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YEREL SECIMLERDE ADAY MERKEZLI SiYASAIL REKLAMLAR (ELAZIG ORNEGI)

OZET

Siyasal reklamcilik, glUnimiz demokrasilerinde gelisme gdsteren
ve secgmenleri etkilemede basari elde eden bir siyasal iletisim
calismasidir. Siyasal reklamlar, genel secim calismalarinda oldudu
gibi yerel secimlerde de etkinlik alanini sirekli olarak
genisletmektedir. Bu calisma kapsaminda 29 Mart 2009 yerel
secimlerinde Elazig’da vyayinlanan siyasal reklamlar, secmen kitlesine
iletilen siyasal anlamin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla, godstergebilimsel

yontem ile ¢oOzUmlenmistir. Calisma kapsaminda incelenen siyasal
reklamlarin, adayin ve siyasal partinin konumuna bagdli olarak anlam
drettigi Dbelirlenmistir. Yonetime talip olan adaylarin daha c¢ok

negatif icerikli reklam anlayisi icerisinde oldudu, yonetimdeki adayin
ise ortaya koydudu projeleri 6n plana c¢ikardidi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Aday Merkezli Reklam,
Yerel Secimler, Elazig, Gostergebilim

CANDIDATE POLITICAL ADS IN LOCAL ELECTIONS (SAMPLE OF ELAZIG)

ABSTRACT

Political advertising, which developing in present democracies
and successful effecting to voters, is a study of ©political
communication. Political ads are extending continuously its activity
field in 1local elections 1like general elections. In this study,

political ads which published in “Elazig” during 29 March Local
Elections, analyzed with semiotic method with aim to uncover political
mean given to voters. In this study determined that political ads
reviewed 1in content of this research, propagate mean according as
condition of candidate and party. In this study determined that the
candidates nominated to the management are understanding negative
advertising and candidate in management emphasize the projects.
Keywords: Political Advertising, Candidate Advertising,
Local Elections, Elazig, Semiotic
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1. GiRiS (INTRODUCTION)

Reklam, glinumiizde modern bireyin en c¢ok karsilastigi iletilerin
basinda gelmektedir. Kuskusuz reklam olgusunun bu denli vyaygin
olmasinin bircok nedeni vardir ancak bu nedenler arasinda kapitalist
ekonomik sistemin rekabete wve ihtiyac¢ fazlasi Uridin iUretimine dayanan
iktisadi yapisi en temel nedenlerin basinda gelmektedir.

Reklamcilik olgusunun giderek dnem kazanmasi ve artik
profesyonel eller tarafindan yiritilmesi gerekliligi ile birlikte,
reklamcilik genis bir endistriye dontsmiis, rekabete dayali ekonomik
bir sistemin rekabeti korikleyen en Onemli unsurlarindan biri haline
gelmistir. Kitle iletisim aracglarinin gindelik hayatin en O&nemli
parcalarindan biri olmasi 1ile birlikte, modern bireyin artik uzak
duramayacadil bir vyayginlik alanina kavusan reklam olgusu, Urinlerin
pazarlanmasinda ve satisinda Onemli basarilar elde etmistir. Bu durum,
reklamin siyasi ¢evrelerce de benimsenmesine neden olmustur.

Reklamcilik ve propaganda faaliyetlerinin birlesiminden dogan
siyasal reklamcilik c¢alismalarinin, glUinimizde, 0Ozellikle de secim
donemlerinde siyasal cevrelerin en s1k basvurdudu ikna
stratejilerinden biri oldugu herkes tarafindan kabul edilen bir
gercege donismistiir. Sec¢menlerin oylarina talip olan siyasi parti ve
adaylarin, gerek gazetelerde gerekse agik hava reklam alanlarinda yer
satin alarak kendilerini, siyasal fikirlerini, vaatlerini,
‘digerleri’nden farklarini, ‘satasmalarini’ sec¢menlere ulastiran bir
ara¢c olarak siyasal reklamcilik, ginUimiz demokrasilerinde secmenler
izerinde Onemli bir etkiye sahiptir.

Bu <calisma kapsaminda, {lkemizde de giderek kullanim alani
genisleyen siyasal reklamcilik olgusu ele alinmistir. 29 Mart 2009
yerel secimlerinde Elazi§ &rnekleminde uygulanan aday merkezli siyasal
reklam c¢alismalari, godstergebilimsel c¢o6zimleme yontemi ile analiz
edilmistir. Go&stergebilimsel c¢ozimlemede reklamlarin anlati vyapisi
ayristirilmis ve anlatiyi olusturan unsurlar ayri ayri
dederlendirilmistir. Bunun vyaninda reklamda kullanilan renkler ve
hedef kitle secimi c¢OziUmlenmistir. Anlam dretim slrecinde, reklam
anlatisinda olusturulan temel zitliklar belirlenerek, reklam anlati
slirecine kattidi anlamlar belirlenmistir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Siyasi parti ve adaylar, sec¢im donemlerinde birgcok siyasal
iletisim c¢alismasi icerisinde bulunarak, secmenleri etkileme ve ikna
etmek i¢in c¢aba sarf etmektedir. Bu c¢aba ve gayretlerin icgerisinde,
siyasal reklam calismalari kuskusuz 6nemli bir yer isgal etmektedir.

Kisitli zaman ve yerde, se¢menleri ikna etmek ig¢in tasarlanan
siyasal reklamlar, icerisinde barindirdigi gorsel ve yazinsal
unsurlarla sec¢cmenlerin karar verme siirecine, manipiilatif karakteriyle
etki etmektedir. Bu yoénluyle siyasal reklamlar, bir etki wve ikna
stratejisi olarak genel seg¢imlerin yani sira yerel seg¢imlerde de sik
karsilasilan bir ileti alanina donismiistir. Siyasal reklamlarin
etkileri {izerine yapilan arastirmalarin da ac¢ikc¢a ortaya koyduu gibi,
6zellikle de karar verme slreci uzayan ya da kararsiz kalan secmenler
izerinde Onemli 0©lc¢iide etki saglamaktadir. Siyasal reklamlarin
secmenleri iknaya yoénelik gelistirdigi anlam Uretim siirecinin ortaya
konmasi ¢alisma acisindan Onem tasimaktadir.

3. SIYASAL REKLAMCILIK (POLITICAL ADVERTISING)

Iinsanlari etki altina alma calismalari, insanlik tarihi kadar
eskidir. Ancak tarihi siire¢ igerisinde, bu c¢alismalara iliskin
uygulanan yontemler, her devrin siyasi, iktisadi ve sosyal yapisina
gére farkliliklar gdstermektedir. Ozellikle siyasi rejimlerin genel
karakteristik Ozelliklerine gb&re farklilik gdsteren ikna c¢alismalara,
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totaliter rejimlerde genellikle ‘propaganda’ olarak anilirken,
demokratik sistemlerin yayginlasmasi ile birlikte ‘siyasal
reklamcilik’ adi ile nitelendirilmistir. Kuskusuz, propaganda ile
siyasal reklamciligin kullanilan ydntemler, gelistirilen sdylemler
baglaminda disinildiginde birbirinden ayrilan yonleri mevcuttur. Ancak
temel hedef anlaminda distntldiginde her ikisi de kitlelerin destedini
almak, savunulan fikir wve ideolojilerin yayginligini arttirmak
amacinda birlesmektedir.

Propaganda, Orgutli inandirma etkinligi; ¢esitli inandirici ya
da ikna edici arag¢larla fikirlerin ve degerlerin yayilmasi (Mutlu,
2004:239) olarak tanimlanmaktadir. Genellikle vyalanlar, c¢arpitma,
dizenbazlik, maniplilasyon, psikolojik savas, beyin yikama ve kelime
oyunu gibi kavramlarla esanlamli tutulan (Jowett and Heath, 2005:652)
propaganda kavrami guUnumizde oldukga olumsuz c¢adrisimlari binyesinde
tasimaktadir. Bu olumsuzludgun baslica sebebi olarak Hitler, Mussolini
ve Stalin gibi liderler ve Dbu liderlerin temsil ettigi siyasal
sistemlerle propagandanin Ozdeslestirilmesidir. Bati demokrasilerinde
propaganda so6zclidl tartismali bir terim olan ve 1945 yilina kadar
temelde fasist diktatorlikleri, SoJuk Savas sirasinda ise Sovyetler
Birligi ve diger kominist devletleri tanimlamak i¢in kullanilan
‘totalitarizm’ so6zcigli 1le bagdastirilmistir (Clark, 2004:12). Bu
olumsuz c¢adrisimlardan kurtulmak ve totalitarizmle olan badindan
koparmak i¢in demokratik rejimlerin gelistirdigi ikna stratejisinin
adl 1ise siyasal reklamcilik olmustur. Baudrillard’in ifadeleri ile
sOylenecek olursa; propaganda, Oonce politikacilarla politik partilerin
toplum nazarinda e} ana kadar olusturmus olduklara ‘imaj’dan
yararlanarak basvurduklara, temel hedeflerini, kendilerini ve
pratiklerini pazarlama ve satma ydntemi olmustur. Rekabete, vyani mal
ve markaya yaslanmis bir toplumdaysa ileride tek wve hakiki bir blylk
itici glic modeline doniisecek reklama benzemeye baslamistir (2005:127).
Siyasal ikna calismalarinin reklama benzemesinin temelinde, reklamin
tiketiciler nezdinde elde ettidi basarilarin payi elbette biyluktir.

Bu baglamda siyasal reklamcilik; siyasal iletisim ve reklam
olgulariyla birlikte tanimlanabilmektedir. Siyasal reklamcilik;
adaylarin, partilerin, bireylerin ve gruplarin kitle iletisim araclari
yoluyla kendilerini ve gorislerinn tanitmakta kullandiklari yontem
olarak kabul edilir (Kaid, 2008:558). Kaid, baska bir tanimlamasinda
(2004: 156) siyasal reklamciligi; kaynadin (genellikle politik bir
aday veya parti), alicilarin siyasi tutum, inang ve/veya
davranislarini degistirmeye yonelik politik mesajlarini kitle iletisim
araglari yoluyla yayma firsatini satin aldigi bir iletisim yontemi
olarak ifade etmektedir. Siyasal reklam; yiksek bir Dbiit¢ge kullanan,
profesyonel vyardimlar gerektiren ve kampanya mesajlarini etkin bir
sekilde secmene wulastiran Onemi inkar edilemez Dbir aractir ancak
kampanya iletisimi icindeki arag¢lardan sadece biridir (Uztug,
2004:315). Dolayisiyla siyasal reklami c¢ok daha kapsamli isleyen
siyasal iletisim kampanyalarinin Dbir parcasi olarak degerlendirmek
gerekmektedir.

Siyasal reklamciligin, tipki ticari pazarlamada oldugu gibi
adaylarin veya partilerin ve bunlarin siyasi goriislerinin
‘pazarlanmasi’ stratejisi oldugu yoéninde vyaklasimlar vardir ancak
politik tutumlari ve adaylari birer meta olarak algilayan bu yaklasim
‘etik’ olarak dederlendirilmemektedir. Fakat toplumsal, kiiltiirel ve
ticari baglamda her seyin imgeler ve semboller vyoluyla vyayginlik
kazandigi ve kabul edildigi glinimiiz kitle toplumunda, tamamen olmasa
bile, siyasal sec¢imlerin, tercihlerin ve tutumlarin da reklama dayali
semboller ve imajlar yoluyla olusturulabildigi ve bu kanaatlerin bazen
irrasyonel olabilecedi kabul edilebilir. Siyasal reklamcilik ile
ticari reklamlarin icerigindeki benzerlik bu durumu ortaya
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koymaktadir. Tecimsel reklam metninde vyapi; Dbaslik gelistirme ve
ayrintilar, kanitlar ya da teminatlar ile kapanistan olusur. Bu yapi,
siyasal basin ilanlari ic¢in de gecerlidir (Uztug, 2004:334). Tecimsel
reklamlarin anlati vyapisini, politik sdéylemler ig¢in kullanan siyasal
reklamlar, tipki ticari reklamlarin hedef kitlesini belirlenen amaclar
dogrultusunda harekete gec¢irdigi gibi, se¢men kitlesini oy verme
davranisinda bulunmasi ve 1istenilen yonde karar vermesi ig¢in ikna
etmektedir.

Siyasal reklamlar iceriklerine ve temel amaclarina gore farkli
tirlerde degerlendirilmektedir. Genel anlamda adaylar tarafindan
kullanilan U¢ tir siyasal reklamin oldudu kabul edilmektedir. Bunlar;
destekleyici, karsilastirici ve negatif siyasal reklamlar (Lilleker,
2006:148) olarak siniflandirilmaktadir. Bir baska siniflandirmada ise
siyasal reklamlar iceriklerine gbre degerlendirildiklerinde temel iki
kategoriye ayrilirlar: Konu/imaj icerikli ve negatif/pozitif icerikli
siyasal reklamlar. Bunlarin disinda; partizan cadgri, duygusal vurgu ve
korku cekiciligi (Kaid, 2004:160) olarak adlandirilan siyasal
reklamlar da vardir.

Siyasal reklamlar mesajlarinin icerigine gbre 1se su sekilde
siniflandirilabilir (Uztug, 2004:318-319);

e Parti konumu ve kimligdini vurgulayan reklamlar.

e TLider imajlarini gelistirmeyi hedefleyen reklamlar.

e Adaylarin partililik badini, partiye olan bagliligini vurgulayan
reklamlar.

e Adaylarin sahip olduklara O0zellikleri isleyen, kisisel
6zelliklerini vya da devlet deneyimlerini, Dbasarilarini One
cikaran reklamlar.

e TIktidarin kendi icraatlarini ©&ven, vurgulayan ya da muhalefet
agisindan iktidarin icraatlarini yeren, kiigimseyen reklamlar.

e Ozel toplumsal katmanlari ya da demografik gruplari hedef alan
reklamlar.

Siyasal reklamlarla ilgili yapilan tartismalarin basinda,
siyasal reklamlarin secimler ve secmenler iizerindeki etkileri
gelmektedir. ancak siyasal reklamlarin etkileri konusunda bir fikir
birligi bulunmamaktadir (Semetko, 2002:288) . Ancak {izerinde
anlasilamayan konu siyasal reklamlarin seg¢menler iizerinde herhangi bir
etkisinin olup olmadidi dedil, bu etkilerin hangi o6lg¢tide ve dluzeyde
oldugu noktasidir. Yapilan arastirmalar sonucunda siyasal reklamlarin
ic¢ farkla kategoride secmenler fizerinde etkili oldugu kabul
edilmektedir (Kaid ve Johnston, 2001:19). Buna gdre siyasal reklamlar;
secmenin bilgi diizeyi, aday algisi ve oy verme davranisi Uzerinde
etkili olmaktadir.

Siyasal reklamlar ilk olarak se¢menlerin; toplumsal kosullar,
parti politikalari, aday ile ilgili bilgiler, adayin ya da partinin
muhaliflerine iliskin yaklasimlari gibi pek c¢ok konuda secmenin bilgi
diizeyine etki etmektedir. Yapilan arastirmalar sec¢menlerin ilkenin
6nemli sorunlari hakkinda televizyon haberlerinden ¢ok siyasal reklam
filmleri tarafindan bilgilendirildigini gdstermektedir (Kaid,
2008:564) . Dolayisiyla siyasal reklamlar her seyden Once segmenlerin
bilgi diizeyinde olumlu ya da olumsuz anlamda bir etkide bulunmaktadir.
Siyasal reklamlarin sec¢gmen fiizerindeki en biyliik etkilerinden biri de
se¢mende olusan aday imajinin sekillenmesinde oynadigi roldir. Siyasal
reklamlarin aday 1imajina etkileri genellikle olumludur. Ancak kimi
zaman olumsuz da olabilmektedir. Ozellikle saldiri tiriindeki reklam
filmleri adayin imaj1 acisindan negatif degerlendirmelere yol
acabilmektedir (Devran, 2003:17). Ancak, ayni ydntemlerle uygulanan
her siyasal reklamin, her aday ig¢in her zaman etkili olacagini
soylemek gli¢gtir (Kaid, 2008:564). Bu sebeple, yapilan siyasal reklam
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calismalari kadar, bu reklamlara muhatap olan Dbireylerin kisisel
6zellikleri, bakis agilari ve mesaji hangi kitle iletisim aracindan
aldigis ve bunlara ek olarak toplumsal farkliliklar da etkileme
sirecini belirlemektedir.

Siyasal reklamlar, nihai amac¢ olan oy verme davranisi Uzerinde
de etkili olmaktadir. Bireyin oy vermesi Dbelirli bir karar verme
slirecinin sonucudur. Oy vermek bir davranis ise, bu davranisi yapmaya
yonelik olarak bireyin belirli asamalardan gecmesi, karar vermesi ve
kararini uygulamasi gerekmektedir. Glinlik hayatta her insan bircok
karar verir ve bu kararlar dogrultusunda hareket eder. Bir karar igin
su U¢ O6nemli unsur gereklidir (Kalender, 2000:26): Birincisi kararin
bir secme islemini gerektirmesidir. Kararin olabilmesi i¢in degisik
alternatiflerin bulunmasi ve bunlar arasindan birinin veya birkag¢inin
secilmesi zorunludur. Ikincisi ise kararin akilca sUrecgleri
kapsamasidir. Duygular ve bilincaltina dayanan bazi faktdorler her ne
kadar karari etkilese de &nemli olan kararin akilci ydénudir. Uclincist
ise kararin amaca yodnelik olmasidir. Kararlar belirli beklentilere ve
hedeflere cevap verecek sekilde alinmaktadir. Bireylerin kararlarini;
tutumlara, paylastidi toplumsal ve kiiltirel degerleri, bireyin
icerisinde bulundugu c¢esitli gruplar, vasiflar, hedefler, amaclar ve
motivasyon (Kalender, 2000:28-37) gibi unsurlar etkilemektedir.

Karar asamasinda bireyin kararini etkileyen unsurlarin basinda
sahsi tutumlari gelmektedir. Bir tutum ¢ bilesenden olusmaktadir
(Kocabas wve Elden, 2006:73); bunlardan 1ilki bilissel Dbilesendir.
Kisinin bir nesne ile ilgili olarak disiince, inan¢ ve bilgisini
icerir. Ikincisi duygu bilesenidir. Kisinin bir nesneye karsi duydudu
olumlu veya olumsuz duygulari ifade eder. Uclincisii ise davranissal
bilesendir ve bu da duygu ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket
etme edilimidir. Dolayisiyla siyasal reklamlarin secmenlerin oy verme
davranisinda etkili olabilmesi icin bu unsurlari godz oniinde
bulundurmalidir. Siyasal reklamlarin ilk olarak Dbireylerin aklina
hitap etmesi, mantiki olarak ikna etmesi gerekirken ikinci olarak
duygusal acidan bireyin partiyi/adayi kendine vyakin hissetmesi
saglanmalidir. Son olarak da iletilen mesajlarin bireyleri harekete
gecirici nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu durumda siyasal reklamlar
secmenler {izerinde etkili olabilecektir. Ancak, belirtilmesi gereken
bir diger konu, pek c¢ok arastirma, toplumlara ve zamana bagli olmak
kaydiyla siyasal reklam kampanyalarinin maksimum etkisinin yiizde 4-5
oranlarinda (Ozkan, 2002:22-23) oldugunu ortaya koyarken, siyasal
reklamlarin sinirli etkilere sahip oldufunu gdstermektedir.

4. ADAY MERKEZLI SIYASAL REKLAMLAR (CANDIDATE POLITICAL ADS)

Secim slirecinde aday, sec¢menleri etkileyen unsurlarin basinda
gelmektedir. Adaya iliskin se¢menlerin zihninde olusan imaj, sec¢cimleri
kokiinden degistirecek sonug¢lara neden olabilmektedir. Bu ylizden, seg¢im
kampanyalari sirasinda adayin en dodru ve hizli bir sekilde secmene
tanitilmasi gerekmektedir. Bir gereklilik olarak adayin tanitimi ve
bir wvurgu unsuru olarak adayin o6n plana ¢ikarilmasi slrecinde en
etkili yoéntemlerin basinda adayi konu alan siyasal reklamcilik
calismalar: gelmektedir. Gozu kapali oy vermek yerine,
destekleyecekleri adaylari yakindan tanimak isteyen secmenler (Ozsoy,
2009:51) siyasal bilgilenme slirecinde adayin dis gorinistnden, kisa
6zgegcmisi ve projelerinin tanitimina kadar siyasal reklamlardan
faydalanmaktadir. Bu yiizden, hem secmenlerin dodru bilgilendirilmesi,
hem adaya iliskin olumlu bir imajin ¢izilmesi hem de adayla ilgili
gelistirilen negatif soylemlere bir cevap olarak siyasal reklamlar,
secim dénemlerinde onem kazanmaktadir.

Reklamcilik, aday sunumunun hem s&zel hem de sdzel olmayan mesaj
iceriklerinin tam bir denetim altinda oldudu tek iletisim big¢imidir
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(Uztug, 2004:319). Dolayisiyla, denetimli ve kontrolldi bir iletisim
stratejisi olarak siyasal reklamlar, se¢im slrecinde c¢okgca tercih
edilmektedir. Ozellikle yerel secimlerde o&nem kazanan aday merkezli
siyasal reklamlar, adaylarin secmenlerle daha yakindan temas kurmasina
yardimci olmaktadir. Genelde parlamento secgimlerinde sec¢cmenler parti
liderine oy verirler, listelerdeki adaylarin isimleri c¢ok ©&nemli
olmayabilir. Ama yerel secimlerde, belediye sec¢imlerinde durum boyle
degildir, sec¢menler Dbildikleri, tanidiklari adaylara oy verirler.
Adaylarin kisiliklerinin, politika ile pek ilgilenmeyen ve oylara
dalgali sayilan seg¢menlerle kararsiz secmenler izerinde genis etkisi
vardir (Topuz, 1991:183). Bu sebeple adaylarin politikaya ilgisiz
secmenlere ulasma ve etkilemede siyasal reklamlar, Ozellikle de yerel
secimlerde son derece Onem kazanmaktadir.

Secim déneminde, partiden ziyade adayin ailesel, bireysel vb.
olumlu 60zelliklerinin One cikarilmasiyla gergeklestirilen aday
merkezli siyasal reklamlar, yerel secimlerde oldugu gibi adayin pek
taninmadigi kosullarda (Cankaya, 2008:49) adayi daha taninir kilmak
icin tercih edilen bir ydntemdir. Ozellikle yerel secimlerde adayin
bilinirlik diizeyi ve secmen kitlesi icerisindeki poplilaritesi secim
sonug¢larinda etkili bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Adayin,
secmen kitlesi tarafindan c¢ok iyi bilinmemesi, aday ne kadar donanimli
ve olumlu Ozellikler tasiyor olsa da, secimlerde olumsuz bir tablonun
ortaya c¢ikmasina neden olacaktir. Bu sebeple, aday merkezli siyasal
reklamlar, adayin iyi tanindidi durumlarda, adaya 1iliskin alginin
pekistirilmesine etkili iken, adayin taninmadidi durumlarda bluyik
secmen kitlesi tarafindan taninmasinda gerekli bir siyasal iletisim
calismasidir.

5. SiYASAL REKLAM COZUMLEMELERI (POLITICAL ADS ANALYSIS)

5.1. Yontem (Method)

Siyasal reklamlarin bicimsel Ozellikleri ve iceriklerinin
analizinde; soylem analizi, icerik analizi ve gbstergebilimsel analiz
yontemleri kullanilabilmektedir.

Bu calisma kapsaminda, gorsel ve metinsel gbstergelerin
birbiriyle girdigi iliskiden ortaya c¢ikan siyasal anlati yapisinin
cOzlimlenmesi amaclanmaktadir. Bu nedenle, calismada, iletilerin
aktarimi ile degil anlamlarin Uretimi ve dedisimi ile ilgilenen
(Fiske, 2003:239) gOstergebilimsel ydntem tercih edilmistir.

GOstergebilim; gerek s6z1i, gerekse sbzsiliz gbsterge
sistemlerinin ve Dbu sistemlerin anlamin kurulmasinda ve yeniden-
kurulmasindaki rollerini konu alan bilim dalidir (Mutlu, 2004:114).
Dolayisiyla gOstergebilimsel ¢ozimlemede, her anlati tiriinde bulunan
gorsel ve dilsel gOstergelerin birbiriyle iliskisinden do§an anlamin,
unsurlarin birbirinden ayristirilarak ac¢ida c¢ikarilmasi gerekmektedir.
Clunkl gbstergebilime gdre anlam, O6Jelerin birbiriyle kurdudu bagdan
olusmaktadir. Boylece gdstergebilimsel c¢ozimlemenin temel amaci;
herhangi bir vyapiyi incelerken, birimlerin her Dbirinin 0Oteki
birimlerle kurdugu iliski icgerisinde deger kazandigini varsaymak ve bu
baglamda 1iliski tirlerini saptamak (Kic¢ciikerdogan, 2009:162) olarak
belirtilebilir.

Calisma kapsaminda, 29 Mart Yerel secgimleri O&ncesinde Elazig’da
yayinlanan siyasal reklamlardan {i¢c tanesi Orneklem olarak sec¢ilmistir.
Secilen reklamlarin tc¢l de ag¢ik hava reklamidir. Orneklem seciminde
adaylarin aldidi oy orani esas alinarak AKP adayi Sileyman Selmanoglu,
MHP adayi Enver Erdem ve SP adayi Kenan Altungdk’in reklamlari
calismada c¢oztumlenmistir. Cozimlemede anlati vyapisi, renkler, hedef
kitle wve anlamlandirma silirecinde olusturulan karsitliklarin analizi
yapilmistir.
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Cozimleme (Analysis)
1. Sileyman Selmanoglu (AKP) Reklami
(Ad of (AKP) Siileyman Selmanoglu)

5.2.
5.2.

5 YILDA 278 PROJE /
Yeni bir 5 YIL icin, SIRA SiZDE! '

M Sudeyman SELMANOGLU

el BUYUK DUSUN ELAZIG
Sekil 1. Sileyman Selmanoglu Reklami
(Figure 1. Ad of Sltleyman Selmanogdlu)

Genel Betimleme: Yerel secimlerde AKP adayi olan Sileyman
SelmanoJlu’nun yayinlanan reklaminda gorsel ve dilsel iletilere yer
verildigi goérinmektedir. Reklam alaninin vyaklasik 3/1’7ini kapsayan
kisminda adayin resmi, sol alt kOsede ise adayin partisinin amblemi
vardir. Resmin alt kisminda 1ise slogan nitelidinde bir ileti gbze
carpmaktadir. Adayin ismi ve web adresi ise bir dider dilsel iletiyi
olusturmaktadir.

Anlati Yapaisi: Reklamin anlati yapisi genel olarak sdzel ve
gbrsel anlati unsurlari olarak iki diizeyde incelenebilir. Anlati
yapisli icerisinde o6n plana c¢ikan en O6nemli unsur adayin kendi
resmidir. Bu sebeple bu reklamin aday merkezli siyasal reklam oldudu
rahatlikla soOylenebilir. Adayin glulimseyen bir resmi kullanilarak,
hedef kitle 1{zerinde sicak, sevecen ve samimi bir kisilik olarak
belirli bir imaj olusturulmak istenmektedir. Secmenlerin {zerinde
olumlu bir 1imaj olusturmak icin, adayin kiyafetinin titizlikle
secildigi ve reklamin genel yapisina uygun renkte kiyafet kullanildiga
dikkat cekmektedir. Bir diger godrsel unsur olarak AKP logosu, reklamda
kullanilan gdrsel iletilerin basinda gelmektedir. Logo ile uyumlu arka
plan renginin sec¢imi, reklamda bir bitinlik saglarken, logonun arka
planinda kullanilan beyaz renk, logoyu ve dolayisiyla partiyi daha
belirgin bir sekilde wvurgulamak ig¢in dizayn edilmistir. Boylelikle
aday ile parti arasindaki Dbag, ¢ok daha kuvvetli Dbir sekilde
vurgulanmaktadir. Ancak, Dbu wvurgu adayin Oontne gecmeyecek sekilde
tasarlanmistir. Bir diger gdrsel unsur ise, igerisinde dilsel Dbir
iletiyi de tasiyan logo calismasidir. ‘Ak Belediyeler, Marka Sehirler’
slogani ve Tirkiye haritasi ile sekillenen 1logo, partinin yerel
secimler ic¢in gelistirdigi ve seg¢menlerin algisini bicimlendirmek igin
tasarlanmis bir logo olarak kabul edilebilir. Buradaki temel wvurgu
‘Ak’ ve ‘Marka’ kelimelerinin yaydigi imgesel anlam DbUtinligi ile
saglanmaktadir. ‘Ak’ kelimesi, partinin ismine vurgu vyaparken, ayni
zamanda temizlige, pakliga ve (usulsiizliglin =ziddi olarak) usuliine
uygun yoénetime isaret etmektedir. ‘Marka’ kelimesi ise olusturdudu
6zglnltik ve kalite imgesiyle olumlu bir imaja katki saglamaktadir. Bu
logoda kullanilan rengin kirmizi olmasi, logoya ve verdigi mesaja
dikkati arttirmak igindir. Ayrica basili bir reklam iletisine muhatap
olan bireyin, reklami algilama sirecinde dikkatin, 1Ust soldan sagda
ardindan ist sagdan sol alta dogru seyrettigi goz 6ntinde
bulunduruldugunda ilk dikkat c¢eken ve c¢ekmesi istenilen iletinin bu
logo oldugunu gdstermektedir.
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Reklamda kullanilan dilsel iletiler ise ©nceki donemlerde
yapilan calismalara vurgu amaciyla tasarlanmistir. Dolayisiyla adayin
olumlu ©6zellikleri ve c¢aliskanligi vurgulanmaya calisilmistir. ‘5
yilda 278 proje, vyeni bir Dbes yil i¢in sira sizde’ iletisiyle
belirginlesen bu mesajda projelerin sayisi biyik karakterler ve punto
ile c¢ok daha on plana c¢ikarilmistir. Dolayisiyla yapilan icraatlar ile
secmenlerin dikkati g¢ekilmeye c¢alisilmistir. ‘Sira sizde’ sdézlinin de
biyik karakterlerle vyazilmis olmaszi, secmeni harekete gecirmeye
yonelik olarak degerlendirilebilir. Ayni zamanda bu iletide segmene
sorumluluk hissinin de verilmeye c¢alisildidil anlasilmaktadir. Bir
diger slogan olan ‘Blyik Dusin Elazid’ ise secmeni bluylk distnmeye
yani, reklama konu olan partiye ve adaya isaret etmektedir. ‘Her sey
Elazi1§ ig¢in’ slogani 1ise s6z konusu partinin genel secgimlerde
kullandigi ‘Her sey Tirkiye icin’ slogani ile bitinlesmekte, ancak bu
sefer lokallik wvurgulanarak Elazid secmeninin dikkati c¢ekilmektedir.
Bu slogan ile ayni zamanda sec¢mende bir duygusal baglilik olusturulmak
istenmistir. Siyasal reklamlarin, kisitli bir alanda anlatmaya
calistid1i mesajlar elbette yetersizdir. Ancak bu reklamda verilen web
adresi, bir ileti olarak, secmenlerin daha genis bir bilgi ig¢in
ulasabilecekleri bir alana isaret ederek, secmenlerin ilgisinin
arttirilmaya calisildigi gorilmektedir.

Yayinlanan bu reklamin, icerigi ve verdidgi mesaj1 dikkate
alindidinda adayin imajini tazelemek amaciyla pozitif konu icerikli
oldugu anlasilmaktadir. Yapilan projeler, bir bilgi wve hatirlatma
olarak on plana cikarilirken, gelisme ve ilerleme icerikli bir konunun
reklamin merkezine konuldudgu anlasilmaktadir.

Hedef Kitle: Siyasal reklamlar, bazi durumlarda hedef kitlesini
spesifik gruplar {zerinde vyoJunlastirarak bu sec¢menlerin dikkatini
cekmeye calismaktadir. Ancak, yapilan bu reklamda herhangi bir hedef
kitle secimi vyapilmadidi, Elazid secmeninin tamamina hitap edildigi
gorilmektedir.

Renkler: Reklam iletisinde renkler, wuyandirdiklari psikolojik
etkiler ile basli Dbasina bir ileti olarak kabul edilmektedir. Her
rengin kendine &6zgii bir anlami oldudu gibi, anlati yapisi icerisinde,
anlatiyil bitlinleyen, tamamlayan bir 0zellik de tasimaktadir. Bu
baglamda, reklamda sari, kirmizi ve mavi rengin belirgin bir sekilde
kullanildigi gorilmektedir. Sari renk, liksi ve zenginligi
cagristirirken; kirmizi renk en dikkat c¢eken renk olarak on plana
¢ikmaktadir. Kirmizi gli¢ ve heyecani c¢adristirmaktadir. Mavi renk ise
serin, sakin, saygide§er ve otorite gibi ¢adrisimlara neden olmaktadir

(Arikan, 2008:13-14). Sari renk partinin amblemi ile uygunluk tasimasi
bakimindan yodun bir sekilde kullanilirken, kirmizi renk ise ‘Elazig’
vurgusunun on plana ¢ikmasi icin tercih edilmistir. Adayin

kiyvafetlerindeki seg¢imin mavi renk olmasi, adaya iliskin olumlu imajin
olusturulmasinda yardimci bir unsur olarak de§erlendirilebilir.

Anlamlandirma: Gostergebilim, her bir anlatida, anlam UUretim
stirecinin, anlati icerisinde olusturulan zitliklar izerinden
kuruldugunu kabul eder. S0z konusu reklamda {retilen temel =zitliklar
Tablo 1’de goérilmektedir.

Tablo 1. AKP Reklaminda Temel Karsitliklar
(Table 1. Main Oppositions in AKP Ad)

Ak Kara
Marka Siradan
Verimlilik | Verimsizlik
Buyuk Kicik
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Reklamda verilen gerek gOrsel gerekse dilsel iletilerde
olusturulan temel =zitliklardan biri ‘Ak’ ve ‘Kara’ karsitligindadir.
‘Ak’11k s6z konusu partinin bir 6zelligi olarak wvurgulanirken,
digerleri ‘Kara’ olarak vasiflandirilmaktadir. Marka ise siradanligin
z1dd1 olarak konumlandirilmaktadir. Marka olmak, Dbasarisini ortaya
koymus olmak, diderlerinden farklilasmis olmak anlaminda partinin
temel bir 0zellidi olarak wvurgulanmistir. Reklamda yapilan projelere
dikkat ¢ekilmesi, adayin verimligini wvurgulamak ic¢indir. Dolayisiyla,
digerlerinin verimliliginin sorgulanmasi amag¢lanmaktadir. Biylk aday,
biyik parti konumlandirmasi ise digerlerini dista birakacak sekilde,
digerlerinin ziddi olarak vurgulanmaktadir.

5.2.2. Enver Erdem (MHP) Reklami (Ad of (MHP) Enver Erdem)

2

WLLITETL! mASRR T Sam b

ELADS BELEDIYE BASKAN ADAYY

ENVER ERDEM

éékil 2. Enver Erdem Reklami
(Figure 2. Ad of Enver Erdem)

Genel Betimleme: Reklamda, aday merkezli siyasal reklamlarin
hemen hepsinde oldugu gibi, yerel seg¢imlerde Elazi§’da MHP’den aday
olan Enver Erdem’in resmi gorilmektedir. Reklamin Ust kisminda vyer
alan aday resminin c¢ercgeve ic¢ine alindigi dikkat ¢ekmektedir. Bunun
disinda gdrsel olarak parti logosu, reklamin alt kisminda vyer
almaktadir. Reklamin merkezinde ise verilmek istenen mesaji olusturan
ileti yer almaktadair.

Anlati Yapaisi: Bu reklamin anlati vyapisi da 1iki diizeyde ele
alinabilir. Gorsel unsur olarak adayin resminin st kisimda olmasi ve
bir c¢ergeve icinde olmasi adayi, reklamin dider unsurlarindan ayirmak
ve daha belirgin kilmak ig¢in tasarlanmistir. Ancak, ilk olarak c¢ok
fazla gbze c¢arpmasa da dikkatli Dbakildidinda aday resmini cerceve
icerisine alan seklin bir daire olmadidi, adayin Dbeyaza vyakin bir
renkte, acik bir gri tonla ¢izilen bir hilal resmi ile cercevelendigi
gorilmektedir. Dolayisiyla parti logosunda bulunan hilal gdstergeleri
ile biittinlik arz edecek bir sekilde aday ile hilalin biitinlestirildigi
anlasilmaktadir. Dolayisiyla adayin, parti 1ile Ozdeslesen kimligine
vurgu vyapilmaktadir. Adayin resminin Dbulunmasi, kuskusuz siyasal
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reklamlarda, adayin taninmasi ve asina kilinmasi i¢in onemlidir, ancak
burada verilmek istenen mesaj, daha c¢ok dilsel iletiler yardimiyla
gerceklestirilmistir.

Reklamin en dikkat c¢eken yerlerinden biri, 06zellikle bu reklamda
da oldugu gibi, dikine tasarlanan reklamlarda reklamin merkezidir.
Dolayisiyla temel mesaj reklamin merkezine konumlandirilarak secmen
kitlesinin dikkati c¢ekilmeye c¢alisilmistir. Kisa ve 0z olarak verilen
mesaj ‘Elazig senin, karar senin’ sloganinda gorilmektedir. Burada
secmen kitlesine bu mesaj yoluyla bir sorumluluk bilinci olusturulmak
istenerek, secmenin bu konuda daha dikkatli olmasi istenmektedir,
cinkl Elazig’a sahip olanlar ve sahip ¢ikmasi gerekenler yine ayni
kisilerdir. Anlati yapisi igerisinde 0&zellikle dikkat c¢ekecek sekilde
tasarlanan dilsel iletilerin ise ‘karar senin’ ve adayin isminin
oldugu dikkat c¢ekmektedir. Boylelikle karar edimi ile adayin ismi
arasinda algisal dizeyde bir bag olusturulmaktadir.

Hedef Kitle: Yine bu reklamda da hedef kitleye iliskin belirli
bir odaklanma olmadigzi, secmenin tamamina hitap edildigi
gorilmektedir. Ancak ‘Elazi§ senin’ ifadesi 1ile Elazigli olmayan
secmen kitlesinin goz ardi edildigi dikkat cekmektedir.

Renkler: Reklamda kullanilan renklerin adgirlikli olarak beyaz ve
kirmizi oldudgu gorilmektedir. Bunun yaninda siyah wve gri renkler de
kullanilmistir. En dikkat c¢ekici renk olarak bilinen kirmizi renk,
dikkatleri dzerinde toplamasi istenilen unsurlar ile birlikte
kullanilarak, belirli bir etki salanmaya calisilmistir. Bunun yaninda
kirmizi renk, parti logosu 1ile bir Dblitin olusturacak sekilde
kullanilmistir. “Elazid senin” sloganin siyah zemin {lzerine beyaz
renkle vyazilmis olmasi ile, koyu zeminde ac¢cik renk vyazi algilama
diizeyini etkilediginden, mesajin daha kolay algilanmasi saglanmaya
calisilmistair.

Anlamlandirma: Genellikle, yonetimde olmayan ve fakat ydnetime
talip olan adaylarin siyasal reklam kampanyalarinda izledigi vyol
negatif dicerikli siyasal reklamlarla sekillenmektedir. Ancak, Enver
Erdem reklaminda bunun tam aksi gorilmekte, mevcut yonetime vya da
rakiplere iliskin negatif bir soylem vyerine, secmen ile dodrudan
irtibata gecmeyi amaclayan bir ileti tercih edilmistir. Bu sebeple
icerisinde herhangi bir kiyaslama ya da ikileme disirlici bir cadrisim
barindirmadigi i¢in bu reklam iletisinde herhangi bir karsitlik
goriilmemektedir. Ancak secmene iliskin gelistirilen Dbu iletide
Ozellikle ‘karar senin’ iletisinde hicbir unsurdan etkilenmeden
secmenin kendi inisiyatifi ile kendi kararini kendisinin vermesi
gerektigi wvurgulanmaktadir. Reklam iletisinin temel anlami da burada
olusmakta ve secmene kendi iradesini kullanmasi gerektigi
iletilmektedir. “karar senin”den sonra “nokta” konularak, son sdézlu
secmenin sodyleyecedi belirtilmis ve sorumlulugun sec¢mende olduduna
dikkat cekilmistir. Yine “karar senin” belirli bir egimde
yerlestirilerek gdrsel kontrastlik olusturulmus; kticik harflerin
kuyruklari ve Dbacaklariyla buyik harflerden daha ayrimli vyap1
gosterdiklerinden biiyiik harfler yerine kiicik harfler kullanilarak daha
okunur olmasi saglanmistir.

Siyasal reklamin son c¢eyreklik Dboliminde “Parti logosu, aday
oldugu il ve aday ismi” adeta hiyerarsik bir siralama ile diizenlenmis
ve parti kimlidinin en {Ustte yer aldigdi, adayin partiye hiyerarsik
bagliligi dile getirilmistir.
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5.2.3. Kenan Altungdk (SP) Reklami (Ad of (SP) Kenan Altungodk)

Belexiye.yi horc hataginaistrlkieyenter

L - - b
-

4:1, b4y

Sekil 3. Kenan Altungdk Reklami
(Figure 3. Ad of Kenan Altungodk)

Genel Betimleme: SP adayil Kenan Altungdk’in siyasal reklaminda,
reklamin sol alt k&sesinde adayin resmine yer verilirken, sag alt
kdésede partinin logosu kullanilmistir. Reklamda gdrsel unsurlarin yani
sira 1U¢ ayri dizeyde dilsel iletiye vyer verilmistir. Bu dilsel
gostergelerin renklerinin ve puntolarinin farkli verildigi 1ilk gdze
carpan unsurlarin basinda gelmektedir.

Anlati Yapisi: GOrsel ve dilsel gbdstergelerin bulundugu reklamin
anlati vyapisi, bu iki unsurun birbirini destekleyen karakterleri ile
meydana gelmektedir. Reklamda kullanilan adayin resmi ile reklamin
temel iletisinin birbirini tamamladigi gorilmektedir. Reklamda goriilen
SP belediye Dbaskani aday1l1 Kenan Altungok’in isaret parmagini
gostererek vyaptigi hareket ‘Hesap verecek iletisinin’ tamamlayicisi
durumundadir. Bu gbrselin, bu sekilde tasarlanmis ve konumlandirilmis
olmasi, bir kararlilik ifadesi olarak degerlendirilebilir.

Siyasal reklam uygulamalarinda en cok kullanilan reklam
tlirlerinden Dbiri de negatif siyasal reklamlardir. Daha c¢ok 0&zel
kosullarda ve rakibi karalama yoluyla adayin ve partinin prestijini
arttirma esasina dayanan negatif siyasal reklamlar yumusak ve sert
olmak {izere iki tire ayrilir (Cankaya, 2008:51): Yumusak negatif
siyasal reklamcilik, rakip aday veya partiyi mizah yoluyla yipratma ya
da beklenmedik wve rakip i¢in olaylari gindeme tekniklerine dayanir.
Sert negatif siyasal reklamcilikta ise kampanya elestiriden tehdide
uzanan bir tonda slUrdirilir. SP adayi Kenan Altungdk’tin reklami bu
bajlamda sert siyasal reklama bir Ornek olarak gdsterilebilir. 11k
olarak ‘Belediyeyi bor¢ batagina siiriikleyenler’ ifadesi ile ciddi
anlamda bir elestiri/itham dile getirilirken ‘hesap verecek’ ifadesi
ile de bir tehdit/uyari ortaya konmaktadir.

Yerel secimlerde, belediye baskani adaylarinin partinin ilke
genelinde vyayinladidi parti merkezli siyasal reklamlar ile ayni
standartlarda reklamlar vyayinladigi gorilmektedir. SP adayinin da
genel merkezin konseptine uygun reklamlar yayinladidi goriulmistir. Bu
baglamda ‘Fark Var’ slogani bu konseptin en dikkat c¢eken iletilerinden
bir olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Saadet Partisi bu sloganla birlikte,
rakipleriyle kiyaslandidinda benzersizlige vurgu yaparken bir diger
taraftan ‘degisen genel Dbaskan, degisen parti’ olgusunu ©n plana
¢cikarmaktadir.

Adayinin isminin hemen 6niinde “Insaat Mithendisi” vyazilarak
secmenin mesleki kariyer baglaminda etkilemek amac¢lanmistir. Adayinin
isminin altinda “Belediye Baskan Adayi” ibaresi kullanilmis ve
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“Elazi1g” kullanilmayarak secmende siyasal bilgi eksikligini
olusturabilecek 6nemli bir hata yapilmistir.

Parti ismi biiylk harflerle “SAADET” vyazilmis parti kimliginin
bir parasi olan “Partisi” kismi kullanilmamistir. “SAADET” wvurgusu
ile se¢mende huzur ve mutluluk algilamasi olusturulmaya calisilmistir.

Hedef Kitle: Reklam iletisinde, gerek gdrsel gerekse dilsel
ifadeler anlaminda disiniildiiginde dogrudan dodruya belirlenmis bir
hedef kitlenin olmadigdi gorilmektedir. Ancak, ydnetimde olan belediye
baskanina yo6nelik gelistirilen elestirel ve negatif bakis acg¢isi,
mevcut yOnetime karsit olan kesimin hedef alindigi izlenimini
olusturmaktadir. Bu iletinin ydnetime destek olan kesimi etkilemek
amaciyla konumlandirildigi disinilebilir, ancak ig¢erigin negatif
olmasi bunun aksini kuvvetlendirmektedir.

Renkler: Reklamda kahverengi, siyah, beyaz ve kirmizi renklerin
kullanildigi gorilmektedir. Partinin genel reklam konseptine uygun
olarak hazirlanan reklamda ‘Belediyeyi bor¢ batadina siriikleyenler’
ifadesinin beyaz renk, ‘Hesap verecek’ ifadesinin ise siyah renk ile
verilmesi iletilerdeki anlama kuvvet katmak icin kullanilmistir. Clink
siyah 1ile beyaz birbirine =zit renklerdir. Bdylece bir sebep sonug
iliskisi igerisinde verilen anlam, renklerin =zitliklari kullanilarak
vurgulanmistir. Bunun yaninda s0z konusu adayin beyaz bir gdmlek ve

yesil bir kravat kullanmasi dikkat cekmektedir. Beyaz renk;
mikemmellige, saflida ve temizlige gdnderme yaparken, yesil renk ise
serinlige, sakinlige ve dogalliga (Arikan, 2008:13-14) cagrisim
yapmaktadir.

Anlamlandirma: Reklam iletisinde verilen anlam, gerek doJrudan
gerekse dolayli yoldan, c¢adrisimlarla olusturulan karsitliklarin bir
drunu olarak ortaya c¢ikmaktadir. SP adayi Kenan Altungdk’tin reklam
iletisindeki negatif icerik, anlamlandirma {lizerinde oldukca etkili
olmaktadair.

Tablo 2. SP Reklaminda Temel Karsitliklar
(Table 2. Main Oppositions in SP Ad)
Farklilaik Siradanlik
Hesap soran | Hesap veren
Becerikli Beceriksiz

Reklamda yer alan temel sloganla birlikte ortaya ¢ikan anlam
farkliliga vyapilan vurgudadir. Ozellikle kendisini farkli olarak
yansitan bu reklam iletisi ac¢isindan ‘digerleri’ hicbir ayrim
yapilmadan ve kategorize edilmeden bir biitlin olarak ayni, dolayisiyla
siradan, birbirinin kopyasi olarak gdsterilmektedir.

Bir diger taraftan, ‘belediyeyi bor¢ batadina sturitkleyenler’
ifadesiyle secmen kitlesine ‘Belediyenin Dbor¢ igerisinde oldugu’
dolayli vyoldan iddia edilirken, Dbunun sonucu olarak bir diger
taraftan, beceriksiz bir yonetim anlayisi kurgulanmaktadir.

Dolayisiyla olusturulan karsitlikla birlikte SP’'nin becerikli Dbir
yonetim ortaya koyacadi anlatilmaktadir.

Reklam iletisinde SP ve adayi ‘muktedir’ wve ‘kararli’ imaj
¢izerek gecmiste yapilan yoénetim anlayisinin mutlaka hesap verecedini
vurgulayarak kendisini hesap soran, mevcut yonetimi de hesap veren
olarak karsitlamaktadir.

6. SONUC (CONCLUSION)

Siyasal reklam olgusu, demokratik seg¢imlerin ve sec¢meni ikna
etmesi gereken siyasal sistemlerin vazgec¢ilmez Dbir wunsuru haline
gelmektedir. Amerika’da dodup gelisen siyasal reklam c¢alismalari, bu
sebeple siyasal kampanya sirecinde tamamlayici bir roli
tstlenmektedir. Ulkemizde de giderek vyayginlasan siyasal reklamcilik
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calismalari genel siyasetin vyani sira vyerel siyasette de artik
siklikla goriilmektedir.

Ozellikle sec¢im siirecinin son evresinde kararsiz secmenler
izerinde etkili oldugu disiintlen siyasal reklamlarin yerel secimlerde
kullanilmasi adaylarin ve partilerin, secmeni siyasal silirece dahil
etme c¢abasinin bir {dridnt oldugu kadar, tartismalarin ve siyasal
bilgilenmenin kamuoyu Ontnde gercgeklesmesini saglama amacina hizmet
etmektedir. Bu sebeple siyasal reklamlar, yerel konulu ve fakat genel
politik sdéylemin tamamlayicisi olarak yerel secimlerde
kullanilmaktadir. 29 Mart 2009 yerel secgimlerinde yayinlanan siyasal
reklamlarin da bu dizlemde tasarlandigi gdrilmektedir.

Bu calisma kapsaminda Elazig’da acgik hava reklam alanlarinda
yayinlanan siyasal reklamlarin gdstergebilimsel analizi yapilmistir.
Analize konu olan reklamlarin ©Oncelikli olarak partilerin genel
konseptine uygun reklamlar tasarladiklari dikkat c¢eken bir konudur. Bu
yolla hem 1ilke genelinde Dbirbirine wuygun tasarimda ve icerikte
reklamlar ortaya konulurken ayni zamanda siyasal reklamlara ve
dolayisiyla secmenle kurulan iletisime verilen &nemin arttidi ve bunun
profesyonel eller yoluyla yapilmasi gerektigi dislincesinin
yvayginlastigdili anlasilmaktadir. Siyasal reklamlara verilen Onemin
artmasi, bir taraftan secmenin bilgilenme sirecine olumlu katka
saglarken, diger taraftan siyasal katilimin artmasina da neden olacadi
icin Onemli bir gelisme olarak kabul edilebilir.

Reklamlarda ayrica, cok ayrintili bir icerik yerine kisa ve 06zli
iletilere yer verildigi goéritlmektedir. BOylece reklama muhatap olan
secmenleri fazla vyormadan ve dikkatlerini dagitmadan temel mesajin
verilmeye calisildigi gorilmistir.

Bunun vyaninda yonetimde olan (Sileyman Selmanoglu) adayin
gecmise yonelik projelerini o6n plana c¢ikardigi gorilirken, yonetime
talip olan adaylarin, 0Ozellikle Kenan Altungdk’in, ydnetime elestirel
bir bakis acisi ile secmene seslendidi goriilmektedir. Bu durum mevcut
yonetimin yipratilmasi esasina dayanmaktadir.

Secimlerin yerel yoOnetimlere vyénelik olmasi nedeniyle, reklam
iletilerinde belirgin bir hedef kitle ayrimi yapilmadigi gdrilmistir.
Bunun vyerine klicik nlianslar disinda, bitincil bir anlayisla secmen
kitlesinin tamaminin hedef alindidi belirlenmistir.

Sonu¢ olarak ifade edilebilir ki; ayni hedef kitleye seslenen,
ayni amaci tasiyan siyasal parti ve adaylarin, bakis acilarinin farkla
oldugu ve bu bakis acilarinin siyasal reklamlara yansidigi
gortilmektedir. Bir taraf ybnetimde olmanin verdigi giiven ile
yaptiklarini on plana ¢ikarirken, digeri sorumlulugu secmene
devrederek sorumluluk Dbilinci igerisinde karar vermesi gerektigini
vurgulamakta, digeri ise yodnetime elestirel bir bakis agisi gbOstererek
secmenlere bu bakis acisi cercevesinde seslenmektedir. Bu o6zellikleri
ile siyasal reklamlarin adaya ve partiye bagli olarak degisken ve
dinamik bir vyapiya sahip oldugu, aktiiel ve konjonktlirel durum ile de
paralel Ozellikler gdsterdigi anlasilmaktadir.
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