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Calismada 2024 Tiirkiye yerel secimleri baglaminda Cumhuriyet
Halk Partisinin (CHP) #1simizGﬁcﬁmﬁZTﬁrkiye temali siyasal
reklam filmlerinden toplumsal sorunlar: konu alan dort reklam
filminin izleyiciler tarafindan nasil alimlandiginin tespit edilmesi
amaclanmistir. Bu amacla Stuart Hall'iin kodlama ve kod acimla-
ma teorisine dayanarak, reklamlarin egemen-hegemonik, miizak-
ereli ve muhalif okuma bicimlerine gore izleyiciler tarafindan
nasil degerlendirildigi analiz edilmistir. Malatya ilinde yasayan,
farkli yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek ve siyasal yaklasimlara
sahip reklam filmi izletilen 10 katilimciyla birebir derinlemes-
ine gorusmeler gerceklestirilmistir. Arastirmada, katilimcilarin
reklam filmlerine iliskin akilda kalicillik, goérsel hatirlama,
gercekeilik, temel mesaj, propaganda unsurlari, parti kimligi ve
hizmetlerine yonelik izlenimler, duygusal etkiler ve CHP’ye oy
verme davranislari ele alinmistir. Bulgular, katilimecilarin siyasal
reklamlara yonelik farkli okumalar gerceklestirdigini gostermek-
tedir. Ozellikle genc ve kadin katihimecilarin, egemen okuma bici-
mini yansittig1 ve duygusal etkilenmelerinin fazla oldugu belir-
lenmistir. Bu durumun da segcmen davranislarinin sekillenmesine
katki sagladigy sGylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal reklam, Alimlama analizi, CHP, Ko-
dlama-Kod acimu, Izleyici.
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ABSTRACT

In the context of the 2024 local elections in Turkey, the study aimed
to determine how the audience perceived four commercials of
Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) themed #isimizGﬁcﬁmuzTﬁrkiye
political commercials, which were about social problems. For this
purpose, based on Stuart Hall’s coding and decoding theory, it was
analyzed how the commercials were evaluated by the audience
according to dominant-hegemonic, negotiated and oppositional
reading styles.One-on-one in-depth interviews were conducted
with 10 participants of different ages, genders, educational levels,
professions and political attitudes living in Malatya province. The
study examined the participants’ perceptions regarding commer-
cials, including memorability, visual recall, realism, core message,
propaganda elements, impressions of party identity and services,
emotional effects and voting behavior towards CHP. The findings
show that the participants realized different readings of political
commercials. It was determined that especially young and female
participants reflected the dominant reading style and were more
emotionally affected. It can be said that this situation contributes
to the shaping of voter behavior.

Keywords: Political advertising, Reception analysis, CHP, En-
coding/Decoding, Audience.
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GIRIS
Demokratik ~ toplumlarda  siyasal karar alma
stireclerinde kamuoyu yonlendirmelerine aciklik

ve kamuoyunun bu siireclere etkin katilimi, énemli
bir mesruluk kaynagi olarak kabul edilmektedir.
Medyadan akan haber, bilgi ve reklamlar, kamuoyunun
siyasal karar alma siirecini belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bireylerin pasif konumdan katilimci,
karar veren, secim yapan aktif konuma gectigi 21.
yiizyllda siyasal kampanya reklamlari, siyasilerin
secmenleri duygusal ve bilissel ikna etme araci olarak
kullanilmaktadir. Siyasal reklamlar en etkin sekilde
daha cok secim doénemlerinde kullanilmakta ve bu
dogrultuda yerine getirilmesi amaglanan baz islevleri
bulunmaktadir. Siyasal reklamlarin temel islevleri
arasinda, kamuoyunda parti veya adayin tanitiminin
yapilmasi, parti ya da adayin yetenek ve 6zelliklerinin
6n plana cikarilmasi, secmenlerin parti veya adaya karsi
ilgisinin artirilmasi, siyasal katilimin tesvik edilmesi,
medya araciligiyla tartisilmak istenen konularin
giindeme tasinmasi ve secmenlerin parti veya adaya oy
vermeye yonlendirilmesi gibi amaclar yer almaktadir
(Eroglu ve Bayraktar, 2009). Aktif/etken izleyiciye
doniisen secmen kitlesine yonelik yiiriitiilen siyasal
reklamlar, verilen mesaj ve algilanan mesaj boyutuyla
iletisim arastirmalarinda 6n plana c¢ikmistir. Bu
baglamda etken izleyici yaklasimi yeni bir paradigma
olarak bireye odaklanmistir. Izleyicinin pasif olmayip
etkin/aktif oldugu bu yaklasimda izler kitle, sadece
mesajlar1 alan kisi degil ayn1 zamanda beklentileri
cercevesinde onu kullanan, yorumlayarak yeniden
anlamlandiran, iireten; 6zetle metne miidahale ederek
karisabilen bir yerde bulunmaktadir (Irvan, 1994).

Secim calismalarinda izleyicilerin medya mesajlarini
algilama siireclerini etkileyen alimlama calismalar1 bu
noktada dnem kazanmistir. Alimlama analizi, alimlama
siirecini  ¢6ziimleyebilmek amaciyla, baglamsal
faktorlerin izleyicilerin filmler veya televizyon
programlar1 gibi medyay: izleme veya okuma seklini
etkiledigi argiimanina sahiptir. Baglamsal faktorler
arasinda izleyici kimligi unsurlari, izleyicilerin film
algilar1 ve televizyon programlar1 ve ayrica sosyal,
tarihsel ve politik konular bulunmaktadir. Izleyici
soylemleri, kiiciik 6lcekli gruplarda, katilmaci gozlem
yontemi ile gerceklestirilen derinlemesine miilakatlar
araciligiyla elde edilip toplanmaktadir. Alimlama
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analizi, kitle iletisim siirecinde medya metninin anlami,
izleyici s6ylemleri ve derin anlayis ile kisilerin medya
konularini nasil yorumladiklarini ¢oziimlemektedir.
Alimlama, medya iceriklerinin yoneltildigi kitlenin,
bu iletilerle ilgili yorumlarina, kod acimlamalarina,
okumalarina, nasil bir anlam {tirettiklerine ve algilarina
yonelik genel bir ifadedir. Ayrica, izleyicinin aktif
sekilde medya metinlerini okuduklarini ve bu metinleri
sahip olduklar1 yasamlar1 ve tiiketim bicimlerine
uyarladiklar1 anlamini tasimaktadir. (Briandana ve
Azmawati, 2020; Irvan, 1994).

Bu calismada Cumbhuriyet Halk Partisinin (CHP)
31 Mart 2024 yerel secim kampanyasi kapsaminda
hazirladigr  #IsimizGiiciimiizTiirkiye temali  dort
reklam filminin secmen iizerindeki algis1 ve oy
verme davranisina olan etkileri alimlama analizi ile
incelenmistir. Reklam filmlerinin icerdigi temalarin
(yurt, kira, kres, giivenlik) se¢cmenlerin duygusal
tepkilerini, parti kimligi ve hizmet odakli algilari
izerindeki etkisini ele alan ¢alisma, ayrica reklamlarin
secmen davranisi tzerindeki alimlama siireclerine
katki saglayan unsurlar1 degerlendirmektedir.

YENI VE GELENEKSEL MEDYADA SIiYASAL
REKLAM

1.

[letisim bireyler arasindaki biitiin iliskilerin ana
temelini olustururken, siyasetin de temelinin
olusmasini saglamaktadir (Damlapinar ve Balci, 2014).
Siyasal reklamcilik kavramini aciklamadan 6nce siyasal
iletisime deginilmesi fayda saglayacaktir. Siyasal
iletisim, gecmisten giinimiize kadar devam eden bir
iletisim siireci olmasinin yaninda siyasi partilerden,
parti icerisindeki bireylerden liderlere, gazetecilere,
reklamcilara ve kamudaki diger insanlara kadar cogu
kesimi icine alan bir kavramdir. Siyasal iletisim, siyaset
icinde iletisimin 6nemine vurgu yapmaktadir. Boylece
siyasal iletisim siyaset bilimcilerin, iletisimcilerin ve
diger yakin sosyal bilimcilerin odak noktasi olarak
onem kazanmistir (Yazict ve Karli, 2016). Siyasal
iletisim siirecinde aktif rol oynayan aktorler, tirettikleri
politikalariiletisim araclariaraciligiylayayginlastirmay:
ve bireyleri bilgilendirmeyi hedeflemektedir. Bu
baglamda, siyasal partiler ve liderler, mesajlarini1 hedef
kitlelerine ulastirmak icin siyasal reklamlar1 etkili
bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Gelisen teknolojiyle
birlikte siyasal iletisim ve siyasal reklam, daha etkili
ve cesitli iletisim araglarinin kullanilmasiyla evrilmis;
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bu durum, secmenlerin siyasal parti tercihlerinde
daha esnek bir tutum sergilemelerine olanak tanimis
ve siyasal iletisim siirecinin profesyonellesmesini
saglamistir (Kellner, 2011).

Siyasal reklam, siyasal iletisim siirecinin temel
bir unsuru olup, merkezinde ikna etme amaci yer
almaktadir. Bu ikna siireci, siyasal partiler ve liderlerle
ilgili mesajlarin bireyler vasitasiyla en genis hedef
kitleye etkin bir sekilde ulastirilmasiyla gerceklestirilir
(Goksu, 2015). Siyasal reklam denildiginde, oncelikli
olarak siyasi parti veya adaylarin secimleri kazanmak
amaciyla hedef kitle olan secmenleri ikna ederek,
onlarin destegini kazanmay1 ve siyasi parti ya da lider
lehine tutum ve davranis gelistirmelerini saglamay1
hedefledikleri soylenebilir. Baska bir tanima gore
siyasal reklamcilik, tanitmak icin tasarlanmis tiim
hareketli goriintii programlarinin belirli bir tarafin
veya adayin menfaatleri ve kontrolii altinda istenilen
zaman dilimlerinde sunulmasini icermektedir (Ocal
ve Fidan, 2020). Siyasal reklam siirecinde iletisim,
taraflarin etkilesimini icerdigi ve siirecte olan herkesin
kodlayici, kod acic1 ve yorumlayici olarak hareket ettigi
durumlar oldugu icin bilginin paylasimini artirdig:
kabul edilmektedir (McQuail, 2010a; Severin ve
Tankard, 1997). Bu kabul edilmislige ek olarak siyasal
reklamlarin, siyasal yasamin tamamlayici unsuru
olan siyasal kiiltiirii dogru sekilde kullanarak, siyasal
partilerin ve parti liderlerin secmenlerle etkili iletisim
kurmasinin éniinii actig1 da vurgulanmaktadir (Géksu,
2015).

Teknolojinin hizla yayilmasi, yasamin her alaninda
oldugu gibi siyasal reklamcilik tizerinde de etkili olmus
ve bu alanin geleceginde 6nemli bir rol tistlenmistir.
Bu 6nemli roller Jarding, Bouchard ve Hartley (2017)
tarafindan su sekilde aciklanmaktadir:

- Noropolitik

- Sanal gerceklik

- Sosyal medya

- Video oyunlar1

- Mikro hedefli reklamcilik
- Dronlar

Bu nedenle, siyasal reklamin hem geleneksel medya
hem de yeni medya aracglarinda mesajin1 acik ve etkili
bir sekilde iletebilmesi, hedef kitle iizerinde istenen
etkiyi olusturabilmesi, secim donemlerinde siyasal
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aktorler tarafindan bu reklam uygulamalarinin siklikla
tercih edilmesine yol agmaktadir.

INGILiZ ~ KULTUREL CALISMALAR
GELENEGI: STUART HALL'UN PERSPEKTIFI

2.

ingiliz kiiltiirel calismalari, Tkinci Diinya Savasi sonrasi
Ingiltere’de, devletin ve toplumun refah icinde yasam
stirdiirebilmesi kosullar1 cercevesinde ortaya ¢cikmuis;
bu siirecte edebi metinler, medya igerikleri, demokrasi
ile sinif arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu calismalar,
endistriyel kapitalizmin {iretimde bir dontim noktasi
yasadig1 ve popiiler kiiltiirin hizla Amerikanlastig
bir dénemde sekillenmistir (Ozcetin, 2018; Tekinalp
ve Uzun, 2009). Okul, savas sonrast 19501lerde
Ingiltere'de yiikselen Yeni Sol'un gélgesinde ortaya
cakmuis; ingiliz kiiltiirel incelemeler ekoliinde E.P.
Thompson, Richard Hoggart ve Raymond Williams
calismalar1 one cikarken, ekol asil iiniinii Stuart Hall
doneminde, Hall'in dénemin toplumsal kosullarina,
bu kosullardan kaynakli olarak inceleme nesnelerinde
ve metodolojilerindeki  degisime deginmesiyle
kazanmistir. Okuryazarhgin Kullanimlari (1957) adh
eseri ile Richard Hoggart, Kiiltiir ve Toplum (1958)
calismasi ile Raymond Williams ve Ingiliz Is¢i Sinifinin
Olusumu (1964) adli calismasiyla E.P. Thompson,
ingiliz kiiltiirel ¢calismalarinin dnemli eserleri olarak
kabul edilmektedir (Korkmaz, 2008; Sebastian, 2017).

Kiiltiirel calismalar, evrensel Batili bir kdkenden
hareket ederek yerel baglamda olusturulmus siirecleri
kapsayan bir kavram ortaya koymaya calismakta olup
cesitli yerel formlara farkli baglamlarda yonelmektedir.
Bu kuramsal yaklasimin temsilcilerinin, kiiltiirel
stireclere elestirel yaklasmalar1 ve iletisimsel olarak
ag kurmalar1 kiltiirel calismalarinin kiiresellesme
potansiyelini goéstermektedir (Hepp, 2006). Mutlu'ya
(1998) gore ise kiiltiirel calismalar, simgesel bicimlerin
ve kiiltiirel {iretimin kamusal kosullanmasi, kiiltiirel
deneyim ve bu tecriibelerin cinsiyet, yas, sinif ve etnik
kisilerce sekillenmesi, siyasal ve ekonomik orgiitler
ve siireclerle kiiltiirel sekiller arasindaki iliskilerine
odaklanmaktadir. ~ Marksist ~ yonelimli  okulun
etkisiyle, elestirel kuramin bir alt kolu olan kiiltiirel
incelemelerde, 18001i yillardan beri liberal ¢ogulcu
gelenek 6nemli bir yer almaya baslamistir (Tokgéz,
2015). Thompsona gére (2002) Ingiliz kiiltiiriiniin
olusum siireci Sanayi Devrimi ve Fransiz Ihtilali
sonrasinda baslamaktadir. Bu siireclerle birlikte ingiliz
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toplumundaki bireylerin diistince yapilari,
yargilar1 ve yasam tarzlar1 doniisiime ugramistir.

deger

calismalar
zaman

Kiiltiirel yaklasimlarinda, gecmis
ile simdiki arasindaki  iliski, karsilikli
olarak ve Ongorillemeyen bir sekilde birbirlerini
sekillendirmektedir. Bu iliski {izerinden sosyal
baglam ve sosyal yapilar iizerinde yogun bir dikkat
gelistirilmektedir ~ (Alver, 2012). Bu calismalar
ayrica bireyi pasif konumdan cikarip aktif izleyici
konumuna getirerek medyanin sundugu iletilerin nasil
kodlandigini, bu kodlamalar yoluyla bireyin iletiyi
nasil ¢ozdiginii ve temel ideolojinin olusumunda
medyanin oynadig1 rolii de incelemistir (Hardt, 1994).

Kiiltiirel calismalara gore, iletisim c¢alismalari,
anlamin belirli formlar icinde ve bu formlar yoluyla
nasil {iretildiklerini ve giinlikk yasam uygulamalar:
araciligiyla siirekli olarak nasil tartisildigi ve yap:
bozumuna ugratildig1 iizerinde durmaktadir (Murdock,
1989). Boylece edilgen ve aklini kullanmayan tiiketici
modelinden uzaklasilmis, giindelik hayatta medyadan
etkin yararlanabilen ve medya metinlerini c¢oklu
okuyabilen alimlayici tasarim Onem kazanmis; bu
yaklasim metin merkezli bir perspektiften daha
sistemsel bir alimlama tasarimi saglamaya baslamistir
(Alver, 2012; Jensen ve Rosengren, 2005).

Kiiltiirel calismalar, vyalnizca kiiltiirel nesnelerin
ve kurumlarin analizine odaklanmamakta; ayni
zamanda insanlarin iiretken ve donistiiriicii giiclerini
merkeze koyarak farkli baglamlardaki kiiltiirii nasil
kazandiklarin1 ve tecriibe ettiklerini ortaya koymay:
hedeflemektedir. Ote yandan dil ve anlamlar yoluyla
gercek diinyanin kamusal olarak nasil yapilandirildig:
ve temsil edildigi sorunuyla ilgilenmektedir (Uricchio
ve Kinnebrock 2006; Yaylagiil, 2018). Baska bir
ifadeyle kiiltiirel calismalar ekoliinde ideoloji, popiiler
kiiltiir ve kiiltiir incelenirken dilbilim, gostergebilim,
sosyo-linguistik ~ ve yapisal yazin gelenegine
dayanarak, metinsel ifadenin sembolik kodlarina
vurgu yapilmaktadir. Bu tip incelemelerde, yapisalci
bir yaklasimla, metinler, kiiltiir olarak goriilmekte
ve metnin anlamlar1 ortaya konmaktadir (Korkmaz,
2008).

Kiiltiirel calismalar partizan ve politik bir nitelik
tasir. Bu baglamda kamusal kiiltiire odakli ve giindelik
yasam icinde baglamin, iktidarin ve hegemonyanin
yapilarinin nasil tretildigini, ¢o6ziildiigiini ve yeniden
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sekillendirildigini belirlemeyi amaclar; bu nedenle
baglami1 6n plana cikaran entelektiiel ve politik bir
proje olarak tanimlanir (Alver, 2012).

Kiiltiirel calismalarin elestirildigi noktalar1 Tekinalp ve
Uzun (2009) su sekilde belirtmislerdir:

- Kiiltiirel ¢calismalar televizyon seyretmenin
karmagsikliginin farkina varmamaktadir.

- Sahip oldugu biitiin kiltiirel
degerlendirmeleri bagimli ve egemen
gruplar arasindaki savasi coziimlemeye
indirgeyerek, anlamin ortak olusunu
ve yenilikci kiiltiirel yaraticiligi ortaya
koyamaz.

- Amerikan kiiltiirel incelemelerinde
ise; medya gereginden fazla masum

gosterilmekte, izler kitlenin giicii abartilarak
kitle metalasmas1 ve siyasal ekonomik
yaklasim 6nemsiz sayilmaktadir.

Kiiltiirel calismalarda izleyicinin aktifligi kabul
edilmektedir. Kiiltiirel Calismalar Okulunun da
icerisine dogdugu 19601 yillarda cogulcu liberal
diisiinsel iklimin egemen oldugunu, bu durumun
iletisim alanindaki calismalar1 da etkiledigini ve
iletisim arastirmalarinin izleyici merkezli bir eksene
kaydigini séylemek miimkiindiir (Giingor, 2011).

Alimlama arastirmalarindaki medya izler kitlenin
alimlama  siireclerinin  analizi, Stuart Halliin
olusturdugu kodlama-kod acimi teorisine
dayanmaktadir. Egemen soylemin etkisi ile giidiilen ve
yonetilebilen konumda olan okuyucular ve izleyiciler,
Ingiliz Kiiltirel Cahismalar Ekolii' niin getirdigi
dogallik ve siradanligin olumlanmasiyla birlikte
gindeme gelen etkin izleyici yaklasimi ve kiiltiirel
haritada yerini alan cogul okumalar 6n plana ¢ikmistir
(Akgiin ve Ark, 2021). [letilerin sembolik olarak
iiretilmesi, genis bir anlam ileten gostergeler sistemi
olarak anlagilan dilin aktarimiyla miimkiindiir. Tek
baslarina anlam tasimayan olaylar ister kurmaca ister
gercek olsun, anlasilabilir hale gelmesi icin sembolik
bicimlerle doniistiiriilmek zorundadir. Bu doniisiim
stirecine kodlama denir. Daha kapsamli bir ifadeyle
kodlama, icerigin iiretildigi sosyal ve politik baglamin
analiz edilmesi, olaylara anlamlar yiiklenmesi, bu
anlamlarin uygun kodlarla secilerek iletilmesi siirecidir
(Hall, 2005). Stuart Hall'in calismalar1 alimlama
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analizi alanindaki ilk 6rnekler arasinda yer almaktadir.
Bu model herhangi bir kitle iletisim aracinin mesajin
kaynaktan alimlanmasi ve yorumlanmasina kadar
gecen siirecte ugradigl degisim asamalarini 6n plana
cikarmayr amaclamaktadir (McQuail ve Windahl,
2010b).

Kodlama ‘duygulari, diisiinceleri ve fikirleri bir koda
doniistiirme siireci’ olarak; kod acimlama ise ‘bir koda
cevrilmis duygu, diistince ve fikirleri yorumlama siireci’
olarak tanimlanmaktadir (Beebe, vd. 2022). Hall, kod
acimina yonelik #i¢ tiir okumadan bahsetmektedir.
Burada izleyicinin metinden ne verilmek isteniyorsa
onu aldigin1 varsaymaktadir (Hall, 2005). Bunlardan
egemen-hegemonik okuma, kodlama-kod acimlamanin
biiyik oranda Ortiistiigii, verilmek istenen mesajin
alicr tarafindan cok fazla sorgulanmadan kabul
edildigi okumadir. Miizakereli okuma ya da tartismali
okuma, izleyicilerin kendisine gonderilen iletileri
aynen almayip, izleyicinin metnin arka planindaki
kosullar1 da diistinerek tartistigi ve ona gore bir kod
acimlama yaptigl, mesajin alimlama siirecinde kabul
ve ret Ogelerinin bir arada oldugu okuma tiiridiir.
Sonuncu okuma tiirti olan muhalif okuma ise, alicilarin
kendilerine verilmek istenen mesaja kars: genellikle
politik ve ideolojik gerekgelerle bir diren¢ sergiledigi,
ne verilirse verilsin daha bastan karsi ¢ikmaya hazir
olduklar: okuma tiiriidiir (Giingér, 2011; Ozcetin, 2021;
Hall ve Jacques, 1990; Irvan, 1994). Kodlama-kod acim1
modelinde Hall (1999), alimlayicinin sosyal durumu ile
okuma tiirtiniin yakin bir iliski icerisinde oldugunu
ileri siirmekte; isci sinifinda olanlarin muhalif okuma
tiirtine yoneldigini, orta sinif veya st sinifa mensup
izleyicilerin ise miizakereli ya da egemen okumaya
egilim gosterdigini belirtmektedir.

Hall'in (akt. Korkmaz, 2008) ifade ettigi {izere
medya metinlerinde yer alan egemen ideoloji, tiim
medya okuyucular1 tarafindan ayni bicimde okunup
anlamlandirilamaz. Hall, kodlama ve kod-acimlama
(medya metinlerini anlamlandirma) teorisi araciligryla
yapisal dilbilime dayanan ve anlamin kisitlandigini
ifade eden teorilere karsi ¢ikarak medya metinlerini
bir miicadele alan1 gostermis; bu metinlerin izleyiciler
tarafindan farkli bicimlerde okunabileceklerini
savunmustur. Uretilen metnin kodladigi anlam
ile kod acimini yapan aktif okuyucunun metni
anlamlandirmasi, anlam acisindan birbirinden farklhi
olabilmektedir
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Ekonomik indirgemeci Marksist yaklasimi birakan
Hall, egemenligin yalnizca egemen sinif miicadelesinde
olmayip, karmasik iliskilerden kaynaklandigi bir
ideolojinin ortaya cikardigini ifade eder (Tekinalp
ve Uzun, 2009). Hall'e (1980) gore, alimlayicinin
etkin oldugu ve medyayr bireysel gereksinim ve
giidiilerinden dolay1 kullandigini 6ngéren yaklasimlar,
medya metinlerinin alimlayic1 iizerindeki etkisini goz
ard1 etmesinden otiirii elestirilmektedir. Hall, kiiltiirel
kodlarin tek anlamli isaretler olmadigini diisiinmekte;
aksine ¢ok anlamli isaretlere sahip oldugunu
savunmaktadir.

Tirkiye'de de alimlama analizine yonelik bircok
calismanin yapildigi ancak bu calismalarin siyasal
iletisim alani ile sinirli kaldig1 goriilmektedir. Seker
ve Isliyen (2012) cahismalarinda 2011 CHP secim
reklamlarinda medya metinlerine y6nelik izler kitlenin
nasil bir tavir sergilediklerini Hall tarafindan gelistirilen
kodlama-kod a¢imlama yontemi baglaminda ele
alarak derinlemesine goriisme yontemiyle incelemis;
Hall'in belirttigi farkli okuma bicimlerine gore,
katilimcilarin medya karsisinda pasif bir alicidan
ziyade aktif bir sekilde metinleri yorumlayan bireyler
olduklar1 bulgusuna ulasmislardir. Isliyen’in (2014)
2014 yerel secimlerinde AK Partinin televizyonda
yayinlanan siyasal reklamlarinin izleyicilerde nasil
alimlandig1 iizerine yaptig1 calismada, katilimcilarin
iic okuma tiiriini de yansittiklar1 ancak hegemonik
okuma biciminin daha baskin oldugu belirlenmistir.
Topbas ve Ersoyun (2018) calismasinda, farkli egitim
diizeyi, yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik seviyelere
sahip on kisiyle derinlemesine goriismeler yapilmistir.
Calismada, izleyicilerin farkli sosyo-demografik
Ozelliklere sahip olmalarinin siyasal reklamlara
etkin katihm sagladigini ve bu reklamlara duyarl
bir gozle yaklastiklarini ortaya koymustur. Ayrica,
katilimcilarin siyasal reklam iletilerini disiinsel ve
ideolojik bir bakis acisiyla yorumladiklar1 ve kod
acimlarini bu yonde yaptiklar: bulgusuna ulasilmistir.
Serttas ile Giingdr (2019) Haziran 2015 Tiirkiye
genel secimlerinde AK Parti tarafindan yayinlanan
televizyon reklamlarini incelemis ve izleyici kitlenin
siyasal reklam mesajlarinda kendi goriislerine uygun
olan mesajlar1 olumlu bir bicimde alimladiklarini ve bu
tutumlarini ve diistincelerini daha da pekistirdiklerini
tespit etmislerdir. Ayrica siyasi goriislerine zit olan
mesajlar1 ise reddettikleri bulgusuna ulasmislardir.
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Cakmak (2019) 2019 yerel secimlerini Stuart
Hall'in perspektifinden incelemis ve 10 iiniversite
dgrencisi yapilan derinlemesine goriismeler
sonucunda izleyicilerin biiyiik 6l¢iide egemen okuma
yaptiklarin1 ancak verilen cevaplarda miizakereli
okuma Orneklerine de rastladigini bulmustur. Ulusan
ile Kanli (2021), 2020 yili KKTC Cumhurbaskanlig:
Secimlerinde sosyal medyada yer alan siyasal reklam
videolarini1 incelemistir. Calismalarinda, adaylarin
siyasi reklam filmlerinde Kibris sorununu temel alan
demokrasi, bagimsizlik, o6zgiirlik ve gelecek gibi
konularin, sahip olduklar1 ideolojiler baglaminda
yeniden olusturularak siyasi, sosyal ve kiiltiirel
kodlarla aktarildigini bulmuslardir. Aksoyun (2019)
2018 genel ve Cumhurbaskanligi secimleri 6ncesinde
Ak Partinin siyasi reklamlar1 icerisinde yer alan
Zumridiianka temali reklam filminin izleyiciler
tarafindan nasil anlamlandirildigini, mesajlarin ne
sekilde alimlandigin1 ve siyasi reklamlarin se¢cmen
davranislarina olasi etkilerini anlamayr amaclayan
calismada, izleyicilerin aktif oldugu ve farkli okuma
tiirleri sergiledikleri belirlenmistir.

ile

3. CHP #isiMiZGﬁcﬁMﬁZTtiklgiYE TEMALI
SIYASAL REKLAM FILMLERINE YONELIK
ALIMLAMA ANALIZi

Calismanin analiz asamasinda 2024 Yerel Secimlerinde
CHP'nin #IsimizGiiciimiizTiirkiye temali reklamlardan
toplumsal sorunlar1 ele alan dort reklam filmi
katilimcilara izlettirilmis ve elde edilen bulgular
analiz edilmistir. Reklam filmlerinin hangi ajans
tarafindan cekildigine dair medyada herhangi bir bilgi
bulunmamaktadir. Se¢mene pozitif mesajlar vererek
se¢menin giinlilk yasam sorunlarina ¢6ziim iiretme
potansiyelini gosteren bu dort reklam, yerel yonetim
secimleri olmasina ragmen ulusal 6l¢cekte “Tiirkiye Icin
Calistyoruz” mesaji vermektedir.

Izlettirilen birinci reklam filminin ilk 15 saniyesinde
genc bir ciftin kirada oturduklar1 evden tahliye
edilmeleri ve sonrasinda yeni bir kiralik ev bulma
cabalarinin sonucsuz kalmasi anlatilmaktadir. Kalan
stirede ise genc cift CHP'nin secim miizigi esliginde
“Giic Sende, Isimiz Giiciimiiz Bizimdir Tirkiye”
sloganiyla kira sorunu ile ilgili vaadi seslendirilmekte
ve geng cift, umutlu ve kararli bir sekilde oy vermek icin
yiriimektedir. Reklam filminde CHP icin kullanilan
oydan sonra kendi evlerine sorunsuzca kavusacaklari
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anlatilmaktadir. Ilk bslimde cift iizgiin ve umutsuz
bir yiiz ifadesine sahipken, ikinci boliimde umutlu
ve mutlu bir yiiz ifadesindedir. Bu reklam filminde
Tirkiye'de son donemde yasanan ev kiralar1 ve konut
sorunu ele alinmakta, CHP iktidarinda bu sorunun
coziilecegi vurgulanmaktadir. Kiralik konut sorunu
geng bir cift izerinden ele alinmis, 6nce ve sonra imaji
kullanilarak CHP’ye oy verildigi takdirde nasil bir
gelecekle karsilasilacag: belirtilmektedir.

Barinma ve yurt sorunlarini ele alan 36 saniyelik
ikinci reklam filminde tiniversiteyi yeni kazanmis bir
gencin 6grenci yurduna giris yapmasi ile yurt odasinda
karsilastigr  olumsuz fiziksel kosullar sonucunda
yasadigi hayal kirikligi anlatilmaktadir. Yurdu terk
eden gencin umutlu bir ifadeyle CHP secim miizigiyle
esliginde “Giic Sende I[simiz Giiciimiiz Bizimdir
Tiirkiye” sloganiyla CHP’ye oy vermeye gitmesi ve
sonrasinda CHP iktidarinin sundugu son derece
rahat ve modern yurt ortami ile barinma sorununun
¢oziildiigii mesaji verilmektedir. Bu reklam filminde
Tirkiye'de tniversite 6grencilerinin yurt sorunu ele
alinmakta, CHP iktidarinda bu sorunun coziilecegi
vurgulanmaktadir. Ogrenci yurdu sorunu bir &grenci
tizerinden ele alinmis, 6nce ve sonra imaji kullanilarak
CHP’ye oy verildigi takdirde genclerin nasil bir
gelecekle karsilasilacagi belirtilmektedir.

Uciincii  reklam filminde (30 saniyelik) genc bir
kadinin aksam karanliginda sokakta takip edildigini
disiinerek tedirgin halde siirekli arkasina bakarak
yiriimesi anlatilmaktadir. Sokaklarin daha giivenli
bir hale gelmesi icin genc¢ kadinin CHP’ye oy vermeye
gitmesi ve sonucunda da “Gii¢ Sende, [simiz Giiciimiiz
Bizimdir Tirkiye” reklam miizigi esliginde CHP
iktidarinin kadinlarin kamusal alanda daha 6zgiir ve
giivenli bir sekilde var olabilmelerine sagladig: destek
vurgulanmaktadir. Bu reklam filminde Tiirkiye'de son
donemde yasanan kadina siddet ele alinmakta, CHP
iktidarinda bu sorunun ¢é6ziilecegi vurgulanmaktadir.
Ozellikle secim pusulasinda CHP logosunun altina
mithiir vurulmasi ve oylarin secim sandigina atilmasi
bu algiyr destekleyen siyasal mesajlar olarak goze
carpmaktadir.

Son reklam filminde (36 saniye) calisan bir annenin
cocuklarin1 giivenle birakabilecegi kres eksikligi
ve bu durumun kadinin is hayatina katilimini nasil
zorlastirdig1 ele alinmistir. Calisan annenin biiyiik
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kizina kiiciik bebegini emanet etmesi sonucu yasadig:
tehlikeli zorluk neticesinde kres vaadi ile CHP’ye oy
vermeye gitmesi anlatilmistir. “Giic Sende, [simiz
Gilictimiiz Bizimdir Tirkiye” slogani ile birlikte iktidara
gelen CHPli belediyelerin actigi kresler sayesinde
kadinlarin is giiciine daha aktif katihm sagladig1 ve
cocuklarin kaliteli egitim aldig1 vurgulanmistir. Calisan
annelerin kres sorunu ozellikle cocuklar {izerinden
ele alinmis, 6nce ve sonra imaji kullanilarak CHP’ye
oy verildigi takdirde nasil bir gelecekle karsilasilacag:
belirtilmektedir.

CHP'nin 2024 yerel secim kampanyasi kapsaminda
hazirladigi #IsimizGiiciimiizTiirkiye etiketli reklam
filmleri, partinin secim stratejisini yansitan bir iletisim
araci olarak dikkat cekmektedir. Secmene bu reklam
filmlerinde iki farkli bakis acisi ile toplumsal sorunlarin
coztimiinde CHPli belediyelerinin somut onerileri
sunulmustur. Tiim reklam filmlerinin sonunda 6nce ve
sonra algis1 yaratilmis ve CHP iktidarinda insanlarin
cok daha mutluy, huzurlu ve giivenli yasayacag:
vurgulanmaistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, 31 Mart 2024 tarihinde meydana
gelen yerel secimlerde CHPnin geleneksel ve yeni
medyada yayinlanan #IsimizGiiciimiizTiirkiye temali
reklam filmlerinin izleyiciler tizerinde sahip oldugu
etkiyi ortaya koyarak; izleyicilerin nasil bir kod-
acimlamasi yaptiklarini belirlemektir. Bu amacla
calismada nitel arastirma yontemlerinden alimlama
analizi teknigi kullanilmistir. Arastirmanin CHP siyasi
reklamlariyla sinirlandirilmasinin gerekgesi ise, 2024
yerel secim siirecinde tiim parti ve adaylarin 6zellikle
dijital platformlarda yogun reklam kampanyalar:
yuirtitmesine karsin en cok dijital reklam harcamalar:
siralamasinda 15.010.158 TL ile CHP'nin ilk sirada yer
almasidir. CHP, AK Parti’den 1,74 kat daha fazla reklam
harcamas1 yaparak siyasi reklam harcamalarinda
Meta’'da lider olmustur (Goézlemevi, 2024). Bu
baglamda yiiksek biitceyle hazirlanan siyasi reklamlarin
secmenler {izerinde nasil bir izlenim biraktig1 ve oy
verme kararini/davranisini belirleyip belirlemedigini
tespit etmek 6nem tasimaktadir. Ayrica partinin siyasal
iletisim stratejilerinin etkinliginin degerlendirilmesi
noktasinda gelecek kampanyalar icin veri saglamasi
acisindan onemli firsat sunmaktadir.

35

3.2. Arastirma Sorular1

CHPnin 2024  Turkiye vyerel secimlerinde
#IsimizGiicimiizTirkiye  temali  siyasal reklam
filmlerinin secmenler {izerindeki algisini incelemeye
odaklanan bu calismada arastirma sorular1 sunlardir:

1. #IsimizGiicimiizTiirkiye temali dort siyasal
reklam filminin farkli sosyo-demografik
ozellikteki  katimcilar  tizerinde algist

nasildir?

#IsimizGiiciimiizTiirkiye temali dort siyasal
reklam filminin katilmcilarin hafizasinda
kalicilik diizeyi nasildir?

#IsimizGiiciimiizTiirkiye temal dért siyasal
reklam filmini katihmecilarin gercekei bulma
dtizeyleri nasildir?

#IsimizGiiciimiizTiirkiye temali dort siyasal
reklam filminde katilimcilarin aldigi en temel
mesaj nedir?

#IsimizGiiciimiizTiirkiye temali dort siyasal
reklam  filminin katilhmcilar  {izerinde
biraktig1 duygusal etkiler nelerdir?

#IsimizGiiciimiizTiirkiye temal dort siyasal
reklam filmi, CHP’ye oy verme davranisini ne
Olciide etkilemektedir?

3.3. Etik Kurul Izni

Inonii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etik Kurulunun 03.12.2024 tarih ve 20
no’lu toplantisinda alinan 25 no’lu karar cercevesinde
calismanin etik kurallara uygun oldugu belirlenmistir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tirkiye'de yasayan ve 18 yasini
doldurmus bireyler olusturmaktadir. Orneklem
ise amacli Orneklem yontemiyle belirlenmistir. Bu
dogrultuda 6rneklem, Malatya ilinde ikamet eden farkli
yas, cinsiyet, egitim, kiiltiir ve siyasal yaklasimlara
sahip 10 kisiden olusmaktadir. Ozellikle siyasal reklam
calismalarinda amachi 6rneklem, arastirma sorusuna en
uygun verileri saglayabilecek niteliklere sahip olarak
secilmektedir (Kothari, 2004). Katilimcilarin sosyo-
demografik 6zellikler acisindan cesitlilik gostermesine
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dikkat edilmistir. Ote yandan nitel anlamda
katilimcilarin 6zgiin olmasina da 6zen gosterilmistir.
Siyasal reklamlarin ulasmay1 hedefledigi secmenlerin
belirli demografik, sosyal veya politik 6zelliklere sahip
bireyler oldugu g6z 6niine alindiginda, arastirmalarda
amach o6rneklem kullanimi, bu noktada daha anlamh
ve odakli veriler elde etmeyi saglayabilmektedir. Bu
yaklasim, arastirmanin hedefkitlesini daha iyi anlamay:
ve sonuclarin daha dogru bir sekilde yorumlanmasini
desteklemektedir.

3.5. Veri Toplama Araci ve Siireci

Calismada kullanilan alimlama analizi ile izleyicilerin
medyametinlerikarsisindanasil bir durussergilediklert,
Stuart Hall'in kodlama-kod acimlama tekniginden
hareketle analiz edilmistir. Bu baglamda calismada
katilimcilarin CHP'nin resmi YouTube sayfasindan
alinan dort reklam filmini arka arkaya izlemeleri
sonrasinda 5 tane demografik, 9 tane de reklamlarla
ilgili olmak f{izere toplam 14 soru katihmecilara
yoneltilerek reklam filmlerine iliskin kanaatleri ve
reklamlarin kodlarint nasil ¢o6zdikleri saptanmaya
calistlmistir.  Katilimcilarin =~ reklam  filmlerini
izlenmesinden hemen sonra ayr1 olarak 10 kisi ile
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Buradaki amac,
katilimcilarin birbirlerinden etkilenmelerinin 6niine
gecmektir. Yine bu durumla paralel olarak arastirmaci,
sorular {izerinde yonlendirici olmaktan uzak durarak
objektiflik ilkesine uymustur. Arastirmada yer alan
izleyici goriislerinin tiimii, herhangi bir dis miidahale
olmaksizin alinmis ve katilimcilarin isimleri gizli
tutularak arastirmada “Katihma 1 (K1)”, “Katithma
2 (K2)” seklinde numaralandirilmis ve kodlama
yapilmistir. Biitiin miilakatlarda katilimcilarin izni ile
ses kaydi alinmistir. Goriismelerin baslama ve bitis
tarihi 16-23 Aralik 2024 araligindadir. Katilimcilarla
gerceklestirilen  derinlemesine  goriismeler  iki
arastirmact  tarafindan  gerceklestirilmis ve bir
arastirmact moderatorlitk yaparken diger arastirmaci
notlar almistir.

3.6. Bulgular ve Yorum

CHP'nin 2024 Yerel Secimleri kapsaminda yiiriittigi
siyasal reklam kampanyalar1 kapsaminda yer alan
#IsimizGiicimizTiirkiye temalt reklamlarinin
secmenler {izerinde nasil algilandigini, hangi okuma
tirtinii gerceklestirdigini konu alan bu calismada,
reklamlarin temel mesaj algilanisi, duygusal etkileri,
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gercekciligi, parti ve propaganda algisi, CHP’ye oy
verme davranisina etkisi noktasinda veriler elde
edilmistir. Bu boliimde goriisme
sonucunda katihmcilardan alinan yanitlar, temalar
esliginde degerlendirilmistir.

derinlemesine

3.6.1. Katilimcilarin Verileri

Calismada yer alan katilimcilara iliskin demografik
ozellikler Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kati- Yas Cinsi- Egl_tlm_ Meslek Po"lltulk
Iimci yet  Seviyesi Goriis
. Ulkiicii

1 45 Erkek Doktora Akademis- ve Milli-
yen .

yetci

Milliyet-

2 46 Erkek  Lisans Memur  ¢i-Muha-
fazakar

. . Milliyet-

3 36 Erkek Lise  C0veniK oy
Gorevlisi y

kez Sag

4 41  Erkek Lisans Esnaf Merkez
Sol

Milliyetci

5 65 Erkek O™ Emekli  Muhafa-
kul R

zakar

Milliyet-

6 54 Kadin Lise Ev Hanimi ¢i, Muha-
fazakar

7 23 Kadin Lisans Ogrenci Megl;)l;ez
8 38 Kadin  Lisans Psikolog  Milliyetci
9 45 Kadin  Lisans Hemsire Merlfez
Sag

10 28 Kadin  Lisans Bankac1  Milliyetgi

Tablo 1'e bakildiginda katilimcilarin farkli demografik
ozellik tasidigr goriilmektedir. Katilimcilarin yaslar:
23 ile 65 yas arasinda degismektedir. 5 erkek ve 5
kadin katilimcinin 1 tanesi doktora, 6 tanesi lisans, 2
tanesi lise ve 1 tanesi de ortaokul mezunu oldugundan
egitim seviyesinin lise ve iizeri diizeyde yogunlastigi
gorillmektedir. Katihmecilarin mesleklerinin ¢esitlilik
gosterdigi sOylenebilir. Politik gortis dagilimina
bakildiginda milliyet¢ci ve muhafazakar gorisiin fazla
oldugu, merkez sag ve merkez sol tercihlerin de dengeli
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sekilde temsil edildigi belirlenmistir. Bu durum da
genel olarak katilimcilarin sag egilimli olduklarini
yansitmaktadir. Mesleklerin cesitlilik gostermesi de
Tablo 1'de goriilmektedir.

3.6.2. Reklam Filmlerinin Akilda Kalicilig1

Katilimcilara izledikleri dort reklam filminden
hangisinin akillarinda kaldigina iliskin yoneltilen
soruya verdikleri cevaplar degerlendirildiginde, akilda
kalan reklam tiirleri genis bir yelpazeye yayilsa da kres
sorununu One c¢ikaran reklami hatirlayan katiima
sayisinin fazla oldugu (5 kisi) belirlenmistir. 2 katihimci
kadin ve giivenlik temasindaki reklamlarin akillarinda
kaldigin: belirtirken; 2 katilimc1 da yurt ve barinma
sorunlarini iceren reklami dile getirmistir. 1 katilimci
ise kira sorunu temali reklamin akilda kaldigini
belirtmistir. Bu bulgular, reklamlarin katihmcilar
iizerinde egemen ve miizakereli okuma etkisi
olusturdugunu gostermektedir. Reklamlarda verilen
duygusal temalarin, egemen okuma bicimini daha
giicli kildigi, yurt ve barinma gibi sorunlar: ele alan
reklamlarda ise katilimcilarin miizakereli bir sekilde
kisisel ~deneyimleriyle iliskilendirerek
okudugu soylenebilir.

reklamlari

K5: “Kadinin karanlikta yiiriiytsii, gtivenlikten dolay:
aklimda kald1.”

K10: “Anne ve cocuk temal: olan reklam aklimda kald1.”

K1: “Cocuklarla ilgili olan aklimda kaldi. Reklam
filminin icinde cocuklarin olmasi1 beni etkiledi.
Duygusal yoniime hitap etti.”

K3: “Cocuklarin evde yalniz kaldigi reklam. Baba
oldugum icin.”

K4: “Aslinda hepsi aklimda kaldi, daha 6nce izlemistim
bu reklam filmlerini. En fazla yurtlarla ilgili olan
aklimda kald1 diyebilirim. Ogrencilik hayatimdan
biliyorum. Genglere barinma imkani saglamazsan o
gencten de bir beklenti icine girmemen lazim.”

3.6.3. Reklam Filmlerine iliskin Gorsel Hatirlama

Reklamlara iliskin go6rsel hatirlama, reklamlarin
akilda kaliciligr ve etkileyiciligi acisindan kritik bir
unsurdur. Katilimcilara reklamlar arasinda gorsel
olarak en ¢ok hatirladiklar1 unsur soruldugunda 5
katilimcinin kres sorununu temsil eden reklam filmine

iliskin gorsel unsurlar1 hatirladiklart belirlenmistir.
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Ozellikle reklam filminde yer alan bebek ve kiz cocugu
ile ilgili unsurlarin dikkat c¢ektigi ve akilda kaldig:
goriilmektedir. 3 katilimci ise karanlik sokakta kadinin
yuriiyistiniin - akillarinda  kaldigin1 ifade etmistir.
1 katthmc yurt sorununu vurgulayan reklamda
kalabalik yurt odas1 gorselini hatirladigini belirtirken,
2 katilimar tiim reklamlarda CHP miihriinde yer alan
kirmizi beyaz renkleri gorsel olarak hatirladigini
aktarmistir. Katilimcilarin yarisinda akilda kalan
gorsellerin duygusal bag kurmay: kolaylastiran basit
ve gilicli imgelerden olustugu goriilmektedir. Bu
da gorsel temalarin reklam stratejisinde ne kadar
o6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Cinsiyet
acisindan degerlendirildiginde, kadin katilimcilarin
ozellikle kadinin karanlikta yiiriiytistine iliskin gorsel
unsura daha fazla dikkat ettigi goriilmektedir. Bu
durum da kadinlarin bireysel giivenlik temalarina
daha duyarli olduklarina isaret etmektedir. Hall'in
okuma bicimlerine gore veriler degerlendirildiginde
kres ve kadinin karanlikta vyiirimesi gibi giicli
duygusal imgelerle iliskili olan gorsellerin katilimcilar
tizerinde dogrudan kabul edilen bir etki birakmasi,
egemen okuma tiiriiniin olduguna isaret etmektedir.
Kalabalik yurt odasi veya CHPmnin amblemindeki
renklerin hatirlanmasi, reklam mesajinin tamamen
benimsenmedigini ancak bireysel deneyimlere
uyarlanarak anlamlandirildigini gostermektedir ki,
bu durumun da miizakereli okuma bi¢cimini yansittig
soylenebilir.

)

K4: “Kresle ilgili reklamda bebegin koltuktan diismesi.”

K8: “Gorsel olarak, annenin ¢ocugunu evde yalniz
birakip calismak zorunda oldugu ortam.”

K2:“CHP’nin amblemi, her reklamda miihiir basilirken
gordiigiim kirmizi-beyaz renkler.”

K7:“Ogrenci oldugum icin sanirim, 6grenci yurtlarinin
kalabaliklig1 gorsel olarak hafizamda.”

K9: “Kadinin karanlik sokakta tek ve caresiz kalmasi.”

3.6.4. Reklam Filmlerinin Gerg¢ekeiligi

Siyasal reklam filmlerinin gercekgiligi tlizerine
katilimcilara yoneltilen soruda, katilimcilarin
cogu izletilen reklamlar1 gercek¢i bulmustur.
“Evet” yanitini veren 7 katilimci varken, kismen
gercekci degerlendiren katillmca sayis1 2,
reklamlari abartili ve yapay yorumlayan katilimci
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sayisi ise 1 kisidir “Evet” yaniti, reklamlarin
inandiriciliginin da genel olarak yiiksek oldugunu
gostermektedir.  Politik goriisiinii  milliyetgi-
muhafazakdr ve merkez sol olarak belirten
katilimcilarin evet yaniti verdikleri gorilmektedir.
Bu durum, reklamlarin genis bir politik yelpazede
etkili oldugunu gosteriyor. Bu durum, reklamlarin
genis bir politik yelpazede etkili oldugu fikrini
desteklemektedir. Hall'lin okuma bicimlerine
gore degerlendirildiginde, katilimcilarin ¢ogunun
evet yanitlari, egemen okuma bi¢iminin yaygin
oldugunu gostermektedir. Egemen okuma yaygin
olmakla birlikte, miizakereli ve muhalif okuma
ornekleri, reklamlarin her izleyici Kkitlesinde
ayni etkiyi yaratmadigini gostermektedir. Farklh
alimlamalarin, bireysel deneyim ve politik
baglamlarin algi tizerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir.

K2: “Gercek¢i bulmadim, cok gercegi anlatmiyor.
Abart1 var reklam filmlerinde. Ornegin, giiniimiizde
yurtlarin  kosullarinin  anlatildign  gibi  oldugunu
distinmityorum. Calistigim kampiiste yurtlar var ama
gayet giizel. Temiz ve ferah oldugunu diistiniiyorum.”

K4: “Evet, gercekci buldum.”
Ké: “Evet”

K5: “Yarisim1  buldum, bulmadim. Yurt

problemi Tiirkiye'de yok.”

yarisini

3.6.5. Reklam Filmlerinden Alinan Temel Mesaj

Katilimcilara izledikleri dort siyasi reklam filminden
aldiklar1 temel mesaj soruldugunda verilen yanitlarin
cogu reklamlarin ekonomik sorunlara vurgu yaptigi,
ekonomik zorluklar ve ¢6ziimlerine iliskin net mesajlar
verdigi yoniinde olmustur. 6 katiimci ekonomik
sorunlarin, temel mesaj oldugunu belirtirken; 3
katilimer ise giivenlik sorununu temel mesaj olarak
algilamistir. Ozellikle aydinlik ve giivenli sokaklar
temali reklamin bu mesaji verdigini belirtmislerdir.
1 katilmci ise, giindemdeki mevcut sorunlarin
coziilmesi gerektigi mesajini aldigini  aciklamistir.
Reklamlarin her birinin spesifik bir sosyal soruna
odaklanarak katilimcilar tarafindan genel ¢ercevesinin
net bir sekilde yorumlandig1 goriilmektedir. Reklam
filmlerinin temel mesajin1 ekonomik ve giivenlik
sorunlar1 iizerinden kabul eden katilimcilarin egemen
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okuma yaparak mesajlar1 sorgusuz kabul etmislerdir.
Ancak bazi katilimcilarin elestirel bir yaklasim
sergileyerek mesajlar1 miizakereli veya muhalif bir
sekilde yorumladig1 belirlenmistir. Ozellikle ekonomik
sorunlarla ilgili mesajlar, farkli baglamlarda cesitli
okumalar dogurmustur.

K2: “Sunu anladim ben reklam filmlerinde temel mesaj
olarak; ekonomik kosullarin koti oldugu gosterildi
ancak kosullar1 kotii gostererek kazanc elde etmenin
pesinde olduklarini diisiiniyorum. Yani anlatilanla,
istenen arasinda cok biiyiik fark var.”

K10: “Esitligi ve giivenligi simgelemeye calismislar.
Insallah olur.”

K7: “Ekonominin kotii olmasi.”
K3: “Giivenlik meselesi”

K1: “Siyasal partilerin insanlarin 6zellikle ekonomik
sorunlarina egilmesi gerektigini vurguladiklarini
distintiyorum.”

3.6.6. Reklam Filmlerinde Propaganda Kullanimi

Katilmcilara  reklam  filmlerinde  propaganda
unsurlarina yer verilip verilmedigi soruldugunda
5 katilmc1 propaganda unsurlarina yer verildigini
ifade ederken; 5 katiimci da bu unsurlara yer
verilmedigini belirtmistir. Katihmcilarin reklamlara
iliskin propaganda unsurlarinin varligi konusunda
ikiye boliinmiis oldugu goriilmektedir. Bu durum,
kod acimlamalarinin bireysel goriisleri, demografik
ozellikleri ve beklentileriyle sekillendigini ortaya
koymaktadir. Gen¢ ve egitim diizeyi yiiksek
katilimcilarin mesajlar1 manipiilatif degil, bilgilendirici
algiladigisoylenebilir. Bubaglamda, reklammesajlarinin
iilke sorunlarina ¢6ziim odakli yaklastiklar1 icin
katilimcilarda olumlu izlenim biraktig: belirlenmistir.
Verilen cevaplar 1s1iginda katilimcilarin  reklam
mesajlarini demografik 6zellikleri, politik egilimleri
ve bireysel beklentileri dogrultusunda farkli okuma
bicimleriyle degerlendirdigini ortaya koymaktadir.
Egemen ve miizakereli okumalar agirlikta olsa da
muhalif okuma Srnekleri de reklamlarin her kesimde
ayni1 etkiyi yaratmadigini gostermektedir.

K1: “Diisinmiiyorum, sadece CHP'nin logosu vardi,
ona da kurumsal kimlik acisindan yer verilmesi
gerekiyordu. Propaganda unsuru olarak algilamadim.”



6gr. Gér. Dr. Yasemin KESKIN YILMAZ, Maside KARACA

K2: “Bastan beri siyasi reklam filmlerinin amaci
propaganda degil mi sizce? Bence propaganda
unsurlar1 var; mesela sokaklarin karanlik olmas: bile
propaganda. Su anda giiniimiizde en {icra kosede bile
sokak lambalar1 yaniyor. Kira sorunu olan reklamda
bile propaganda var.”

K4: “Evet, dusiiniyorum. Cozerse
mantigiyla yapilmis.”

CHP cozer

K9: “CHP’nin propagandasi yapilmaya calisilmis ama
hepsi olmasi gereken seyler.”

K10: “Propaganda yapildigin1 disiinmiiyorum.”

3.6.7.. Reklam Filmlerinde Parti Kimligi ve Parti
Hizmetlerine Yonelik Izlenim

Katilimcilara reklam filmlerinde parti kimligi mi
yoksa parti hizmetleri mi 6n planda oldugu sorul-
mustur. 6 katihmci reklamlarda partinin yapaca-
g1 hizmetlerin 6n plana ¢ikarildigini belirtmesine
karsin, 4 katilimci ise parti kimligi unsurunu vur-
gulamistir. Reklamlarda CHP’nin kimligine vurgu
yapildigini ifade eden katilimcilarin algilarinda,
her reklamin sonunda goéze carpan CHP logosu
ve simgesi gibi gorsel unsurlarin, parti kimligini
daha belirgin kildig1 goriilmektedir. Reklamlarda
hizmet algis1 6n planda olan katilimcilarin parti
kimligi algisina sahip katilimcilara gore daha geng
ve egitim seviyesi yiiksek oldugu belirlenmistir.
Bu katilimcilarin reklamlarda ele alinan ekono-
mik, sosyal ve giivenlik sorunlarina yonelik ¢6ziim
odakli yaklasimlarin katilimcilarda pozitif bir algi
yarattig1 soylenebilir. Reklam filmlerinde partinin
hizmet mesajlarini dogrudan kabul eden katihim-
cilarin egemen okuma bi¢imini benimsedigi, parti
kimliginin 6n planda oldugunu diisiinen katihm-
cilarin ise miizakereli okuma yaptiklar: belirlen-
mistir. Dogrudan mesajlar1 reddeden bir muhalif
okuma o6rnegi bulunmamaktadir.

K1: “Hizmetler 6n plana ¢ikarilmistir. Clinkii bi-
tin reklamlardaki ana tema, insanlara sunulmasi
gereken ama bugiine kadar sunulmamis hizmetler
lizerinden yiritilmis. O ylizden boyle diistiniiyo-

»

rum.

K3: “Parti hizmetleri 6n plandayd1.”
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K6: “Parti kimligi ¢ikarilmis.”
K8: “Kesinlikle hizmetler.”

K2: “Tabi ki, hizmetler 6n planda. Yapacaklari hiz-
met alanlarini vurgulayarak kendi siyasi kimlikle-
rini 6n plana ¢ikarmanin gayesi icindeler.”

3.6.8. Reklam Filmlerinin Duygusal Etkisi

Katilmcilara izledikleri dort siyasi reklam filminin
kendilerinde duygusal etki birakip birakmadig:
sorulmus, 2 katilimci disinda diger 8 katihimcinin
reklamlarla duygusal bag kurdugu tespit edilmistir.
Ozellikle kadin katihimcilarin tiimiiniin reklamlardan
duygusal  anlamda  etkilendigi  gozlemlenmis,
bu durumun da reklam mesajlarinin toplumsal
hassasiyetleri ~ yansitmasiyla  iliskili  olabilecegi
distintilmistiir. 1 katilimeci, reklamlarin duygusal
etki birakmadigini belirtirken; 1 katilimc1 da kismen
biraktigini ifade etmistir. Daha elestirel ve CHP’ye
mesafeli olan katilimcilarda reklamlarin duygusal
etkisinin oldugu soylenebilir. Cogunlugu
olusturan 8 katihmcinin reklamlarla duygusal bag
kurmasi, egemen okuma biciminin yaygin oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu duygusal etkinin temel
nedeni olarak reklamlarin toplumsal hassasiyetlere
odaklanmas: gosterilebilir. Ozellikle daha elestirel ve
CHP’ye mesafeli olan katilimcilarda duygusal etkinin
sinirlt oldugu, bundan dolayr miizakereli ve muhalif
okuma yaptiklar: sdylenebilir.

sinirl

K4: “Evet, iiniversite yillarimda yurt giinlerim aklima
geldi. 25 sene 6nce yurt sorunlar1 nasil devam ediyorsa
simdi de aynen devam ediyor.”

K8: “Duygusal etki birakt1 evet, tilkemizde ekonomik
durum, giivenlik eksikligi gibi konularin reklamlarda
yansitilmasi beni etkiledi.”

K3: “Duygusal etki birakmad1.”

K2: “Ilk izledigim reklam filminde, cocuklarin evde
annesiz kalmalar1 biraz duygusal etki birakti. Digerleri
cok duygusal etki birakmadi.”

K7: “Evet birakti, giivenlik temali reklam 6zellikle.”
3.6.9. Reklam Filmlerinin CHP’ye Oy Vermeye
Etkisi

Katilimcilara son olarak siyasal reklam filmlerinin
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CHPye oy verme kararini/davranisini  nasil
etkiledigine iliskin yoneltilen soruya alinan yanitlarda;
5 katilimcinin “hayir”, 5 katilimcinin ise “evet” cevabi
verdigi belirlenmistir. Hayir cevabini veren erkek
katilmcilarin  ¢ogunlugu, reklamlar1 daha elestirel
bir gozle degerlendirmis ve reklamlarda toplumsal
sorunlara  yonelik sunulan ¢6ziim  Onerilerini
yetersiz veya gerceklikten wuzak bulmustur. Bu
durum, erkek katilimcilarin reklamlara yonelik
algilarinin daha sorgulayici ve elestirel bir yaklasimi
benimsedigini gostermektedir. Gengcler ve kadinlarin
siyasal reklamlarin etkilerine daha acik oldugu
gozlemlenmisken; orta yas ve isti ile muhafazakar
katilimcilarin siyasal reklam mesajlarindan daha az
etkilendigi tespit edilmistir. Stuart Hall'in okuma
bicimlerine gére, CHP'nin reklamlarindan olumlu
etkilenen ve mesajlar1 benimseyerek oy verme
davranisini degistirebilecegini 6ne siiren genc ve kadin
katilimcilarin egemen okuma bicimini benimsedikleri
belirlenmistir. Erkek ve muhafazakir katilimcilar
arasinda ise muhalif okuma biciminin daha yaygin
oldugu goriilmektedir. Bulgular, reklam filmlerinin
genis bir yelpazede farkli alimlamalara neden oldugunu
gostermektedir.

K4:“Hayur, belirlemez. Ben hicbir siyasi partinin hemen
gelip bu sorunlar1 ¢6zebilecegini diisiinmiiyorum.”

K1: “Yerel secimler oldugu i¢cin evet belirler. Belediye
secimlerinde hizmeti daha 6n planda tuttugum icin ve
yasadigim sehirde boyle hizmetlerin bana verilecegini
sunuyorlarsa alacagim hizmet nedeniyle belirler.”

K10: “Hayir belirlemez, milliyet¢ci bir insanim ben;
parti reklamlarina gore oy vermem.”

K6: “Belirler evet, reklamlarin gercekci oldugunu
distintiyorum.”

K8: “Evet belirler. Gercekten tam da dokunulmas:
gereken bam tellerine dokunmuslar reklamlarda.
calisan annelerin bakici ya da kres sorunu hepsi 6nemli
sorunlar.”

K2: “Oy verme konusunda benim tizerimde hicbir etki
birakmadi. Verecegim oyun kararinda hicbir degisiklik
yapmadi. Reklam filmleri gercegi yansitmiyor.
Reklamlarda 6n plana c¢ikan kosullarin ¢ok daha iyi
oldugunu diistiniityorum.”
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SONUC

Bu calisma, 2024 vyerel secimlerinde CHP'nin
#IsimizGiiciimiizTiirkiye temali dort siyasal reklam
filminin farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip
secmenler tizerindeki Stuart Hall'iin kiiltiirel calismalar
eksenindenasilalimlandiginianalizetmeyiamaclamistir.
Arastirmanin bulgulari, siyasal reklamlarin etkilerinin
izleyicilerin bireysel deneyimlerine, politik goriislerine
ve sosyal baglamlarina gore cesitlilik gosterdigini
ortaya koymaktadir.

Reklam filmlerinde o&zellikle kres ve giivenlik
sorunlar1 gibi toplumsal hassasiyetlere odaklanan
duygusal bag kurmayr kolaylastiracak temalarin
kullanilmasi, katilimcilar tizerinde etkili olmus; reklam
filmlerin akilda kaliciligr acisindan giiclii bir izlenim
birakmistir. Bu bulgu, siyasal reklam stratejilerinde
duygusal ve gorsel temalarin etkin bir sekilde
kullanilmas1  gerektigini gostermektedir. Reklam
filmlerinin katilimcilarin  ¢cogunlugunun {izerinde
olumlu duygusal tepkiler yarattigi; ancak elestirel ve
mesafeli katilimcilar tizerinde bu etkinin sinirl kaldig:
belirlenmistir. Ozellikle genc ve kadin katilimcilarin
reklam filmlerinden duygusal olarak daha fazla
etkilendigi tespit edilmistir. Katilimcilarin reklam
filmlerini okuma bicimlerinin farklilik gostermesi,
siyasal reklamlara yonelik algilarinin bireysel politik
goriisler, beklentiler ve sosyal baglamlar cercevesinde
sekillendigini vurgulamaktadir. Reklam filmlerinin
CHP’ye oy verme davranist etkisi
konusunda katilimcilarin esit oranda evet ve hayir
yanitlar1 vermesi, siyasal reklamlarin etkisinin genis
bir yelpazede farklilastigina isaret etmektedir.

tizerindeki

CHP'nin 2024 yerel secim kampanyasi kapsaminda
hazirlanan reklam filmleri, toplumsal sorunlara ¢6ziim
odakl1 bir yaklasim sergileyerek genis bir hedef kitleye
ulasmay1 hedeflemistir. Ancak bulgular, bu mesajlarin
bireyler arasinda homojen bir etki yaratmadigini ve
bireysel ozelliklere gore farkli alimlama siireclerinin
devreye girdigini gostermektedir. Ote yandan
Turkiyenin ekonomik krizle miicadele ettigi bu
donemde katilimcilarin cogunun reklam filmlerinde
sunulan ekonomik sorunlar1 temel mesaj olarak aldig:
goriilmektedir. Bu da reklam filmlerinin anlatim dili ve
gorselligi acisindan basarili kurgulandigini ve mesajin
hedef kitleye dogru aktarildigini yansitmaktadir.
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Sinirli bir 6rneklem grubuna dayanan bu calisma,
kirsal ve kentsel bolgelerde yasayan katilimcilar gibi,
farkli kiltiirel ve bolgesel baglamlarda yapilacak
arastirmalara yon verebilir. Ayrica gen¢ ve kadin
se¢cmenlerin reklam filmlerini daha egemen okudugu
ve daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. Bu gruplara
yonelik daha derinlemesine nitel analizler yapilarak,
bu demografik gruplarin siyasal reklamlara kars:
duyarliliklar1 ve beklentileri iizerine odaklanan
calismalar 6nerilmektedir. Ote yandan diger siyasi
partilerin reklam stratejilerinin ve se¢cmen tizerindeki
etkilerinin karsilastirmali bir analizi yapilabilir.
Calisma, siyasal reklamcilik alaninda alimlama analizi
yaklasiminin 6nemini vurgulamakta ve gelecekteki
arastirmalar icin hem teorik hem de metodolojik
katkilar sunmaktadir.

A
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