoride degerlendirdigi dikkat ¢ekmektedir. Ates (2016)’in siyasal
reklamlarda duygusal cekicilik kullanimi ile ilgili yapmis oldugu calisamaya
bakildiginda, basta rasyonel ve duygusal ¢ekicilik olmak iizere, siyasal reklamlarda en
¢ok rasyonel, duygusal ve korku ¢ekiciliginin kullanildigina rastlanilmigtir. Rasyonel
cekicilik markalarin -siyasi aktorlerin, partilerin, hiikiimetlerin, ¢ikar gruplarin-
islevsel degerini vurgulamaktadir (Dix ve Marchegiani, 2013: 393). Rasyonel
cekicilikte hedef kitlenin (se¢gmenin) mantikli ve rasyonel kararlar aldig
varsayllmaktadir. Bu nedenle biligsel farkindaligi saglayarak marka -siyasi aktor,
partiler, hiikiimet, ¢ikar gruplari- hakkindaki inanglar degistirmeye c¢alisilmaktadir
(Albers Miller ve Royne Stafford, 1999: 43). Duygusal ¢ekicilikte segmeni ikna etmek
ve harekete gecirmek icin duygulara odaklanilmaktadir. Duygusal cekicilikte,
birliktelik, baris, milli degerler, huzur, mutluluk, umut vb. (Toker ve Sulak, 2020: 121)
daha ¢ok olumlu duygular islenerek se¢menin dikkati c¢ekilmektedir. Korku
cekiciliginde ise daha ¢ok tehdit ve risk olusturan konular, kaybedilecekler islenerek
(Shin vd., 2017: 475), insan (se¢men) lizerinde kaygi ve gerginlik yaratarak insan
(segmen) davranisin1 yonlendirmektedir ve harekete gecirmektedir (LaTour ve Zahra,
1988: 5).
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Adaylar secimleri kazanmak i¢in bir¢ok konuya deginirler ve bu yonde reklam
icerikleri kullanmaktadirlar. Reklamlarda, i¢ ve dis politikalar, yoksulluk, saglik,
egitim, ekonomi, is/emek gibi konulara yer verilmektedir (Aydin ve Siislen, 2018:
153). Sozii edilen konular iizerinde kaliteli reklam firetilmesi i¢in dikkat edilmesi

gereken bazi kurallar bulunmaktadir. Kyrilov (1994) adi gegen kurallar1 su sekilde
siralamaktadir (aktaran Manolov, 2019: 62-63):

1. Reklam dogru olmalidir: Reklam i¢im en Onemli kuraldir. Reklamin
dogruluguna ve etikligine dikkat edilmelidir.

2. Reklam anlasilir olmalidir: Bu kosul yerine getirilmemesi durumunda,
cesitli reklam izleyicisi paylasilan mesajin reklam giiciinii cok fazla hissetmeyecektir.

3. Reklam cekici olmalidir: Kullanicinin dikkatini ¢ekerken dogru se¢im
olduguna ikna etmek diger 6nemli bir kuraldir.

4. Reklam net olmalidir: Reklamin daha fazla dikkat ¢ekmesi ve izleyici
algisinda yer edebilmesi i¢cin maksimum netlik ve anlagilirlik olmasi gerekmektedir.

5. Reklam, izleyicinin gereksinimlerini karsilamalidir: Hedef kitle reklami
izledigi zaman ihtiyaglarmi karsilayacagimi diisiinecek sekilde profesyonelce
hazirlanmalidir.

6. Reklam, olumlu tutum yaratmalidir: Reklam igerigi izleyicinin tutumu,
davranisi, diisiincesi tlizerinde niteliksel bir etki yaratacak sekilde olusturulmalidir.

7. Reklam, rasyonel ve duygusal yaklasim arasinda bir denge kurmalidir:
Reklam tasarlanirken, hedef kitlenin ne algilayacagina dikkat ederek, mantigi ve
duyguyu etkili ve dengeli bir bigimde kullanmak gerekmektedir.

8. Reklam bizi rakiplerimizden ayirmalidir: Hedef kitlede kalici bir etki
olusturmak isteniyorsa, reklam, rakiplere kiyasla yeni, yaratici, 6zgiin ve fark yaratan
bir sey icermelidir.

9. Reklam izleyicinin kiiltiiriine ve yasam tarzina uygun olmalidir: Reklamlar
olustururken hedef kitlenin sosyal yapisina, degerlerine, inanglarina ve yasam tarzina

gore yapilmalidir. Reklamlarin ithal edilmesi bir felaket olur.

CiLT/VOLUME: 12 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2024
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



AKSOY, Fatih; AYDOGAN KILIC, Tugce ve CALISIR, Giilsiim (2024). Siyasal Reklamlarin e
Gostergebilimsel Yontemle Analizi: 14 Mayis Cumhurbaskanhgi §egim|erinde Cumbhuriyet
Halk Partisi’'nin “Sana So6z Yine Baharlar Gelecek” Reklam Filmi Ornegi. Gimushane
Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (1), 474-512.

10.  Reklam, izleyicide koruyucu Onlemlerin varligin1 dikkate almalidir:
Burada vurgulanmak istenen ‘insancil reklamdir’. Hedef kitlenin hayatina asirt
miidahaleden kaginilmasi gerekmektedir.

Reklam, semboller ve gorsel 6geler araciligiyla siyasi mesajlar1 iletmekte
kullanilan giiglii bir siyasal iletisim aracidir. Siyasal reklamlar, sembollerin
kullanimiyla hedef kitle iizerinde duygusal cekicilik, rasyonel c¢ekicilik ve korku
cekiciligi tiirleri ile birlikte etki yaratma amacini tasir. Renk secimi, gorsel
kompozisyon ve karakterlerin pozisyonlari gibi goéstergebilimsel unsurlar, siyasal
iletisimin etkili bir sekilde saglanmasina katkida bulunmaktadir. Bu baglamda,
reklamin ¢esitli sembollerle siyasi mesajlar1 nasil tasidigini1 anlamak, siyasal reklam
stratejilerinin analizinde 6nemli bir rol oynayabilir. Reklamin géstergebilimsel analizi,
siyasal iletisim stratejilerini anlamak ve kampanya basarilarini degerlendirmek igin
kapsaml1 bir yaklasim sundugunu sdylemek miimkiindiir. Dolastyla Ozcan ve Giinay
(2023) ifade ettigi gibi, secim kampanyalarinda siyasal aktorlerin ya da partilerin
iletisim araglar1 aracilifiyla kamuoyunu nasil yonlendirdigi 6nemli c¢alisma
alanlarindan biridir. Bu nedenle calismanin arastirma kisminda, secilen siyasal
reklamin gostergeler araciligiyla se¢gmene verdigi mesajlarin, ele alinan konularin,
kullanilan reklam ve reklam cekicilik tiirliniin ne oldugunu ortaya koymaya

calisilmaktadir.

3. Yontem

Calismada nitel arastirma yontemi kullanilmaktadir. Nitel aragtirma yontemi,
kavramlari, diisiinceleri ya da deneyimleri anlamak i¢in nicel olmayan verilerin (metin,
ses, video vb.) toplanmasini ve analiz edilmesini kapsamaktadir (Bhandari, 2023).
Nitel arastirma; bir olgu ya da olayda, goriinenden ziyade goriinmeyenin ortaya
koyulmasi amaciyla derin ve detayl ¢alismalarin yapilmasini saglayan bir tekniktir.
Arastirmanin 6rneklemini amagl 6rnekleme yontemi olusturmaktadir. Patton (2002:
161) amagl 6rneklemi, “sinirli kaynaklarin en etkin sekilde kullanilmast i¢in bilgi

agisindan zengin durumlarin belivlenmesi ve segilmesi icin nitel arastirmalarda

CiLT/VOLUME: 12 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2024
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



AKSOY, Fatih; AYDOGAN KILIC, Tugce ve CALISIR, Giilsiim (2024). Siyasal Reklamlarin 7
Gostergebilimsel Yontemle Analizi: 14 Mayis Cumhurbaskanhgi §egim|erinde Cumbhuriyet
I:Ialk Partisi'r)in “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” Reklam Filmi Ornegi. Gimishane
Universitesi lletisim Fakdltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (1), 474-512.

vaygin olarak kullanilan bir teknik” seklinde tanimlamaktadir. Amagl Ornekleme,
belli olgiitleri karsilayan ya da belli 6zelliklere sahip ve calismaya uygun oldugu
diisiiniilen olaylardan ya da kisilerden olusturulan Ornekleme yontemidir
(Biiyiikoztiirk vd., 2016: 90). Millet ittifakini olusturan partiler, secim kampanyalarini
birbirlerinden bagimsiz sekilde yiiriitmeleri ve Cumhurbagkani adayinin CHP Genel
Bagkani’nin olmasi nedeniyle arastirmanin O6rneklemini 2023 Cumhurbagkanligi
se¢imi 6ncesi CHP tarafindan yayinlanan, geleneksel ve yeni medyada ¢ok fazla yer
alan “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” adli siyasal reklam filmi olugturmaktadir. Bu
calismada, se¢men kitlesinde olusturulmak istenen etki i¢in siyasal reklam igeriginde

yer verilen isitsel ve gorsel 6gelerin ¢dziimlemesi yapilarak asagida yer alan aragtirma

sorularina cevap aranmaya ¢alisiimaktadir.

1- Siyasal reklam filminde kullanilan reklam tiirii nedir?

2- Siyasal reklam filminde kullanilan hangi ¢ekicilik tiiri kullanilmigtir?

3- Siyasal reklam filminde islenen konular nelerdir?

4- Siyasal reklam videosunda kullanilan gdstergeler nelerdir?

5- Siyasal reklam filminde gostergeler araciligiyla verilmek istenen mesajlar

nelerdir?

Bu baglamda orneklemde yer alan siyasal reklamin vermek istedigi anlamlar
ve mesajlar gostergeler araciligiyla analiz edilmeye g¢aligilmistir. Segilen siyasal

reklamin analizinde, gostergebilimsel analiz teknigi kullanilmustir.

Barthes gostergebilimi “dilbilimin ‘¢oziimii’ olarak ya da daha spesifik olarak,
bilimsel bir dilbilim tarafindan saf olmayan olarak bir kenara birakilan
anlamlandirmanin tiim yonlerinin incelenmesi” olarak tanimlamaktadir (Culler, 2002:
58). Rifat (2009: 7), goOstergebilime neden ihtiyag duyuldugunu su sekilde
aciklamaktadir:

Insan1 kusatan anlamlar evreninde, bildirisim amactyla kullanilan dogal dillerin
yant sira davraniglar, tutkular, inaniglar, toreler, toplumsal tdrenler, siyasal rejimler,
reklamcilik, moda, yazili basim, s6zlii basim, mimarlik diizenleri, bilim dilleri, resim,

miizik, tiyatro, sinema, edebiyat, vb., anlamli birimler diye tanimlayabilecegimiz

gostergelerden olusan dizgelerin (sistemlerin) bazilari. Gostergebilimin amaci da iste biitiin
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bu anlamli dizgeleri hem kavrayabilecek hem de yorumlayabilecek bir ¢oziimleme ve
yeniden yapilandirma modeli sunmaktadir.

Buradan hareketle insana ve diinyaya dair her seyin gostergebilimin inceleme
konusu oldugu sdylenebilir (Yiicel, 2008: 166’dan Akt. Tuncer, 2020: 75).
Gostergebilimin  6nemli kurucularindan olan (Karaman, 2017: 30) Barthes’in
gostergebilimsel c¢oziimlemesinde ‘gdsterge’, ‘gdsteren (gorsel imge)’, gosterilen
(anlam)’ ve ‘diiz anlam’, ‘yan anlamdan olusan 6geler bulunmaktadir. Barthes’a gore
gosterge, “bir gosteren ile bir gosterilenden kuruludur. Gosterenler diizlemi anlatim
diizlemini, gosterilenler diizlemiyse igerik diizlemini olustur” seklinde agiklamaktadir
(Rifat ve Rifat, 2014: 47). Gosterge, anlami olan fiziksel bir nesnedir. Gosteren,
gostergenin algiladigimiz fiziksel varligidir. Gosterilen ise gosterenin gondermede
bulundugu anlamdir (Fiske, 2011: 127). Ornegin kara kedi gosterge iken, k-a-r-a k-e-
d-i gosterilen, gosteren ise ‘ugursuzluk’ olmaktadir. Sobur (2009: 263) diiz anlami,
gostergenin gercek ve agik anlamini ve neyi temsil ettigi seklinde aciklamaktadir
(aktaran Nadira, 2018: 14). Yan anlam, “Roland Barthes tarafindan gosterge,
kullanicilarin kiiltiirleri araciligiyla duygu ve degerleri ile bulustugunda ortaya ¢ikan
etkilesimi tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir” (Bouzida, 2015: 4). Calismada yer
alan siyasal reklam, Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile analiz

edilmektedir.
4. BULGULAR

Reklam filminde gosterge, gosteren, gosterilen, yan anlam ve diiz anlam
ogeleri gergevesinde gostergebilimsel analiz yontemi ile elde edilen bulgular ortaya

konulmustur.
4.1 Reklam Filminin Genel Betimlemesi

14 May1s 2023 tarihli Cumhurbaskanligi se¢imleri icin CHP nin Mart ayinda
YouTube’ta ve CHP’ye ait sosyal medya hesaplarinda paylastigi ‘Sana S6z, Yine
Baharlar Gelecek’ adli reklam filmi 1: 37 saniyedir. Reklam filmi, kiz ¢ocugunun
yagmurlu ve siddetli gok giiriiltiilii bir gecede endise ve korku icinde pencereden disar1
bakmasiyla baslamaktadir. Giinesli ve kus civiltilar1 ile yeni bir giine uyanan kiz
cocugu, pencereden disar1 bakarken annesi ‘sana s6z yine baharlar gelecek’ sarkisini
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soylerken kiz cocugu mutfaga giderek annesini dinlemektedir ve annesinin ‘sana soz,

b

umut bitmeyecek, séz, soz...” sarki sozlerini sdylemesi ile devam etmektedir.
Sonrasinda kiz ¢ocugu, baharin gelmesi ile birlikte disar1 ¢ikip farkli tiir ¢igekleri
toplamaya baslamaktadir. Ardindan bir bebek, c¢igeklerin ve yesilligin icinde
ylirimeye baglar ve sonrasinda iki arkadas kucaklasarak uzaklagmaktadir. O sirada
Kiligdaroglu ‘sana soz, birbirini incitmeyen, farklt olan1 oldugu gibi seven, sayan,
uzaklasan degil, kucaklasan bir Tiirkiye.” soOzlerini seslendirmektedir. Sonraki
goriintiide, bir at6lyede calisan isciler bir masa etrafinda toplanmakta, ekmeklerini
paylasmakta ve mutlu bir sekilde yemek yemektedir. Reklam, Kiligdaroglu’nun dis
sesi ile ‘karni tok, gonli bol, yagamayi seven bir Tiirkiye.” sozlerini sGylemesiyle
devam etmektedir. Diger goriintii, Bogazigi Universitesi’nin kampiisiiniin gdsterimi
ile basliyor ve sonrasinda kiz 6grenciler birlikte calisiyor ve bilim insani, onu
heyecanla bekleyen 6grencileri ile bulusuyor ve bilim insani, diger bir bilim insani ile
kucaklastyor. Bu goriintiide Kiligdaroglu, ‘Bilime, sanata, gelecege inanan, uzmanliga
saygl duyan bir Tiirkiye’ sozlerini seslendirmektedir. Bir sonraki goriintiide futbol
taraftarlarinin heyecanli bir sekilde takimini destekliyor. O sirada Kiligdaroglu’nun dig
sesi ile birlikte ‘seyirci kalmayan, korkusundan susmayan, s6zii dinlenen, kiymeti
bilinen...” sozleri sarf edilmektedir. Devaminda ise kadin sarkicinin, sarkisini yiiksek
sekilde sOylemesi ve eglenmesi goriintiisii yer aliyor. Bu goriintiide Kiligdaroglu ‘en
giizel sarkilarini bagira ¢agira sdyleyebilen. ..’ sdzlerini dile getirmektedir. Mutlu olan
kiz ¢ocugu, cigekleri agmis agaca ve gokyliziine bakiyor ve bu sirada Kiligdaroglu
‘nesesi cocuklarmin goziinden okunan bir Tiirkiye icin geliyoruz® demektedir.
Ardindan kiz ¢ocugunun Kemal Kiligdaroglu'na topladigi farkl tiirlere sahip cigek
buketini vermesi ve Kiligdaroglu'nun kiz ¢ocuguna ¢igek uzatmasi ile devam
etmektedir. Kiligdaroglu, kiz ¢ocuguna ‘sana s6z yine baharlar gelecek’ soziinii
sOylemektedir. Sonrasinda Kiligdaroglu, Selvi Kiligdaroglu, Mansur Yavas ve Ekrem
Imamoglu ile birlikte halki selamlamaktadir. Bir sonraki gériintiide Kiligdaroglu
Millet Ittifakinda yer alan diger parti liderleri ile selamlagmaktadir. Ve reklam filmi
Kemal Kiligdaroglu'nun ‘Sana séz yine bahar gelecek, Bay Kemal soziinden

donmeyecek!” soylemi ile birlikte bitmektedir.
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Reklam filminin basroliinii kiz ¢ocugu olusturmaktadir ve kiz g¢ocugu
Tiirkiye’nin gelecegini temsil etmektedir. Reklamin geneline bakildiginda anne,
Ogrenci, bilim insani, isci, taraftarlar mutlu, heyecanli, neseli ve umutlu
goriinmektedir. Reklam filminde Kemal Kiligdaroglu, farkli ideolojilere sahip

yurttaglar1 olan, farkliliklara saygi duyan, kucaklasan, yasami seven, bilime inanan,

gelecege umutla bakan bir Tirkiye vaat etmektedir.

4.2. ‘Sana So6z Yine Baharlar Gelecek’ Siyasal Reklamin Gostergebilimsel Acidan

Incelenmesi
4.2.1. Sahne 1, Saniye 0.00-0.27

Gorsel 1. Sahnelerden Kesitler
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Tablo 1. Gorsel 1'de yer alan reklam sahnelerinin gosterge tablosu

' NEVELER
Gosterilen
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GoOsterge Gosteren
insan Kiz gocugu Endiseli ve korkulu yiz
Nesne Pencere Disariyi gésteren
Durum Bulutlu ve gok gurtltli Kasvetli hava
hava
Renk Siyah Karanlhk
Bitki Cicek Yeniden agan gicek
Renk Yesil Doga
Mekan Yatak Odasi Yatakta uyuyan kiz
gocugu
insan Kiz gocugu Yeni bir gline uyanan
Nesne Pencere Disariy1 gésteren
insan Kiz Cocugu Gllen kiz gocugu
Nesne Giines Yeni bir gliniin dogusu
Giin Glndiz Aydinhk
Yazi Sana s0z, yine baharlar Slogan
gelecek
insan Kadin Mutlu anne
insan Kiz gocugu Dikkat ile dinleyen
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Yazi Sana sdz, umut Her zaman umutlu
bitmeyecek olmak

Diiz anlam: Kiz ¢ocugu gok giiriiltiillii ve yagmurlu bir gecede endiseli ve
korkulu bir sekilde pencereden disar1 bakiyor. Giinesin ac¢tig1 ve bitkilerin yeniden
canlandig1 bir giinde kiz ¢ocugu uyanip pencereden disariyr seyrediyor. Anne, ‘sana
s0z yine baharlar gelecek, sana s6z umut bitmeyecek, s6z soz...” seklinde sarkiy1
sOylerken, kiz ¢cocugu dikkatlice onu dinliyor. Diiz anlam agisindan bakildiginda,

insanlara, mekanlara, dogaya, nesnelere, yazilara, renklere ve bitkilere yer verilmistir.

Yan anlam: Kiz ¢ocugu, gelecegi temsil etmektedir. Karanlik ve gok giirtiltiilii
bir gecenin ise gelecek i¢in endiseyi ve korkuyu anlattig1 séylenebilir. Kiz ¢ocugunun
yiiz ifadesi ile geleceginden endiseli oldugu mesaji verilmektedir. Giinesin dogusu
hayati (Karaday1, 2021:459), canlilik, tutku ve gengligi (Wilkinson, 2011: 16’dan Akt.
Sen ve Girpinar, 2019: 986) simgelemektedir. Bu kesitte de giinesin dogmasi,
ciceklerin agmasi yeni bir hayatin baslangici olmaktadir. Burada ise umutlu ve aydinlik
bir gelecegin mesaj1 verilmektedir. Kiz ¢ocugunun uyanmasiyla ise yeni bir hayatin
baslamas1 mesaj1 verilmektedir. Kiz ¢ocugunun pencereden disar1 baktiginda gordiigii
manzarayl, umutlu bir gelecegin baslangici seklinde yorumlamak miimkiindiir.
Reklamda yer alan anne ile de ¢ocugunun geleceginden sorumlu olan kisi ve gelecege
umutla bakan mutlu bir anne mesaji verilmektedir. Sana s6z yine baharlar gelecek sozii
ile baharin gelisi anlatilmaktadir. Bahar ise tabiatin yeniden canlanmasi, kendini
yenilemesi, yeni bir dogus, yeni baslangiclar seklinde algilanabilir. Dolayisiyla bu
slogan ile se¢mene yeni bir hayat, yeni bir gelecek, yeni bir baslangi¢ anlatiimaya

calisilmigtir.

4.2.2. Sahne 2. Saniye 0.28-0.39

Gorsel 2. Sahneden Kesitler
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Tablo 2. Gorsel 2'de yer alan reklam sahnelerinin gosterge tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Kiz Cocugu Cicek toplayan kizgocugu
Bitki Cicek Papatya
Bitki Agag Yaprak agmamis aga¢
Bitki Ot Yesillik
Renk Yesil Doga
Mekan Bahce Baharin gelisi
Bitki Cicek Farkli giceklerden olusan
buket
Yazi Birbirini incitmeyen Birbirini kirmayan
insan Bebek Bebegin yurlyusu
Yazi Farkli olani oldugu gibi Sevgi, saygl
seven, sayan
insanlar Kiz ve erkek cocugu Kucaklagsmak, mutluluk
Yazi Uzaklagan degil, Birliktelik, Bir arada
kucaklagan bir Turkiye olmak

Diiz anlam: Baharin geldigi bir giinde ¢i¢eklerin actig1, agaglarin yeni yeni
acmaya basladig1 bir yerde kiz cocugu farklh tiirde ¢icekler toplamaktadir. Bir bebek
¢imlerin iizerinde yiiriimekte ve sarilan kiz ¢ocugu ile erkek cocugu doganin igerisinde
yiiriiyerek uzaklagmaktadir. Dolaysiyla reklamin diiz anlami incelendiginde; insanlar,

agaclar, ¢igekler, yazilar ve agirlikl yesil renk dikkat cekmektedir.

Yan anlam: Cigeklerin agmasi, doganin yesillenmesi baharin gelisini
anlatmaktadir. Tiirk Tarihinde bahar, yeni bir giin, tiirlii ¢igekler ile topragin uyandigi
seklinde tanimlanmaktadir (Baykara, 1997°den Akt. Mustafayev, 2013: 62). Bu
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baglamda bahar mevsimi ile birlikte yenilenme, yeniden dogusun, umudun mesaji
verildigi sOylenebilir. Kiz cocugu ve bebek Tiirkiye’nin gelecegini temsil etmektedir.
Kucaklasan ¢ocuklar goriintiisii, toplumsal birlikteligi ve sevgiyi anlatmaktadir. Farkli
cigeklerden olusan buket ise, farkli 6zelliklere sahip insanlarin birbirini kirmadan,
saygl c¢ercevesinde yasamasi seklinde yorumlanabilir. Se¢menlere bu goriintiide,
umutlu ve yeni bir gelecek mesaj1 aktarilmaya calisilmistir. Ayni zamanda birbirinden

farkli kiiltiire ve Ozelliklere sahip insanlarin bir arada oldugu ve birbirlerine saygi ve

sevgi duyan bir Tiirkiye olusturacaklari mesaji verilmeye calisilmistir.

4.2.3. Sahne 3. Saniye 0.40-01.06

Gorsel 3. Sahneden Kesitler
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Tablo 3: Gorsel 3’te yer alan reklam sahnelerinin gésterge tablosu

Gosterge

Gosteren Gosterilen
Nesne Bayrak Tirk Bayragl
insan Kurucu Lider Atatiirk
insan Atolye isci, Calisan,
Emek, Isgiic,
Uretim, Calismak
insanlar Dort erkek Calisma hayati
Nesne Masa Yemekler
Yiyecek Ekmek Paylagsmak
Yazi Yasamayi seven Turkiye Emeginin karsiligini alan
Yapi Universite Bogazici Universitesi
Yazi Bilime, sanata, gelecege Bilimin, sanatin
inan
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insan

Ug kiz 6grenci Calisan 6grenciler
Nesne Kitaplhk Kitaplar
insan Erkek Bilim insan
Yazi Ayaklari yere saglam Saglam, dengeli, nitelikli
basan
Mekan Sinif Ders yapilan yer
insanlar Topluluk Ogrenciler ile bilim
insaninin bulusmasi
Yazi Uzmanhga saygi duyan Bilgi ve donanima sayg
Tirkiye duyan
insan iki erkek Taraftar
Renk Kirmizi- Beyaz Tirk Bayragi renkleri
Yazi Seyirci kalmayan, Eyleme gecen,
korkusundan susmayan destekleyen,
Tirkiye ¢ekinmeyen, elestiren
Nesne Mesale Aydinlatan nesne
Yazi S6zi dinlenen, kiymeti Dikkate alinan, deger
bilinen verilen, 6Gnemsenen
insan Kadin Bateri galan kadin
Nesne Bateri Mizik enstriimani
insan Kadin Sarki séyleyen ve
eglenen kadin
Yazi En glizel sarkilarini, istedigi sekilde, 6zgiirce
bagira ¢agira soyleyebilen
soyleyebilen

Diiz anlam: Isci, Tiirk bayrag: ve Atatiirk biistii altinda galistyor. Farkl1 yas
gruplarindan ¢alisanlar atolyede bir masada yemek yerken, altta siyan arka fon
lizerinde beyaz font ile ‘yasamayi1 seven Tiirkiye’ yazisi yer aliyor. Bogazici
Universitesi'nin kampiise gosteriliyor. ‘Bilime, sanata, gelecege inan’ yazisi yer
aliyor. Ogrenciler birlikte calistyor. Sinifa dogru yiiriiyen bilim insani goziikiiyor.
‘Ayaklar1 yere saglam basan’ yazisina gorselde yer veriliyor. Siniftaki dgrenciler
alkislayarak bilim insanini karsiliyor. ‘Uzmanliga saygi duyan Tirkiye’ soziine yer
veriliyor. Taraftarlar ellerinde davul ve bayraklar ile takimlarini destekliyor. ‘Seyirci
kalmayan, korkusundan susmayan’ deniliyor. Bir taraftar mesale yakiyor. Gorselin
altinda ‘So6zii dinlenen, kiymeti bilinen’ yazis1 bulunuyor. Bir kadin bateri ¢aliyor ve
bir kadin sarki soyliiyor. Gorsele, ‘en giizel sarkilarini, bagira ¢agira sdyleyebilen’
sOzii ekleniyor. Bu baglamda, diiz anlam olarak bayraga, kurucu lidere, insanlara,

yapilara, ¢esitli nesnelere, yazilara yer verilmistir.

Yan anlam: Tiirk bayragi ve Atatiirk biistii altinda ¢alisan ve birlikte yemek
yiyen ¢alisanlar goriintiisii ile Tiirk bayrag: altinda, Atatlirk dnderliginde tireten, emek
veren, mutlu olan, paylasan bir calisma hayatinin olacagir bir Tiirkiye mesaji
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verilmektedir. Bogazi¢i Kampiisii bilim merkezini temsil etmektedir. Birlikte ¢alisan
ogrenciler ise, bilime ve sanata inan gelecegi anlatmaktadir. Ogrencilere dogru
yiirliyen insan, bilim insan1 seklinde yorumlanmaktadir. Bilim insanin1 heyecanl bir
sekilde ayakta alkiglayan Ogrenciler ise uzmanliga, bilgiye saygi duyan ve onu
destekleyen kisiler seklinde ifade edilebilir. Bu goriintiiler ile bilimi, sanati 6nemseyen
ve bunlarin onciiliigiinde bir Tiirkiye insa edilecegi anlatilmaya ¢alisilmistir. Bilgili,
donanimli ve alaninda uzman olan kisilerin saygin oldugu ve onemsendigi bir
Tiirkiye’nin dengeli, saglam ve umut dolu bir gelecege sahip olacagi mesaj1 verilmeye
calistlmistir. Bunun yani sira reklamda, takimlarini destekleyen taraflara da yer
verilmistir. Bu sahnede taraftarlar sadece takimi izleyen degil ayn1 zamanda takimi
cesurca elestiren, sorgulayan, eyleme gegen ve diisiinceleri dinlenen bir toplulugu
temsil etmektedir. Sarki sdyleyen kadin ise herkesin diisiincelerini istedigi sekilde ve
istedigi tonda sdyleyebilecegi seklinde yorumlanabilir. Bu sahne ile ise her insanin
fikirlerine ve diisiincelerine deger verildigi; insanlarin ¢ekinmeden, korkusuzca,
Ozglirce, yiiksek sesle elestirebilecegi ve eyleme gecebilecegi bir Tiirkiye ortami
olusturacagi vaat edilmektedir. Ozetle, her kesimden insanin kendini 6zgiirce ifade
edebilecegi ve bilimin, sanatin onciiliiglinde, nitelikli ve donanimli insanlar ile birlikte

mutlu ve umutlu bir gelecegin olacagi bir Tiirkiye mesaj1 verilmektedir.

4.2.4. Sahne 4. Saniye 1.07- 01.18

Gorsel 4. Sahneden Kesitler
R T
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Tablo 4. Gorsel 4’te yer alan reklam sahnelerinin gosterge tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Kiz Cocugu Agaca bakan kiz gocugu
Bitki Sakura Agaci Baharin mujdecisi,
yeniden dogus
Renk Pembe Guzelligin ve sevginin
temsili
Renk Yesil Doga
insanlar Kiz gocugu ve erkek Birbirine gigek veren iki
kisi
Mekan Doga Bahar
Yazi Nesesi, cocuklarinin Cocuklara 6nem veren,
goziinden okunan bir Mutlu Turkiye
Tirkiye igin
geliyoruz
Bitki Cicek Cesitli ciceklerden

Beden Hareketi

Yazi

Erkegin kiz cocugunun
omuzuna elini koymasi

Sana s6z, yine baharlar
gelecek

olusan buket
Yakinlik, gliven,
samimiyet destek
vermek
Slogan

Diiz anlam: Kiz ¢ocugu agaca bakiyor. Sakura agacinin altinda kiz ¢ocugunun
elinde ¢igek buketi bulunuyor. Kiligdaroglu’da elindeki ¢igegi kiz ¢ocuguna uzatiyor.
O sirada ‘nesesi, ¢ocuklarmin goziinden okunan bir Tiirkiye i¢in geliyoruz’ sdzlerini
seslendiriyor. Kiligdaroglu, kiz ¢ocugunun omuzuna elini koyup, ‘sana sdz yine
baharlar gelecek’ diyor. Bu kesitte kiz ¢ocugundan, bitkiden, erkekten, yazidan ve

renkten olusan bir diiz anlam yer almaktadir.

Yan anlam: Kiz ¢ocugu gelecegi temsil etmektedir. Reklamda gosterilen agag
ise sakura agacidir. Sakura agact milkkemmelligi, giizelligi, yeniden dogusu
anlatmaktadir (Euronews, 2020). Reklamda ¢ocuklarin nesesine atif yapilarak, mutlu
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ve gelecege umutla bakan bir Tiirkiye mesaji verilmek istenmektedir. Bahar geldiginde
dogada birgok tiirden bitki yeniden canlanmaktadir. Bu sahnede, baharda toplanan
cesitli ¢iceklerden olusan buket ise farkli diisiincelere, farkli yasam tarzlarina sahip
olan insanlarin bir arada olacagini temsil etmektedir. Kiligdaroglu’nun beden hareketi
ise, kiz ¢ocuguna yakinlik, giiven ve destek vermek anlamina gelmektedir. ‘Sana sdz,
yine baharlar gelecek’ sozii ile yeni bir gelecek, yeni bir baslangig, yeni bir umut
mesaj1 vurgulanmaya calisilmistir. Yan anlam, genel olarak degerlendirildiginde bu

sahnede se¢mene, bizim ile her kesimden insanin bir arada yer aldigi mutlu ve giivenli

bir gelecege sahip olunacak mesajin ilettigi soylenebilir.
4.2.5. Sahne 5. Saniye 1.18- 1.28.

Gorsel 5. Sahneden Kesitler

ExEETT
Sana soz, umut bitmeyecek.

Sana s6z, umut bitmeyecek. Sana soz, umut bitmeyecek.

Tablo 5. Gorsel 5’te yer alan reklam sahnelerinin gosterge tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
insanlar Cumhurbaskani adayi ve Birlikte kazanmak, gli¢
belediye baskanlari gostermek
insan Alkislayan kadin Cumhurbaskani adayina
destek veren esi
Yazi Sana s0z, yine baharlar Slogan
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gelecek
insanlar Alkiglayan kalabalik Desteklemek, birliktelik,
gl
Yazi Sana s6z umut Her zaman umutlu olmak
bitmeyecek
Bitki Sakura Agaci Baharin mijdecisi,
yeniden dogus
Renk Yesil Doga
insan Kiz gocugu Umut, gelecek
insan Kemal Kiligdaroglu Cumhurbaskani adayi,
lider
insanlar Bir kadin ve bir erkek Tokalasan insanlar
insan Atatiirk Kurucu lider

Diiz anlam: Cumhurbagkan1 adayi, belediye baskanlarinin ellerini hava
kaldiriyor. O sirada kampanya slogani olan ‘sana soz, bahar gelecek’ sozleri dile
getiriliyor. Cumhurbagkani adayinin esi yanlarinda ve alkisliyor. Diger bir goriintiide
onlar1 destekleyen insanlar goziikiiyor. Sonraki goriintiide Kiligdaroglu, kiz cocuguna
‘sana s0z, umut bitmeyecek’ sézilinii sdyleyerek uzaklasiyor. Ardindan arkada Atatiirk
gorselinin yer aldig1 bir sahnede Kiligdaroglu, Millet Ittifakinda yer alan her bir parti
lideri ile tokalasiyor. Bu kesitte insan, yazi, bitki ve renkten olusan bir diiz anlam

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yan anlam: Ellerin birlikte havaya kaldirilmasi, birliktelik, birlikte
kazanilacagini ve gii¢c gostergesi olarak sdylenebilir. Selvi Kiligdaroglu’nun sahnede
olmas1 ve alkiglamasi, esinin yaninda oldugunu ve onu destekledigi mesajini
vermektedir. ‘Sana s6z, yine baharlar gelecek’ slogani ile yeni bir hayat, yeni bir
gelecek, yeni bir baglangi¢ anlatilmaya calisilmistir. Alkislayan topluluk ise onlar
destekleyen ve arkalarinda oldugu anlami vermektedir. Kiz cocugu umut ve gelecek
anlamindadir. Kilicdaroglu ise kiz cocuguna verdigi sozleri yerine getirecek olan lider
olarak vurgulanmaktadir. Atatlirk gorselinin yer almasi, yonlerinin Atatiirk oldugu
sdylenebilir. Kiligdaroglu'nun Millet Ittifaki liderleri ile tokalasmasi ise, dostlugu,
memnuniyeti, karsilikli anlagma saglandigini anlatmaktadir. Genel olarak verilmek
istenen mesaj, yenir bir hayat ve yeni bir gelecek i¢in, Atatiirk’{in izinde farkli
diislinceleri temsil eden partilerle bir araya gelerek ve milletin destegi ile hep birlikte

secimin kazanilacagidir.
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4.2.6. Sahne 6. Saniye 1.29- 1.37

Gorsel 6. Sahneden Kesitler

Bay Kemal soziinden donmeyecek.

Tablo 6. Gorsel 6 da Yer Alan Reklam Sahnelerinin Gosterge Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Kemal Kiligdaroglu Cumhurbaskani adays,
lider
Bitki Sakura Agaci Baharin mijdecisi,

yeniden dogus, yeni
yasamin baslangici

Gokyiizi ilerlemek, ileriye
bakmak,
hedefi yukseklerde
tutmak
Renk Pembe Glizelligin ve sevginin
temsili
Yazi Sana sdz, yine baharlar Slogan
gelecek
Renk Kirmizi Heyecan, tutku, kararlilik
Yaz Sana Soz! Her bir Tiirk vatandasina
s6z vermek
Yazi Yine baharlar gelecek Yeniden, tekrar baharlar
gelecek
Yazi Kemal Kiligdaroglu Cumhurbaskani adayi,
lider
Yazi Bay Kemal s6ziinden S6zuni yerine getirmek,
donmeyecek sozlinden vazgegmemek,

vaatleri yerine getirmek

Diiz anlam: Kiligdaroglu, sakura agacinin altinda yer aliyor. Kirmizi zemin

lizerine beyaz yazi ile ‘Sana S6z!” yaziliyor. Devaminda beyaz renk ile ‘yine baharlar
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gelecek’ soziine yer veriliyor. O sirada Kiligdaroglu ‘Sana s6z, yine baharlar gelecek’
sloganin1 seslendiriyor. Bir sonraki sahnede Beyaz renkle ile Kemal Kiligdaroglu
yazis1 ekranda goriiliiyor. Kiligdaroglu ‘Bay Kemal soziinden donmeyecek’ soziinii

sOyliiyor. Bu gorsellerde, renklerin, insanin, bitkinin ve yazilarim yer aldig

gostergelerden olusan bir diiz anlam ortaya ¢ikmaktadir.

Yan anlam: Kiligdaroglu’nun sakura agacinin altinda yer aldigi sahnede;
se¢mene, yeni baslangiglar, yeni hayatlar Kiligdaroglu liderliginde olacagi mesaji
verildigi sOylenebilir. Sahnede gokyiiziine yer verilmesinden ise ileriye bakmak
anlami ¢ikarilabilir. Kirmizi zemin {izerine ‘Sana S6z !’ kelimesi yazilarak tiim
dikkatler oraya ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Burada ise cumhurbagkani adayinin her bir
se¢mene, tek tek s6z verdigi, soziinde durmakta kararl oldugu anlami ¢ikabilir. Yine
baharlar gelecek s6zii, doganin yeniden canlanmasi, mavi bir gokytizii, canlilik, umut,
nese, limit, hayaller anlamina gelmektedir. Dolayisiyla Kuigdaroglu ile birlikte yeniden
canlanan, hayaller kurabilen, umutlu, neseli insanlarin yasadigi bir Tirkiye algisi
olusturulmaya calisildig1 ifade edilebilir. ‘Bay Kemal s6ziinden donmeyecek!” s6zii
ile Kemal Kiligdaroglu’nun séziinii tutan, séziinden vazge¢cmeyen bir lider olarak
algilanmasi istenmistir. Segcmene verilen mesaj ise, Cumhurbaskan: adayinin halka
vaat ettigi her seyi yerine getirecegidir. Bu sahnedeki genel olarak yan anlam,
Kiligdaroglu’nun verdigi sozleri yerine getirerek, umutlu, neseli, giizel baslangiglari
ve gelecegi olan bir Tiirkiye insa edilecektir. Ozetle, Her bir vatandasa yeni ve giizel
bir gelecek vaat ettigi ve bunu yerine getirecek olanda Bay Kemal oldugu mesaj

verilmektedir.

Gosterge bilimsel analiz sonucu elde edilen veriler, gosteren ve gosterilen
iligkisi ve yan anlam, diiz anlam kapsaminda incelenmistir. Verilerin degerlendirmesi

ile birlikte ortaya ¢ikan sonuglar asagida detayl bir sekilde agiklanmaktadir.
Sonuc¢

Calismada Mayis 2023 Cumhurbaskanligi Se¢imi doneminde CHP tarafindan
hazirlanmis olan ‘Sana s6z, yine baharlar gelecek’ adli siyasal reklam filmi,
gostergebilimsel analiz teknigi ile incelenmistir. Bu inceleme ile birlikte bazi

sonuglara ulagilmstir.
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Oncelikle sozii edilen reklam filmi siyasal reklam tiirleri agisindan
degerlendirildiginde, ilgili reklamin pozitif reklam tiirli oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. S6zii edilen pozitif reklam filminde olusturulan isitsel ve gorsel 6geler
dikkate alindiginda, duygusal cekicilik yolu ile segmenin algisinin olumlu yonde
etkilenmesi amaglanmistir. Kullanilan gostergeler irdelendiginde de reklam filminde
se¢mene; saygl, sevgi, hosgori, 6zgiirliik, umut, mutluluk, nese, yeni baglangig, giiven,
paylasmak, toplumsal birliktelik gibi duygusal ¢ekicilik unsurlari ile yeni bir gelecek
vaat edildigi ve bu mesaj ile segmenin ikna edilmeye caligildigi anlagilmaktadir. Akgiil
(2016)’tin ve Aydin ve Siislen (2016)’in yapmis olduklar1 siyasal reklamlara yonelik
caligmalarda da CHP’nin pozitif reklam tiirtinii kullandig1 ve duygusal ¢ekicilik yolu

ile segmeni etkilemeye ¢alistig1 benzer sonuclarla karsilasilmistir.

Reklam filminde islenen konularin egitim, bilim ve sanat, emek, uzmanlik,
toplumsal birliktelik, 6zgiir diisiince, gelecek, farkliliklara saygi oldugu sonucuna
varilmaktadir. Reklam filminde 6ne ¢ikan konulara bakildiginda, aslinda bazi temel
meselelere dolayli deginilmekle birlikte, asil islenen konunun herkesi ilgilendiren
‘gelecek’ temasi oldugu ortaya konulmustur. Gelecek temasinin; liyakat, bilim ve
sanat, egitim, Ozgir diisiince, emek, umut, nese, farkliliklara saygi, toplumsal

birliktelik gibi s6zlerle tanimlandig: tespit edilmistir.

Calismada incelenen siyasal reklamda kullanilan gostergeler tablolarindan
Tablo 1’e bakildiginda, gosterenin altinda var olan gosterilenlerin reklamin ‘gelecek’
temastyla paralel olarak endise, karanlik, kaygi, aydinlik, yeni baslangi¢, umut gibi
kavramlarina degindigi sonucu ¢ikarilmistir. Tablo 2’deki gosteren-gosterilen
iliskisine bakildiginda; baharin gelisi, sevgi, saygi, mutluluk, birliktelik gibi
kavramlarin islendigi tespit edilmistir. Diger bir gosterge tablosu olan tablo 3’te ise
Tiirkiye’nin kurucusu, Tiirk bayragi, emekgi, paylasmak, bilim ve sanat, egitim,
liyakat, 6zgiirce diisiinen, harekete gegcen gibi konulara gonderme yapildigi sonucuna
ulasmak miimkiindiir. Tablo 4 gostergeler agisinda ele alindiginda,; gelecek nesil,
yeniden dogus, sevgi, nese, gliven, samimiyet gibi kavramlarin reklam filminde
islendigi goriilmektedir. Tablo 5’te ise birliktelik, gii¢, destek, umut, yeni baslangic,

lider, farkli goriise sahip liderlerin anlagmasi, kurucu lider gibi konulara atif yapan
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gostergelerin oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Tablo 6’da yer alan gdsteren-gosterilen
iligkisinde; lider, yeni yasamin baslangici, ilerlemek, sevgi, giizellik, heyecan, tutku,
kararlilik, s6z vermek, soOziinii yerine getirmek gibi konularin islendigi tespit

edilmistir.

Tiim gosterge tablolart degerlendirildiginde, gostergeler ‘gelecek’ ve ‘sozii
yerine getirmek’ temelli oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda reklam filminde umut
ve yeni baslangi¢ algisinin ¢ok fazla vurgulandigi ve gostergeler ile desteklendigi
goriilmektedir. Icerikte gencinden yashsina, calisanindan &grencisine, bilim
insanindan sanatgisina kadar toplumun her kesimine vurgu yapan ve her kesime yeni
ve umutlu bir baglangicin olacagi mesaji veren sakura agaci, kiz ¢ocugu ve bahar
mevsimi agirhikli olarak kullanilan gostergeler oldugu sonucuna varilmigtir. Ozetle
reklam filminde ‘gelecek’ ve ‘s6z’ odaginda kurulan bir Tirkiye soylemi

gelistirilmeye calisildigir ve cogunlukla umut verici ve timitlendiren gostergelere yer

verildigi goriilmektedir.

Reklam filminde kullanilan renklerin agirlikli olarak pembe, yesil, mavi,
kirmizi, beyaz oldugu tespit edilmistir. Renklerin insan psikolojisi ve algisi iizerinde
etkisi bulunmaktadir (Giiney, 2023). Dolayisiyla segmen algisinda istenilen olumlu
imaj1 olusturmak i¢in reklam filminde dogru renklerin se¢ilmesi de dnemlidir. Pembe,
sakinlestirici (Kavasoglu, 2021: 81); yesil huzur, bahar canlilig1 (Eti Icli ve Copur,
2008: 29); mavi zenginlik, giiven, emniyet (Madden vd., 2000: 91); kirmizi, enerji,
tutku, heyecan (Kavasoglu, 2021: 78); beyaz saflik, baris, iyilik ve temizligi (Akkin,
Egrilmez ve Afrashi, 2004: 278) cagristirmaktadir. Dolayisiyla renklerin reklam

igerigi ve sarki sozleri ile uyumlu sekilde kullanildig goriilmektedir.

Sozii edilen reklam filminde yer alan gostergeler araciligiyla se¢menleri ikna
etmek, lider hakkinda olumlu alg1 olusturmak i¢in bazi mesajlara yer verilmistir. Ana
mesaj, reklam filminin slogani olan ‘Sana s6z, yine baharlar gelecek’ ile verilmektedir.
Ahlers ve Schubert (2019)’in yapmis olduklar1 politik slogan ile ilgili ¢calismada,
sloganlarin segmen {izerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla bu reklam
filminde sozi edilen slogan, segmene hem bir vaat hem de umut vererek segmen

etkilemeye calisiimistir. Slogan, segmene bizim liderligimizde gelecekte olumlu
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degisimlerin ve gelismelerin olacagli mesajin1 vermeye caligmaktadir. Ayn1 zamanda
mevcut Tiirkiye’nin olumsuzluklarina dolayli sekilde atif yapilarak, bunlarin
iistesinden gelinecegi mesaji verilmektedir. Reklamdaki anlatilar ve gorseller ile
birlikte se¢gmene verilmek istenen diger bir mesaj ise, birlik ve dayanigma olmaktadir.
Farkliliklarin kucaklanmasi, farkliliklara saygi gosterilmesi ve her kesimin bir arada
yasamast anlatilar1 ile birlikte toplumsal birliktelik mesaji se¢cmene ulastirilmaya
calisilmistir. Diger bir anlatida ise, Kilicdaroglu’nun séziinde duran ve vaat edilenleri
yerine getirecegi mesajinin se¢mene aktarilmaya c¢alisildigi sonucuna varilmistir.
Anlat1 ve gorsellerden yola ¢ikildiginda segcmene ulastirilmak istenen diger mesajin;
Kiligdaroglu, herkesin birbirine saygi duydugu ve birbirini kucakladigi, bilim ve sanati
on planda oldugu, herkesin diisiincesini istedigi sekilde sdyleyebildigi, her kesimden
insanin gelecege umutla baktigi, verilen her sozilin yerine getirildigi ve herkesin
emeginin karsihigmi aldig1 bir Tiirkiye oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ozetle
bahsedilen reklam filminde umut, degisim, yeni baglangi¢ ve yeni bir gelecek mesaji

verilmeye ¢alisildig1 sonucuna ulasilmstir.

Incelenen siyasal reklamda umut, mutluluk, sayg1, yeni baslangic, degisim gibi
vaatlerin ¢ok fazla soyut kaldigi diisiiniilmektedir. Siyasal reklamlarda vaatlerin
segmen algisinda yer etmesi ve kalict olmasi i¢in baz1 durumlarda rasyonel ¢ekicilik
ile desteklenmesi gerekmektedir. ‘Rasyonel ¢ekiciligin anahtar unsuru olan kanit
gostermeye’ (Vodinali ve Akinct Cotok, 2015: 520) ve istatistiksel verilere siklikla
basvurularak soyut kavramlar tizerinden yapilan vaatlerin somutlastiriimasini
saglamak miimkiindiir. Ciinkii akilda kalicilig1 ve gergekligi giiclii bir sekilde segcmene
aktarabilmek icin bazen nicel veriler ya da kanitlar kullanilmalidir. Brader (2006)
yapmis oldugu c¢aligmada, ‘siyasal reklamlarda rasyonel ve duygusal cekiciliklerin
birlikte kullanilabilecegini; diger bir ifade ile bir reklamin, se¢gmenin hem kalbine hem
de aklina seslenebilecegini ortaya koymasi® (Akt. Ates, 2016: 88) bu diisiinceyi
destekler niteliktedir. Siiphesiz bu diisiincelerin bilimsel ac¢idan kanitlanabilmesi i¢in
daha detayli aragtirma germektedir. Bu ¢alismanin yontemi ve elde edilen verileri ile

genellestirme yapilmasi s6z konusu olmamaktadir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen
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veriler, bundan sonraki anket ya da derinlemesine goriisme vb. veri toplama teknikleri

kullanilarak yapilacagi ¢aligmalara veri saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir.
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