IS 2450-1149 JOURNAL OF SOCIAL AND HUMANITIES

- SHS

4% journal SCIENCES RESEARCH

Economicsand Administration, TourismandTourism Management, History, Culture, Religion, Psychology, Sociology, FineArts,
Engineering, Architecture, Language, Literature, EducationalSciences, Pedagogy&OtherDisciplinest

2018 pp 4324- ArticleArrivalDate (Makale Gelis Tarihi) 17.10.2018
i . ' ThePublishedRel. Date (Makale Yayin Kabul Tarihi) 24.12.2018
Vol:5/ Issue:30 4339 ThePublishedDate (Yaymlanma Tarihi) 24.12.2018

24 HAZIRAN 2018 SECIMLERINDE SECMENLER TARAFINDAN EN COK ILGI
GOREN SIiYASAL REKLAMLAR UZERINE BiR INCELEME"

A REVIEW ON MOST POPULAR COMMERCIALS BY ELECTORATE IN THE
JUNE 24, 2018 ELECTIONS

Aras. Gor. Cudi Kaan OKMEYDAN

Yasar Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii, izmir /
TURKIYE, ORCID: 0000-0001-6669-0276

OZET

Bu caligma, 24 Haziran 2018 Cumhurbagkani ve 27. Dénem Milletvekili Genel Se¢imi doneminde televizyonlarda gésterime
giren ve sosyal medyada en ¢ok izlenme oranina sahip olan siyasal reklamlara odaklanmaktadir. Bu baglamda, kargimiza ¢ikan
li¢ siyasi partiden Saadet Partisi’nin radyo temal:r “Degistir” isimli reklam filmi, Ak Parti’nin ‘Ziimriidiianka’ temal1 reklam
filmi ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin ‘Millet Igin Geliyoruz’ isimli animasyon reklam filmi géstergebilimsel ¢éziimleme
yontemi ile incelenecek ve reklam metinlerine yonelik bir séylem analizi yapilacaktir. Boylece her {i¢ partinin de sosyal
medyada en ¢ok izlenen reklamlarinin, hangi reklam gekiciliklerine gére hazirlandigi belirlenecek ve reklamlarda iletilen temel
mesajlar ¢oziimlenecektir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Reklam Cekicilikleri, Sosyal Medya, Siyasal iletisim

ABSTRACT

This study focuses on political advertisements, which are screened on television during the June 24th, 2018 President and the
27th Term General Election, and which have the highest number of views on social media. In this context, Saadet Party's radio-
themed Change commercial film, Ak Parti's 'Ziimriidiianka' themed advertising film and the Cumhuriyet Halk Parti’s "We are
Coming to the nation' animation advertising film will be examined with the method of semiotic analysis and advertising texts
a discourse analysis will be made. Thus, the most watched advertisements of all three parties on social media will be determined
according to which advertisement attractiveness and the basic messages delivered in the advertisements will be analyzed.

Key Words: Political Advertising, Advertising Attractiveness, Social Media, Political Communication

1. GIRIS

Siyasi partiler de mal ya da hizmet pazarlayan kuruluslar gibi hedef'kitlelerini kendilerini tercih etmeleri
hususunda ikna etmek durumundadir. Bu baglamda reklam ve halkla iligkiler gibi pazarlama iletigimi
unsurlarindan faydalanan siyasi partiler, secmenlere farkli kanallardan mesajlarmi iletme cabasi
icindedir. Siyasal reklam, 6zellikle siyasal aktor ile segmenlerin miting, toplantilar ve ziyaretler gibi bir
araya gelme olanaklarinin bulunmadigi durumlarda ve kitlesel 6lgekte segmenlere ulasma gerekliligi
ortaya ¢iktiginda dnemli bir siyasal iletisim araci olarak kendisini gdstermektedir. Diinyada ilk siyasal
reklamecilik faaliyeti, 1952 ABD Baskanlik Secimleri ile ortaya ¢ikmis ve bu siiregte televizyonlar ve
radyolarda parali olarak yayinlatilan 60 saniyelik spotlar, siyasal reklamciligin ilk 6rnegi olmustur.
Tiirkiye’de siyasal reklamciligin baslangici olarak 50’li yillarda ortaya ¢ikan se¢im afiglerinden s6z
edilmektedir. Tirkiye’de ise, tam anlamiyla siyasal reklamciliktan s6z edebilmek igin 1977 yilinda
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profesyonel reklam ajanslari tarafindan yonetilmeye baglanan kampanyalar1 incelemek gerekmektedir.
Ancak 1980 darbesiyle Tiirk demokrasisi ve siyasal yasamu gibi Tiirk siyasal reklamcilig1 da payima
diiseni almigtir. Darbe yillarindan kalan siyasi reklam yasaklariin kalkmasi ise, 1990’11 yillar1 bulmus
ve bu yillarda 6zel TV kanallarinin da yayin hayatina gegmesiyle birlikte Tiirk siyasal reklamciligi tekrar
ivme kazanmaya baglamistir. Béylece 1991 Genel Segimleri doneminde brosiirler, afigler, radyo ve TV
spotlar ile renkli bir siyasal reklamcilik donemi tekrar baslamistir. 2007 Genel Secimleri doneminde
ise, glinimiiz modern siyasal reklamcilik uygulamalar1 yazili ve elektronik basinda yer almaya
baslamistir. Bununla birlikte internette de siyasal reklamlar belirgin bir bigimde yer kazanmig ve sosyal
medya, adaylar tarafindan fark edilmeye baslanmistir. 2011 Genel Secimlerinde ise, siyasal reklamcilik
etkin bir bigimde geleneksel medya ve sosyal medyada kendini gostermistir.

Bu calismada, 2018 Cumhurbagkanligi ve Genel Secimleri déneminde televizyon ekranlarinda
gosterilen ve sosyal medyada en ¢ok izlenen Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (AK Parti) “Ziimriidiianka”,
Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) Millet i¢in Geliyoruz kampanyasindan “Gelin Hep Birlikte Bug siz
Yeni Bir Diinya Tasarlayalim” isimli animasyon filminin ve Saadet Partisi’nin (SP) “Degistir-Radyo”
temali reklam filminin ¢ozlimlemesi yapilmistir. S6z konusu reklamlar, bu partilerin 2018
Cumhurbaskanligi ve Genel Segimleri doneminde yaymlamis olduklar1 diger reklamlarindan ¢ok daha
yiiksek izlenme oranina sahip olmustur. Bu baglamda yiiksek ilgi gdren siyasi reklamlara yonelik
gostergebilimsel ve igerik ¢oziimlemesi yapilarak se¢menler tarafindan biiyiikk begeni alan bu
reklamlarin 6zellikleri tespit edilmeye caligilmistir. Coziimleme silirecinde her bir reklam filminin
sahneleri ve metinleri dnce ayri ayr1 ¢oziimlenmis, daha sonra ise, biitiin olarak agiklanmigtir. Boylece
s0z konusu yogun ilgi goren reklam filmlerinden ilkinin milliyet¢i sGyleme sahip duygusal reklam
cekiciligi igerdigi goriilmiistir. Diger iki reklam filminin ise, mizah g¢ekiciligi kullandigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte siyasi partilerin diger reklamlarinda goriilen korku ¢ekiciligi, bilgi verme,
kamt sunma gibi unsurlarin sosyal medyada se¢cmenler {izerinde izleme istegi uyandirmadigi
goriillmiistiir.

2.  SIYASAL REKLAM

Alanyazinda reklama ydnelik birgok tanimla kargilagsmak miimkiindiir. S6z konusu tanimlar, genellikle
iriin ve hizmet tanitimlari ¢evresinde &beklenmis ve pazarlama ile iligkilendirilmis tanimlardan
olusmaktadir. Ancak reklam kavraminin dogusu, gelisimi ve gliniimiize kadar gegirdigi evreler s6z
konusu oldugunda tanimlarda da tarihsel siire¢ icerisinde degisikler olmustur. En temel ve yaygin
tanimlardan yola ¢ikarak reklam, mal veya hizmetlerin satigim1 saglamak veya artirmak adina medya
araciligiyla yapilan tamtimlar (Altay, 2000: 34); ticari bir ikna faaliyeti (Cardon ve Pope, 2003: 186);
veya Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960’Ih yillardaki yaklasimina gore fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin belli bir bedel ddenerek tanitildigi kisisel olmayan sunum bigimidir (Elden, 2009: 136).
Yukaridaki tanimlardan ve zaman i¢inde degisen teknolojik, ekonomik ve sosyal yapilardan yola
¢ikildiginda reklamin, sadece kara odaklanan satis ve pazarlama gibi ticari amaglarin diginda da
uygulanan bir disiplin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda reklam i¢in 6zetle, medya ortamlarindan
yer ve zaman satin alinarak bir tiriin, hizmet, kisi, kurulus, fikir veya ideolojinin ikna edici bir bi¢imde
tanitilmasi denilebilmektedir.

Reklamda gorsel, dilsel ve isitsel olmak {izere {i¢ tiirde ileti bulunmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2005: 30).
S6z konusu ii¢ ileti, farkli uzmanlik alanlarinin bir araya gelmesiyle olugmaktadir. S6z konusu ii¢ farkl
tiirdeki iletinin dogru ve birbiri ile uyumlu bir bigimde kullanilmasi ise reklamin etkinligi agisindan son
derece dnemlidir. Bununla birlikte reklam ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu baglamda reklami yaptiran
kisi ya da kurulus reklam veren, reklami gerceklestiren, hazirlayan ve yiiriiten kurulus reklam ajansi,
gesitli sanat ¢alismalart yapan kuruluslar, reklami gOsteren yani reklam metnini ileten medya
kuruluslar: gibi bircok unsur reklamin {retilmesi ve yiiriitiilmesinde rol oynamaktadir (Odabas1 ve
Oyman, 2011: 104). S6z konusu bu yapi, ayn1 zamanda reklamin temel 6zelliklerini de net bir bicimde
ortaya koymaktadir. Bu temel 6zellikler; reklamin iicretli bir faaliyet olmasi, planli ve stratejik olmasi,
reklam veren kisi veya kurulusun yani kaynagin belli olmasi, reklamin kitle iletisimi olmasi ve reklamin
cesitli bilimsel ve sanatsal unsurlarin birlesimiyle ortaya ¢ikmasi olarak ozetlenebilmektedir. Reklamla
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ilgili bir diger 6nemli nokta ise reklam g¢ekicilikleridir. Literatiirde korku, mizah, cinsellik gibi birgok
reklam ¢ekiciligi yer almaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 87). Bu noktada bir sigorta firmasi kaza, deprem
veya yangin gibi unsurlara odaklanarak korku ¢ekiciligine yonelirken bir kozmetik firmasi cinsellik
¢ekiciligine, genglere yonelik bir marka ise reklamlarinda mizah c¢ekiciligine yonelebilmektedir.
Reklamlar kendi arasinda gesitli kategorilere ayrilmaktadir. Bunlar; bir iiriin tireticisi olarak iiretici
reklami, banka, sigorta, hastane okul gibi hizmet reklami, perakende zincirleri veya siiper marketler gibi
araci reklamlari, bir kurulusa olumlu davranis ve sayginlik kazandirmak, baglilik olusturmak adina
yapilan kurumsal reklamlar (Odabasi ve Oyman, 2011: 99-101) ve siyasal reklamlar olarak
adlandirilabilmektedir.

Siyasal reklam, bireylerin belirli bir siyasal goriisii benimsemeleri amaciyla kullanilan bir yontemdir
(Aziz, 2011: 16-17). Siyasal reklamcilik, bir siyasi partinin ve adayin, medyada yer ve zaman satin
alarak se¢menlerin siyasal inanglarini, tutumlarini ve davranislarini etkilemek i¢in siyasal mesajlar
verme siireci olarak da tanimlanmaktadir (Tokgoz, 2010: 198). Diinyada ilk profesyonel siyasal reklam
kampanyasi, 1952 ABD Baskanlik Seg¢imlerinde Eisenhower’in profesyonel bir ekip tarafindan
yonetilen kampanyasinda goriilmiistir (Kalender, 2005: 82-83). Tiirkiye’de ilk siyasal reklam
uygulamalart ise afisler ile kendini gostermistir. 1950 yilinda Demokrat Parti’nin ““Yeter S6z Milletindir”
sloganli afisleri doneme damga vurmustur (Balci, 1999: 143). Ancak Tiirkiye’de ilk profesyonel siyasal
reklam kampanyasinin, 1977 yilinda Adalet Partisi ile basladig: bilinmektedir. S6z konusu dénemde
Adalet Partisi Cenajans ile ¢alisarak Tiirkiye’nin ilk siyasal gazete reklamini tasarlatip ses kayitlari
yayinlatmigtir. 1991 yilina gelindiginde ise iinlii Fransiz siyasal reklamci Jacques Seguela Anavatan
Partisi (ANAP) ile ¢alisarak partinin siyasal reklam kampanyalarini organize etmistir (Topuz, 1991: 9-
15). Bu agidan bakildiginda siyasal reklamciligin ¢ok yeni bir kavram olmadig: ve toplumlarin kendi
yoneticilerini secebildikleri demokratik yapilarda 6nemli bir tanitim, bilgilendirme ve iletisim araci
oldugu soOylenebilmektedir. Siyasal reklamciligin amaclar1 ise Ozetle asagidaki gibidir (Ciftlikgi,
1996’dan akt. Akgiil, 2016: 1315):

e Yeni bir siyasal partiyi, lideri, aday1 ve yeni vaatleri kamuoyuna tanitmak.

e Hedef kitlenin oy verme giidiilerine seslenerek miimkiin oldugunca genis kitlelerin destegini
kazanmak.

Siyasal parti, aday ve liderler i¢in imaj olusturmak.

Diger kampanya calismalarini desteklemek.

Halkla iligkiler kampanyalarindaki yliz yiize iletisimle ulagilamayan segmene ulagmak.
Parti hakkindaki olumsuz 6n yargi ve diiglinceleri diizeltmek ve olumlu yonde degistirmek.
Se¢menleri bilgilendirmek ve onlar1 siyasal katilima yonlendirmek.

Siyasal reklamcilik {izerine diinyada yapilan bir¢ok arastirma, 6zellikle siyasal reklam filmlerinin
kararsiz segmenler ve siyasetle yakindan ilgilenmeyen kimseler iizerinde son derece etkili oldugunu
ortaya koymustur (Erding, 2012: 60). Siyasal reklamlar, genellikle pozitif ve negatif i¢erik olmak iizere
iki temel gruba ayrilmaktadir. Pozitif siyasal reklamlar, adaymn veya partinin olumlu yonlerine
odaklanmakta ancak rakip parti ve siyasetgilere yonelik saldir1 ya da elestiride bulunmamaktadir.
Negatif siyasal reklamlar ise rakip parti ve adaylara yonelik elestiri ve saldiri igeren reklamlardan
olusmaktadir (Akgiil, 2016: 1315). Bununla birlikte alanyazinda siyasal reklam, igerik ve tarzlarma gore
ti¢ tiirde incelenebilmektedir. Bu tiirler; konu/imaj igerigi, negatif/pozitif icerik ve korku ¢ekiciligi gibi
duygusal formlarin kullanildig 6zelliklerden olusmaktadir (Aydin ve Siislen, 2018: 153). Bu baglamda
siyasal reklamlar, lider imaji veya parti ideolojsi tizerinden, mevcut duruma yonelik elestirel bir
yaklasimdan, eger reklam veren iktidar partisi ise iktidar siiresince yapilan olumlu icraatlardan veya
giivenlik ve ekonomi gibi unsurlara iligskin korku ¢ekiciliginden olusturulabilmektedir.

3.  SOSYAL MEDYADA SiYASAL REKLAM VE SIYASAL ILETiSIM

Gilinlimiizde sosyal medya, bircok disiplinle birlikte anilmaya baslanmis ve farkli disiplinlere bagh
arastirmacilar tarafindan da ilgi odagi olmustur. Sosyal medya ile ilgili alanyazinda birgok tanim
bulunmasina karsin sosyal medya kavraminin, aslinda Web 2.0 ile birlikte hayatimiza girdiginin altini

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
4326




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) | 2018 ‘ Vol:5 ‘ Issue:30 pp:4324-4339

cizmek gerekmektedir. O’Reilly Media isimli sirketin kurucusu Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda
internet kullanicilarinin kendi igeriklerini olusturabildigi ve bagkalariyla paylasabildigi yeni nesil Web
sitelerine Web 2.0 ismi verilmistir (Kahraman, 2013: 19). Web 2.0 i¢in yapilan séz konusu tanim ise
ayni zamanda sosyal medya ile ilgili tanimlarda da yer almaktadir. Bu noktada vurgulanmasi gereken
unsur ise Web 2.0’ olguyu teknolojik, sosyal medyanin ise olguyu sosyolojik olarak tanimlamasidir.
Bu baglamda aslen Web 2.0 ve sosyal medya ayni seydir ve birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir
(Akar, 2011: 21). Web 2.0 diger bir ifade ile sosyal medya, internet kullanicilarina kendi igeriklerini
olusturabilecekleri ve bu igerikleri baskalariyla paylasabilecekleri web siteleri sunmustur. Boylece
geleneksel Web teknolojilerinde pasif birer izler kitle olan internet kullanicilari, kendi iceriklerini
olusturabilen aktif kullanicilara doniligmiislerdir. Giiniimiizde bir sosyal ag sitesi olarak Facebook ve
Google+, profesyonel ag sitesi olarak Linkedin, mikroblog sitesi olarak Twitter, video paylasim sitesi
olarak YouTube ve DailyMotion, fotograf paylagim sitesi olarak Instagram en popiiler sosyal medya
siteleri olarak bilinmektedir.

Sosyal medyada ilk siyasal kampanya Orneginin, son derece sinirli aktivitelere ragmen 2004 ABD
Senato Seg¢imleri oldugu soylenebilmektedir. Bu siirecte adaylar, kisisel Web sayfalarinin yani sira
bloglar olusturmaya ve blog yazilar1 yazmaya baslamiglardir (Strémback ve Kiousis, 2011: 294). Siyasal
iletisim calismalarini ve se¢cim kampanyalarini sosyal medya esgiidiimiinde ytiriiten tlilkeler arasinda ilk
ve en Onemli 6rnek ABD’dir. 2008 yilinda gergeklestirilen ABD Baskanlik Se¢imi’nde Barack
Obama’nin baskan olmasi diinyada biiyiik yanki uyandirmig ve kampanya, uzmanlar tarafindan
incelenmigtir. 2012 Bagkanlik Se¢im Kampanyasi’nda da sosyal medyay1 yogun bir bicimde kullanan
Obama’nin st iiste iki donem secimleri kazanmasi, sosyal medyaya olan inanci pekistirmistir
(Gligdemir ve Goksu, 2015: 45). Obama ile 2008 ABD Baskanlik se¢imlerinde baglayan siyasal amagli
sosyal medya kullanimi, 2010 yilinda Birlesik Krallik ve 2010°daki Avustralya segimlerinde kendini
gostermistir (Onat ve Okmeydan, 2015: 84). Tiirkiye’de ise siyasi partilerin internet sitelerini aktif bir
bicimde kullanmalari 2002 Genel Secimleri donemine denk gelmektedir. 2007 Genel Segimleri
doneminde ise web sayfalarina segmenle iletisim kurmak adina e-posta kutular1 eklenmis ve donemin
en ¢ok ziyaret edilen web siteleri ve haber portallarina reklam verilmistir. Sinirli bir bicimde olsa da ilk
siyasal iletisim amacl sosyal medya kullanimi, 2009 Yerel Secimleri doneminde AK Parti’nin ¢esitli
forum siteleri ve bloglar olusturmasiyla kendini gdstermistir. Ancak tam anlamiyla Tirk siyasal
yasaminda siyasal kampanyalarda sosyal medya kullanimi 2011 Genel Seg¢imleri doneminde
goriilmistiir. Bu siiregte siyasi partiler ile adaylarin Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya
ortamlari lizerinde resm1 hesaplar ve bloglar olusturduklari ve bununla birlikte sosyal medya ortamlarina
reklam verdikleri bilinmektedir (Okmeydan, 2013: 81-83). Siyasal iletisim amagli sosyal medya
kullaniminin uygulamada ¢esitli farkliliklar goriilse de diinyada ve Tiirkiye’de hemen hemen aymi
yillarda ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Siyasal reklam agisindan ise sosyal medyada iki temel farkli
uygulama séz konusudur. Bunlardan ilki, sosyal medya ortamlarina {icret 6denerek siyasi parti ya da
adayin sosyal medya hesabinin s6z konusu sosyal medya kullanicilarinin ekraninda gésterilmesi, aday
veya partinin reklam gorselinin yayinlanmasidir. ikincisi ise parti veya adaylarin kendi sosyal medya
hesaplarinda kendi afis ve reklam filmlerini paylagsmalari ile ortaya ¢ikmaktadir.

4. GOSTERGEBILIM

Gostergebilim (semiologie) eski Yunanca’dan tiiremis bir sozciiktiir. Semeion (gosterge) ve logia (soz,
kuram) sozciiklerinin birlesmesiyle ortaya c¢ikan semiologie kelimesi, Tiirk¢e alanyazinda
“gostergebilim” olarak yer almaktadir (Unal, 2016: 380). Gostergebilimden sz edebilmek igin
insanlarin tiim iletisimsel ¢abalarini degerlendirmek gerekmektedir. Bu baglamda insanlarin milattan
once iletisim kurmak adima magara duvarlari veya cesitli yilizeylere ¢izdikleri resimler, ardindan bir
anlatim araci olarak gelistirip ¢izdikleri semboller ve ilk gorsel alfabeye gelinceye kadar ortaya ¢ikan
stireg, insanlarm gorseller araciligiyla iletisim kurma cabalarimi ortaya koymaktadir (Akgiil, 2006:
1316). Bu noktadan hareketle gostergebilim kavraminin en 6z bigimde resim, sembol, nesne, isaret, renk
ve hatta mimik gibi dilsel olmayan anlatimlar1 dile doniistiirerek agiklama c¢abasi oldugu
soylenebilmektedir. Tiim bunlarin 6tesinde bir iletisim sistemi olarak giysiler, gidalar, mobilyalar,
mimari ve hatta magaza dekorasyonu gibi gostergeler dahi gostergebilimin ilgi alanina girmektedir
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(Silverstein, 1970: 73). Gostergebilimin temelinde gostergeler yer almaktadir. Gostergeler
kendilerinden baska bir seye gonderme yapan eylemler ya da yapilar olarak tanimlanmaktadir (Parsa,
1999: 15). Gostergeler dogal ve yapay olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Hastalik belirtileri, semptomlar,
bulut-yagmur iliskisi dogal gdsterge; goriintiisel gosterge, belirtke ve simgeler ise yapay gosterge olarak
tanimlanmaktadir (Culha, 2011: 413). Bu noktada yiikselen bir duman, yangina dair dogal bir gostergeye
isaret ederken caddelerdeki trafik isaretleri yapay gostergeye Ornek verilebilmektedir. Bu baglamda
insan eliyle olusturulan her tiirlii gorsel, simge ve sembol yapay gostergeye isaret etmektedir. Bununla
birlikte gostergebilim, gerek sozlii gerek sozsiiz gosterge sistemlerinin ve bu sistemlere ait anlamlarin
kurulmasi ve yeniden kurulmasindaki rollerini konu alan bir bilim dalidir. Gstergebilime gore anlam,
Ogelerin birbirleri ile kurdugu bagdan olusmaktadir (Dogan ve Aslantag, 2015: 40). Bdylece
gostergebilimde, birimlerin diger birimlerle kurdugu iliski ve iliski tiirlerinin ortaya koyulmasi s6z
konusu olmaktadir.

Isvigreli dilbilimci Saussure ve Amerikali filozof Pierce, gostergebilimin kuruculari olarak kabul
edilmektedir. Yapilarin ve kelimelerin ayrilmazligini gosteren Saussure’a gore bir seyin isaret olmasi
bir kodun parcasi olmasini gerektirmektedir (Punch, 2014: 218). Saussure, ayrica gostergenin kendi
fiziksel bigiminden ve g¢agristirdig1 zihinsel bir kavramdan olustugunu belirtmektedir. Bu baglamda
gosterge, gerceklikle yalnizca onu kullanan insanlarin kavramlar araciligiyla iliskilenmektedir (Fiske,
2014: 124). Pierce ise gostergeyi, gdstergenin gonderme yaptigi seyi ve gostergenin kullanicilarini bir
tiggenin {i¢ kosesi olarak gormektedir. Buna gore gosterge, yorumlayict ve nesneden olusan her kose,
diger ikisi ile yakindan iligkilidir ve ancak digerleriyle iliskileri agisindan anlagilabilirdir (Akgiil, 2016:
1317). Es zamanli ancak birbirlerinden habersiz bir bigimde modern gdstergebilimin temellerini atan
Saussure ve Pierce’1 temelde ayiran nokta ise olguya yaklagim bigimlerinden kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda bir dil bilimci olarak Saussure, gostergelerin toplumsal islevlerine odaklanirken, mantik¢i ve
ayn1 zamanda pragmatizmin kurucusu olan Pierce mantiksal bir gdstergebilim yaklasimini savunarak
gostergelerin mantiksal islevleri iizerinde durmaktadir (Ceken ve Arslan, 2016: 509). Gostergebilimin
gelismesine katki saglayan diger iki arastirmaci ise Ogden ve Richards’tir. Iki Ingiliz bilim insan1 Pierce
ile diizenli olarak haberleserek, Pierce’in tiggen modeline ¢ok benzeyen bir model gelistirmisleridir. Bu
tiggen; gonderge, gonderme (diistince) ve simgeden olusmaktadir. Bu modelde gonderge ile génderme
ve simge ile gbnderme dogrudan baglantilidir. Ancak simge ile gonderge arasindaki baglanti dolaylidir
(Fiske, 2014: 126). ilerleyen yillarda ise farkli gostergebilimsel yaklasimlar ortaya cikmistir.
Buyssens’in bildirisim gdstergebilimi, Barthes’in anlamyalim yaklasimi ve Propp gibi Rus bigimciler,
kendi model ve yaklagimlarini ortaya koyan ve disiplinin geligmesine katki saglayan baglica isimler
olarak alanyazinda yer almiglardir (Bayat, vd., 2013: 353). Ancak gdstergelerin islevleri, neye hizmet
ettikleri, insanlar tarafindan nasil algilandiklar1 ve toplumsal ve tarihsel baglamda ne gibi sonuglar
uirettikleri sorularina aranan yanitlar, tiim arastirmacilarin ortak paydasini olusturmaktadir (Keane,
2018: 64). Bu noktadan hareketle gostergebilimsel ¢alismalarin, i¢inde yasanilan toplumun kiiltiirel ve
sosyal yapisi goz Oniine alinarak degerlendirilmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.

5.  ARASTIRMA YONTEMI

Gostergebilimsel bakis acisina gore, reklam iletisinde ii¢ temel 6ge bulunmaktadir: Iletinin odaklandig1
nesne ya da iirlin, gostergeler, anlam ya da igerik. Boylece reklam iletisinin dilsel ve gorsel
gostergelerden olustugu ve tiim bu gostergelerin anlami ortaya ¢ikardigi varsayimi ile reklam iletisi
¢Oziimlemesinde gostergelerin 6nemi goz ardi edilememektedir (Kiigiikerdogan, 2005: 75). Bununla
birlikte mesaj denildiginde akla ilk olarak yazili metinler gelse de yazili metnin yani sira gorsel ve isitsel
her tiirlii igerik ve her tiirlii belge icerik ¢oziimlemesi teknigi ile ¢oziimlenebilmektedir (Comu ve
Halaiqa, 2014: 38). internet ortamlarindaki sdylem ¢oziimlemesi icin ise internet ortamlar1 digindaki
sOylem ¢oOziimlemesinden s6z etmek gerekmektedir. Bu baglamda sdylem ¢odziimlemesinin temel
kavrami olan ‘sdylem’in tanimlanmasi gerekmektedir. Temel olarak séylem kavrami, dilin kullanimi
yani dille yapilan iletisim olarak kabul edilmektedir (Comu ve Halaiqa, 2014: 43). Ayrica gerek yazili
gerek gorsel gerekse isitsel olsun, reklamin sloganmin reklamin sdylemini olusturdugu kabul
edilmektedir (Dogan ve Aslantas, 2015: 48). Bu arastirmada 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve
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Genel Segimleri doneminde sosyal medyada en ¢ok izlenen siyasal reklam filmleri gdstergebilimsel ve
sOylem ¢oziimlemesinden yararlanilarak analiz edilmistir.

Secilen reklamlar amacli 6rneklem yontemine gore YouTube’da en ¢ok izlenen reklamlardan
olusmaktadir. Reklamlarin izlenme sayilari saptanirken siyasi partilerin resmi YouTube kanallari
disinda yer alan ve s6z konusu reklamlari yayinlayan diger YouTube kanallar1 da hesaplamaya dahil
edilmistir. Bu baglamda sirasiyla; AK Parti’nin ‘Ziimriidiianka’ temal1 reklam filmi, CHP’nin ‘Millet
I¢in Geliyoruz’ isimli animasyon reklam filmi ve SP’nin radyo temal1 ‘Degistir’ isimli reklam filmi
aragtirma kapsaminda yer almaktadir. Asagidaki tabloda arastirma kapsaminda yer alan partilerin en cok
izlenen reklam filmlerinin izlenme sayilar1 yer almaktadir.

Tablo 1. Parti Reklam izlenme Oranlar1 (YouTube)

Parti resmi kanah Diger kanallar Toplam
Ak Parti (Tiirkiye (6 Farkli kanalda)
vakti-ziimriidiianka) B 643, 546 ST
CHP (Mlllt:at i¢in geliyoruz - 575,895 (14 Farkl kanalda) 705,482
animasyon) 129,587
Saadet (Degistir — radyo ) (3 Farkli kanalda) 88.079
temali) 88,079 '

Arastirma sonucunda edinilen veriler 15181nda ise asagidaki sorularin yanitlanmasi amaglanmaktadir:
A.S1. Sosyal medyada en ¢ok izlenen siyasal reklam filmleri hangi reklam ¢ekiciliklerine sahiptir?
A.S. Sosyal medyada en ¢ok izlenen siyasal reklam filmlerinin s6ylemi ne anlatmaktadir?

Arastirma kapsamindaki reklamlar, alanyazinda yer alan gostergebilimsel ve sdylem g¢oziimlemesi
teknikleri 15181nda kiiltiirel uyarlama unsurlar1 géz oniine alinarak gerceklestirilmistir. Bununla birlikte
aragtirma giivenirliligini arttirmak adina ¢oziimleme siirecinde bir alan uzmanina danigilmaistir.

5.1. AK Parti ‘Ziimriidiianka’ Temah Reklam Filmi Co6ziimlemesi

AK Parti’nin Ziimriidiianka temali reklam filmi, 2018 Cumhurbagkanligi ve Genel Se¢imleri doneminde
televizyon kanallarinda gosterime girmekle birlikte partinin resmi Facebook, Twitter ve YouTube
hesaplarinda da paylasilmistir. Ozellikle sosyal medyada son derece yiiksek ilgi goren reklam filmi 2
dakika 50 saniye siirmektedir ve arka planda Plevne mars1 ¢almaktadir.

Sekil 1. AK Parti Ziimriidiianka Temali Reklam Filmi
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Zumriidiianka reklam filmini ¢oziimleyebilmek icin dncelikle gostergelerin kiiltiirel anlamlarinin ve
Ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Ziimriidiianka, mitolojik bir figlir oldugundan Tiirk
kiiltiiriinde de 6nemli yer tutan bir semboldiir. Ziimriidiianka kusu, hi¢ kimseye ihtiya¢ duymadan kendi
bagina yasayabilen ve 6ldiigiinde kiillerinden tekrar dogabilen son derece gosterigli biiyiik bir kustur.
Bununla birlikte evrenin biitiin sirlarindan haberdar olan, zorluklari asabilen, gelecegi goren, her
hastaliga ¢are bulan bilge bir kustur (Giiler, 2014: 65). Ziimriidiianka farkli isimlerle anilmakla beraber
diinya kiiltiiriinde de 6nemli bir yer tutmaktadir. Yunan mitolojisinde Phonix, iran’da Simurg, Araplarda
Anka, Hint’te Garuda gibi farkli isimlerle anilmaktadir (Duymaz, 1998: 93). Ancak hangi kiiltiirde
olursa olsun ve hangi isimle anilirsa anilsin Ziimriidiianka’nin 6zellikleri birbirine benzerdir ve bu
ozelliklerde 6nemli degisiklikler goriillmemektedir.

Reklam filminin baslangicinda, giin dogumuyla birlikte gokyiiziinden ekrana dogru yaklasan bir
Zumriidiianka kusu belirmektedir. Filmin 30. saniyesinde Ziimriidiianka, gece uyumakta olan Gazi
Osman’1n ¢adirinin iizerinden gegmektedir. Bu esnada uyumakta olan Gazi Osman’in gégsiinden altin
renkli ve yaprakli bir ¢mar agaci yiikselmektedir. Cinar agaci son derece uzun yasayan, Anadolu
kiiltiiriinde diizeni, otoriteyi, kalkinmay1 ve gelismeyi sembolize eden bir agagtir (Torlak, 2013). Bu
goriintiide, Osman Gazi’nin uykusunda gogsiinii delerek goge dogru yiikselen ¢mar agaci ise biiyiiylip
kalkinacak ve gelisecek olan yeni bir devletin dogumuna isaret etmektedir.

Reklam filminin 48. saniyesinde Istanbul kiyilarinda atin1 sahlandirip kilicin1 arsa kaldiran Fatih Sultan
Mehmet tasviri ise; sahlanmuis, riistiinii ispat etmis biiyiik bir devleti sembolize etmektedir. Filmin 58.
saniyesinde, ¢olii gecerken atindan inen ve yliriimeye baglayan Yavuz Sultan Selim temsil edilmektedir.
Rivayete gore; Osmanli ordusu Misir fethinde, Sina ¢oliinii gegmek durumunda kalmis ve bu zorlu
yolculugun ortasinda birden atindan inip Oniine bakarak yiiriiyen Yavuz Sultan Selim’in bu hareketi
vezirler ile askerler arasinda merak uyandirmistir. Padigah, bu hareketin anlamini ve nedenini kendisine
soran vezirlere ve askerlere donerek su yamiti vermistir: Iki cihan sultan1 Peygamber efendimiz
Onlimiizde yaya yiiriirken biz nasil at Gistiinde olabiliriz? (Ttiilek, 2013). S6z konusu rivayete gonderme
yapan bu sahnede, zorlu ¢ol kosullarinda yaya olarak arkasinda ordusuyla yiirliyen padisah, Tiirk
devletinin ne kadar gelisirse gelissin ne kadar gli¢lenirse giiclensin manevi degerlerine olan bagini ve
saygisini yitirmeyecegini ve esas olarak giiclinii, 6ziindeki bu degerlerden aldigin1 ve dahi alacagini
sembolize etmektedir. Aymi zamanda bu sahne, bir devlet adaminin, atalarindan miras kalan manevi
degerlere sahip ¢ikarak milletinin dnciisii olmas1 gerektigine ve sartlar ne kadar zorlu olsa da milletiyle
biitiinlesip sahip oldugu manevi miras ile tiim zorluklara gogiis gerebilecegine iligkin bir alt okumaya
da agiktir.

Reklam filminin 1.04. dakikasinda Kanuni Sultan Siileyman, kare bir masanin lizerine serilmis kare bir
haritanin bagindadir. Haritanin dort kosesinde de yanmakta olan ve haritayr aydinlatan kandiller
bulunmaktadir. Sultan Siileyman, bu haritanin basinda elindeki degnek ile temsili ordular1 hareket ettirip
strateji gelistirmektedir. Bu sahnede, haritanin dort kenarinda yer alan ve yanmakta olan kandiller, dort
halifeye gondermede bulunmaktadir. Dort halife Hz. Muhammed’in vefatinin ardindan Islam iimmetinin
bas1 sifatiyla gorev yapmuslardir (Hizmetli, 1999: 30). Padisahin, bu haritanin baginda
konumlandirilmast ile sadece kendi devletinin hamiligi degil, tiim Islam aleminin ¢ikarlarmni g6z &niine
alarak tiim Islam alemine yapti1 hamilik sergilenmektedir.

Reklam filminin 1.17. dakikasinda hareket halindeki bir faytonda elleri dizinde oturan Abdiilhamit
Han’in gogsiindeki devlet nisan1 ve elleri, yakin ¢ekim ile gosterilmektedir. Ardindan uzak planla
Abdiilhamit Han’1n kendi kendine ve kimseden yardim beklemeden miitevazi bir bi¢imde faytonundan
inisi tasvir edilmektedir. Abdiilhamit Han, iflasini ilan eden bir imparatorlugun tahtina ¢ikmis, devlet
icinde ve disinda son derece karisik bir donemde devleti yonetmek durumunda kalmigtir. Reklam
filminde yakin plan gosterilen devlet nisani, Abdiilhamit Han’1n devlet adamligina ve dizlerin iizerinde
gosterilen eller ise dini bir referansa isaret etmektedir. Bu noktadan hareketle goriintiilenen devlet nisani
ve dizlerin lizerinde konumlanan eller, devlete ve millete hizmetin, padisah tarafindan kutsal bir ibadet
olarak kabul edildigini anlatmaktadir. Bununla birlikte padisahin faytonundan miitevazi bir bi¢cimde
indigini gosteren uzak ¢ekim goriintii, devlet adaminin miitevaziliina da vurgu yapmaktadir. Ayrica bu
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sahnede dikkat g¢eken bir diger unsur ise, goriintiideki agaclarin yapraklarmin sararmasi ve
gokyiiziindeki giinesin agik sar1 rengiyle mevsimin sonbahara isaret etmesidir. Bu sonbahar, ayni
zamanda Osmanli Devleti i¢in de mecazi bir sonu tasvir etmekte ve yaklagsmakta olan ¢okiisii
simgelemektedir.

Reklam filminin 1.24. dakikasinda gece =zifiri karanlik bir denizde Bandirma Vapuru
goriintiilenmektedir. Ancak goriintiide ay, bulutlarin arasindan kendini géstermekte ve denizin sinirl bir
kismini aydinlatmaktadir. Ardindan geminin giivertesinde Mustafa Kemal Atatiirk, arkasi doniik bir
bicimde giiverteye diismiis bircok kus tliylinden birini eline almaktadir. Mustafa Kemal Atatiirk’iin bir
kus tiiylinii eline almasi ile giivertedeki biitliin kus tiiyleri havalanarak gokytiziinde Ziimriidiianka’y1
olusturmaktadir. Bandirma Vapuru, Cumhuriyet tarihinde milli miicadelenin semboliidiir. S6z konusu
sahne ise, Mustafa Kemal Atatiirk’{in Bandirma vapuruyla hareket etmesiyle birlikte tilkenin kiillerinden
tekrar dogdugunu ve yenilenip giiclendigini sembolize etmektedir.

Reklam filminin 1.57. dakikasindan itibaren bir 6nceki sahnede Mustafa Kemal Atatiirk’iin eline aldig1
bir kus tiiyi ile kiillerinden tekrar dogan Ziimriidiianka, giindiiz vakti hizli bir sekilde gokyiiziinde
ucarak uzaya kadar yilikselmektedir. Bir siire uzayda bir Tiirk uydusunun yaninda goriintiilenen ve
uzaydan Tiirkiye’ye bakan Ziimriidiianka, tekrar dalisa gegerek gokytiziinde Tiirkiye semalarinda ucan
Tirk yapimi insansiz bir askeri u¢agin yanindan ge¢mektedir. Ardindan Ziimriidiianka, devasa
havalimanlari, modern otoyollar, hastaneler, barajlar, tiineller, tren istasyonlar1 ve kopriilerin iizerinde
ucarak kiillerinden tekrar dogan bir {ilkenin ne kadar gelistigini sembolize etmektedir. Bu goriintiiyti,
tipk1 Osmanli’nin ¢okmesinden sonra Atatiirk’iin kurdugu daha giiclii ve yeni bir devlet olan Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin, gelecekte de her daim ge¢cmisinden giic alarak siirekli yenilenecek, modernlesecek ve
asla yok olmayacak bir betimlemesi olarak okumak miimkiindiir.

Reklam filminin 2.35. dakikasindan itibaren AK Parti lideri ve Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan
goriintilye girmektedir. Zimriidiianka, aydinlik bir giinde isaret parmag ile ileriyi isaret eden Recep
Tayyip Erdogan’in iizerinden ugarak cumhurbaskaninin gosterdigi noktaya ulagsmaktadir. Bu noktada
tekrar tiiylerine ayrilan Ziimriidiianka’nin oldugu yerde ‘Tiirkiye Vakti’ yazis1 belirmekte ve sahne sona
ermektedir. ‘Tiirkiye Vakti’ yazisindaki vurgulama ise cumhurbaskaninin Tiirkiye’ye belirledigi en
yiiksek noktaya ancak AK Parti ile ulasilabilecegi anlatilmaya calisilmistir. Gelismis bir Tiirkiye’ nin
iizerinde ugtuktan sonra sahnenin sonunda Ziimriidiianka’nin parcalara ayrilmasi ise Tiirkiye’ nin, her
zaman kiillerinden yeniden dogacak vizyona, cesarete ve giice sahip oldugunu ve her kosulda giiclenerek
ve geliserek yoluna devam edecegini sembolize etmektedir.

5.1.1. AK Parti ‘Ziimriidiianka’ Temal Reklam Filmi Soylem Coziimlemesi

AK Parti’nin Ziimriidiianka temali reklam filmindeki anlatida s6ylem, diger gorsel ve isitsel unsurlarla
birlikte son derece biitiinliikk saglamaktadir. Reklam metninde Selguklu’dan Osmanli’ya, Kurtulus
Savagi’ndan Cumhuriyet donemine ve giliniimiiz modern Tiirkiye’sine uzanan bir anlatim sdz
konusudur. Metinde Gazi Osman, Fatih Sultan Mehmet, Yavuz Sultan Selim, Kanuni Sultan Siileyman,
Abdiilhamit Han ve Mustafa Kemal Atatiirk olmak iizere diinya ve Tiirk tarihine yon veren liderlere
dogrudan veya dolayli olarak deginilmektedir. Anlatimda yer alan ve tarihte onemli rol oynayan
liderlerin, gerceklestirdikleri icraatler ve elde ettikleri basarilarla birbirlerini tamamladiklar1 ve
devraldiklari bayragi her ne sart altinda olursa olsun ileri gotiirerek tasimaya devam ettikleri anlatilmaya
caligilmaktadir. Reklam metni parca parga incelendiginde milliyetci bir anlatim ortaya ¢ikmaktadir.
Metinler sirasiyla tarih, ecdat, dini- milli degerler ve vatan sevgisine vurgu yapmaktadir. S6z konusu
anlatim, gorsel ve isitsel unsurlarla birlestigi zaman ise anlatim ¢ok daha duygusal ve etkileyici bir
yapiya biirlinmektedir.

Bastan sona cumhurbagkaninin kendi sesinin kullanildigi siirsel bir anlatima sahip olan reklamin
baslangi¢c ciimlesindeki “Ey Tiirkiye, sonsuzlukta yankilanan yolun simdi basindasin. Sen ki
Anadolu'nun kapilarimi agcan Alparslan, ecdadini yiicelten Meliksah'sin. Gordiigiin riiyadwr hayra
alamet, Gazi Osman'in gogsiinii delen o dev ¢inarsin” metni ile izler kitleye ecdadinin bir pargasi oldugu
ve o potansiyelin kendilerine de aktarildigi mesaj1 verilmektedir.
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Fatih Sultan Mehmet’in ekrana yansidig1 sahnede yer alan “Ey Tiirkiye, ge¢misini bil ki gelecege 151k
olasin. Fatih'in dedigi gibi ‘senin kudretinin ulagtigi yere onlarin hayalleri dahi ulagamasin” metninde
izler kitleye ge¢cmislerini unutmamalar1 6glitlenmekte ve ancak ge¢mise sahip g¢ikanlarin giiglii bir
gelecek kurabilecekleri vurgulanmaktadir. Bununla birlikte {ilkeyi rakiplerinin ulagamayacagi kadar
ileri gotiirmek icin ¢ok calisilmasi gerektigi mesajin1 aktarmak igin Fatih Sultan Mehmet’in séziine
referans verilmistir. Reklamdaki anlattimda dini ve milli degerlere gosterilen énem, metnin bircok
climlesinde kendini gostermektedir. “Topraklar: degil, goniilleri fethedensin. Colii dahi gegerken
Hakk'a saygindan atindan inesin. Siileyman gibi her kosulda zaferi kendine vaat edesin” ciimlesinde bir
liderin ve devlet adaminin siyasi ve askeri basarilarinin yam sira bu degerlere gosterdigi sayginin ve
miitevaziligin 6neminin alt1 ¢izilmekte ve s6z konusu degerlerin zaten zafer getirecegi anlatilmak
istenmektedir.

Reklam metninde yer alan ve dikkat ¢eken boliimlerden biri de “Ey Tiirkiye, karsina ordu da ¢ikar zorba
da. Hatirla ki sen ciiriik iplige elma dizenlerin iistesinden gelen Abdiilhamit'in neferisin® ciimlesidir.
Oncelikle ¢iiriik iplige elma dizmek sozciigii aslen Riza Tevfik Béliikbasi tarafindan Abdiilhamit i¢in
yazilan siirde ¢iiriik iplige hiilya dizmek olarak gegmektedir (Dogan, 1989: 48). Climlenin gectigi misra
ise asagidaki gibidir:

“Divane sen degil, meger bizmisiz,
Bir ciirtik iplige hiilya dizmisiz.
Sade deli degil, edepsizmisiz.
Tikiirdiik atalar kiblegahina”

Onceleri Abdiilhamit Han’in diismam olan Riza Tevfik Béliikbasi, bu siirinde pismanligmi dile
getirmektedir. “Bir ¢liriik iplige hiilya dizmisiz” sozii ile de sair pismanligini dile getirmekte ve yanlis
yaptigimi anlatmaktadir. Cliriik iplige hiilya dizmek bu baglamda giiniimiizde ¢ok daha sik kullanilan
vas tahtaya basmak anlamin da vermektedir. Reklam metninde ise bu ciimle ‘¢liriik iplige elma dizen’
olarak ge¢mektedir. Reklam metninde yer alan “hatirla ki sen ¢iiriik iplige elma dizenlerin iistesinden
gelen Abdiilhamit'in neferisin” cimlesi, Sen olmayacak hayal kuranlari, yanls ve kotii iglere girisenleri
bertaraf eden vatanseversin anlami tagimaktadir. Metnin tamami izler kitleye, bu millete kim zarar
vermeye calisirsa caligsin bunun bos hayal olarak kalacagi ve bu milletin de devletin de asla buna izin
vermeyecegi anlatilmakta ve milletin her zorlugu ve kotiiliigli bertaraf edebilecek kudrete sahip oldugu
mesajini vermektedir.

“Sen ki Ziimriidiianka, Bandirma’dan havalanan bir umut, Kurtulus miicadelesinin siperisin. Nagiz
bedenin toprak da olsa Cumhuriyet’inin ilelebet yasayacagimin resmisin” climlesinde ise Cumhuriyete
ve onun kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’e deginilmektedir. Yikilmig Osmanli’nin Kurtulug
miicadelesi ile yepyeni bir Cumhuriyet olarak dogmasi ve onun kurucusu olan Mustafa Kemal Atatiirk
0lse bile kurdugu Cumhuriyetin sonsuza dek yasayacagi anlatilmaktadir. Reklam anlatimmin sonunda
yer alan “Ey Tiirkiye, bak ufuktaki yola, tarihini, atalarini, kardesini kolla. Simdi elini uzat, baslasin en
giiclii devir. Yenilenmek, sahlanmak, dortnala kosmak icin. Istikrar ve istikbal icin. Kavgayi, kederi,
‘kaderimiz bu’ soylemini geride birakarak, birlik, bereket, bolluk icin. Tiirkiye nin dénemi, Tiirkiye
Vakti” sOylemi ise izler kitleye gegmisini ve atalarini unutmadan, hi¢bir bahane uydurmadan ve
umutsuzluga kapilmadan birlik ve beraberlik icerisinde daha iyi bir Tiirkiye i¢in durmadan ¢aligma
mesaj1 verilmektedir.

52. CHP (Millet icin Geliyoruz) ‘Gelin Hep Birlikte Bug’siz Yeni Bir Diinya
Tasarlayalim’ Temali Animasyon Reklam Filmi Coziimlemesi

CHP’nin Millet igin Geliyoruz kampanyasindan, “Gelin Hep Birlikte Bug’siz Yeni Bir Diinya
Tasarlayalim” isimli animasyon reklam filmi Cumhurbaskanligi ve Genel Secimleri doneminde
televizyon kanallarinda gosterime girmekle birlikte partinin resmi Facebook, Twitter ve YouTube
hesaplarinda da paylasiimistir. Sosyal medyada biiyiik ilgi goren animasyon film 1.00 dakika siirmekte
ve bilgisayar oyunu efektleri igermektedir. Bununla birlikte arka planda yine bilgisayar oyunu formatl
bir miizik ¢almaktadir.
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Sekil 2. CHP (Millet I¢in Geliyoruz) Gelin Hep Birlikte Bug’siz Yeni Bir Diinya Tasarlayalim Reklam Filmi

CHP’nin bu reklam filmini dogru anlayabilmek ve ¢oziimleyebilmek icin dncelikle bazi bilgisayar ve
bilgisayar oyunu terimlerini iyi bilmek gerekmektedir. S6z konusu terimler izleyicinin karsisina hem
reklam gorsellerinde hem de reklam metinlerinde ¢ikmaktadir. Reklam filmini olusturan grafik
animasyonlar, iki boyutlu eski bilgisayar oyunlarina génderme yapmaktadir. Boylece s6z konusu
stratejinin geng hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek iizere tasarlandig1 sylenebilmektedir. Reklam filminin
ve anlatisinin ana temasini olusturan “bug” bilgisayar programciligi terminolojisinde bilgisayar
programlar1 veya oyunlarinda ortaya ¢ikan, program ya da oyunlarin diizgiin ¢caligmasini engelleyen ve
hatta bazen ¢okmelerine neden olan bir kodlama hatasini ifade etmektedir (Baltag, 2009). Bir program
veya oyundan buglarin diizeltilerek ayiklanmasi ise s6z konusu program veya oyunun dogru bir bigimde
caligmasini saglamaktadir.

Reklam filminin ilk ii¢ saniyesinde CHP Genel Bagkani Kemal Kiligdaroglu’nun bir aracin arka
koltugundan inerken g¢ekilen ger¢cek video goriintiisii yer almaktadir. Reklam filminin ii¢lincii
saniyesinden itibaren aracindan inen genel bagkan, kendisinin animasyon goriintiisiine biiriinmektedir.
Reklam filminin dokuzuncu saniyesinde Kemal Kiligdaroglu, arkasinda bir g6l olan ormanlik bir alanda
yiirlimekte ve bu siiregte kendisine eslik eden bir kameraman, bir fotograf¢i ve ses kaydi yapan bir
boom' operatérii gériinmektedir. S6z konusu sahnede gériilen giizel, yipranmamis doga manzarasi daha
giizel, huzurlu, saglikli bir hayata gonderme yaparken, kayit alan fotografci, kameraman ve boom
operatorili ise bu olaya herkesin taniklik edecegini sembolize etmektedir. 10. saniyeden itibaren ise
Kemal Kiligdaroglu'nun arkasindan aygicekleri yiikselmektedir. Her zaman yiiziinii giinese donen
aycicegi, Anadolu kiiltiirlinde sicakligl, sayginligi, bollugu ve bereketi temsil etmektedir (Senesen,
2011: 216). Bu baglamda Kemal Kiligdaroglu’nun arkasinda yiikselen aycicekleri de artacak olan bolluk
ve bereket slirecine isaret etmektedir. Ancak animasyon reklam filminin 14. saniyesinde ise Kemal
Kiligdaroglu’nun yiiziinde, arkasindaki ve ¢evresindeki ayciceklerde bir yasak sembolii (daire i¢inde
yatay ¢izgi) belirmektedir. S6z konusu engelleme ve yasak sembolii ile Kiligdaroglu’nun engellenmesi
ile bolluk, bereket ve gelismenin de engellendigi mesaj1 verilmektedir. Ayni zamanda bu sembol, yasak
ve sansiirlere de gonderme yapmaktadir.

Reklam filminin 16. saniyesinden itibaren Kemal Kiligdaroglu farkli yas ve cinsiyetten sekiz kisi ile
diinyanin {izerinde yiiriirken goriintiilenmektedir. Goriintiide Kiligdaroglu ve yanindaki sekiz kisinin

Boom, uzun bir sopanin ucuna takilan mikrofon ile sinema ve reklam filmlerinde, bazen de canli yayinlarda ses kaydi alan mikrofoncuya
verilen isimdir.

I]shsr.com I Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
4333




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) | 2018 ‘ Vol:5 ‘ Issue:30 pp:4324-4339

altinda diinyanin gayet kiiciik kaldig1 ve etraflarindan kendilerinden daha kiiglik boyutta ucaklarin
gectigi dikkat ¢cekmektedir. Bu sahne izler kitleye aslinda son derece kii¢iik olan diinyada 6zgiirce
dolasabilecekleri mesajini ve Kemal Kiligdaroglu ile bunun miimkiin olacagi mesajini vermektedir.

Reklam filminin 21. saniyesinden itibaren Kemal Kiligdaroglu sokaktaki vatandaslarla fotograf
cekilerek fotografa filtre eklemektedir. Bu sahne Kiligdaroglu’nun hem halkla i¢ i¢e olan bir politikact
oldugu hem de sosyal medyaya karsit olmadigi mesajin1 vermektedir. Bununla birlikte bir sonraki
sahnede 24. saniyeden itibaren Kiligdaroglu birden sakallar1 uzayarak ve basinda bir sapka belirerek
Yiiziiklerin Efendisi filmindeki Gandalf karakterine doniigmektedir. Bu goriintii ise bir grup
toplantisinda Kilicdaroglu’nu sosyal medya tizerinden canli yayinlamak isteyen bir milletvekilinin efekt
eklentisini a¢ik unutarak Kiligdaroglu’nu Gandalf kiliginda yayinlamasina esprili bir bicimde gonderme
yapmakta ve sosyal medya ortamlarinda bu tiir keyifli komik hatalarin olabilecegi mesaj1 verilmektedir.
Bu anlatim ayni zamanda Kiligdaroglu'nun anlayish bir lider oldugu mesajini iletmektedir. Reklam
filminin 30. saniyesinde ise Kiligdaroglu sokakta yiiriirken yaninda beliren devasa mavi tik isaretlerine
kolunu dayamaktadir. S6z konusu isaret WhatssApp mesajlasma uygulamasindaki mesaj goriindii
isaretidir. Bu goriintiide Kiligdaroglu mavi tik isaretinin kaldirilacagiyla ilgili bir espri yapmaktadir.

Reklam filminin 37. saniyesinde oldukga biiyiik ve Tiirk bayraklari ile donatilmis bir stadyumda Kemal
Kiligdaroglu’nun 6niinde curling* oynayan iki sporcu goriilmektedir. Ardindan gériintii Kligdaroglu’na
yaklagsmakta ve ekranin c¢evresinde bilgisayar oyunlarinda kullanilan skor ¢ubuklar1 ¢ikmaktadir. Bu
sahnede Kligdaroglu’nun spora olan yaklagimina yer verilmektedir. Curling gibi farkl: ve iilkemizde ¢ok
bilinmeyen bir spor dalina vurgu yapilmasi ise Kiligdaroglu’nun tiim spor branglarina deger verdigini
ve eline imkan geg¢mesi durumunda uluslararasi arenada hangi bransta olursa olsun tiim sporculara
destek olunacagini ifade etmektedir. Bu sahnenin ardindan 48. saniyeden itibaren reklam filminin
basinda gosterilen manzaranin Oniinde Kilicdaroglu ve halk, seffaf bir oy sandig1 basinda
goriintillenmektedir. Burada verilen mesaj ise reklam filminde yer alan tiim anlatinin hayat bulabilmesi
ve hayallerin gercege doniisebilmesi i¢in se¢menlerin Kiligdaroglu’'na ve CHP’ye oy vermesi
gerektigidir.

Reklam filminin 56. saniyesinde ise ekrani beyaz bir zemin kaplamakta ve piksel piksel goriinen bir
CHP logosu belirmektedir. Goriintiiye gelen logo da reklam formatinin biitiiniiyle ilintili olarak bir
bilgisayar oyununa gonderme yapmakta ve CHP nin ¢ag1 yakalamis ve yeniliklere ayak uydurabilen bir
parti oldugu mesaj1 aktarilmaktadir.

5.2.1. CHP (Millet Icin Geliyoruz) ‘Gelin Hep Birlikte Bug’siz Yeni Bir Diinya
Tasarlayalim’ Temali Animasyon Reklam Filmi Soylem Coziimlemesi

CHP’nin animasyon reklamindaki anlatida sdylem, gorseller ve isitsel unsurlar son derece biitiinliik
saglamaktadir. Reklam metninde mizah icerikli ancak elestirel bir tutum s6z konusudur. Reklamin
biitiiniinde ve anlatida mizah ¢ekiciliginden faydalanildigi agik¢a goriilmektedir. Reklam metni parca
parca ¢coziimlendiginde sansiir karsit1 tutum, 6zgilir medya ve sosyal medya, sanata ve spora destek, artan
iilke itibar1 ve ekonomik gelisme, yeniliklere uyum saglayarak caga entegre olma gibi kavramlar ortaya
cikmaktadir.

Reklamin ilk sahnesinde Kemal Kiligdaroglu’nun aygigekleri arasinda yiiriidiigli sahnede sdylenen “Ya
arkadaglar, ben istemez miyim download hizlary artsin, adil kullanim kotasi kalksin, memlekette daha
¢ok bagimsiz film yapilsin, kiiltiir sanat ¢icek a¢sin” climlesi ile genglerin en ¢ok sikayet ettigi internet
kotasi ve hizina esprili bir dille gonderme yapilmaktadir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki kiiltiir ve sanat
faaliyetlerinin yetersizligine de atifta bulunmaktadir. Bir sonraki sahnede Kiligdaroglu’nun yiizii ve
ayciceklerinin tizerinde beliren yasak semboliiniin iizerine sdylenen “televizyonda her filme sabah
aksam yerli yersiz sansiir gelmesin” ciimlesi ile medyada yer alan ve 6zellikle genglerin son derece
sikayetci oldugu sansiire gonderme yapilmakta ve Kiligdaroglu’nun bu konuya yonelik goriisii
agiklanmaktadir.

* Buz saha tizerinde disk ile oynanan olimpik bir oyun.
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Kiligdaroglu’nun halk ile diinyanin iizerinde yiiriidiigii sahnede ifade edilen “pasaportumuzun itibar
artsin, genglerimiz diinyayr doya doya gezsin” sOylemi ile iilke itibarinin diinya nezdinde diistiigii ve
genglerimizin diinyay1 gezmek, yurt disina ¢ikmak gibi olanaklarinin olmadigi elestirel bir dille ifade
edilmektedir. Kiligdaroglu’nun halkla fotograf cekildigi ve fotografa efekt eklendigi, ardindan
Kiligdaroglu’nun birdenbire sakallarinin uzayip basinda sapka belirdigi sahnede sdylenen
“Instagram'da filtreler artsin, Snapchat'te efektler ¢ogalsin” anlatis1 Kiligdaroglu’nin sosyal medyaya
yonelik son derece olumlu ve anlayigh bakis agisin1 yansitmaktadir. Bu noktada iktidarin, sosyal medya
ortamlarina sikca erisim engeli getirmesi de uistii kapali bir bigimde elestirilmektedir.

Bir stadyumda curling oynayan iki sporcunun gosterildigi sahnede sdylenen “Curling artik hak ettigi
ilgiyi gorsiin, milli gururumuz olabilsin. Oyunda cheat yapumasin, herkes hak ettigi frag'e kendi
emegiyle ulagsin istiyorum” anlatimi 6ncelikle Kiligdaroglu’nun her spor bransina esit bir bicimde deger
verdigini ve bu alanda milli sporcularin ¢ikmasina destek verilmesi gerektigi diisiincesini aktarmaktadir.
Bununla birlikte oyunda “cheat” (hile) yapilmasin ve herkes hak ettigi frag’e (skor) kendi emegiyle
ulassin sozciigii ile de firsat esitligi ve glinlimiizde sik¢a giindeme gelen kadrolagsma sorunlarina ve
liyakata gonderme yapilmaktadir. Anlatimda gegen cheat (hile), frag (skor), bug (kod hatasi) gibi
terimler bilgisayar oyunlarina atifta bulunmaya devam etmektedir. Reklam filminin son sahnesinde
Kiligdaroglu ve halkin sandik baginda goriintiilendigi sahnede sdylenen “Istiyorum ama énce bu segimi
¢ozmemiz lazim. Gelin gelecegimize sahip ¢ikalim, hep birlikte bug'siz yeni bir diinya tasarlayalim"
anlatisi ise elestirilen sorunlarin ortadan kalkmasi ve arzu edilen beklentilerin gergeklesmesi icin izler
kitleye desteklerinin gerektigi mesajini vermektedir.

5.3. SP’nin Degistir ‘Radyo’ Temah Reklam Filmi Coziimlemesi

SP’nin ‘Degistir’ isimli kampanyasina bagli olarak {iretilen radyo temali reklam filmi, 2018
Cumbhurbaskanligi ve Genel Secimleri doneminde televizyon kanallarinda gosterime girmis ve
partililerin sosyal medya hesaplarinda yayilmaya baslamistir. Ancak s6z konusu reklam filmi partinin
kendi resmi YouTube kanalinda ve diger resmi sosyal medya hesaplarinda yer almamistir. 45 saniyelik
reklam filminde herhangi bir konusma metni yer almamakla birlikte sadece Recep Tayyip Erdogan’in
konugmalarindan birka¢ saniyelik kesitlere ve saat tik taki ve calar saat zili gibi ses efektlerine yer
verilmigtir.

Sekil 3. Saadet Partisi Degistir-Radyo Temal1 Reklam Filmi
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Reklam filminin ilk karesinde i¢inde ii¢ ekranli dikdortgen bir masa saati goriintiiye girmektedir. Bu
saatlerden biri Tiirkiye saatini, diger ikisi ise diinya saatlerini géstermektedir. Ardindan kamera sola
dogru hareket ederek eski ahsap bir radyoyu gostermektedir. Bu siiregte arka planda mekanik saat sesleri
ve yine mekanik saat alarmlart duyulmaktadir. Bir el radyoyu acar ve Recep Tayyip Erdogan’in
konugmasi duyulur, goriintiideki el, kanali birkag kez degistirmesine karsin Erdogan’in sesi duyulmaya
devam eder. Son olarak bir sarki duyulur ve radyo kanallarimi degistiren el radyonun {izerinden
uzaklasarak goriintiiye elin sahibi girer. Goriintiideki adam 50°li yaglarinda beyaz sacli ve biyikli bir
adamdir ve bir rahatlama ifadesi ile arkasina yaslanir. Bu siiregte adamin ¢evresinde bir¢ok eski model
saat goriiniir ve buradan adamin saat tamircisi oldugu anlagilir.

Reklam filminin ilk karesinde gosterilen ii¢ ekranli dikdortgen bir masa saati Tiirkiye’nin ve diinyanin
zamanini gostermekte ve diinya ile Tiirkiye arasinda bir kiyaslama yapmaktadir. Bu noktada son derece
naif ve dolayli bir anlatimla Tirkiye’nin diinyadan geri kalma kaygisi, izler kitleye aktarilmaya
caligilmaktadir. Radyoda Erdogan’in konusmalari ¢iktik¢a kanallarin degistirilmesi ve ancak calan bir
miizik duyulunca kanal degistirme eyleminin durmasi ise izler kitleye artik halkin iktidarda olan
Erdogan’dan sikildigini ve bir degisim zamanimnin geldigi mesajin1 vermektedir. Bu siirecte arka planda
duyulan mekanik saat sesleri ve mekanik saat alarmlar1 Erdogan’in vaktinin doldugunu sembolize
etmektedir.

Reklam filminin 28. saniyesinde bir miizik kanali bularak rahatlamis sekilde arkasina yaslanan saat
tamircisi ise sikilmislik ve bikkinlik hissini yansitmaktadir. Reklam filminin 30. saniyesinde goriintiiye
kirmizi zemin iizerinde degistir yazisi gelir. Ug saniye goriintiide kalan yazinin ardindan 33. saniyede
saat tamircisi tekrar igini yaparken goriintiiye girmektedir. Reklam filminin 43. saniyesinde ise beyaz
zemin {izerine SP logosu ve parti lideri Temel Karamollaoglu’nun goriintiisii gelmektedir.

5.3.1. SP’nin Degistir ‘Radyo’ Temali Reklam Filmi Soylem Co6ziimlemesi

Reklam filminde herhangi bir metin bulunmamasina karsin radyoda ¢alan melodi ‘Bahgalarda Mor
Meni’ tiirkiistidiir. Reklam filminde radyo kanallarinda uzunca bir siire Erdogan’in sesinin duyulmasinin
ardindan bu parcanin ilk iki kuplesinin ¢almasi ise mizahi bir anlatimla Erdogan’a atifta bulunmaktadir.
Sarkinin ilk dortliigii ise asagidaki gibidir.

“Bahg¢alarda mor meni
Verem ettin sen beni
Nasil verem olmayim
Eller sartyor seni”

Ancak reklamda tiirkiiniin sadece ilk iki dizesinin melodisi verilmis ve geri kalan sézlerin melodisi ise
reklama dahil edilmemistir. Bu video, reklamlarda kullanilan mizah unsuruna bir érnektir ve SP’nin,
iktidar partisinin ve liderinin yanlis uygulamalarindan dolay1 verem olacak derecede {iziintii duydugu
esprili bir dille anlatilmaktadir. SP’nin reklam anlatisinda hizli akan bir gériintii kurgusu ve goriintiilerle
iyi eslestirilmis isitsel 6geler bulunmaktadir. S6z konusu durum, reklamin etkinliginin artmasina neden
olmustur. Bununla birlikte reklamda mizah ¢ekiciligi kendisini gostermektedir.

6. SONUC

Giiniimiizde reklamcilikta yasanan en biiyiik sorunlardan biri reklamin hedef kitlesine ulasamamasidir.
Geleneksel medya ortamlarinda son derece yaygin olan bu sorun, giin gectikge daha belirgin bir hale
gelmektedir. TV izleyicilerinin reklamlarda TV nin sesini kismasi, kanali degistirmesi, TV nin bagindan
kalkmasi, bir diger ifade ile reklam mesajina maruz kalmamak igin ¢aba gostermesi bu soruna bir
ornektir. Benzeri durum radyo reklamlar igin de gegerlidir. Radyo reklamlart “drive-time” olarak
adlandirilan igse gidis ve eve doniis saatlerinde konumlandirilsa da arag siiriiciileri, yine benzer bir
davranis gosterip radyo kanallarini degistirme veya radyonun sesini kisma egilimine girmektedir. Ayni
sorun basili reklamlarda da ortaya c¢ikmaktadir. Okuyucu sayfalarda yer alan onlarca reklamdan
kendisine hitap eden reklami segememekte ve reklam korligii yasamaktadir. Ancak sosyal medya
ortamlarinda durum ¢ok daha farklidir. Sosyal medyada dogru kisiye dogru zamanda reklam iletisini
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ulastirma imkéan1 geleneksel medyaya gore son derece yiiksektir. Ancak yine de bir reklam filminin
kendini izletmesi sosyal medya ortamlari i¢in bile ¢ok kolay degildir. Bu nedenle bir¢ok kurulus reklam
ajanslarina sosyal medyada hedef kitlesinin dikkatini ¢ekebilecek viral reklamlar hazirlatmaktadir.

Televizyonlarda yayinlanan reklam filmlerinin sosyal medyada izlenmesi, paylasilmasi ve begenilmesi
ise glinlimiizde bir mucizedir ve reklam filminin tam anlamiyla basariya ulastigin1 géstermektedir. Bu
stirecte artik hedef kitle kendi rizasi ile reklam icerigine maruz kalmak istemektedir. Bu tip reklamlar
daima reklam profesyonelleri, uygulayicilar, arastirmacilar ve iletisim akademisyenlerinin ilgisini
cekmistir. Bu arastirmada da 24 Haziran 2018 Genel Segimleri doneminde TV’de yayinlanan ve sosyal
medyada yiiksek izlenme oranina ulasan siyasal reklam filmleri mercek altina alinarak ¢éztimlenmistir.
Sosyal medyada en ¢ok izlenen AK Parti’nin Zimriidiianka temali reklam filminin milliyet¢i bir
sOyleme ve duygusal c¢ekicilige sahip oldugu goriilmiistiir. S6z konusu durumun yani sira reklam
filminin son derece etkileyici gorsel efektleri, fon miizigi ve diger isitsel 6zellikleri ile reklam metnini
giiclii bir sekilde tamamladig1 goriilmektedir. CHP nin Gelin Hep Birlikte Bug’siz Yeni Bir Diinya
Tasarlayalim isimli animasyon reklam filmi ise 6ziinde bir ¢izgi filmdir ve genglere yonelik bir anlatim
s0z konusudur. Reklam filminde iktidar partisine yonelik elestiriler yogun bir sekilde belirtilmesine
karsin bu elestirilerin naif bir sekilde mizahi bir dille gergeklestirildigi ve bu nedenle reklamda mizah
cekiciligi ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Ozellikle bilgisayar oyununu andiran gérsel dgeler, fonda galan
bilgisayar oyunu miizigi ve bug, frag, cheat gibi bilgisayar oyuncularinin kullandig terimlerin reklamda
yer almasi geng hedef kitlenin son derece ilgisini ¢ekmistir. Son olarak SP’nin Degistir-Radyo temali
reklam filminde de bir s6zel anlatim ve metin olmamasina karsin yogun bir sembolik anlatim ve mizah
s0z konusudur.

Aragtirmada yer alan siyasi partilerin diger reklamlarinin ise sosyal medyada ilgi gormedigi
gozlemlenmistir. Bu baglamda partilerin diger reklamlarinda goriilen korku temasi, bilgi verme, kanit
sunma gibi unsurlarin, se¢gmenlerin ilgisini ¢cekmedigi goriilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medyada
gdzlemlenen yorumlara gére AK Parti’yi desteklemeyen kimselerin bile Ziimriidiianka temali reklam
filmini ¢ok begenip defalarca izledikleri, CHP’li olmayanlarin da animasyon reklam filmini ¢ok
eglenceli bulup defalarca izledikleri ve yine SP’yi desteklemeyenlerin reklami ¢ok mizahi bularak
defalarca izledikleri saptanmistir. Bu noktadan hareketle iyi tasarlanip kurgulanmis bir siyasal reklam
filminin, partilerin kendi tabanlar1 diginda da ilgi uyandirabilecegi ortaya ¢ikmistir.
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