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OZET

Bu ¢aligmada, 12 Haziran 2011 Genel Se¢imi 6ncesinde Ak Parti’nin ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ temali
reklam filmlerinin izleyiciler {izerinde nasil bir etkiye sahip oldugu, izleyicilerin nasil bir kod-
acimlamasi yaptiklari nitel arastirma yontemlerinden alimlama analizi teknigi ile ortaya konulmaya
calisilmistir. Alimlama analizi izleyicilerin medya metinleri karsisinda nasil bir durug sergiledikleri
Stuart Hall’iin kodlama- kod agimlama tekniginden hareketle analiz edilmistir.

Bu amagla Ak Parti’nin 2011 Genel Se¢imi 6ncesinde hazirladigi reklam filmleri egitim, ulagim, saglik
ve tarim alanlarini konu edinen her alandan iki tane olmak tizere sekiz reklam filmi incelemistir. Farkli
yas, egitim ve sosyo-ekonomik diizeydeki on kisi ile gergeklestirilen ¢calismada derinlemesine miilakat
teknigi ile siyasal reklam metinlerinin algilanmasina yonelik izleyici egilimleri analiz edilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip izleyicilerin etkin ve duyarl
bir gozle siyasal reklamlari izledikleri, siyasal reklam mesajlarini ihtiyag¢ analizlerine, diisiinsel ve
ideolojik diinyasina gére yorumladigi ve kodagimlarini bu baglamda yaptiklari sonucuna ulastlmistir.
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THE ADVETISING RECEPTION ANALYSIS IN POLITICAL COMMUNICATION: THE
SAMPLE OF AK PARTY’S “HAYALDi GERCEK OLDU”

ABSTRACT

In this study, it was tried to examine how the AK Party’s (Justice and Development Party) “Hayaldi
Gergek Oldu” commercial films before the 12 June General Elections in 2011 had an effect on
audiences and how audiences decoded via the reception analysis technique of qualitative research
methods. The reception analysis is based on Stuart Hall’s coding-decoding technique, which shows
how audiences evaluated the media texts.

For this purpose, the commercial films prepared by the AK Party before the general elections were
taken to examine in eight advertising films, two from each area that are about education, transportation,
health and agriculture. The audience tendencies towards the perception of political advertising texts
in-depth interviewing with ten people at different ages, education and socio-economic levels were
examined. According to the findings of the research, it was obtained that the audiences with different
socio-demographic characteristics have watched in an effective and sensitive view of political
advertisements and they have interpreted-decoded political advertising messages according to needs
analysis, intellectual and ideological world.
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GIRIiS

Bir zamanlar, giicliilerin ve soylularin kapali kapilar arkasinda yiiriittiikleri ince
bir saray oyunu olan siyaset, glinlimiizde ise kitlelerin oynadig1 giiriiltiili, katilimlt
ve kalabalik bir oyuna dogru degisim gostermistir (Yildiz, 2002: 4). Bu giiriiltiild,
kalabalik ve katilimli siyasetin uygulanmasinda belirli donemlerde 6zne belirli
donemlerde de nesne durumundaki segcmenler kendi goriis alanina giren ve kendis-
ini glinlin adam1 kilan (self-actualisation) siyasetgilere karsi tevecciih gdstermeye
baslamislardir. Ozellikle sembolik etkilesimcilik ad1 verilen sosyoloji akimmin et-
kisiyle birlikte, kisilerin nesnel benlik ve 6znel benlik araciligiyla sosyalize old-
uklar1 varsayimindan hareketle siyasal aktorler segmenlerin “goriis alanina girme”
becerisi gosterebildikleri dlglide, sosyal takdir, siyasal itibar kazanmakta ve siyasal
cazibe merkezi haline gelerek segmenin begenisine mazhar olabilmektedir (Topbas,
2012; 1284). Dolayisiyla kamusal alanda goriinme arzusu tagiyan siyasal aktorlerin,
segmenlerin goriis alanina girme aracglari, kimi zaman ekonomik, sosyal, kiiltiirel
sermaye olsa da cogu zaman donemin iletigim araglar1 olmaktadir.

Zamanin ruhuna ve hakim algisina uygun siyaset bi¢imi ve iletisim araglari/ formlari
degisse de, siyasetin gorme/ goriinme zorunlulugu devam etmektedir. Bu baglamda,
“siyasetcilerin iktidara gelme ¢abalar1 ancak iletisim yoluyla ger¢eklesmektedir” if-
adesi iletisimin siyasal silirecte vazgecilmez bir 6ge haline geldigini ortaya koymak-
tadir. “Segmen av1 tarih kadar eskidir, degisen tek sey ise tekniktir” anlayisindan
yola ¢ikarak siyasal iletisimin tiim iktidar bigimlerinin ihtiyaclarina cevap vermek
iizere her donemde var oldugu malumun ilamidir.

Ozellikle liberal demokratik sistemlerde hiikiimetler, segmenlerin oylariyla is basi-
na geldiklerinden siyasal partiler, se¢cmenlerin etkin bir sekilde siyasal sisteme katil-
masinda, siyasal bilgileri yaymada siyasal bilgilerin yayilmasinda (Topbas ve Isik,
2014: 199) ve siyasal sisteme ait deger ve inang¢larin mesrulagtirilmasinda siyasal
iletigim etkili olmaktadir.

Bu baglamda siyasal iletisim, 6nemli bir uygulama alani haline gelen siyasal
reklam mesajlarinin izleyici iizerinde yarattig1 etki iletisim kuramlar1 agisindan in-
celendiginde, egemen (liberal) ve elestirel kuram olmak {izere iki yaklagimdan sz
edilebilir. Elestirel kuram igerinde degerlendirilen “alimlama analizi” izleyicilerin
medya igerikleri karsisinda aktif oldugunu ifade etmektedir (Seker ve Cavus, 2011:
86 ). Medya mesajlarina maruz kalan izleyici tizerine yapilan arastirmalarda en yeni
gelisme olarak kabul edilen “Alimlama Analizi” Stuart Hall tarafindan gelistirilen
kodlama-kodagimlama modelinden dogmakta ve izleyicilerin medya igeriklerine
iliskin farkli okumalar yaptiklarini iddia etmektedir (Seker ve Cavus, 2011: 90).
Kisaca alimlama analizinde medya igerikleri tek bir bicimde degil, hakim okuma,
muhalif okuma ve miizakereci okuma olmak tizere ii¢ temel okuma iizerinden alim-
lamakta (Hall, 2003: 321-325) alimlamasini ise igerik iliskisine dair nitel ve gorgiil
nitelikli yontemlerle ¢oziimlemektedir.
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Bu calismada 12 Haziran 2011 Genel Se¢imlerinde televizyon kanallarinda yayin-
lanan Ak Parti’nin ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ temali reklam filmleri* incelenmis, bu
reklamlarin izleyiciler lizerinde biraktig1 etki, izleyicilerin mesajlar1 alimlamasi 10
kisi lizerinde yapilan derinlemesine miilakat teknigi ile analiz edilmistir. S6z konusu
reklamlar Mart 2011 tarihinden itibaren televizyonlarda yayinlanmaya baslanmis
ve Yiiksek Secim Kurulu’nun propaganda yasagi getirdigi 11 Haziran 2011 tarihine
kadar devam etmistir.

SIYASAL ILETISIM VE SIYASAL REKLAM KAVRAMI

Tarihin her doneminde oldugu gibi, modern donemde de siyaset mekanizmasi kendi
var olusunu ve mesruiyetini insa edecek araclari ve ortamlari olusturmakta veya
olusturulmus araglart kullanmaktadir. Bu durum, siyasal ¢iktilarin gdriiniir olmasi
ve onlarin bir sekilde birey/ toplum hayatina ulastirilarak; istenilen/ hedeflenen
sonuclara ulagilmasi bakimindan zorunludur. Siyasetin varlik sahasinda goriinme-
sinin araglari ekonomik, sosyal, kiiltiirel sermaye olabilecegi gibi ¢ogunlukla da
donemin kitle iletisim araglaridir. (Topbas-Babacan, 2013: 154). Jay Blumler ve
Michael Gurevitch bu noktada “giiniimiizde siyasetcilerin ve se¢menlerin kitle
iletisim araglarina daha bagiml hale geldikleri boylece, medya ve ¢alisanlarinin
politik sistem iginde énemli bir konuma yiikseldikleri; medyanin siyasal oneminin
arttig1* dolayisiyla medya aracilifiyla siyaset yapmanin” 6nemli bir hale geldiginin
altim ¢izmektedirler (Blumler ve Gurevitch, 1995: 3). Se¢menlerin goriis alanina
girme, siyasal cazibe merkezi olma, siyasal itibar kazanma, parti ideolojilerini, pro-
gramlarini ve adaylarini segmenlere tanitmada siyasal iletisim uygulamalari dnemli
rol oynamaktadir. Ciinkii insanlar arasindaki her tiirlii iliskinin temelini olusturan
iletisim, ayn1 zamanda siyasetinde temelini olusturmaktadir (Damlapinar ve Balci,
2014:31).

Glintimiiziin kamusal ve sosyal yasaminin giderek cesitlenen ve karmasiklasan
yapisinin bir sonucu olarak, siyasal etkinlikler giderek daha fazla iletisimsel; il-
etisimsel uygulamalar ise giderek daha fazla siyasal karakter tagimaktadir. Farkli
sosyal yap1 alanlariin i¢ iceligi, zaman-mekan sikismasi, kentlesme oraninin hizla
artmasi, yeni medya kullaniminin genislemesi ve kiiresellesmenin artan yayilimi bu
duruma ivme kazandiran faktorlerin basinda gelmektedir. iste tam bu noktada ise
siyasal iletisim olgusu 6n palana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, siyasal iletisim nedir?
sorusuna verilecek cevap birden fazladir. Bu tanimlarin fazlaligi, gercekte kavramin
karmasik olmasindan ya da belirsizliginden degil, “siyasal iletisim” ifadesinin genis
kapsamli olmasindan kaynaklanmaktadir. S6zciik olarak siyasal kavraminin (polise
ait) nasil ki tek tanimin1 yapmak oldukga gii¢ ise, buna iletisim gibi ¢ok genis kap-
sami1 olan ve tek bir tanim1 yapilamayan ikinci bir kavramin eklenmesi ile ortaya
cikan siyasal iletisim kavraminin tanimlanmasini daha da gii¢lestirmektedir. Cilinkii
siyasal iletisim genis igerikli bir kavram olarak hem iletisime hem de siyasete atif-
ta bulunmaktadir. Siyasal iletisim, politikayla girdigi etkilesim stirecinde 6zellikle
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iktidar olmak amaciyla se¢gmenleri ya da daha genis bir tanimla hedef kitleyi ikna
etmek i¢in girisilen iletisim faaliyetleri olarak goériilmektedir. Yine de siyasal iletisi-
mi salt secim donemlerinde kullanilan bir etkinlik alan1 olarak gérmek, kavrami s13
bir tanima oturtmak anlamina gelmektedir. Siyasal iletigim kavram olarak se¢im
oncesinde baslayan, kampanya donemiyle devam eden ve se¢im dis1 zamanlarda
da mutlaka uygulanmasi gereken bir disiplindir. Bu genis icerigine ragmen siyasal
iletisim giiniimiizde se¢cim odakli calismalara indirgenmeye ¢alisilmis, sadece kam-
panya donemlerinde segmenleri ikna etmek-riza yaratmak i¢in kullanilan bir etkin-
lik olarak goriilmiistiir (Cakmak Kiligaslan, 2013: 10-11).

Siyasi parti liderlerinden, reklamcilara, gazetecilerden yonetici kadrolara kadar
bir¢ok kesimi ilgilendiren siyasal iletisimi herkes kendi ilgi alanlarina gore gesit-
li kaliplara sokmaya caligmaktadir. Siyaset bilimci siyasal iletisime siyasal olanla
girdigi iligki cergevesinde yaklagirken, iletisim bilimciler ise siyasal yapi1 igerisinde
iletisimin oynadig: islevsel role odaklanmaktadir.

Siyasal iletisim kuramsal agidan zengin bir igerige sahip oldugunu ifade eden Rog-
ers (2004:3) kavrami Lippmann’in kamuoyu, Lasswell’in propaganda analizleri,
Lazarsfeld’in Amerikan Secim arastirmalari, Ikinci Diinya Savasi’ndaki iletisim
caligmalari, giindem kurma ve yeniliklerin yayilimi gibi iletigim teorileri baglamin-
da cercevelendirmektedir. Siyasal iletisim kavrami Maigret’e gore (2011:263-264)
kamuoyu kendiliginden olugsamayacagi i¢in vardir. Eksikliklerine ragmen, siyasal
iletisim siyasal ¢iktilarin iiretilmesinde dnemli bir uygulama, siyasal irrasyonelligin
diizenlenmesinde bir arag¢ gorevini tstlenmektedir” (Maigret, 2011:263-264). Bu
noktadan bakildiginda siyasal iletisimi bir etkilesim alani olarak degerlendirmek
miimkiindiir (Damlapinar ve Balci, 2014: 32).

Aysel Aziz ise (2017: 3), siyasal iletisim kavramini tek bir tanima sigdirmanin giig
oldugunu ifade ederek siyasal iletigsimi, “belli ideolojik amaglarin, toplumda belli
gruplara, kitlelere, {lilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
donistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan gesitli iletisim
tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim” olarak tanimlamaktadir. Aziz’e
gore siyasal iletisim, konusu siyaset olan her tiir iletisime isaret etmektedir. An-
cak tanim genis bir alana yayilmis olmakla birlikte, cagimizin modern siyasetinin
iki 6nemli niteligini birden dikkate almaktadir. Bunlar; siyaset alanina giren so-
runlarin ve aktorlerin sayisinin artmasiyla birlikte siyaset sahasinin geniglemesi ve
kitle iletisim araglarindaki gelisim ile -nabi1z yoklamalari1 dolayimiyla- kamuoyunun
agirhigimin artmasidir (Wolton, 1991: 51).

Kisaca siyasal iletisim, se¢cmenlerin destek ve giivenlerini kazanmak amaciyla
yapilan propaganda, halkla iligkiler, siyasal reklam gibi ikna etmeye dayali yon-
temlerin kullanilmasidir. Profesyonel danismanlar araciligiyla yapilandirilan ve
stirdiiriilen siyasal iletisim siireci (Akay, 2012), “sicak temas alan1” (Karahan Uslu,
2009) “siyasal cenk alan1” (Arsan ve Can, 2009) ya da “se¢im savaglar”(Topuz,
1997) olarak degerlendirilmekte, bu siyasal cenk alaninda en etkin gorev siyasal
reklamlara verilmektedir.
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Bilindigi iizere reklamda, hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar, reklamcilar
tarafindan bilingli tercihler dogrultusunda tasarlanmaktadir. Bu mesajlarin hedef
kitle lizerinde istenen etkileri birakabilmesi i¢in mesajlar acik bir bi¢imde verile-
bildigi gibi, kimi zaman sembollerden yararlanilarak olusturulmus gostergelerle de
verilmeye calisilmaktadir (Dagtas, 2003: 84).

Insanlara bir mal veya hizmetin tanitilmas1 ve onun tiiketici tarafindan satin alin-
masint saglamak amaciyla davranis degisikligine yol agmasini saglayan olgu,
reklam olarak tanimlanirken, bu taniminin siyasal alanla olan iligkisi siyasal reklam-
cilik (Aziz,2017: 17) olarak adlandirilmaktadir. Bu bakimdan siyasal iletisim uygu-
lamalari igerisinde 6zellikle se¢cim donemlerinde siyasal reklam uygulamalari siyas-
al aktorler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Siyasal reklam ile ifade edilmek istenen, siyasi tirlinlerin, orgiitlerin, liderlerin ya da
ideolojilerin tanitimi ve tutundurulmasidir (Karagor ve Goziim, 2012: 408). Daha
genis cercevede ise siyasal reklam; siyasal {irlin paketini (veya parti, parti lideri,
aday gibi alt elemanlarini) segmen kitlesine tanitmak, rakip siyasal partilerle farklilik
olusturarak benimsetmek, minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisini elde
ederek secimi kazanmak icin kullanilan teknikler ve yontemler biitiiniidiir (Bon-
grand, 1992: 17).

Diger bir ifadeyle siyasal reklam, partilerin ve adaylarin {ilke sorunlara yak-
lagimlarinin, onlarin ¢ézlimiyle ilgili diislincelerinin, planlarinin ve ¢oziim &ner-
ilerinin, siyasal vizyonlarinin, yaptiklarinin ve yapmayi planladiklarinin (vaatler-
inin) se¢menlere anlatilmasi, tanitilmasi, benimsetilmesi ve nihayetinde segcmen
desteginin saglanmasina yonelik siyasal tutundurma teknigidir (Tascioglu, 2009:
180). Kisaca bu teknik, segcmen algisinda degislik yaratarak parti ya da adaya sem-
pati kazandirabilmekte, cesitli ikna stratejileri yardimiyla segmeni etkileyebilmekte
ve dogru uygulandiginda olumlu sonuglar verebilmektedir (Irak ve Tascioglu, 2017:
46-47)

Siyasal reklamcilikta reklami hazirlanan partinin veya adaym pazarlanmasi s6z
konusudur. Toplumu ydnetecek, siyasal siire¢lerde karar alacak, sorunlara ¢ézim
iiretecek parti veya aday se¢im donemlerinde siyasal reklamcilikla birlikte satisa
sunulmaktadir (Tokgoz, 2010: 172). Bu siireci partinin pazarlanmasi ya da adaym
satigl olarak adlandirmak yanlis olmaz. Glinlimiizde reklam ajanslari tarafindan
profesyonel kadrolarca yiiriitiilen siyasal reklamcilikta siyasal partiler veya liderler
pazarlamasi yapilan bir {iriin veya tiilketim nesnesi olarak gosterilmeye ¢aligilmak-
tadir. Bu tarz bir pazarlama algisinin olugsmasina ragmen iktidar savaglarinda si-
yasal reklamciligin 6nemli bir ara¢ oldugu gercegi inkar edilemez (Cankaya,2015:
45). Kitle iletisim araglarinin geligsmesi ve televizyonun hayatimiza girmesiyle bir-
likte siyasal reklamcilikta da bir donilisiim yasanmistir. Literatiirde siyasal reklam-
ciligin kampanya donemlerinde ilk kez kullanilmasi 1952 yilinda ABD baskanlik
secimlerinde Eisenhower i¢in hazirlanan siyasal reklamda goriilmektedir (Cakmak
Kiligaslan, 2013: 53). Tiirkiye’de ise reklameciligin ilk 6rnekleri 1977 se¢imlerinde
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Adalet Parti’sinin lideri Stileyman Demirel’in annesine yazdig1 mektuplar Cen Ajans
tarafindan gazete reklamlar1 olarak yayinlanmasiyla baslamistir (Tokgdz,2010:
180). Bu donem, Tiirkiye siyasal hayatinda siyasal reklamciligin ilk uygulamasi
olarak degerlendirilmektedir. 1983 yilindaki se¢imler 12 Eyliil 1980 Darbesinden
sonraki ilk se¢im olmasi itibariyle demokrasinin yeniden hayat buldugu bir donemi
isaret etmektedir. Bu donem siyasal iletisim agisindan tiim siyasal partilere reklam
ajanslari ile anlasma zemini hazirlayarak, siyasal kampanya ve siyasal reklamlarla
kendilerini se¢menlere tanitma imkani vermistir (Aziz, 2017: 189). 1977 segim-
lerinde Adalet partisi ile ilk ornekleri verilen siyasal reklamcilik 1983 segimler-
inde ¢ok daha genis bir dlgekte kendisine siyasal kampanyalarda yer bulmustur
(Cankaya,2015,174). Tiirkiye’de 1977 se¢imleriyle ilk onciilil ortaya ¢ikan siyasal
reklamciligin 1983 secimlerinde partilerin ¢ogu tarafindan benimsendigi goriilmek-
tedir.

Ozetle siyasal reklamcilik parti tiizel kisilikleri veya adaylar1 pazarlamada, tanitma-
da, segmen davraniglarinda tutum degisikligine yol agmada kullanilan etkili bir si-
yasal iletisim aracidir. Se¢im kampanyalarinda siklikla kullanilan reklam uzmanlari
tarafindan vurucu mesajlarla hazirlanan ve partilerin oy oranlarini yiikseltmek icin
kullanilan siyasal reklamlar medyada kendisine gorsel, isitsel ve yazili formlarla
yer bulmustur. Siyasal reklamcilik ilk olarak 6zel tesebbiisiin elinde bulundurdugu
gazetelerde yer alirken zaman igerisinde radyo ve televizyonlarda da kullanilmistir.
Televizyonda 6zellikle para karsilig1 yayin akisi i¢erisinde belli bir zaman diliminin
satin alinmastyla partinin veya adayin tanitildigi siyasal reklamlar, siyasal kam-
panyalarda 6nemli yer tutmaktadir (Aziz, 2017: 149). Ozellikle iletisim teknolo-
jilerindeki gelismeler ¢ercevesinde ele aldigimizda siyasal reklam giinlimiiz diin-
yasinda ve Tiirkiye’sinde secim donemlerinde siklikla basvurulan siyasal iletigim
uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1ZLEYIiCi ODAKLI iLETiSiM YAKLASIMLARI

Insanlarin televizyonu izleme edimlerinde pasif bir konumda oldugu, alicinin edilgen
olarak konumlandirildig: yaklasimlar 1960’lardan itibaren degismeye baglayarak
izleyicilerin medya {ireticilerinin {irettigi iiriinleri aktif bir sekilde kullandigin1 iddia
eden Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi izleyicinin televizyonu neden izledigine
yonelik islevsel bir perspektif sunmaktadir (Saki Aydin, 2007: 120). Kullanimlar ve
Doyumlar yaklagimi pasif izleyiciden aktif izleyiciye gecis siirecinde, alana yenilik
getirmesi bakimindan iglevsel bir konumda goriilmektedir (Yiicel, 2014: 5). Katz’in
arastirmalarina dayanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin birtakim
toplumsal ve psikolojik ihtiyaglari oldugunu, izleyicilerin bu ihtiyaglarini tatmin et-
mek icin uygun medya iceriklerini tiiketerek doyuma ulastiklarini (Yaylagiil, 2014:
71) iddia etmektedir. Bu yaklasimin elestirilen yonii kendi ihtiyaglarii tatmin et-
mek icin medya igerikleri karsisinda aktif olan bireyi kendi sinifsal iliskilerinden
soyutlayarak ele almasi ve izleyicileri kontrolii elinde bulunduran asil gii¢ olarak
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gdsterme yanilsamasina diismesidir (Yaylagiil, 2014: 71-73). 1970li yillarda ingiliz
Kiiltiirel Caligmalar gelenegi igerisinde Hall’iin ortaya koydugu kodlama-kod a¢im-
lama teorisi, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin mevcut eksikliklerini ortadan
kaldirmaya yoneliktir (Kula Demir, 2007: 255). Hall’iin kodlama-kod agimlama
yaklasiminin anlasilir olmasi i¢in Kiiltiirel Calismalar geleneginin lizerinde durmak
gerekmektedir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar gelenegi ya da baska bir adlandirmayla
Birmingham Cagdas Kiiltiirel incelemeler merkezi 1964 yilinda kurulmus (Seker ve
Tiryaki, 2013: 198) ve iletisim arastirmalarina yeni bir boyut kazandirmistir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar gelenegi baslangicta edebiyat alaninda yogunlassa da
sonrasinda disiplinler arasi bir nitelige biiriinerek tahakkiimiin, sinif miicadelesinin
ve mevcut toplumsal esitsizliklerin yeniden insa edildigi bir alan olarak Ingiltere
merkezde olmak tlizere batinin kapitalist toplumlari {izerinde kiiltiiriin incelenmesi
ve arastirilmasiyla ilgilenmektedir (Yaylagiil, 2014: 126). Kiiltiirel ¢caligmalar ge-
lenegi, edebiyat alaninda elit bir alan1 incelerken zaman igerisinde popiiler kiiltiiriin
ylizeysel olarak adlandirilan tiriinlerine de yonelmistir (Yaylagiil, 2014: 126-127).
Medya metinlerini ayn1 zamanda birer kiiltiirel metin olarak goren Kiiltiirel Calisma-
lar gelenegi 6zellikle anlamlandirma siirecinin karmagikligina vurgu yaparak medya
metninin kisiden kisiye degisebilecegini ve bu degisiklikte farkli parametrelerin rol
oynayabilecegini belirtmistir (Kula Demir, 2007: 255). Bu yaklasim izleyicilerin
medya igeriklerine yonelik anlamlandirma pratiginin karmasikligina vurgu yapar-
ak anlamin kisiden kisiye degisebilecegini sdylemektedir. (Kula Demir,2007: 255).
Insanlarin medya metinlerini nasil anlamlandirdigiyla ilgilenen Hall bu metinlere
verilen cevaplar incelemistir. ’Encoding-Decoding” (Kodlama-kodag¢imi) isimli
caligmasiyla izleyicinin yapisalcilarin iddia ettigi gibi medya metinleri karsisin-
da pasif olmadigini egemen ideolojinin istedigi tiirde okumanin her zaman yapil-
madigini farkli anlamlandirma siireclerinin de meydana geldigini belirtmistir (Hall,
2003: 320). Stuart Hall’{in bu yaklasimi iletisim arastirmalarina énemli bir agilim
kazandirmistir.

Kodlama Kodagimi yaklagimina gore izleyiciler medya iiriinleri karsisinda 6zne olar-
ak konumlandirilmakta ve etkin bir pozisyonda yer aldig1 ifade edilmektedir. Hall’e
gore egemen paradigmanin iletisim modeli gonderen-mesaj-alict dogrusalligiyla
kurulmus ve yalnizca mesaj aligverisine odaklanarak ¢aligmalarini siirdiirmiistiir.
Ancak iletisim siireci farkli momentler (iiretim, dolasim, tiikketim, yeniden tretim)
icinde iiretilen ve devam eden bir siirectir (Seker, 2009: 109). Bu noktada 1960’lara
kadar ki iletisim kuram ve modellerinde hedef kitle pasif konumda degerlendiril-
irken, Hall’lin ortaya koydugu kodlama-koda¢imi modelinde ise hedef kitle aktif
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle Hall medya tarafindan tiretilen ve dagiti-
ma sunulan mesajlardaki anlam ile hedef kitlenin kodlarini ¢ozerek algiladigi anlam
her zaman ortiismedigini ifade etmektedir (Hall, 2003: 321). Bu anlamda alici kitle
sadece medya iletilerinin 6nerdigi anlamlara sikisip kalmamakta, s6z konusu iletil-
ere kendi bakis agisini yansitmakta, kendine uygun olan anlami ¢ikarmakta ve bu
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dogrultuda anlam iiretmekte ve medya iceriklerini okumaktadir (Mutlu, 2005: 132).

Izleyiciler veya okuyucular farkli toplumsal ozellikler igerisinde yer alarak me-
dya metinlerini gonderilen mesajlarin istenilene uygun bir sekilde alimlayarak
“Baskin-hegemonik okuma”, medya metinlerinin vermek istedigi mesajin ne old-
ugunun farkinda olarak mesajlarin belli kisimlarini kendi goriislerine uygun bulup
kabul ettigi, belli kisimlarina karst ¢iktigi Miizakere edilmis okuma, metinlerde
bulunan biitiin anlam ve yan anlamlari, ¢6ziimleyerek bu metinlere karsit bir tu-
tum belirledikleri ve mesajin biitiinliiglinii bozarak alternatif bir referans ¢ercevesi
i¢inde mesajin anlamini kendine gére yeniden kurdugu Muhalif okuma (Hall, 2003:
325 ve Hall, 2005: 97). seklinde {i¢ tiir okuma yapmaktadir.

Kodlama-Kodagimi ile paralellik gdsteren alimlama analizi ise medya iceriklerine
ideoloji ve sembollerle yapilandirilmig séylemler olarak yaklagmaktadir (Seker,
2009: 106). Alimlama analizinde, alimlama siirecini ¢oziimleyebilmek i¢in, me-
dyanin kendi ideolojisi dogrultusunda insa ettigi sOylemler aracilifiyla izler kitlenin
sOylemlerini kars1 karsiya getirmek gerekmektedir. Alimlama analizi baglaminda,
izleyicinin gergeklestirdigi okuma biciminde (Baskin-hegemonik, Miizakere edilmis
okuma, Muhalif okuma) kisilerin i¢inde bulundugu toplumsal, kiiltiirel ve siyasal
yapilar ile iligkisini g6z oniinde bulundurmak (irvan, 1994: 206) yapilacak anali-
zlerde son derece dnemlidir.

Alimlama analizi medya araciligiyla gonderilen mesajlar1 kiiltiirel ve geneli kap-
sayan sekilde kodlanmis sdylemler olarak ele almaktadir (Seker, 2009: 106). Bu
noktada alimlamaya dair yapilan ¢aligmalar medya sdylemleri ile izleyici tarafindan
iiretilen sdylemlerin ampirik ¢éziimlemesini yaparken sosyo-kiiltiirel-siyasal yapiya
atifta bulunmaktadir (Jensen ve Rosengren, 2005: 66). Bu nedenle izler kitlenin
anlam tretimindeki ve anlamlandirmalarindaki farkliliklar, bireysel oldugu kadar
toplumsal faktdrlerden de kaynaklanmaktadir (Hoijer 2005: 105-1006).

Stuart Hall’tin gelistirdigi kodlama-kodagimi yaklagimi, izleyiciyi edilgen bir
konumdan etken bir konuma tasiyan birgok farkli arastirmada kullanilmigtir. Bu
baglamda David Morley’in Hall’lin kodlama-kodagimi yaklagimini ampirik olarak
test ettigi ‘Nationwide’ adli televizyon programina yonelik yaptig1 ¢alisma ilk ol-
masi agisindan 6nemlidir (Stevenson, 2008, s. 134). Morley, bu ¢aligmasinda tek bir
olayin okunusunu arastirmak icin (Isliyen, 2014: 30) cesitli oplumsal kesimlerden
yirmi alt1 odak grup lizerinde (farkli egitim, yas, cinsiyet ve meslek gruplari) verilen
mesajlarin nasil alimlandigim aragtirmistir (Smith, 2007: 234). Aragtirma sonucun-
da izleyicilerin siifsal konumlari ile medya mesajlarinin anlamlandirmalari arasin-
da dogrudan bir iligkinin olmadigin1 saptamis ve bu metinlerin ¢oklu okumalara
agik oldugunu ortaya koymustur (Yaylagiil, 2014: 136).

Alimlama analizine iligkin gergeklestirilen dnemli ¢alismalardan biri de Hoijer’in
‘Asit Ortaminda Yasam ve Oliim> adli programin izleyiciler tarafindan nasil an-
lamlandirildigint ortaya koymak icin gerceklestirdigi ¢aligmadir. 14 kisi lizerinde
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uyguladigi bu calismada Hoijer, kisilerin izlediklerini kendi bilissel haritalar
dogrultusunda yorumlama egilimi gosterdiklerini saptamustir (Isliyen, 2014: 35).
Buna gore bazi izleyiciler medya tarafindan iiretilen mesajlart kendi deneyimleri ile
iliskilendirmekte, bazilari ise dnceki bilgilerini de kullanarak yeni anlamlar {iretme-
ktedir (Hoijer, 2005: 113-126).

Kisaca ‘“‘alimlama analizinde” medya igerikleri karsisinda izleyicinin bireysel
yonelimleri kadar politik ve iktisadi siire¢lerle baglantili olan kiiltiiriin goérece
Ozerk yapist da 6nemli rol oynamaktadir (Yildirim Becerikli, 2012: 166). Kiiltiirel
Calismalar geleneginde 6nemli bir yer tutan alimlama analizi izleyicilerin yaptiklar
kod agimlamalara yani anlamlandirma siire¢lerine 6nem vermekte, izleyicilerin
medya metinlerinde yer alan egemen kodu aynen kabul etmek zorunda olmadigini
ortaya koymaktadir. Buna gore izleyici yasam dongiisii i¢erisinde edindigi tecriibe-
lere dayanarak egemen koda itiraz etme yetisine sahip olmaktadir. Dolayistyla et-
nografik ve nitel arastirmalar alimlama analizi i¢erisinde 6nemli bir yer tutmaktadir
(Yaylagiil, 2014: 134).

3. “HAYALDI GERCEK OLDU” SIYASAL REKLAM FiLMIiNiN
ALIMLAMA ANALIZi

Bu calismada 2011 Genel Segimleri 6ncesinde Ak Parti’nin ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’
ana sloganiyla hazirladig1 egitim, saglik, ulagim ve tarim alanlarindan secilen 8
reklam filminin alimlama analizi yapilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada farkl yas,
egitim, meslek grubundan 10 katilimciya reklam filmleri izletilmis ve hazirlanan
sorular katilimcilara yoneltilerek kod agimlama yapmalari istenmistir. Caligmanin
kuramsal agirlig: siyasal iletisim ve onun 6nemli bir unsuru olarak siyasal reklam-
ciliga dayanirken veri toplama araci olarak nitel aragtirma yontemlerinden alimla-
ma teknigi kullanilmistir. Katilimeilarin kod agimlamalari ¢ercevesinde bir analiz
yapilarak ne tiir bir okuma yaptiklar analiz edilmistir.

3.1 “Hayaldi Gercek Oldu” Siyasal Reklam Filmlerinin Analizi

12 Haziran 2011 Genel Secimleri 6ncesinde Ak Parti, Arter Ajans’la ¢aligmis siyas-
al iletisim kampanyasi ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ ana slogan iizerine kurgulanmistir
(Giiran Yigitbag1,2015: 35). Ak Parti 2011 Genel Secimleri oncesi baska slogan-
lar1 da var olmasina ragmen ¢aligsma ana slogan olan ‘Hayaldi Gergek Oldu’ temali
reklam filmleri iizerinedir. Bu bakimdan ¢alismada deneklere Ak Parti’nin ‘Hayaldi
Gergek Oldu’ sloganini konu alan sekiz reklam filmi izlettirilmis ve elde edilen
bulgular analiz edilmistir. “Hayaldi Ger¢ek Oldu’ sloganli reklam filmleri egitim,
saglik, tarim ve ulasim alanlarinda olusturulmus ve her alandan iki reklam olmak
iizere, toplam sekiz reklam filmi incelemeye tabi tutulmustur. Ak Parti’nin 2011
Genel Secimleri dncesinde yiiriittiigli kampanya ve hazirladigi reklam filmleri pozi-
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tif siyasal reklamciligin 6nemli 6rneklerindendir. Reklam filmlerinde Ak Parti’nin
halkin ihtiyaclarimi gidermek i¢in yaptig1 hizmetler 6n plana ¢ikarilmis ve reklam-
larda egitim, saglik, ulasim ve tarim alanlarinda yapilan hizmetlerin se¢cmenlere
aktarilmasinda siradan halkin kullanilmas: siyasal reklamlara gergekei bir boyut
kazandirmistir. Reklam filmlerinde halkin icerisinden segilen esnaf, ¢iftci, 6gren-
ci veya engelli bireyler kullanilmistir. Hazirlanan reklam filmlerinde, Ak Parti’nin
toplumun farkli kesimlerindeki insanlarin ihtiyaglarini gidermek icin yaptig1 faal-
iyetlerin yine halkin goéziinden anlatilmasi ortak vurgu olarak kargimiza ¢ikmak-
tadir. Bu hizmetlerin devamimin da Ak Parti iktidarinda oldugu reklamin ana vurgu-
larindan biridir. Ayrica reklam filmlerinde halka yonelik hizmetlerin bizatihi halkin
icinden secilen bireyler tarafindan kisa ve vurucu climlelerle anlatilmasinin reklam
filmlerine ayr1 bir duygusallik boyutu kattig1 soylenebilir.

Calismada ulasim alaninda segilen iki reklam filminin ilkinde bir psikolog havay-
ollarina yonelik hizmetler sayesinde ulasimda yasanilan kolayliklar1 anlatmistir. Bu
kalkinma hamlesi sayesinde ¢ok sayida insanin kisa siirede istedigi yere ulasabi-
lecegi mesaj1 verilmek istendigi goriilmektedir. Secilen diger ulasim temali reklam
filminde ge¢mis hiikiimetler déneminde bir tiirli bitirilemeyen Bolu Tiineli pro-
jesinin Ak Parti doneminde bitirildigi ve ulagimda saglanan kolaylik bir siiriiciiniin
goziinden aktarilmistir. Yaganilan kolayliga vurgu yapilarak gecmiste ¢oziilemeyen
onemli bir ulasim sorununun Ak Parti doneminde sonuca ulastigi belirtilmistir.

Calismada egitim alaninda segilen iki filmde de ortak vurgu engelli genglerin egitim
almasiin 6nilindeki sorunlarin Ak Parti tarafindan ¢oziildigiine yoneliktir. Egitim
alanindaki reklam filmlerinden ilkinde engelli bir geng kiz, kendisinin okula servisle
almip tekrardan eve yine servisle birakildigini anlatmaktadir. Engelli ¢ocuklarin
okullara servisle taginmasi sayesinde egitim goren engelli 6grenci sayisinin arttig
vurgulanmistir. Ikinci reklam filminde ise engelli bireyin annesi kendilerine yonelik
yapilan hizmeti aktarmistir. Bu reklam filminde engelli vatandaslara yonelik evde
egitim hizmetine dikkat ¢ekilmektedir. Ak Parti’nin egitim alaninda esitlik ilkesini
savunarak engelli bireylerin de egitimden mahrum kalmamasi i¢in yaptig1 hizmetler
ortaya konulmaya calisilmistir.

Saglik alaninda segilen reklam filmlerinin ilkinde ge¢miste hastanelerde yasanilan
sorunlara vurgu yapilarak simdi bu sorunlarin ¢6ziildiigii izerine odaklanilmaktadir.
Bu reklamlarda hastane dniinde sira bekleme zahmetinin son buldugu vurgulanarak,
herkesin bir aile hekimine sahip oldugu olgusuna yer verilmektedir. Saglik alaninda
secilen ikinci reklam filminde ise traktor kazasi gegiren kisinin ambulans ugakla
Urfa’dan Ankara’ya getirilerek tedavi ettirilmesi kazay1 yasayan kisinin gdziinden
anlatilmaktadir. Ak Parti’nin saglik alaninda yaptig1 reformlar halkin gdziinden
aktarilmaktadir. Hastanelerde sira bekleme yillarindan ambulans ucakla tedavi et-
tirilen doneme geciste Ak Parti’nin halka hizmet Hakka hizmet siyaset anlayigina
vurgu yapilmaktadir.

Tarim alaninda segilen reklam filmlerinden ilkinde tarimda sigortanin Gnemine
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deginilmekte ve cift¢inin goziinden anlatilan reklam filminde yasanilan dogal afet
ve kurakliga karsi Ak Parti déneminde yapilan hizmetler gosterilmektedir. Ikinci
reklam filminde ise tarimi tesvik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bir isletmecinin gdziinden
kirsal kalkinma i¢in yapilan hibeler sayisal verilerle aktarilmakta ve tarimda kuru-
lan tesis sayist ve istihdam verileri kullanilarak Ak Parti’nin iireticinin yaninda old-
ugu mesaj1 verilmektedir.

Tiim reklam filmlerinin sonunda ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ yazisinin yaninda Ak Par-
ti Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan’in fotografi ve partinin amblemi yer al-
maktadir. Kisaca ¢alisma kapsaminda izleyicilere izlettirilerek kodagimi yapilmasi
istenen ‘Hayaldi Gerg¢ek Oldu’ sloganli sekiz reklam filminin ortak vurgusu se¢im
doneminde Ak Parti’nin ge¢mis hiikiimetleri doneminde yaptigi hizmetlerin 6n pla-
na ¢ikarilmasindan olusmaktadir.

3.2 Yontem

Calisma 2011 Genel Secimleri 6ncesinde Ak Parti’nin ‘Hayaldi Gergek Oldu’ slo-
ganiyla hazirlanan reklam filmlerinin izleyici iizerindeki etkisini ortaya koymaya
yoneliktir. ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ ana sloganiyla hazirlanan sekiz reklam filminin
izleyiciler lizerinde nasil bir etki olusturdugu ve s6z konusu reklamlarin izleyiciler
tarafindan nasil algilandigi, izleyicilerin bu reklamlar hakkinda ne tiir bir okuma
edimi gerceklestirdikleri arastirmanin ana sorunsalini olusturmaktadir. Arastirma
01.03.2018 ile 30.03.2018 tarihleri arasinda katilimcilarin ses kayitlarinin alinmasi
ile gerceklestirilmis ve alinan ses kayitlar arastirmacilar tarafindan desifre edilerek
analiz edilmistir.

Arastirma AK Parti’nin 2011 Genel Se¢imlerinde kullandig1 ana slogan1 “Hayaldi
Gergek Oldu” siyasal reklam filmi ile sinirlandirilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada
aragtirmaya katilan grup {iyelerinin ‘Hayaldi Gergek Oldu’ siyasal reklam filmler-
ine yonelik kanaatleri ve bu reklamlarin kodlarimi nasil ¢ézdiikleri-okuduklar nitel
aragtirma yontemlerinden alimlama analizi teknigi kullanilarak degerlendirilmistir.
Arastirmamiza amagli 6rneklem baz alinarak Malatya ilinde ikamet eden farkli
yas, egitim, cinsiyet ve meslek grubundan 10 (on) kisi katilmistir. Arastirmada ana-
lize tabi tutulan deneklerin tamami oy kullanma hakkina sahip 25-60 yas grubun-
dadir. Caligmada iki lise mezunu bir yliksekokul mezunu alt1 lisans mezunu bir de
yiiksek lisans mezunu katilimcr bulunmaktadir. Katilimeilarin mesleki dagilimina
bakildiginda bir ev hanimy, ti¢ 6gretmen, bir avukat, bir emekli memur dort de lisans
mezunu yer almigtir. Katilimcilarin 6’s1 erkek 470 ise kadindir. Reklam filmlerini
izleyenlerle yapilan derinlemesine goriismeler, 5 soru kisinin demografik 6zel-
likleriyle, 11 soru reklam filmleriyle dogrudan baglantili olmak tizere 16 soru tizer-
inden gergeklestirilmistir.

Arastirmada yer alan izleyici gorilislerinin tiimii, herhangi bir dis miidahale ol-
maksizin alinmis ve katilimcilarin isimleri gizli tutularak isim ve soy isimlerinin
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bas harfleri ile kodlama yapilmistir. Her ne kadar alimlama analizi ile elde edilen
veriler genellestirilebilir degilse de alimlama analizi katilimcilarim arastirma nesne-
sine yOnelik alg1 diizeylerinin ve goriislerinin derinlemesine incelenmesi ve diger
calismalara veri sunmasi agisindan en uygun yontem olmasi agisindan tercih edilm-
istir. Alimlama analizi ¢alismalarindan elde edilen sonuglar genellestirilebilir ol-
masindan daha ¢ok bireysel anlam tiretimi araciligiyla anlam ve kavrayis betimlem-
eye imkan tanimasi ( Jensen, 2005: 136) agisindan énemlidir.

3.3 Arastirmanin Bulgular: izleyici Degerlendirmeleri

Ak Parti’nin 2011 se¢imlerinde kullandig1 ‘Hayaldi Gergek Oldu’ siyasal reklamlari-
na yonelik yapilan bu aragtirmada izleyicilerin hangi okuma tiiriinii gergeklestird-
ikleri, akilda kaliciligi, reklam filmlerinde secilen alanlarmn yerindeligi ve reklam
filmlerinin izleyicilerin partiye yonelik kanaatlerindeki etkisi olup olmadig1 nok-
tasinda veriler elde edilmistir.

Ak Parti’nin 2011 sec¢imleri oncesinde hazirlattig1 ve calisma kapsaminda segilen
ve izlettirilen sekiz reklam filminde, izleyicilerin farkli yas, egitim, toplumsal 6zel-
liklere sahip olmasmin anlamlandirma siireclerini etkiledigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda izleyicilerin kod agimlamalarina odaklanilmistir. Calismada ilk olar-
ak reklam filmlerinin biitiinselligi géz 6niinde bulundurularak izleyicilere yonelik
sorular hazirlanmistir. Bu kapsamda ilk olarak Ak Parti’nin Hayaldi Ger¢ek Oldu
adli reklam filmlerini nasil yorumluyorsunuz?’ sorusu yoneltilmistir. izleyicilerden
yedi kisi bu soru karsisinda egemen-hakim okuma yaparken {i¢ kisinin ise egemen
kodlar1 kabul etmeyerek muhalif okuma yaptiklar1 goriilmektedir. Farkli siyasal
ve toplumsal 6zelliklere sahip olan bireyler ayni reklam filmleri karsisinda farkli
anlamlandirmalar yapmaktadir.

A.A: “’Hakikaten bu reklamlar sloganda oldugu gibi bir zamanlar insanlar i¢in
hayaldi gergekten. Gergeklesmesi ¢ok zor olan olaylardi. Ak Parti doneminde sunu-
lan bu hizmetler insanlarin hayallerini ger¢cege doniistiirdii.”

E.K: “’Reklamlar profesyonel bir kadroyla ¢alisildigi her halinden belli olan titiz bir
calisma. Ak Parti reklamcilik konusunda halkin ihtiyaglarini 6n planda tutan dogru
bir politika izlemistir.”” Ama nihayetinde bunlar bir reklam olmaktan baska bir an-
lam ifade etmiyor.

M.O: “’Reklamlarda soylenilen tiim hizmetler Ak Parti doneminde yapild1.”

F.H: “’Tiirk insaninin hayatini kolaylastiran noktalarda yapilan hizmetleri basariyla
anlatan bir reklamcilik 6rnegi olarak gériiyorum. Ozellikle Ak Parti’nin bu reklam-
lar1 insanin gegmisle yiizlesmesini ve gelecege daha umutla bakmasini sagliyor”.

M.P: “’Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin eski donemlerde yasadigi sikintilarin
¢oziildiigiine yonelik hizmetleri 6n plana ¢ikaran bir reklamcilik anlayisi s6z konu-
sudur.”
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M.G: “’Reklamlarda kitleye bazi gergekleri vermeden duygusal igeriklerle ikna
etme ¢abasi var.”

M.B: “’Reklamlarda ele alinan sorunlara yonelik ¢oztiimlerde yeterli veri paylasimi
yok. Duygusallik 6n plana ¢ikarilmis.”

Izleyicilere ikinci olarak ‘Izlediginiz reklam filmleri igerisinde hangi alanda (egit-
im, ulasim, saglik ve tarim) yapilan reklam aklinizda kaldi?’ sorusu yoneltilm-
istir. Izleyicilerden egitimci olanlar kendi mesleki 6zelliklerine bagl olarak egitim
reklamlarinin akilda kalici oldugunu vurgularken, katilimcilari geri kalanlarimin
ulagim ve saglik alanindaki reklamlarin daha kalici oldugu yoniinde goriis bildird-
ikleri goriilmektedir. Gengler havaalanindaki gelismeleri 6n plana ¢ikararak ulagim
konusundaki reklamlar1 daha akilda kalic1 bulurken yaglilar ise sagliktaki reklamlari
daha akilda kalic1 bulmaktadir. Ak Parti doneminde de ulasim ve saglik alanindaki
yapilmig olan hizmetlere yonelik siyasal reklamlara yonelik olarak katilimcilarin
egemen-hakim okuma yaptiklar: goriilmektedir. Reklam filmlerinin higbirinin akil-
da kalici olmadigina yonelik bir muhalif okuma tiirii ortaya ¢ikmamistir.

M.P: “Egitim alaninda izledigim reklamlar akilda kalictydi. Ozellikle engellilere
yonelik yapilan egitim hizmetleri asla aklimdan ¢ikmaz. Ama ne kadar gercek onu
bilemiyorum.

M.G: “’Mesleki ilgiden olsa gerek egitim reklamlar1 aklimda en ¢ok kalanlar arasin-
da.”

M.O: “’Bir egitimci olarak tabi ki egitim alanindakiler. Cocuklar, herhangi bir hast-
alik ya da engelle kars1 karsiya kaldiklarinda okullarindan uzak kaliyorlardi; oysa
simdi bu durumda olan ¢ocuklarimiz egitimlerine evden devam edebiliyorlar. Bu
reklam filmi hayaldi ger¢ek oldu sdylemine tam uyuyor”

F.H: “’Havayollarindaki gelismenin vurgulandig1 reklam. Artik kolayca ve ucuza
Tiirkiye’nin istedigim yerine rahatga gidebiliyorum.”

A.T: “’Saglik alanindaki reklamlar. Bizim zamanimizdaki sikintilarin iyi bir sekilde
vurgulandigini diisiiniiyorum. Ciinkii biz zamaninda ¢ok ¢ektik SSK’daki kuyruk-
lardan.”

K.T: © Bolu Dagi Tiineli reklami en akilda kalict olantydi.”

A.A: “Kesinlikle saglikla ilgili olan. Her seyden once saglik herkese lazim ve
yasanilan sikintilar1 biz eski kusak olarak daha iyi biliriz. Hastane siralarinda
yasanilan ¢ileyi anlatan reklam aklimda en ¢ok kaland1.”

M.B: “’Ulagim reklamlari akilda kalictydi. Ozellikle hava ulasiminda insanlarm
biiytik bir rahathiga kavusturuldugu goriisiine katiliyorum.”

Izleyicilere iigiincii olarak ‘Izlediginiz reklam filmlerinden aldiginiz temel mesaj
nedir?’ sorusu yoneltilmistir. Bu soru da reklamlarin biitiinselligi géz oniine alinar-
ak hazirlanmistir. Reklamlar baglaminda izleyicilerdeki egemen kodlama Ak Par-
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ti’nin halkin ihtiyaglarini gideren bir parti oldugu yoniindedir. Bu dogrultuda “kendi
donemlerinde yapilan hizmetler 6n plana ¢ikarildigi ve gegmis donemlerde halkin
giindelik yagsaminda sikint1 ¢ikaran birgok sorunun ¢oziildiigline vurgu yapildigi”
reklamlarda 6n plana ¢ikartilmaktadir. Bu dogrultuda izleyicilerin = “hizmetler-
in devaminin da Ak Parti hiikiimetiyle slirecegine dair” hakim (egemen) okuma
yaptiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlardan yedi kisinin reklam filmler-
indeki hakim (egemen) kodlamay1 aynen aldiklar goriiliirken, iki kisinin ise mu-
halif (karsit) okuma tiirii yaptiklari, bir kisinin ise miizakereci (tartismali) okuma
yaptig1 goriilmektedir.

A.A: “Insanlara verilen sdzlerin tutuldugu hayallerinin gercege doniistiigii mesaji
verilmistir.”

E.K: ©’Ak Parti’nin iyi bir hizmet partisi oldugunu anladim.”

M.P: “’Gec¢mis hiikiimetler doneminde yapilamayan veya gergeklestirilemeyen
bir¢ok hizmetin Ak Parti doneminde gergeklestirildiginin vurgulanmast.”

T.M: “’Degisime agik ve gelisen bir Tiirkiye mesaji aldigimi séyleyebilirim.”

M.O: “’Vaat edilen seylerin yerine getirilmesiyle halkin gdziinde partinin giiven ve
popiilerligi artmustir.”

A.T: “’Bir hiikiimetin yapmasi gereken seyleri liituf olarak gostermesini dogru bul-
muyorum.”’ Bunlar1 yapmak i¢in zaten oy istemediler mi?.

K.T: “’Reklamlarda eger yeniden secimleri kazanamazlarsa bu hizmetlerin de-
vaminin gelmeyecegine dair bir intiba edindim. Bu hizmetleri kendilerinden
baskasinin sunamayacagi mesaji var.”

Izleyicilere ¢alismanin amacinda belirtildigi {izere ’Reklam filmlerinde egitim, ul-
asim, tarim ve saglik alanlarinin se¢ilmesini yerinde buluyor musunuz?’’ sorusu sor-
ularak reklam igeriklerinin bu alanlarda yogunlagmasini yerinde bulup bulmadigi
analiz edilmistir. izleyicilerden alt1 kisinin reklam filmlerinde secilen alanlarin
halkin en ¢ok ihtiya¢ duydugu konular iizerine oldugunu belirterek egemen oku-
ma yaptig1 goriilmektedir. Ug izleyici ise bu alanlar1 dogru bulmakla birlikte bas-
ka unsurlarin da eklenmesi gerektigi yoniinde goriis bildirerek miizakereci okuma
yapmistir. Bir kisi ise egemen kodlar1 reddederek muhalif okuma tiirii yapmaistir.
Bu kisinin secilen alanlar1 6nemsemedigini belirtmesinden dolay1 egemen kodlara
itiraz ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

M.B: “’Halkin genelini ilgilendiren konularin ele alinmasi bakimindan reklam film-
lerinde igerikleri yerinde buluyorum.”

F.H: “Tiirk halkinin en ¢ok magdur oldugu alanlarda yapilan hizmetlerin 6n plana
¢ikarilmasi bakimindan yerinde bir tercih oldugunu diistiniiyorum.”

A.A: “Kesinlikle yerinde buluyorum. Halki en ¢ok ilgilendiren konularda yapilan
hizmetler ve yasanilan kolayliklar bagarili bir sekilde aktarilmistir.”
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E.K: “’Bizim iilkemizde bu alanlarda yasanilan sikintilar oldugu i¢in dogru buluy-
orum. Yine de kiiltiir-sanat konularina da agirlik verilmesi gerektigini diisiniiyorum.”’

K.T: “’Saglik ve ulasim alaninda reformcu bir anlayis ile yenilikler yapildigi i¢in
dogru olabilir. Egitim konusunda da engelli 6grencilere yonelik yapilan hizmetler
yerindedir; ancak tarim reklamlarinin yerinde olmadigini diigtintiyorum.”

A.T: “Milleti efsunlama ¢abasi olarak gordiigiim i¢in segilen konu basliklarini
O6nemsemiyorum.”’

izleyicilere ‘Reklam filmleri sizce gercekgi miydi?’ sorusu yoneltilmistir. Halkin
icinden bireylerin se¢ilmesiyle duygusal bir bag kurulmaya calisilmasi ve halkin
gecmiste yasadigi sorunlarin Ak Parti doneminde ¢oziildiigiinii yine halkin iginden
gelen bireylerin anlatimiyla aktarilmasimin reklamlara gergeklik katip katmadigi
ortaya konmaya calisilmustir. izleyicilerden bes kisi egemen kodlar1 kabul ederek
reklam filmlerinin ger¢ekei oldugunu vurgularken, ii¢ izleyici ise reklam filmlerini
gercekeilikten uzak buldugunu bunun sadece bir reklam kurgusu oldugunu belir-
terek karsit okuma yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Katilimeilardan iki izleyicinin ise
reklam filmlerini gergek¢i bulmakla birlikte kendi yorumlarimi katarak tartigmali
okuma yaptiklar goriilmektedir.

A.A: “’Bence gercekeiydi. Yaptiklarr hizmetlerden ben de yararlandim. Ozellikle
halkin i¢inden kisilerin reklamlarda kullanilmasi ger¢ekligi artirmis”

E.K: ©’ Ak Parti’nin 6zellikle ulagim ve saglik alaninda yaptiklar ortada. Gergek bir
hizmet partisi oldugunu diisiinliyorum. Hem hizmetler gercek hem de kullanilan
kisiler ger¢ek”

M.O: “’Evet. Egitim ve ulasim alanindakileri bizzat goriip yastyoruz.”

T.M: “’Halkn iginden kisilerin oynatilmasi reklam filmlerindeki gergekgilik payimi
artirmigtir. Her ne kadar parti propagandasi olsa da gergekgilikten uzak diyemeyiz.
Her ne kadar yapilan hizmetler gercek olsa da yine de bu bir reklam filmi, yani
kurgu”

K.T: “Tamami ger¢ekeidir denilemez. Ulasim hakkinda soylenecek fazla bir sey
yok; ancak diger reklamlarda spesifik 6rnekler se¢ilmis. Herkesin ayni kosullardan
faydalanabildigini gosterir bir durum yok.”

M.B: “’Hayir gercek¢i bulmadim. Reklam filmlerinde yeterli niceliksel veri ol-
madigimi diisiiniiyorum. Ayn1 zamanda farkli parametreler g6z 6niine alinmamas.”

Izleyicilere ‘Reklamlarda parti kimligi mi yoksa hizmetler mi &n plana ¢ikartlmigtir?’
sorusu yoneltilmigtir. Reklam filmlerinde Ak Parti’nin yaptig1 hizmetler halkin
goziinden aktarilmis akabinde de ‘Hayaldi Ger¢ek Oldu’ sloganina yer verilerek
genel baskanin fotografi gosterilmistir. Reklamlarin sonunda da parti amblemi
gosterilmistir. Reklam filmlerinde Ak Parti doneminde yapilan hizmetlerle mey-
dana gelen degisim siireci vurgulanmigtir. Halkin goéziinden aktarilmasi nedeniyle
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reklamlarda hizmetler 6n planda yer almistir. Bu hizmetlere ulasilmada Ak Par-
ti’nin oynadig1 rol vurgulanmistir. Bu dogrultuda halka ulastirilan hizmette partinin
oynadigi rol reklam filmlerinin sonunda genel baskanin fotografi ve parti amblem-
inin gdsterilmesiyle per¢inlenmistir. izleyiciler farkli kod agimlamalar1 yapmustir.

M.G: ©’ Hizmetler 6n planda gibi dursa da her ikisi de reklamda igleniyor.”

M.B: “’Parti kimligi daha 6n plandadir; ¢iinkii biz olmadan olmaz mesaji ege-
mendir.”

F.H: “’Hizmetler 6n plandadir. Ancak yine de partinin de reklami var. Bunlar1 bizden
baskasinin yapmast miimkiin degil izlenimi verilerek parti de 6n plana ¢ikartilmig”

M.O: “’Reklamlarda her ikisi de 6n planda bence; ama yapilan hizmetlerin parti
sayesinde hayata gegirildigi géz 6niinde bulundurulunca parti daha agir basiyor.”

Katilimeilara ‘Izlediginiz reklam filmlerinin etkisini ortaya koymak amaciyla “izl-
ediginiz siyasal reklamlar Ak Parti hakkinda mevcut kanaatlerinizde olumlu ya da
olumsuz bir degisim yaratti m1?’ sorusu yoneltilmistir. Reklam filmlerinde yapilan
hizmetlerin 6n plana ¢ikarilmast mevcut oy kaygisi bir yana parti hakkinda olumlu
diistinceleri pekistirmek ve olumsuz fikirleri ise olumluya ¢evirmeye yonelik bir
egemen kodlamaya sahiptir. Ak Parti doneminde yapilan faaliyetlerle halkin bircok
sorununa ¢oziim getirildigi vurgulanarak Parti’nin imajini olumlu yonde artirmay1
amagladig1 goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu reklam filmlerinin parti hak-
kindaki kanaatlerinde bir degisiklige yol agmadigi yoniinde degerlendirmede bu-
lunmustur. Bu bakimdan karsit okuma baskindir. Ug katilimer egemen kodlari kabul
ederek reklam filmlerinin kendi goriislerinde olumlu bir etki yarattigini belirtmistir.

A.A: “’Ben de olumlu bir etki yarattigini soyleyebilirim.”

M.B: “’Giinliik s1g siyasi tartismalar yerine hizmet odakl1 bir kampanya yiiriitiilmesi
bakimindan olumlu etki yaratti.”

M.O: ©> Reklam filmleri 6zelinde ele alirsak kesinlikle olumlu yonde bir kanaat
olusturdu ben de.”

A.T: ’Reklam filmleri fikrimi degistirmedi.”
K.T: “’Herhangi bir degisiklik yaratmadi.”

T.M: ©* Yapilan hizmetleri yok saymak kisisel inan¢larima aykiridir. Bu sebeple
her ne kadar Tiirkiye’nin eski sartlarina yasim itibariyle sahit kalmasam da yapilan
gelistirmelerin farkindayim; ancak partiye olan fikirlerimde bir degisiklik olmadi.”

M.G: “’Segilen alanlardaki reklam filmlerinin birer algi yonetimi oldugunu
diistinliyorum. Sorunlara dair nitelikli ¢oziimler getirildigine inanmadigim igin
reklam filmleri parti hakkindaki diisiincelerimi degistirmedi.”

M.P: “’Hayir. Olumlu ya da olumsuz yonde bir degisim yaratmadi.”
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Izler kitleye ‘Sizce reklamlar devletin kalkinmasina, ilerlemesine yonelik bir mesaj
tagtyor mu?’ sorusu yoneltilmistir. Reklam igeriklerine ve katilimcilarin verdikleri
yanitlara bakilarak bir degerlendirmeye gidilmistir. Reklam filmlerindeki egemen
kodlama Ak Parti doneminde yapilan hizmetlerle ilerleme yolunda énemli adim-
larin atildig1 noktasindadir. Katilimcilarin cogunlugu Hall’tin egemen okuma dedigi
tiirii gergeklestirmistir. Ilerleme yoniinde bir mesaj tasidigina dair degerlendirmel-
erde bulunmuslardir. Bunun yani sira karsit okuma tiirii de ortaya ¢ikmistir.

E.K: “’Hizmet alaninda ilerleme saglandig1 acik.”
A.A: “’Bu yapilanlara bakildiginda ilerleme kat be kat saglanmistir.”

F.H: “’Kesinlikle tasiyor. Gegmis donemlerde ¢oziilemeyen sorunlar Ak Parti done-
minde sonuca ulagmis. Bu ilerlemenin oldugunu gosterir.”

M.O: ©* Bence tastyor partinin hali hazirda iktidarda olmasi da bunu kanitlar nite-
likte”

M.G: “’Kesinlikle tagimiyor.”

M.B: “’Hayir tasimiyor. Bu yapilan hizmetler bir devletin vatandasina saglamasi
gereken en temel gorevler arasinda yer alir. Bu hizmetlere bakilarak ilerleme
saglandigini séylemek zor.”

Katilimcilara ‘Reklamda propaganda 6gesinin gii¢lii oldugunu diisiiniiyor musunuz?’
sorusu yoneltilmistir. Secim kampanyalarinda partilerin reklam ajanslarina hazirla-
ttig1 siyasal igerikli reklamlarin temel gayesi halki ikna etme iizerinedir. Bu bakim-
dan siyasal reklamciligin i¢inde propagandanin olmasi dogal bir siiregtir. Calisma
kapsamina giren reklam filmlerinde egemen kodlamaya bakildiginda yapilan hiz-
metlerin tamaminin Ak Parti donemiyle gergeklestirildigi vurgulanarak propaganda
Ogesine giiclii sekilde yer verilmistir. Propaganda 6gesinin giiglii olduguna yonelik
degerlendirmeler egemen okuma olarak kabul edilmistir. Katilimcilarin tamami bu
soruda egemen okuma yapmislardir.

E.K: © Propaganda politikanin temel taslarindan biridir. Bu bakimdan izledigim
reklam filmlerinde de propagandanin 6nemli bir yer tuttugunu diisiiniiyorum.”

M.G: “’Reklam filmlerinin tamami1 propaganda amaglidir.”

T.M: “’Kesinlikle. Eski donemlerle mukayese yapildig diisiiniildiigtinde salt parti
propagandasi var.”

M.B: “’Evet, hatta sadece propaganda 6gesinden olustugu soylenilebilir.”

Calisma kapsaminda izleyicilere son olarak ‘izlediginiz reklam filmlerinde verilen
mesajlarla parti lideri veya partinin kurumsal kimligi arasinda bir baglanti kuruyor
musunuz?’ sorusu yoneltilmistir. Secilen tiim reklam filmlerinde yapilan hizmetler-
in Ak Parti ve onun lideri Recep Tayyip Erdogan’in sayesinde gerceklestirildigine
yonelik bir egemen kodlama s6z konusudur. Bu bakimdan izleyicilerin reklam film-
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leriyle parti arasinda baglant1 kurduguna yonelik kod agimlamalar egemen okuma
tirtine yoneliktir. Bir kisi karsit okuma yapmistir.

A.A: “Kuruyorum. Partinin ve liderin katkilariyla bu hizmetlerin gergeklestigi
diistincesindeyim.”

M.O: “Evet. Bu yapilanlar akla ilk olarak o hizmetleri yapan partiyi ve onun liderini
getirir.”

M.B: “Parti lideri ve partinin kendisi olmasa reklam filmlerinde gosterilen hiz-
metlerin yapilmasinin olanaksiz olduguna yonelik bir algi olustu ben de.”

E.K: “Ak Parti bir hizmet partisidir. Lider de o partinin sahibidir. Bu bakimdan
yapilanlarla parti arasinda baglant1 ¢ok agiktir.”

A.T: “Hayir baglanti kurmuyorum.”

SONUC

Ak Parti’nin 2011 Genel Se¢imleri dncesinde hazirlattigi ‘Hayaldi Gergek Oldu’
adli reklam filmlerinin izleyiciler tarafindan nasil alimlandigini-izleyicilerin nasil
bir okuma yaptiklarini 6lgmek amaciyla tasarlanan bu ¢aligsma farkli yas, egitim, cin-
siyet ve meslek grubundan 10 kisi ile gerceklestirilmistir. Calisma kuramsal olarak
siyasal iletisim ve siyasal reklam ile Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar gelenegi igerisinde
Hall’lin ortaya koydugu kodlama-kod agimlama ve alimlama analizi {izerine otur-
maktadir. Bu dogrultuda reklam filmlerinin akilda kaliciligi, gergekeiligi, reklam
filmlerindeki alanlarin yerindeligi ve filmlerin Ak Parti’ye yonelik kanaatlerde
degisim yaratip yaratmadigina dair bir sonuca ulagilmak istenmis ve reklamlarin
biitiinselligine yonelik kod agimlara bakildiginda Ak Parti’nin hizmetleri 6n plana
¢ikaran reklamcilik anlayisinin izleyicide karsilik buldugu sonucuna ulagilmistir.

‘Hayaldi Gergek Oldu’ reklam filmlerinden alinan temel mesajlarda alicilarin ¢ogu
yapilan hizmetlere atifta bulunmaktadir. Reklam igeriklerinin (mesajlarinin) akilda
kalicilig1 konusunda izleyicilerin toplumsal ve demografik 6zellikleri belirleyici ol-
mustur. Meslegi 6gretmen olanlar egitim igerikli reklamlarin akilda kalici olduguna
yonelik goriiste bulunurken gengler ulasima dair reklamlara daha fazla ilgi goster-
mekte yaslt grup ise saglhiga yonelik reklamlar1 akilda kalici olarak gérmektedir.
Reklam filmlerinin ger¢ekgiligi konusunda ise Ak Parti’nin halkin i¢inden kisileri
oynatarak gergekci bir mesaj vermeyi basardigi sonucuna ulasilmistir. Izleyiciler-
in genel olarak Hayaldi Gerg¢ek Oldu’ reklam filmine karsi egemen kodlar1 kabul
ederek egemen okuma yaptiklar1 goriilmektedir. Bu konuda egemen kodlar1 kabul
etmeyen katilimcilar ise reklam filmlerinde yeteri kadar niceliksel veri olmadigini
belirterek, farkli unsurlarin (konularin) gz 6niinde bulundurulmasi gerektiginin al-
tin1 ¢izmektedir. Reklam iceriklerinde segilen egitim, saglik, ulasim ve tarim alan-
larinin yerindeligi konusunda izler kitlenin yine biiylik ¢ogunlugu egemen okuma
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yapmaktadir. Reklama konu olan alanlarin, halkin giinliikk yasaminda en ¢ok ihtiyac
duydugu alanlar olduguna yonelik goriisler ortaya ¢cikmaktadir. Bu konuda tartigmali
okuma yapan katilimcilar bu alanlar1 yerinde bulmakla birlikte kiiltlir-sanat gibi
alanlarla kapsamin genisletilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Reklam filmlerinin
izleyiciler iizerinde partiye yonelik mevcut kanaatlerinde bir degisim yaratmadig1
goriilmektedir. Sadece ii¢ katilime1 reklamlar 6zelinde partiye yonelik kanaatlerine
olumlu yonde bir degisim oldugunu ortaya koymaktadir.

Tim bu veriler dikkate alindiginda izleyicilerin sorulara farkli anlamlandirma
siirecleriyle yaklastigi goriilmekte, izleyiciler kendi bilissel haritalar1 dogrultusun-
da yorumlama egilimi gdstermektedir. Calisma kapsaminda reklamlarin akilda
kalicilig1, gercekeiligi, reklam alanlarmin yerindeligi konusunda izleyici reklam
filmlerindeki egemen kodlamay1 kabul ederek egemen okuma yapmaktadir. Ege-
men kodlarin aynen alindigi bu alanlarda bazi katilimcilar egemen kodlar1 kabul
etmekle birlikte kendi kurallarini da insa etme ¢abasina girerek tartismali okumaya
da yer vermektedir. Ak Parti’ye yonelik kanaatler konusunda ise reklam filmlerinin
izleyiciyi etkileme (tutum-davranig-diisiince-kanaat degisikligi yaratma) konusunda
istenilen etkiyi olusturdugunu sdylemek zordur. Farkli yas, egitim, meslek grubun-
dan gelen bireylerin sahip oldugu toplumsal ve kiiltiirel 6zelliklere bakilarak reklam
filmlerinin parti kimligi veya parti lideri hakkindaki goriiglerde radikal degisim-
lere yol agmadig1 goriilmektedir. Kuskusuz ki farkli bir hedef kitleyle yapilacak
arastirmada degisik sonuglara ulagilmak olasidir. Bu nedenle alimlama analizlerinde
ortaya ¢ikan sonuglari tiim evrene genellestirme gibi bir iddia s6z konusu olmam-
aktadir. Sadece ulasilan sonuglar bir kesif olarak diisiliniiliip bu konuda arastirma
yapacak bilim adamlarina veri saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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