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OZET

Gilinlimiiz siyasetine bakildiginda, partiler arasindaki ideolojik farklilik-
larin giderek 6nemsizlestigi hatta ortadan kalktig gortiliirken, politik rekabette
on plana ¢ikan ve belirleyici olan degerin lider ve lider imaji oldugu dikkat
cekmektedir. Lider imajinin en etkili sunuldugu ortamlardan biri siyasal rek-
lamlardir. Fotografin gercegi yansittigi algisi nedeniyle, lider fotograflarinin
yogun sekilde kullanildig: siyasal reklamcilik uygulamalari, lider imaj1 yarat-
mada her gecen giin daha 6nemli olmaktadir.

Lider imaj1 olusturmada fotograf konusunun ele alindig1 bu ¢alismanin
amaci, Tiirkiye’de yogun bir sekilde kullanilan yazili medya reklamlarinda
yer alan lider fotograflarinin imaj olusturmadaki islevini analiz etmektir. Ca-
lismanin, gorsel unsurlarin kitleler nezdinde liderlerle ilgili nasil bir algiy1 ha-
rekete gecirdigini ortaya koymasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Calisma kapsaminda, 2011 genel se¢imleri 6rneginde iktidar, ana muhalefet
ve muhalefet partilerinin yazili medyada yer alan siyasal reklamlarinda kul-
landiklar1 lider fotograflari lizerine gostergebilimsel bir inceleme yapilmaistir.
Calismanin sonuglarina gore lider imajlarinin olusturulmasinda ve pekistiril-
mesinde fotografin oldukga etkili bir isleve sahip oldugu goriilmiistiir. Ak Par-
ti’nin fotografin bu islevinden verimli bir sekilde yararlandigi, ancak MHP ve
ozellikle CHP’nin fotografin bu islevini yeterince degerlendiremedigi sdyle-
nebilir.
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CREATING OF LEADER IMAGE WITH PHOTO:A STUDY ON
POLITICAL ADVERTISING WHICH WERE USED IN PRINTED
MEDIA AT THE 2011 GENERAL ELECTIONS

ABSTRACT

When see nowadays’ politic, it is attracted attantion that while political
parties’ differances are disappear, leader and leader’s image are come into pro-
minence and deterministic value. Political advertising is an environment which
presents leader’ image effectively. Because of perception of photography ref-
lect to real, every passing day political advertising pratics which use leader’s
photographies intensively, are more important.

The purpose of this study is to put forward leaders’ photographs, which
is effect political election, function of image making. The study is important
to demonstrate that how visual elements movement a sense with the leader on
the masses.

In the study, we made a semiotic analysis on the political parties' leader
photos which were used in the printed media political advertising at the 2011
general elections. According to the results of this study, 1t is seen that photog-
raphy is an efficient factor for making leader image and reinforcement this in
political elections, which are prepared to affect voter’s choices. Ak Parti be-
nefits from photography’s this function effectually, however MHP and espe-
cially CHP can’t utilize photography’s this function.

Key Words: Leader Image, Photo, Political Advertising.
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GIRIS

Medya, gegmis donemlere nazaran giin gegtikce daha fazla yagamimiza
ve giindemimize miidahil olmaktadir. Medya ve onun ortaya ¢ikardigl imge
yollu miidahale, bazen pozitif bazen negatif, bazen agiktan bazen de ortiik bir
sekilde gerceklesir. Farkli sekillerde tezahiir eden bu imgenin egemen oldugu
sosyal ve kiiltiirel degisimi, baz1 bilim adamlari, yazili kiiltiirden goriintiili
kiiltiire ge¢is, resme doniis ya da gorsel kiiltiir olarak adlandirir (Parsa, 2007).
Gorsel kiiltiiriin egemenligindeki bu yeni ylizyilda, imgelerin merkezde bu-
lundugu ‘g6z merkezli’ (ocularcentrism) toplumlarin olusmasi, gorsel kiiltiirii
ve imge okumay1 dnemli bir hale getirmistir (Parsa, 2007). G6rme yetisi, go-
rintiiyli herhangi bir ¢aba gerektirmeden ¢ok hizli bir tepki ile ortaya koydu-
gundan gorsel imgelerin giicii ve etkisi daha biiyliktiir (Freund, 2008:
189-190).

Oyle ki Berger’in ifadesiyle insan, diinyay1 gorerek anlamlandirmaktadir
(2008: 7). Bu nedenle insanlar ¢ok 6nemli konular hakkinda birinin ya da bir
seyin gorliiniimiine dayanarak ani kararlar verebilmektedir (Barnard, 2010:
19). Ornegin, ilk defa gériilen bir kisi hakkinda hangi toplumsal gruba veya
diisiince yapisina dahil oldugu, kiyafetine, kullandig1 aksesuarlarina, sag, sakal
ya da biyik kesimine bakilarak yargida bulunulmaktadir.

Gilintimiizde gorsel olanin bu denli 6nem kazanmasinda iletisim teknolo-
jisindeki gelismelerin etkisi yadsinamaz. Ozellikle, iletisim ve enformasyon
teknolojisinde bugiin gelinen nokta ‘elektronik devrim’den sz edilmesine
neden olmaktadir (Kejanlioglu, 1998: 40’dan Akt. Yagci, 2005: 27). Elektronik
devrimle birlikte gorsel ve isitsel medya organlari, insanlar1 daha fazla mesgul
etmektedir. Oyle ki gorsellige karsi ¢ikanlar bile ondan geri duramamaktadir
(Freund, 2008: 189-190).

Ekran araciligiyla kitlelere ulasan goriintiiler-imajlar, duygularin ve ideo-
lojilerin glinliik besini denilebilecek kadar da giicliidiir. Zira elektronik kiiltiirle
birlikte géz merkezli bir diinya kurulmustur. Dolayisiyla, toplumun diisiince
yapisinda imaj soziin yerine gecmekte ve gergekligi iletebilen en {istiin arag
konumuna yiikselmektedir (Yagc1, 2005: 96, 97).

Kiiltiiriin kodlariyla olusan imaj, duyularin ve fiziksel goriiniimlerin iize-
rine giydirilmis anlamlar (Yazici, 1997: 18) olarak toplumun diisiince yapisi
ve bakis agilar1 iizerinde son derece etkili olmaktadir. imajin adeta gercegin
yerini almasiyla birlikte diigiincelerde, yasam bicimlerinde ve biitiin karar alma
stireclerinde belirleyici konumda olmasi kaginilmaz bir sonugtur.

Son dénemlerde insanin daha belirgin bir sekilde kendini isaretlerle, sem-
bollerle ifade etmesiyle birlikte imaj yaratma c¢abasi giindeme gelmistir. Gii-
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niimiizdeki imaj ¢abasi kendiliginden olusmamakta, modern toplumun gelisi-
miyle birlikte, popiiler imaj iireticilerin elinde bir aygita donlismekte, toplu-
mun yonlendiricisi konumuna gelmektedir (Yazici, 1997: 47).

Bu durumun sonucu olarak, diinya imajlarla -fotograflar, filmler, televiz-
yon, reklam, reklam panolari, trafik isaretleri, resimler- kusatilmis bir konuma
gelmistir. Bu kusatma toplumsal hayatin her alaninda tezahiir etmis ve boylece
imaj olusturma ekonomik, sanatsal, sportif ve benzeri bir¢cok alani oldugu gibi
politik alan1 da etkisi altina almistir.

Politik imaj olusturma, liderlerin tasimasi gereken 6zellikleri, davranislar
ve tutumlar1 kdkten bir degisime ugratmistir. Bu noktada liderler “imagema-
ker” denilen profesyonel kisilerden yararlanmaya baslamislardir. Sonug olarak
hitap ettigi topluluklara uygun imaj tasarlayan ve yonetim gerceklestiren li-
derlerin, kitleler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir (U. Erzen,
2008: 66). Diger bir ifadeyle, uygun lider imajlar1 bir partinin meclise gire-
bilmesinde ve hatta iktidar olabilmesinde dnemli bir rol iistlenmektedir.

Iletisim teknolojilerinin gelisimi, elektronik ve gorsel kiiltiiriin basat hale
gelmesi, karasiz segmenlerin artmasi, parti baglarinin zayiflamasi, segmenlerin
cogunlugunun mevcut partilerle 6zdeslesmemesi, parti i¢i demokrasinin lidere
bagimli olusu, partilerin birbirine benzemesi gibi siyasal siireci etkileyen ge-
lismeler, liderlerin 6n plana ¢ikmasina neden olmus; liderler arasinda fark ya-
ratabilmek ic¢in de lider imajlar1 giindeme gelmistir (Yildiz, 2002: 101).
Dolayistyla, gorsellige dayali iletisim teknolojileri ve pratiklerinin toplumsal
hayatta giderek daha ¢ok yer edinmesiyle, siyasal yasamda liderler ve imajla-
rinin parti ve ideolojilerin 6niine ge¢cmesine diger bir ifadeyle siyasetin kisi-
sellesmesine neden olmustur.

Artik bliylik oranda yazili kiiltiirden gorsel kiiltiire gecilen diinyada, elek-
tronik kiiltiirtin etkisiyle goriintiilerle olusturulan anlamlarin dogru okunmasi
ve kavranmasinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu gelisime bagli olarak fotog-
rafta anlam arama ¢abalar1 higbir zaman olmadig1 kadar 6nem kazanmaktadir.
Bu baglamda, lider imaj1 olusturmada fotograf konusunun ele alindig1 bu ¢a-
lismada amag, siyasal reklamlarin yansittig1 imaj faktoriinii lider fotograflar
ozelinde arastirmaktir. Bu ¢ercevede, “Fotograf iizerinden lider imajlar1 nasil
ve ne Ol¢lide yansitilmaktadir?”” sorusuna yanit aranmaktadir. Calismada, 6n-
celikle lider ve imaj kavramlar: ele alinmakta, ardindan fotografin imaj olus-
turma islevi iizerinde durulmakta ve son olarak O6rnek incelemesine yer
verilmektedir. Bu kapsamda, 2011 Genel Secimleri 6rneginde Ak Parti,! CHP
ve MHP’nin lider fotografi kullandiklar1 gazete siyasal reklamlar1 gosterge-
bilimsel agidan analiz edilmektedir. Caligmanin, Tiirkiye 6zelinde gorsel un-

! Caligmada, partinin tiizigiinde “Genel Esaslar Madde 3”te yer alan kisaltilmis adi tercih
edilmigtir (2012: 23).
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surlarin kitleler nezdinde liderlerle ilgili nasil bir algiy1 harekete gecirdigini
ortaya koymasi agisindan dnemli oldugu diisiiniilmektedir.

1. POLITIKADA LIDER iMAJI

Siyaset, eskiden oldugu gibi bugiin de her toplum i¢in vazgeg¢ilmez bir
olgudur. Siyasi parti liderleri ise partiler ve se¢gmenler i¢in hayati 6nem tasi-
maktadirlar. Cagimizda siyasi partilerin se¢im kazanmalar1 hatta varliklarini
devam ettirebilmeleri o siyasi partinin liderine ve se¢gmenlerine yansittigi ima-
jina bagli hale gelmektedir.

Siyasette, onceleri parti ideolojileri 6ne ¢ikarken, giinlimiizde parti lider-
leri ve onlarin imajlar1 giderek daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Bostanci (1998: 113,
123), partilerin birbirlerinden derece farki ile ayrildiklarini, partiler arasindaki
ideolojik farkliliklarin giderek belirsizlestigini vurgulamaktadir.

Bu konuya dikkat ¢eken Boiney ve Paletz’e gore (1991: 10°dan Akt.
Canoz, 2010: 100):

- Parti baglilig1 secmen davranisini etkileyen temel degisken olmasina
ragmen Onemi gittikge azalmaktadir.

- Glinlimiizde parti imajinin 6nemi azalirken, aday imaj1 stirekli olarak
gelisim gostermektedir.

- Adayi konular karsisindaki tavri, aday degerlendirmelerine katkida bu-
lunmakta ve aday imajini etkilemektedir.

Genel anlamda se¢cmeni sandik basina gidip oy vermeye yonelten en
onemli faktor adaya yonelmedir. Toplumsal boliinmelerin az oldugu, buna-
limlarin olmadig1 bir ortamda, segimlerde adaylarin kisisel niteliklerinin 6nemi
artmaktadir (Kalaycioglu, 1983: 257; Kislali, 2010: 288). Benzer sekilde Tok-
g6z de, glinlimiizde siyasal aktore dair zihinlerde olusan imajlarin, se¢gmenin
oy verme eylemine etki ettigini ve sandik sonucunu belirledigini ifade etmek-
tedir (2008: 308).

Siyasette lider olgusunun 6nem kazanmasinda etkili olan unsurlardan biri
siyasetin Amerikanlagmasidir. Amerikanlagma, gelisen iletisim teknolojisiyle
birlikte medyanin politik arenay1 degistirip doniistiiren 6nemli bir aktor haline
gelmesi ve buna bagli olarak siyasal iletisim ve kampanya siirecinde yeni stra-
tejilerin ve uygulamalarin agirlik kazanmasidir (Koker ve Kejanlioglu, 2004:
44). Siyasal siirecte ve se¢im kampanyalarinda, medyanin giderek merkezi
konum edinmesiyle, politik etkinlikler ve mesajlar ‘medya mantii’na gore
diizenlenmeye baslamis ve bu nedenle, liderler ve lider imaj1 (kisisellesme)
siyasetin onceligi haline gelmistir (Tascioglu, 2007: 2). Dolayisiyla, partilerin
sempati ve oy kazanmasinda lider otoritesinin 6nemli rol oynamasi, se¢im
kampanyalarinda liderin 6n plana ¢ikarilmasini zorunlu kilmaktadir.
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Yapilan aragtirmalarda se¢im donemlerinde lider 6zelliklerinin ve imaji-
nin 6n plana ¢ikmasinda medyanin ve 6zellikle televizyonun etkisinin oldugu
belirlenmistir (Keeter, 1987: 344). Medya, zaman ve yer sinirliligindan dolay1
olanaklarini, partiyi temsil etme niteligine sahip olanlara -liderlere- sunarken,
se¢menlerin karar verme siire¢lerinde lider ve lider 6zelliklerinin eksen haline
geldigi goriilmektedir (Yildiz, 2002: 4). Bu durumun yansimasi olarak da lider
imaji, siyasi partilerin profesyonel uzmanlar desteginde pazarlama tekniklerini
(0zellikle siyasal reklamcilik), kamuoyu aragtirmalarini ve medyay1 kullanarak
yirittiikleri kampanya faaliyetlerinin baskin unsuru haline gelmektedir (Tas-
cioglu, 2009: 273).

Sonug olarak, gorlintirliiliigii saglamay1 amaglayan Amerikanvari se¢cim
kampanyalarimin temel 6zelligi, “gosteri” ve “gorsellikle yiikli” olmasidir. Bu
baglamda ama¢ medya araciligiyla halki ¢esitli sekillerde eglendirerek bilgi-
lendirmek ve bununla birlikte olusturulan imajlar tizerinden se¢menlerin si-
yasal tercihlerini etkilemektir (Tokgoz, 2008: 241-242).

1.1. iIMAJ

Gilinlimiiziin 6nemli ve gz ardi edilemeyen bir gercegi olan imaj, top-
lumsal, ekonomik, politik ve diplomatik alanlarda kitlelere etki eden 6nemli
bir olgudur. “Bilgi tasiyicisi olan ve bir kisi veya bir nesnenin goriintiisel/re-
simsel benzeri anlaminda kullanilan imaj” (Oziipek, 2005: 107-108), “cesitli
kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi olarak tanimlan-
maktadir” (Tolungii¢, 1999: 21°den Akt. Yildiz, 2002: 24).

Imaj, kismen sembolik imaya ve kismen de o imaya cevap veren insan-
larin sahip olduklar1 his ve tahminlere bagl bir izlenimdir (Bennett, 2000:
164-165). Robins’e (1999: 266) gore, “imajin hedeflenen etkiyi gosterebilmesi,
iletilmek istenen mesajin net bir sekilde yansitilmasina ve alicilar tarafindan
da bu imajlarin istendik sekilde anlamlandirilmasina baglidir.” Bu anlamlan-
dirma siirecinde, “imaj yoneticileri reklam araciligiyla, ylizeysel goriiniisii de-
gismis, bunun sonucu olarak kiskanilacak duruma gelmis insanlar1 gostererek,
aliciy1 bu degisiklige inandirmaya ¢alisirken ayni1 zamanda bir ¢ekicilik yara-
tirlar” (Berger, 2008: 131).

1.2. LIDER IMAJI
Imaj ¢aginda politikacilar sadece sozleriyle degil, sozii nasil sdyledikleri

ve yaptiklariyla da degerlendirilirler. Bu baglamda politik imajda, politikacinin
iislubu, beden dili, yasam tarzi, karakteri, insanlarla ve ailesiyle iliskisi, yo-
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netimsel basari, is yapma becerileri gibi faktorler etkili olmaktadir (Oktay,
2002: 85,188; Damlapinar ve Balci, 2005: 61). Kisaca lider imaji, liderin ki-
sisel ve profesyonel niteliklerinin algilanmasinin toplami olarak ifade edilebilir
(Garramone, 1986: 236). O halde, siyaset diinyasinda se¢gmen gordiiklerine
deger vermekte ve inanmaktadir (Sampson, 1995: 17). Bu anlamda dogru za-
manda dogru bi¢imde olusturulan imajin, her seyden daha etkili oldugu diisii-
niilmektedir. Ciinkii, segmenler bir partinin ya da liderin performansini onun
imaj1 ile algilamaktadirlar (Islamoglu, 2002: 87).

Lider imajlarinin ne denli 6nem kazandigini ve parti imajlarini golgede
biraktigini drneklere bakildiginda gérmek miimkiindiir. Oyle ki, liderin siyasi
arenadan cekilmesiyle partinin 6nemli oranda oy kaybettigi durumlar vakidir
(U. Erzen, 2008: 65, 67). Bu baglamda verilecek en carpici drnek, Cem Uzan
imajidir. 2002 genel se¢cimlerinde Geng Parti se¢im kampanyasinda parti lideri
Cem Uzan imaji1 lizerine odaklanilmis ve % 7 gibi beklenmedik bir oy oranina
ulasilmistir. 2007 genel se¢imlerinde ise se¢im dncesinde Uzan’1in siyasal imaj
ve itibarmin sarsilmasi dolayisiyla partinin oy orani % 3’lere kadar diismiistir.
Benzer sekilde ¢arpici bir diger drnek ise Ozal ve ANAP gercegidir.

Imaj, sadece secimlerde degil se¢im zamanlarmin disinda, hiikiimetin al-
dig1 kararlarda halkin desteginin saglanmasinda da ihtiya¢ duyulan bir olgudur
(Bennett, 2000: 27). Ciinkii, kitleler cogunlukla siyasi parti liderinden etki-
lenmekte ve ona duyduklar: giiven ile onun yaptig1 isleri ve verdigi kararlar
onaylamaktadirlar (Devran, 2004: 204).

Se¢men tercihini ve destegini etkileyen lider imajinin olusturulmasinda
oncelikli faktor, liderin dis goriiniimii oldugu ifade edilmektedir (Rosenberg
ve McCafferty, 1987: 32). S6zel mesajlara gore akilda kalici, inandirict ve
ikna edici olan sozsiiz unsurlar olarak nitelenen dis gortiniimle ilgili 6geler;
gOriiniis, iletisim tarzi, beden dili, durus, lindiir (Devran, 2004: 199-200). Lider
imajinin olusturulmasinda gorselligin yaninda etkili olan faktorlerden biri de;
liderin bilgi, beceri ve yeteneklerini gdsteren bilissel yoniidiir (Islamoglu,
2002: 89). Lider, parti ve siyasi {iriin tiggeninde tutarli bir imajin gelistiril-
mesinde, renk, sembol, tavir, stil, soz, goriintii, slogan ve sifat gibi 6gelerin
de énemli oldugu bilinmelidir (Islamoglu, 2002: 119).

Gliniimiizde se¢menler, iktidar1 olusturacak adaylarla yiiz yiize gelecek
ve onlar1 taniyacak olanaklara sahip degildir. Bu nedenle, liderlerin medyada
yer alma bigimleri ve olusturulan imajlar1 her gecen giin se¢im sonuglarini
daha fazla etkilemektedir (Wood, 1992: 227°den Akt. Yildiz 2002: 4). Yine,
aday ya da lider hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan segcmenler, genellikle
adayin kisiligine bakarak tercihlerini yapmaktadirlar (Newman ve Sheth,1985:
180).
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Bu durum Tiirkiye’de, giiglii liderlerin etrafinda toplanma ve sosyal ola-
rak kendilerini ait hissedecekleri bir otoriteye baglanma arzusu olarak ortaya
cikmakta ve buna bagli olarak se¢cimlerde segmenin biiyiik dl¢tide lidere bagl
olarak oy kullanmasina neden olmaktadir. Segcmene hangi partiye oy verdigi
soruldugunda, parti isminden ¢ok liderin ismini vermesi de (Ozsoy, 2009: 59;
Islamoglu, 2002: 116-117) bunun bir gdstergesi olarak degerlendirilmektedir.
I¢inde bulunduklar1 toplumdan dogan lider rneklerine bakildiginda, onlarm
daha basarili olduklar1 goriilmektedir (U. Erzen, 2008: 67). Ayrica, liderin kut-
sallik, kahramanlik ya da iistiin bir kisilik simgesi olarak gortilmesi, se¢gmen-
lerin ona umulmadik bir sekilde baglanmasini saglamaktadir (Kapani, 2001:
91; Uztug, 1999: 143). Dolayisiyla toplum, liderine giivendigi partiye tereddiit
etmeden oyunu vermektedir (Kadibesegil, 2003: 124-125; Ozkan, 2007: 152).
Imgelerin ya da gériintiilerin, yasamin iginde bu kadar yogunlasmasinin en
onemli etkenlerinden biri de reklamdir. Siyasal reklamlar sayesinde etkili lider
imajlar yaratilarak segmen karar siirecine katkida bulunulmaktadir. “Uriin ve
hizmetlerin ¢ekicilik unsuru ile tiiketiciye sunulmasi olan reklam” (Berger,
2008: 132) siyaset ortaminda segmene, benzer sekilde mevcut durumda sahip
olunmayan vaatler sunmaktadir. Bu vaatler, “daha iyi..., daha huzurlu.. ., daha
demokratik..., daha 6zgiir... olma” seklindeki mesajlarla iletilmektedir.

N. Ozkan’a (2007: 11, 22) gore, begenelim ya da begenmeyelim, siyasal
reklam politika i¢in ¢ok dnemli bir partnerdir. Siyasal reklam; dogru zamanda
dogru stratejiyle birlikte kullanildiginda politikaya katki saglayan gii¢lii bir
ara¢ olabilmektedir. Bu kapsamda reklam uygulamalarinda kullanilan gorsel
unsurlar -6zellikle fotograf-, lider imajinin olusturulmasinda 6nemli bir islev
uistlenmektedir.

2. FOTOGRAFIN iMAJ OLUSTURMA iSLEVi

Gilinlimiizde fotograf, giindelik yasantinin her an i¢inde yer aldig1 top-
lumsal hayatin ayrilmaz bir par¢asi haline gelmistir. En 6nemli 6zelliklerinden
biri, toplumsal siniflarda biiytlik oranda kabul gérerek, hem iscinin, zanaat¢inin
evine, hem de tliccarin, memurun, sanayicinin evine girmistir (Freund, 2008:
8-9). Bu anlamda fotograf, haberden reklama, reklamdan sanata, sanattan
antya varan degisik yasam kesitlerinde, toplumun biitiin kesimlerinin ortak
kullandig1 ve gilivendigi bir ara¢ halindedir. Ortak kullanim ve giivenden do-
lay1, segmenleri ikna etmek amaciyla tasarlanan politik reklamlarda 6zellikle
lider imajinin olusturulmasinda 6nemli bir yer edindigi goriilmektedir.

Cagimiz, imajlarin ¢ogunlukla gorsel olarak iletildigi bir ¢agdir. Uzun
metinlerin okunmadig1 bu dénemde, iletisim kurmak ve bilgilendirmek ama-

40



Lider imaiji Olusturmada Fotograf: 2011 Genel Secimleri Raci TASGIOGLU - Ayse SARITAS

ciyla gorsel mesajlar tercih edilmektedir. Bu gorsel mesajlarin yer aldigi or-
tamlar arasinda fotograf, en sik kullanilan ara¢lardan biridir (Uztug, 2007:
355). Dolayisiyla bugiin, kitle iletisimin araglarinin hemen hepsinde fotograf
yogun bir sekilde kullanilmakta ve gorsel alanda iletisimin biiyiik bir bolii-
miinii Gistlenmektedir. Cilinkii fotograf, nesneleri aslina uygun kalarak aktara-
rak, konunun degerini bir kat daha arttirmakta ve hafizalarda daha uzun bir
stire kalmasini saglamaktadir (Uygun, 2007: 65). Benzer sekilde fotografin is-
tenildigi sekilde diizenlenebilmesi ve “fotograf dogruyu sdyler” izleniminin
yaygin olmasi, onun propaganda amagli olarak kullanilmasima (Bodur, t.y.,
41-42) ve siyasal kampanyalarin 6nemli bir 6gesi haline gelmesine olanak
saglamaktadir. Celiker ve Bayraktaroglu'na (2011: 12) gore, “fotograf lidere
bir¢ok olanak sunarak, anlatamadiklarini anlatmasini, liderin sempatik ve kah-
raman goriinmesini saglar. Ancak, bazi durumlarda bunun tam tersi de olabi-
lir.”

Fotograf kullanimina bagli olarak gorsel bir aday imaj1 olugturmak miim-
kiin miidiir, yoksa olanaksiz midir? Eger miimkiinse, bu durum se¢im sonug-
larini etkilemis midir? Bu konuda 1984 Amerikan ulusal se¢im kampanyalari
orneklemi lizerinde yapilan bir arastirmada, ayni kisiye ait degisik sunumlarin
farkli imajlar olusturdugu ve sonucu etkiledigi goriilmiistiir (Rosenberg ve
McCafferty, 1987: 33-34).

Fotograf, fotografi ¢ekilen kisilerin kisilik 6zelliklerini ve hatta aligkan-
liklarmni bildigimize, bizi neredeyse inandirir (Berger, 2008: 14). insan zihninin
fotografi bu algilayisi dolayisiyla siyasette fotograf araciligiyla yaratilan lider
imajlar1 biiyiik 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda politikada bir imaj, adayin
fiziksel varligi ile iletilen gorsel izlenimleri, medyadaki goriintiisti ve politik
bir lider olarak insanlarin zihninde yer eden uygulamalar1 sonucunda yarati-
labilir (Newman, 1999: 93°den Akt. Devran, 2004: 201).

Bill Clinton’in danismanlarinin, Clinton’1n rastgele fotografinin ¢ekilme-
sine izin vermemeleri hatta Beyaz Saray’a ¢agrilan fotografcilarin nasil ve ne
tiir fotograflar gekmeleri gerektigini sdylemeleri, sadece siyasal kampanya sii-
recinde degil, genel olarak siyasette fotografin ne denli 6nemli oldugunu gos-
termektedir (Devran, 2004: 201). Benzer sekilde fotografin yogun bir sekilde
kullanimini gegmis donemlerdeki Amerikan se¢imlerinde gorebilmek miim-
kiindiir. Ornegin Ronald Reagan, kendi imajinin yaratilmasi konusunda fotog-
rafi oldukga basarili bir bigimde kullanmistir (Devran, 2004: 201). Tiirkiye’de
1991 se¢imlerinden ikinci parti olarak ¢ikan ve Fransiz Sequela’nin yiirGittiigii
ANAP’l1 Mesut Yilmaz’in se¢im kampanyalarinda ilk olarak fotograf kulla-
nilmaya baslanmus, tiim araglarda ayn1 lider fotografi yer almistir (N. Ozkan,
2007: 116, 118).
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Sonug olarak, siyasette bu denli nemli olan lider imajlari, genel anlamda
niteliksel ve niceliksel olarak kisinin nasil bir fotografla sunulduguna baglidir.
Buna gore, fotograf ile fotografta kullanilan 6gelerin ve alicinin bu fotografi
algilama diizeyinin lider imajinin olusmasinda etkili oldugu sdylenebilir. Bu
noktada 6zellikle siyasal reklamcilikta fotografin ve fotograf okumanin hayati
bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir.

2.1. FOTOGRAFI OKUMA VE REKLAMI
ANLAMLANDIRMA

Fotografta yer alan her tiirlii goriintii, simge, sembol vb. gibi 6geler, hatta
fotograf¢inin gerceve icine dahil ettikleri ile etmedikleri ve bakis agis1 da bir
anlam ifade etmektedir. O zaman goriintiilerle ¢er¢evelenmis diinyamizda go-
riintiilerin anlaminin dogru bir sekilde ¢éziimlenmesi gerekmektedir.

Fotograf okuma konusunda genel bir yanilg: vardir. Oyle ki, teknik go-
rlintlilerin bir aygit tarafindan {iretilmelerinin ve aygitlarin da bilimsel metin-
lerin uygulanmasi sonucu ortaya ¢ikmasi, bu tiir goriintiilerin varliklarini
gerceklikle ayni oldugu yanilgisina neden olmakta ve agiklanmasi anlagilmasi
gereken bir simgeler biitiinii olmaktan ¢ok, anlamlarinin dolayli olarak algila-
nabilecegi diisiiniilmektedir (Flusser, 2009: 11-12). Bu nedenle, fotograf ko-
nusunda yazilanlar cogunlukla alanin teknik boyutlariyla ilgilidir ve eger
gorilintiiniin nasil olusturuldugu anlasilirsa, onun ne oldugunun da anlasilabi-
lecegi gibi son derece yanlis bir goriise dayanmaktadir (Derman, 2010: 3, 9 -
10).

Gliniimiizde, fotograf konusunda kuvvetli elestirilere az rastlanmasi da
bu konudaki okur-yazarligin heniiz gelismedigini gostermektedir. Bu eksiklik,
yasamimizin ne oranda fotografik goriintiiler tarafindan belirlendigi ve anlam-
landirildig: diistiniildiigiinde daha da agik bir bigimde ortaya ¢ikmaktadir (Der-
man, 2010: 71). Yani, fotograf ve goriintiiler bizi bu denli sarmalamigken, hala
fotograf okuma ve ¢oziimleme konusunda yeterli ¢alismanin ve bilincin ol-
madig1 goriilmektedir.

Bir fotografin okunmasi iki boyutlu bir islemdir ve gliniimiizde halen fo-
tograf nasil okunmali konusuna iliskin belli kurallar saptamak amaciyla aras-
tirmalar yapilmaktadir (Gezgin, 2002: 119). Benzer sekilde reklam iletilerinin
ve fotograflarinin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, reklam ileti-
sindeki anlamin ¢oziimlenmesinde gerek dilbilimciler gerekse gostergebilim-
ciler yapisalci yaklagimdan (Vardar, 2007: 227) yararlanmaktadirlar. Bunun
yaninda, reklam iletisiminde gostergebilimsel yontemi kullanarak ileti ¢6zim-
lemesi yapan bir¢ok arastirmaci, gostergebilimci ve reklamci bulunmaktadir.
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3. AKP, CHP VE MHP’NiN LIDER FOTOGRAFLI YAZILI
MEDYA SIiYASAL REKLAMLARININ ANALIiZi

Lider imaj1 olusturmada fotograf konusunun ele alindig1 ve bu baglamda
yazili medya siyasal reklamlarindaki lider fotograflarinin incelendigi bu ca-
lismada gostergebilimsel bir yontem kullanilmistir. Pierre Fresnault-Deruel-
le’nin reklam iletisini ¢dziimlemede kullandig1 bu yontem, 6zellikle fotograf,
afis, dergi reklamlar1 ya da ¢izgi romanlar gibi duragan goriintiilerde anlam
olusturma siirecini incelemektedir. Deruelle (1993: 11-20’den Akt. Kiiciiker-
dogan, 2011: 195) reklam goriintiilerini, gorsel ve dilsel olmak iizere iki ayri
acidan incelemis ve goriintiideki anlatinin ortaya ¢ikarilmasi iizerinde durmus-
tur. Goriintiide, dilsel 6geler disinda, ¢erceveleme, boyut, tasarim, renk se¢imi
gibi gorsel 6gelerin de ele alinmasi gerektigini, bunlarin birleserek anlami
olusturdugunu savunmustur.

Tiirkiye’de yazili medya teknolojisinin 2000’11 y1llarda gelismesi ve buna
mukabil baski kalitesinin artmasi ile iktidar, ana muhalefet ve muhalefet par-
tilerinin kiyasiya giristikleri iktidar miicadelesi dikkate alinarak ¢alisma kap-
saminda 2011 genel se¢imleri 6rnek incelemesi olarak tercih edilmistir. Bu
secimlerde partilerin kampanya déneminde kullandiklar1 yazili medya siyasal
reklamlart ¢alismanin siirliligi olarak belirlenmistir. Bu sinirlilik, ayn1 za-
manda ¢alismanin evrenini olusturmustur. Bu evren igerisinden iktidar, ana
muhalefet ve muhalefet partileri olarak Ak Parti, CHP ve MHP nin yazili med-
yada yayimlattiklari reklamlar ¢alismanin 6rneklemine dahil edilmistir. Yazili
medya arsivleri taranarak ve partilerin ilgili ve yetkili birimlerine ulasilarak
veriler elde edilmeye calisilmistir. Elbette ki, her ¢calismada oldugu gibi bu ¢a-
lismada da verilerin elde edilmesinde zorluklar yasanmistir. Elde edilen veri-
lere gore, toplamda Ak Parti 28, CHP 6 ve MHP ise 5 siyasal reklami1 yazili
medyada yayimlatmistir. Ak Parti reklamlarinda 5 farkl lider fotografi kulla-
nilirken, CHP ve MHP reklamlarinda sadece bir lider fotografi kullanilmistir.
Calismada elde edilen veriler, Deruelle’nin reklam goriintiilerine yaklasim
tarzi benimsenerek gorsel ve dilsel agilardan analize tabi tutulmustur. Boylece,
yazili medya siyasal reklamlarinda kullanilan Recep Tayyip Erdogan, Kemal
Kiligdaroglu ve Devlet Bahgeli fotograflarinin liderlerle ilgili nasil ve ne 61-
clide imaj olusturdugu belirlenmeye caligilmistir.
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3.1. AK PARTI YAZILI MEDYA SIYASAL REKLAMLARI

ILERI
DEMOKRASI

iCiN...

MUHUR SENDE
KARAR SENIN

iSTiIKRAR SURSUN
TURKIYE BUYUSUN

Siyasal Reklam 1: “ileri Demokrasi I¢in”

3.1.1. “ileri Demokrasi icin” Siyasal Reklami

3.1.1.1. Gorsel Gostergelerin incelenmesi

1. Tasarim

Denge: Reklamin hayali bir ¢izgiyle, yatay eksende ortadan ikiye ayril-
dig1 diistiniiliirse, reklamin {ist kisminda yer alan sloganin, sagindaki bosluk-
larla, alt kisminda yer alan tipografi ve fotograf arasindaki bosluklarin bir
denge i¢inde oldugu goriilmektedir. Ayrica reklamin alt kismina tipografi ve
fotograf dengeli bir sekilde yerlestirilmistir. Tipografinin sola dayali, fotogra-
fin saga dayali sekilde konumlandirilmis olmasi da yine bir denge unsurunu
ortaya ¢ikarmistir. Sonug olarak tasarimin denge unsuru gozetilerek olustu-
ruldugunu séylemek miimkiindiir.

Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Reklamda slogan ve diger unsurlar -fotog-
raf ve metin- i¢in ayrilan alanlar birbirine orantilidir. Ayrica, reklam metni ve
fotograf boyutlar1 arasinda da orantisal olarak bir uyumdan bahsedilebilir. Ti-
pografide kullanilan renklerle fotografta kullanilan renklerin ayn1 olmasi da
gorsel hiyerarsinin varligini ortaya koymaktadir.

Devamhilik: Reklam tasariminda g6z hareketine uygun olmayan ya da
rahatsiz edecek bir unsur s6z konusu degildir. Goz 6ncelikle vurgulanmak is-
tenen mesaj, fotograf ve metine kaymakta ve bu hareket kesintiye ugrama-
maktadir.

Biitiinliik: Bordiirle bir ¢erceve i¢ine alinan tasarimda, birbirinden ba-
gimsiz elemanlarin bir biitlin olarak diistiniilmesi saglanmistir. Tasarimin ti¢
odak noktas1 ve bu odak noktalarin birbirleriyle uyumlu bir hizada yerlestiril-
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mesi biitlinliik ilkesine uyuldugunu gostermektedir. Ayrica, fotograf ve tipo-
grafi yerlestirilirken kullanilan eksenler de tasarima biitiinliik kazandirmistir.
Vurgu: Tasarimda vurgulanan unsur olarak kirmizi ve mavi renkli biiytik pun-
tolu slogan dikkat ¢ekmektedir. Ayni oranda dikkat ¢eken ve gozii yoracak
herhangi bir vurgu unsurunun olmamasi, vurgu ilkesi i¢in istenen bir durum-
dur.

Renk? : Tasarimda en baskin renk olarak kirmiz1 goriilmektedir. Ozellikle
secilen kirmizi renk ¢ekiciligiyle bakislar1 yakalamakta ve dikkatleri slogana
yogunlastirmaktadir. Ayrica tasarima bir hareket katan kirmizi rengin, haki-
miyet kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolay1 reklam amacina uygun
olarak sec¢ilmis bir renk oldugu sdylenebilir. Mavi renk ise toplumsal anlamda,
sadakati, istikrar1, liderligi, giiveni, sayginligi, statiiyii, otoriteyi temsil ettigi
icin sloganda 6zellikle kullanilmigtir. Siyah renk tasarimda hem okunabilirligi
saglayici bir rol oynamakta hem de resmiyeti simgelemektedir. Ak Parti logo
tasariminda kullanilan altin saris1 ise aydinligi, gelecegi ve gencligi temsil et-
tigi gibi deger ve statiiyii de temsil etmektedir. Toplumsal anlamda, saflik, asa-
let, istikrar ve barisi simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de
yine amaca uygun bir sekilde kullanildigini gostermektedir.

2. Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olgekleri: Gogiis ¢ekim kullanilmistir.

Bakis Acisi ve Yiiksekligi: Siyaset¢ilere uygun bir bakis agisiyla, okurla
g0z goze gelen degil de, gelecege doniik, soylu bir yan ¢ekim agisiyla gz se-
viyesinde bir ¢ekim yapilmistir.

Fon ve Dekor: Beyaz bir fon iizerine fotograf yerlestirilmistir. Fotograf
arka planinda ¢alismanin amacina uygun bir sekilde se¢im pusulasi, slogan,
metin kullanilmistir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Bu fotografta Erdogan’in durusuyla, her seyi kontrol altinda
tutan, ciddi bir sekilde kararlilikla gelecege ilerleyen bir lider imaj1 yaratil-
mistir. Erdogan’in durusu okura yakin fakat daha ¢ok ileriye doniik olusu ile
onun gelecekteki amaclarina kararlilikla ilerledigi izlenimi verilmektedir. Sert
bakisiyla, egemenlik, kararlilik ve 6zgiiven ifade edilmistir.

Giyim: Liderde goriilen koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat ile cid-
diyet, otorite ve liderlik vurgulanmistir. Toplum nezdinde takim elbise ve kra-
vat, Ozelde kisinin genelde ise devletin ciddiyetinin temsili olarak

2 AK Parti reklamlarinin hepsinde ortak renkler kullanildigindan renk konusuna sadece bu
reklamda deginilmistir.
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algilanmaktadir. Beyaz gomlek, barisi ve temiz siyaseti vurguladig: gibi, kir-
mizi1 kravatla birlikte kullanilmasi, milli degerlere 6nem verildigi ve dinamik-
lik imaj1 yaratmaktadir.

3.1.1.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

Ileri Demokrasi Icin...: Slogan tasarimin biiyiik bir kismin1 kaplayacak
sekilde sol iist kdseye, sola dayali bir sekilde, biiylik harfler ve biiyiik puntolar
kullanilarak yerlestirilmistir. Slogan renklerinde, dikkat ¢ekici ve harekete ge-
cirici bir etkisi olan kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi, liderligi tem-
sil eden mavi rengin bir arada kullanilmas1 dogru bir se¢im olarak goriilebilir.
Mesajda, segim donemine uygun ve toplumun her kesimi i¢cin 6nemli olan bir
kavrama dikkat cekilerek bir vaat verilmistir.

Miihiir Sende Karar Senin : Tasarimin sol alt kismina yerlestirilen
kiiciik slogan se¢im konseptine uygundur. Ayrica, harekete gegirici niteligi ile
hedef kitleye ne yapmasi gerektigini sOylerken, ayn1 zamanda se¢menlerin
Ozgiir ve dogru karar1 verecek giicte oldugu mesaj1 verilmektedir.

Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin : Ak Parti’nin 2011 genel secimle-
rinde yiirittigli kampanyanin ana sloganidir. Tasarimin sol alt kdsesine sola
dayal1 bir sekilde yerlestirilen ve bir 6nceki mesajla uyum igersinde olan bu
slogan da se¢im amacina uygun bir mesajdir.

Metin: Tastyici slogana uygun olan metin, verilmek istenen mesaji des-
teklemektedir.

Reklamda yer alan dilsel gostergelerin kullanilan fotografla uyum ig¢inde
oldugu goriilmektedir. Tasarimda, demokrasi gibi ciddi ve vazgeg¢ilmez bir de-
gere uygun olarak, ciddi ve kararl bir lider fotografina yer verilmistir.

BiZ BiRLIKTE
TURKIYEYiZ

3 Bu slogan, bir¢ok reklamda ortak kullanildigi igin tekrar agiklanmamustir.
4 Bu slogan, bir¢ok reklamda ortak kullanildig1 i¢in tekrar agiklanmamugtir.
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3.1.2. “Biz Birlikte Tiirkiyeyiz” Siyasal Reklam

3.1.2.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi

1. Tasarim

Denge: Reklam, dikey bigimde ortadan ikiye ayrildiginda, agirhigin iki
tarafta da esit oldugu goriilmektedir. Yazi ve gorsel, ayn1 yonde yerlestirilerek,
caligmada bir denge yakalanmistir. Reklamda tipografi ve fotografin birbirine
uygun bir sekilde yerlestirilmesi yine bir denge unsuru olusturmaktadir.

Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Tipografi ve fotografin konumu ile tasa-
rimda bir orant1 saglanmistir. Ayrica, fotografta ve tipografide kullanilan renk-
lerle ve tipografi boyutuyla da reklamda gorsel hiyerarsi saglanmistir.

Devamhlik: Reklam tasariminda gorsel devamlilik saglanmistir. G6z, s1-
rastyla fotograf, slogan, se¢cim pusulasi ve metne kaydigindan, goziin bu ha-
reketini kesintiye ugratacak bir unsur s6z konusu degildir.

Biitiinliik: Reklamda kenar sinirlar bir bordiir yardimiyla belirlenmis ve
boylece reklamda bulunan unsurlarin bir arada degerlendirilmesi saglanmistir.
Tasarimda bulunan ii¢ odak noktasi, yatay ve dikey eksenler kullanilarak bir
biitiinliik olusturmak i¢in birbirine uygun hizalara yerlestirilmistir.

Vurgu: Tasarimda vurgu, boyutuyla Erdogan’in fotografina yapilmuistir.
Tasarimda vurgulanan unsur olarak kirmizi ve mavi renkli biiyiik puntolu slo-
gan dikkat dikkat ¢eken ikinci bir unsurdur.

2. Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olgekleri: Gogiis ¢ekim kullanilmistir.

Bakas Acisi ve Yiiksekligi: Yan ¢ekim agisi ile goz seviyesinde bir ¢ekim
yapilmigtir.

Fon ve Dekor: Beyaz bir fon iizerine fotograf yerlestirilmistir. Dekorda
ise mesaja uygun bir sekilde se¢cim pusulasi, slogan ve metin yer almaktadir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Erdogan’in avug i¢inin kendi gégstline bakmasi ve elini gog-
stine koymasi, seslendigi halkin fikrini onayladigi, deger verdigi ve uyum
icinde ve birlikte olmak istedigi mesajin1 vermektedir. Erdogan’in viicudunun
dik konumu ve durusunun okuyucuya yakin, fakat daha ¢ok ileriye doniik
olusu, onun gelecekteki amaglarina kararlilikla ilerledigi izlenimini de yansit-
maktadir. Samimi bir sekilde giiliimseyerek halki selamlamasi da yine halka
deger verdigini ve hosnutlugunu simgelemektedir.

Giyim: Mavi ve beyaz ¢izgileri bulunan gémlekle, mavi ve beyazin et-
kisiyle baris, huzur, hosgorii ve istikrar simgelenmistir. Liderin gomleginin
yakasinin agik ve kollarin kivrik olmasi ise ¢aliskanligin ve emegin simgesi
olarak degerlendirilebilir, ayn1 zamanda halktan biri oldugunun da gdsterge-
sidir.
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3.2.1.2.2. Dilsel Gostergelerin incelenmesi

Biz Birlikte Tiirkiyeyiz: Slogan, reklamin {ist kismina, ortalanarak yer-
lestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici ve harekete gegirici bir etkisi
olan kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi, liderligi temsil eden mavi
rengin bir arada kullanilmas1 dogru bir se¢cim olmustur.

Metin: Metinde, tasiyici slogana uygun bir siirle mesaj desteklenmistir.
Reklam mesajinda vurgulanan olumluluk, kabul edicilik ve birliktelik temalari,
kullanilan fotografta da net bir sekilde goriilmektedir. Bu nedenle, tasarimda
fotograf ve dilsel 6gelerin birbiriyle uyumlu oldugu ifade edilebilir.

ANKARAYA
HAPSOLMADIK
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Siyasal Reklam 3: “Ankara’ya Hapsolmadik™

3.1.3. “Ankara’ya Hapsolmadik” Siyasal Reklam

3.1.3.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi

1. Tasarim

Denge: Reklamin yatay bigimde ortadan ikiye ayrildig: diisiiniiliirse, agir-
ligin iki tarafta da esit oldugu goriiliir. Yaz1 ve gorsel ayn1 yonde yerlestirilerek,
caligmada bir denge yakalanmistir. Reklamda tipografi ve fotografin birbirine
uygun bir sekilde yerlestirilmesi yine bir denge unsuru olusturmaktadir.

Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Reklam tasarimina bakildiginda, sayfanin
yatay eksende, iki kisma orantisal bir sekilde ayrildig1 goriilmektedir. Rek-
lamda renklerin kullanilis bigimi, slogan ve fotografin boyut iliskisi ile de gor-
sel hiyerarsi saglanmistir.

Devamhilik: Tasarimda gorsel devamlilik, géziin hareketini rahatlikla ta-
mamlayabilecegi bir sekilde gergeklestirilmistir. Reklamda goz, sirastyla gor-
sel, slogan, se¢im pusulasi ve reklam metinine kaymaktadir.
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Biitiinliik: Ak Parti yazili medya reklamlarinin hepsinde goriilen 6zellik,
reklam sinirlarinin bir bordiir yardimiyla belirlenmis olmas1 bu reklamda da
goriilmektedir. Ug odak noktasina sahip olan tasarim, yatay ve dikey eksenler
yardimuiyla biitiinliik olusturacak sekilde yerlestirilmistir.

Vurgu: Reklamda vurgu, kullanilan renkler ve boyut ile mesaj1 destek-
leyici bir rolde olan gorsele yapilmistir. Gorsel icersinde fotografin boyutsal
orani da bu vurgulamada destekleyici olmustur.

2. Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olgekleri: Gogiis cekim kullanilmustir.

Bakas Acisi ve Yiiksekligi: Cepheden bakis acisiyla goz seviyesinde bir
cekim yapilmistir.

Fon ve Dekor: Fotograf, reklam mesajina uygun olarak, Erdogan’in
kiigiik fotograflarinin yer aldig1 Tiirkiye haritas1 iizerine yerlestirilmistir. Dekor
olarak yine se¢im pusulasi, slogan ve metin kullanilmistir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Lider bu fotografinda dik durusuyla, 6zgiivenli, acik, karar-
lilikla hedeflerine ilerleyen bir imaj sergilemistir. Ayrica, okuyucuya yakin
ancak ufka dogru bakislar1 gelecege yonelik planlar1 oldugunun ve umutla
baktiginin gostergesidir.

Giyim: Beyaz gomlek saflik ve temizligi simgeledigi gibi, barisi ve temiz
siyaseti de vurgulamaktadir. Liderin gdmleginin yakasinin acik olmasi ¢alis-
kanligin, emegin ve halka yakin olmanin simgesi olarak degerlendirilebilir.

3.2.1.3.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

Ankara’ya Hapsolmadik: Slogan tasarimin iist kismina ortalanarak
biiytik harfler kullanilarak yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici
ve harekete gecirici bir etkisi olan kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi
ve liderligi temsil eden mavi rengin bir arada kullanilmasi1 dogru bir se¢im ol-
mustur.

Reklamda verilmek istenen mesaja uygun bir sekilde kararli ve gururlu,
gelecege bakan lider fotografi, Tiirkiye haritasi iizerine yerlestirilerek mesaj
desteklenmistir. Benzer sekilde, Tiirkiye haritasi igerisine serpistirilen kiiglik
ebatli lider fotograflar1 da mesajla olduk¢a uyumlu olup ayn1 zamanda mesajin
giiclinii artirmaktadir.
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LiDER ULKE
IGN

Glkemize gig ve itibar, milletimize 5zguven kazandiranlar mi?
Gelecegimize sen karar vereceksin.
MUHUR SENDE KARAR SENiN ; k >
iSTIKRAR SURSUN TURKIYE BUYUSUN "‘,'@

R ———

Siyasal Reklam 4: “Lider Ulke i¢in”

3.1.4. “Lider Ulke I¢in” Siyasal Reklam
3.1.4.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi

1. Tasarim

Denge: Tasarim dikey bigimde ortadan ikiye ayrildiginda agirligin her
iki tarafta esit olmasi, denge unsurunun bir gostergesi olarak degerlendirilir.
Slogan, gorsel ve yazi sayfa lizerine ortalanarak ayni konumda yerlestirilmis
olmasi da bir denge varligindan s6z edilmesini saglamaktadir.

Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Slogan ile sayfa altinda yer alan tipografi
ve gorseli ile metin boyutlar1 orantisal olarak hazirlanmistir. Vurgulanmak is-
tenen mesaja uygun olarak slogan ve gorselin boyutu gorsel hiyerarsiye uygun
bir sekilde tasarlamistir. Ayrica yine renk kullanimiyla da bir hiyerarsi saglan-
dig1 soylenebilir.

Devamhilik: Tasarimda goziin hareketine uygun olarak yukaridan asagiya
dogru hazirlanmistir. Tasarimda dikkat ¢eken unsurlar slogan, gorsel ve se¢im
pusulasidir.

Biitiinliik: Tasarim, bordiirle bir ¢erceve icine alinarak birbirinden ba-
gimsiz gibi goriinen fotograf, tipografi, amblem gibi birimlerin bir biitiin ola-
rak disiiniilmesi saglanmistir. Tipografi, fotograf ve metnin yerlestirilmesinde
dikey eksenlerden yararlanilarak bir biitiinliik olusturulmustur.

Vurgu: Boyutu ve rengiyle vurgu 6zellikle slogana yapilmustir.
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2. Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olgekleri: Boy ¢ekim kullanilmustir.

Bakas Acisi ve Yiiksekligi: Cepheden bakis acisiyla goz seviyesinde bir
cekim yapilmistir.

Fon ve Dekor: Lider fotografi, reklam mesajina uygun olarak iizerinde
Erdogan’in diger iilke liderleriyle ¢ekilmis fotograflarinin bulundugu diinya
haritasi lizerine yerlestirilmistir. Dekorda ise konsepte uygun bir sekilde se¢cim
pusulasi, slogan ve metin yer almistir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Fotograf, liderin kollarin1 sallayarak 6ne dogru yiirimekte
oldugunu gostermektedir. Dik konumda, 6ne ve kollar1 sallayarak yiiriimek
giivenin ve kararliligin gostergesidir. Gelecekteki hedeflerine karalilikla ve
giiclii bir sekilde ilerlediginin simgesidir.

Giyim: Koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat liderin ciddiyetini vur-
gular. Yine koyu bir takim elbiseyle Erdogan’in ciddiyeti vurgulanmistur.
Giicti, gengligi ve enerjiyi temsil eden kirmizi renkli kravat ve beyaz gomlek,
baris1 ve temiz siyaseti vurguladigi gibi, milli degerlere 6nem verildigi imajini
da yaratmaktadir.

3.1.4.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

Lider Ulke I¢in: Slogan tasarimin iist kismina, sayfay1 ortalayacak se-
kilde biiytik harfler ve biiyiik puntolar kullanilarak yerlestirilmistir. Slogan
renklerinde dikkat ¢ekici ve harekete gegirici bir etkisi olan kirmizi renk ve
toplumsal anlamda otoriteyi ve liderligi temsil eden mavi rengin bir arada kul-
lanilmas1 dogru bir se¢im olmustur.

Metin: Tasiyici slogana uygun bir metinle, mesaj desteklenmistir.
Tasarimda, diinya gorselinin 6niine konumlandirilan lider fotografi ile mesaj
birbiriyle uyum igerisinde olup birbirini tamamlayici niteliktedir.

ADALET
MULKUN
, ':;EMNELiDiR

Siyasal Reklam 5: “Adalet Miilkiin Temelidir”
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3.1.5. “Adalet Miilkiin Temelidir” Siyasal Reklami
3.1.5.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi

1.Tasarim

Denge: Reklamin denge unsuru gozetilerek hazirlandigi goriilmektedir.
Reklam dikey bigimde ortadan ikiye ayrildiginda, agirligin iki tarafa esit da-
gilacagi sdylenebilir. Yazi ve gorsel ayn1 yonde yerlestirilerek, calismada bir
denge yakalanmstir. Ayrica, yaziy1 ¢evreleyen slogan-fotograf ve bosluklarla
da bir denge saglanmistir.

Oranti ve Gorsel Hiyerarsi: Reklamda sloganin altinda kalan kismin,
orantil1 bir sekilde 3 parca halinde kullanildigin1 goériilmektedir. Bu durum,
yazi ile gorsel unsurlarin boyutlarinin bir orantiya dayali oldugunu géstermek-
tedir. Ayrica, kullanilan renkler ile slogan ve fotografin konumu sayesinde de
gorsel hiyerarsi saglanmuistir.

Devamhilik: Reklam tasarimi ile gorsel devamlilik saglanmistir. Calisma
goziin soldan saga hareketine uygun olarak tasarlanmistir. G6z sirasiyla slo-
gan, fotograf, oy pusulasi ve metne kaymaktadir ve goziin bu hareketi kesin-
tiye ugramamaktadir.

Biitiinliik: Tasarim bordiirle bir ¢cergeve i¢ine alinarak tasarim 6gelerinin
bir biitlin olarak diisiinlilmesi saglanmistir. Tasarimi1 slogan ve ana govde ola-
rak ikiye ayirsak, ana gdvdenin 3 odak noktadan olugsmas1 ve burada tipografi
ve fotografin ayni hizada ve konumda olmas biitiinliik ilkesinin bir gdstergesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Vurgu: Slogan, dikkat ¢ekici bir renk olan kirmizinin ve biiytik yazi ka-
rakterlerinin etkisiyle vurgulanmistir. Tasarimda, ayni1 oranda dikkat ¢ekici
vurgulu bir baska unsurun bulunmamasi, vurgu ilkesinin istendik bir uygula-
masidir.

2. Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olgekleri: Boy ¢ekim kullaniimistir.

Bakis Acisi ve Yiiksekligi: Kararli gelecege doniik yan bakis agisiyla
g6z seviyesinde ¢ekilmistir.

Fon ve Dekor: Beyaz bir fon iizerine fotograf yerlestirilmistir. Dekorda
ise konsepte uygun bir sekilde se¢im pusulasi, 2023 amblemi kullanilmistir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Liderin fotografta kollarin1 asagida viicuduna agik bi¢imde
sallayarak dik bir sekilde yiiriimesi, bir hedefinin oldugunu ve kararlilikla ge-
lecege-hedeflerine dogru yiridiigiinii gostermektedir. Sert ve bir noktaya
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odaklanmis bakisi ise hedeflerine ulasmada kararli ve azimli oldugunu gos-
termektedir.

Giyim: Koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat ile liderin ciddiyeti
vurgulanmistir. Giicii, gengligi ve enerjiyi temsil eden kirmizi renkli kravat ve
beyaz gomlek, baris1 ve temiz siyaseti vurguladigi gibi, milli degerlere 6nem
verildigi imajin1 da yaratmaktadir.

3.1.5.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

Adalet Miilkiin Temelidir: Slogan, tasarimin iist kismina biiyiik harfler
ve bliylik puntolarla, sayfanin ortasina yerlestirilmistir. Slogan renklerinde
dikkat ¢ekici ve harekete gecirici bir etkisi olan kirmizi renk ve toplumsal an-
lamda otoriteyi, liderligi temsil eden mavi rengin bir arada kullanilmasi1 dogru
bir se¢cim olmustur.

Tiirkiye Hazir Hedef 2023: Ak Parti bu sloganla Tiirkiye i¢in biiyiik he-
deflerinin oldugunu, simdiyi degil gelecegi, ileriyi diistindiiglinii vurgulamak-
tadur.

Metin: Tasiyici slogana uygun bir metinle mesaj desteklenmistir.
Reklam mesajtyla, lider fotografinin uyum i¢inde ve birbirini destekleyici ni-
telikte oldugu goriilmektedir.

3.1.6. Ak Parti Siyasal Reklamlarinda Recep Tayyip Erdogan imaji

Ak Parti siyasal reklamlarimin hepsinde, lider Erdogan’in fotograflarina
baskin bir sekilde yer verildigi goriilmektedir. Reklam tasarimlarinda -olmasi
gerektigi gibi- Erdogan’in fotograflari egemen olarak yerlestirilmistir.

Ak Parti’nin 2011 genel se¢imleri yazili medya reklamlarinda yer alan
lider fotograflarinda, kitleleri pesinden siiriikleyen lider 6zellikleri olan, otorite
sahibi, giivenilir, kararli, halkla 6zdeslesen, enerjik olan gibi 6zelliklere vurgu
yapilarak olusturulmus bir Erdogan imaj1 yansitilmistir. Reklamlarda, fotog-
rafin gorsel giiclinden faydalanilarak Erdogan’in lider imaji1, durusuyla, viicut
diliyle, giyim kusamiyla ve tasarimin tamaminda kullanilan renkler ve metinle
olusturulmus ve desteklenmistir.

Ayrica bu imaj, reklam mesajlarina uygun bir sekilde hazirlanmis 5 farkli
fotografla ve her calismada bir fotograf kullanilarak pekistirilmistir. Biitiin ta-
sarimlarda hakim olan renklerin ayni olmasi ve tasarimlarin birbiriyle uyumlu
olmas1 reklam uygulamalarinda bir biitlinliik oldugunu gostermektedir. Top-
lamda 28 ayr1 reklami1 olan Ak Parti’nin, her reklamda liderin 6zelliklerini des-
tekleyecek bir fotografa ve onunla uyumlu mesaja yer vermesi, fotografin imaj
olusturma iglevinden 6nemli dl¢ilide yararlandigini gostermektedir.
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3.2. CHP Yazili Medya Siyasal Reklamlari

Ciftcimizin deposu
yari fiyatina dolacak.

Ciftcimiz .
rahat bir
nefes aacak.

Siyasal Reklam 6: “Rahat Bir Nefes”

3.2.1. “Rahat Bir Nefes” Siyasal Reklamm
3.2.1.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi

1.Tasarim

Denge: Tasarimda fotografin iist kisimlarinda ve tipografinin sag tarafin-
daki bosluklarin bir denge unsuru olusturdugu sdylenebilir. Ayrica tasarimin
yatay eksende esit olarak ikiye ayrilmasi ve agirligin iki tarafa da esit dagilimi,
bir denge unsuru olarak degerlendirilebilir.

Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Sloganda kullanilan tipografilerde boyutlar
arasindaki iligki orantisal bir yapidadir. Tasarimin geneline hakim olan beyaz,
mavi ve kirmizi renkleriyle gorsel hiyerarsi saglanmistir.

Devamhlik: Reklamda gdziin hareketine uygun bir tasarim hazirlanmis-
tir. GOz sirasiyla, slogan, fotograf ve CHP logosunu izlemektedir.

Biitiinliik: Yatay eksenler sayesinde tasarimda iki odak noktas1 bir biitiinliik
olusturacak sekilde konumlandirilmistir. Kullanilan renklerin de bir biitiinliikk
olusturdugu soylenebilir.

Vurgu: Tasarimda vurgulanan unsur olarak kirmizi ve mavi renkli biiyiik
puntolu slogan dikkat. Karmasaya yol agacak baska herhangi bir unsur bulun-
mamaktadir.

Renk: Tasarimda en dikkat ¢ekici renk olarak kirmiziy1 gérmekteyiz. Kir-
miz1 rengin tasarima kattig1 anlamlara baktigimizda, dncelikle dikkat ¢ekici-
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ligiyle bakislar1 yakalamakta ve dikkatleri slogana ¢ekmektedir. Ayni sekilde,
kirmizi rengin hakimiyet kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolay1, rek-
lam amacina uygun bir kullanimdadir. Mavi renk bars, giiven veren ve dostluk
anlamlariyla mesaja uygun bir kullanimdadir. Siyah renk, tasarimda okunabi-
lirligi saglayici bir rol oynamaktadir. Toplumsal anlamda, saflik, asalet, istikrar
ve barig1 simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de yine amaca
uygun bir sekilde kullanildigini géstermektedir.

2.Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olcekleri: Bel cekim kullanilmistir.

Bakis Acisi ve Yiiksekligi: Cekim, cepheden ve goz seviyesindedir.

Fon ve Dekor: Fotografta, “rahat bir nefes” mesajina uygun olarak gok-
yiizii fon olarak kullanilirken, masmavi yerine bulutlu bir gokyiizii tercih edil-
mistir. Dekorda ise slogan, CHP logosu yer almaktadir. Ayrica, fotografin
traktor lizerinde ¢ekilmis olmasi, ¢iftci (is¢i, emekei, halk) mesajina uygundur.
Fakat, Kiligdaroglu’nun arkasinda traktor direksiyonunu tutan yiizi belirsiz
baska bir kisiye ait kol goriilmektedir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Liderin gégiis merkezinin halka doniik olmasi, agik, samimi
ve giivenirliligi simgelemektedir. Ayrica Kiligdaroglu’nun sag eli ile avug igi-
nin goériinerek selam vermesi, giivenilirligin, dostlugun ve barisin simgesi ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giyim Kusam: Liderin giydigi ve lizerinde mavi ve beyaz ¢izgileri bu-
lunan gomlekle, barig, huzur, hosgorii ve istikrar simgelenmistir. Liderin gdm-
leginin yakasinin agik olmasi ¢aligkanligin ve emegin yaninda oldugunun
simgesidir. Fakat, gdmleginin lizerine giydigi ceket emekgi bir mesaj vermek-
ten lideri uzak diistirmistiir.

3.2.1.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

Rahat Bir Nefes: Tasarimda slogan, fotografin iistline, sola dayali bir se-
kilde kiigiik harfler, biiyiik puntolar ve kirmizi renk kullanilarak dikkat ¢ekici
bir sekilde yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici ve harekete ge-
cirici bir etkisi olan kirmizi renk ile resmiyeti ve ayn1 zamanda okunabilirligi
saglayan siyah renk kullanilmasi dogru bir se¢im olmustur.

Herkes Icin CHP: CHP’nin 2011 segimlerinde kampanya konseptine
uygun bir sekilde tasarlanmis olan genel sloganin, partinin yansitmaya c¢alistig
tiim Tiirkiye’nin partisi imajina uygun diistiigli sdylenebilir.
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Metin: Tasiyici slogani destekler nitelikte, toplumun sikintili bir boliimii
olan ¢iftgilere yonelik kisa bir metin yer almaktadir.

Reklamda, traktor iizerinde gosterilen lider fotografiyla verilen mesajin
nispeten bir uyum igerisinde ve birbirini yine nispeten destekleyici konumda
oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu reklam mesajinda liderin ceketsiz, lize-
rinde kollar1 ¢evrilmis mavi bir gdmlek ve ‘Ecevit kasketi’ ile fotograflanmasi,
verilmek istenen lider imaj1 agisindan daha uygun olabilirdi.

3.2.2. CHP Siyasal Reklamlarinda Kemal Kiligdaroglu imaji

CHP reklamlarinin biitiiniinde lider Kiligdaroglu fotograflarinin 6n plana
cikartilmadigini gérmekteyiz. Bu durum, giiniimiiz siyasi yapisina uygun ol-
mayan bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Ayrica, kullanilan fotograf 6zen
verilmeden ¢ekilmis ve diizenlenmistir. Fotograf mesajla nispeten uyumlu ol-
dugundan, reklamda verilmek istenen lider imajina tam anlamiyla hizmet et-
medigini sdylemek miimkiindiir.

CHP, 2011 genel se¢imlerinde toplam 6 farkli yazili medya reklami kul-
lanirken, reklamlarin sadece bir tanesinde lider fotografina yer vermistir. Bu
reklama gore, samimi, diiriist ve halka deger veren bir lider imaj1 yansitilmaya
calisilmigsa da, fotograftaki 6nemli eksiklikler (ceketsiz, mavi ve kollar1 ¢ev-
rilmis mavi gomlek, Ecevit kasketi gibi) liderin halktan biri olarak gosterilmesi
noktasinda problemli bir imajin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu bag-
lamda, bir lider olmak i¢in gerekli 6zelliklerin birgogu yansitil(a)mamastir.
Yine, sadece bir reklamda lider fotografinin kullanilmasi, olusturulmaya ca-
lisilan imaj1 destekleyecek baska bir alternatif ihtimalini ortadan kaldirmistir.
Kisaca, lider imaj1 olusturmada fotograf kullaniminin hem nicel hem igerik
baglaminda giidiik kaldig1 soylenebilir.

3.3. MHP Yazihh Medya Siyasal Reklamlari
3.3.1. “Ses Ver Tiirkiye” Siyasal Reklamm
3.3.1.1. Gorsel Gostergelerin incelenmesi

1.Tasarim

Denge: Tasarimda kullanilan bosluklar ile olusturulmaya ¢aligilan den-
genin, ¢ok basarili oldugu sdylenemez.

Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: MHP logosunda bulunan kirmizi ile tasa-
rimin iist kisminda yer alan kirmizi alanla bir gorsel hiyerarsi olusturmasi he-
deflenmistir. Reklamda kullanilan beyaz alan, fotograf ve tipografinin boyutsal
biiytikliikleri arasinda orantiya dayali bir iligski kurulmaya calisilmistir.
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SES VER TURKIYE

MILLIYETGI HAREKET PARTISI

Siyasal Reklam 7: “Ses Ver Tiirkiye”

Devamhilik: Tasarimda gorsel devamliligin saglandigini séylemek miim-
kiin degildir. Sol kosede bulunan kirmizi alan ve sloganin saga yaslanmis gor-
selden ayrilarak ortalanmasi, goziin hareketini rahatlikla devam
ettirememesine neden olmaktadir.

Biitiinliik: Tasarim yiizeyinin ¢ergevelenmemis olmasi, arka planda kul-
lanilan beyaz alaninin siirlarinin belli olmamasina neden olmustur. Yatay ve
dikey eksenler kullanilarak asimetrik bir biitiinliik olusturulmaya ¢alisilmistir.

Vurgu: {landa kullanilan boyutuyla lider fotografina vurgu yapilmistir.

Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengi gormekteyiz. Kirmizi
rengin tasarima kattig1 anlamlara baktigimizda, dncelikle dikkat ¢ekiciligiyle
bakislar1 yakalamakta ve dikkatleri cekmektedir. Ayrica tasarima bir hareket
katt1g1, hakimiyet kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolay1 reklam ama-
cia uygun oldugu sdylenebilir. Siyah renk, tasarimda resmiyeti simgelemek-
tedir. Toplumsal anlamda, saflik, asalet, istikrar ve barig1 simgeleyen beyaz
rengin zemin olarak tercih edilmesi de yine amaca uygun bir sekilde kullanil-
digimi gostermektedir.

2. Fotografta Teknik Kodlar

Cekim Olgekleri: Gogiis cekim kullanilmustir.

Bakis Acis1 ve Yiikseklik: Cepheden goz seviyesinde bir ¢cekim yapil-
mistir.

Fon ve Dekor: Beyaz bir fon tlizerine fotograf yerlestirilmistir. Dekorda
ise slogan ve MHP logosu kullanilmigstir.
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3. Fotografta Simgesel Kodlar

Beden Dili: Liderin okur ile goz temas1 kurmasi, diiriistliik, samimiyet
ve deger verme isareti olarak kabul edilebilir. Ayrica gégsiiniin izleyiciye
doniik olmas1 halka deger vermenin ve yine diiriistliiglin simgesidir.

Giyim Kusam: Koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat, liderin ciddi-
yetini vurgulamaktadir. Giicii, gengligi ve enerjiyi temsil eden kirmizi renkli
kravat ve beyaz gomlek, barisi ve temiz siyaseti vurguladigi gibi, MHP nin
hassasiyet gosterdigi en dnemli 6ge olan milli degerlere dikkat ¢ekmistir.

3.3.1.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

Ses Ver Tiirkiye: Slogan, tasarimin alt kismina fotografin hemen altina,
sayfay1 ortalayacak bir sekilde yerlestirilmistir. Slogan, se¢cim konseptine
uygun bir sekilde harekete gegirici ve hedef kitleye ne yapmasi gerektigini
sOyleyen bir mesaj olmasi bakimindan basarilidir. Sloganin, toplumdan soyut-
lama, duygu ve fikirlerini gizleme, kararsizlik gibi olumsuz anlamlar tasiyan
gri renkli bir bant {izerine yerlestirilmis olmas1 mesaji destekleyici bir deger
katmamustir.

Diiriist, samimi ve halka deger veren bir lider imaj1 olusturmaya ¢alisan
fotografin, “Ses Ver Tiirkiye” slogani ile pek de uyum i¢inde oldugu sdylene-
mez. Kisaca, profesyonel bir yaklagimin yeterince miidahil ol(a)madig: ve
buna bagli olarak metin ile fotografin birbirini tamamlamadig ifade edilebilir.

3.3.2. MHP Siyasal Reklamlarinda Devlet Bahceli imaji

MHP reklamlarinda, lider Bahgeli fotografinin, lider imajlarinin 6n plana
ciktig1 glinlimiiz se¢imlerinde uygun bir sekilde, baskin olarak yer aldig1 go-
riilmektedir.

Bahgeli fotograflarinda, samimiyet, diiriistliik, halka deger veren ve milli
degerleri 6nemseyen lider 6zelliklerine vurgu yapilmistir. Bu imaj, liderin
beden dili, giyim kusami ve renklerden faydalanilarak olusturulmustur.

MHP, 2011 genel se¢imlerinde toplam 5 farkli reklam kullanirken, bu
reklamlarda tek bir lider fotografi tercih etmistir. MHP, reklamlarda olmasi
gerektigi gibi, lideri 6n plana ¢ikarmis, ancak tasarimin profesyonel anlamda
giicsliz olmasi, tek bir fotograf kullanilmasi ve reklamlarin sayisal olarak az
olmasi gibi faktorler, olusturulan imaj1 desteklemede yetersiz kalmistir.
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4. PARTILERIN YAZILI MEDYA SiYASAL REKLAMLARI-
NIN KARSILASTIRILMASI

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, Ak Parti, CHP ve MHP rek-
lamlarinin bazi ortak 6zellikleri ve farkliliklar: oldugu goriilmektedir. Ele ali-
nan partilerin 2011 genel se¢imlerinde kullandiklar1 reklamlarin ortak kimi
ozellikleri;

- Kirmiz1 rengin kullanilmasiyla dikkat ¢ekiciligin saglanmasi ve milli
degerlere bagliligin yansitilmasi.

- Samimiyet, giivenilirlik, baris ve halka deger veren lider imajlarinin
yansitilmasi.

Ayrica, Ak Parti ve MHP’nin lider fotografini reklam tasarimina egemen
olarak yerlestirmis olmalari iki parti arasindaki bir diger ortak 6zelliktir.

Ele alinan partilerin reklamlarindaki kimi farkliliklar ise sunlardir;

- Ak Parti reklamlarinin sayica diger iki partiden oldukga fazla olmasi,
Ak Parti lider imajinin daha iyi yansitilmasini saglamistir.

- Ak Parti reklam tasarimlarinin profesyonel olarak gii¢lii olmasina kar-
silik, CHP ve MHP tasarimlar1 siradan ve gili¢slizdiir.

- Ak Parti ve MHP’nin aksine CHP reklamlarinda lider fotografina pek
yer verilmemistir. Bu durum, CHP adina giiniimiiz siyasi kosullarina uygun
olmayan bir strateji olarak degerlendirilebilir.

- Ak Parti ve CHP -her ne kadar CHP 6zensiz bir fotograf kullansa da-
reklamlarinda yer verilen lider fotograflari ile mesajlar uyumludur. Ancak
MHP’de bu uyum gériilmemektedir. Ozentisiz bir bicimde ¢ekilmis tek bir fo-
tograf MHP nin biitiin reklamlarinda, mesajlarla dogrudan bir iliski kurulma-
dan yer almstir.

- Ak Parti ve CHP iletilmek istenen mesaj ile beden dili ve giyim gibi
simgesel olan kodlar1 basaril1 bir sekilde reklamlarinda yansitmisken, MHP
reklamlarinda bu 6zelligi gorebilmek miimkiin degildir.

- Ak Parti ve CHP reklamlar1 fon-dekor ve iletilmek istenen mesajla
uyumlu bir tasarima sahip iken, MHP reklamlarinda bu uyum goriilmemekte-
dir.
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Glinlimiiz siyasi hayatinda liderler ve lider imajlar1 se¢imlerde se¢cmen-
lerin tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurdur. Bu nedenle siyasal kampanya-
larda partinin vaatleri yaninda hatta daha baskin bir sekilde liderlere yer
verilmektedir. Ak Parti’nin 2011 genel se¢im kampanyasindaki yazili medya
reklamlarinda Recep Tayyip Erdogan’in lider imajinin olusturulmasinda fo-
tografin yaygin bir sekilde kullanildig1 dikkat cekmektedir. Lider figiiriiniin
baskin bir unsur olarak yer aldig1 reklamlarda, fotograflarda gorsel 6geler en
ince ayrintisina kadar profesyonelce diizenlenerek basarili bir lider imaj1 olus-
turulmaya calisilmistir. Bu reklamlarin basarili olmasinin nedenleri olarak sec-
menlerin dnemsedigi lider 6zelliklerinin Erdogan’a atfedilmesi ve liderin
fotograflariyla da bunun desteklenmesi sayilabilir. Ancak, CHP reklamlarinda
Kemal Kiligdaroglu fotografinin sadece bir reklamda yer almasi ve 6zensiz
bir lider fotografi olmasi gegerli siyasi kosullarda basarisiz bir strateji olarak
goriilmektedir. CHP’nin 2011 genel se¢cim kampanyasindaki reklamlarinda
kullanilan fotografla basarili bir lider imaj1 olusturuldugu sdylenemez.

MHP reklamlarinda ise lidere odaklanildig: ve lider fotografinin, tam da
olmasi gerektigi gibi, tasarimlara egemen bir sekilde yerlestirildigi gortiilmek-
tedir. Ancak reklam tasarimlarmin gii¢lii olmamasi, tek bir fotografin biitiin
reklamlarda kullanilmasi, mesaja 6zel fotograf ¢cekimlerinin yapilmamis ol-
masi gibi faktorler istenen imajin yansitilamamasina neden olmustur.

Sonug olarak, lider imajlarinin 6nem kazandig1 ve partilerin bunu siyasal
kampanyalarinda kullandiklar1 anlagilmaktadir. Se¢im kampanyalarinda yazili
medya reklamlarinda kullanilan lider fotograflari tizerinden yapilan bu aras-
tirmaya gore, fotografin lider imajlarmin yansitilmasindaki giictinii 2011 genel
secimleri 6zelinde gorebilmek miimkiindiir.
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