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OZET

Pazarlamanin sosyal yonii gergevesinde calismada, toplumla dogrudan iliski
icerisinde olan siyasal partiler ve toplumun genis bir kesimini yonlendirmeyi
hedefleyen se¢im afisleri ele alinmaktadir. Siyasal reklamlar, siyasi parti ve ada-
yin kamu ile bagin giiclendiren faaliyetler olarak kabul edilmektedir. Kamusal
alanda dogrudan iletisim kurarak siyasal pazarlama iletisimi 6gelerinin 6nemli
bir parcast olan se¢im afisleri, 6zellikle se¢im donemlerinde tanitici, ikna edici ve
agiklayic rolii ile parti ve aday hakkinda fikir elde etmeyi saglamaktadir. Gos-
tergebilimsel yontemin kullanildig1 bu calismada, siyasi partilerin topluma ilis-
kin algisina ve biitiinlesik pazarlama iletisimi ekseninde yerel se¢im afislerinin
genel parti afisleriyle uyumu konusuna odaklanilmistir. Bu ¢ercevede calisma-
da, Tiirkiye’de 30 Mart 2014 yerel secimleri kapsaminda Ankara’daki secim afis-
leri gostergebilimsel acidan degerlendirilerek ‘algilanan toplum’ve ‘afislerin
uyumu’arastirilmistir. Arastirmaya TBMM’'de temsil edilen ii¢ biiyiik partinin
(AKP, CHP, MHP) yerel se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 genel parti afisle-
ri (toplam 8 afis), Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkan Adayi afisleri (toplam 13
afis) yaninda Cankaya ve Kecioren Tlge Belediye Baskan Adayi icin hazirlanan
secim afisleri (toplam14 afis) dahil edilerek toplam 39 afis incelenmistir.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION IN POLITICAL
MARKETING AND PERCEIVED SOCIETY BY POLITICAL PARTIES:
A SEMIOTIC ANALYSIS

ABSTRACT

In the framework of social aspects of marketing, referring the direct relationship
between political parties and society and their goal to orient the large part of the
society, 'political parties and election posters' is the main focus of this study.
Political advertising are considered as activities that strengthen the bond of po-
litical parties and candidates with the public. Through establishing direct com-
munication in the public sphere, election posters are an important part of the
political marketing communication elements particularly at election terms. They
provide to get an idea about the party and the candidate with promotional, per-
suasive and explanatory role. In order to search both the perception of political
parties about society and the coherence between local election posters and gen-
eral party image in terms of integrated marketing communication Semiotic
Analysis is used as the method of this study. In the scope of Turkey 30 March
2014 Local Election and Ankara Case, three major parties (AKP, CHP, MHP)
represented in Turkish Parliament (TBMM) are focused. Totally 39 posters were
analyzed including general party posters (8 posters), Ankara Metropolitan
Mayor Candidate posters (13 posters), Cankaya and Kecioren candidate election
posters (14 posters).

Key words: Political marketing, integrated marketing communication, perceived
society, political election posters, semiotic analysis, 30 March 2014 Local Election

1. Giris

Glintimiizde demokratik sistemin bir parcasi olan siyasi partiler, halkin segimle-
ri dogrultusunda halk adina yonetime gelmekte ya da bir sonraki se¢im done-
minde yine halk tarafindan yonetimden uzaklastirilabilmektedir. Bu siirecte,
siyasi partiler halkin secimlerini etkilemek ve onlar1 yonlendirebilmek amaciyla
secilme stratejilerini halki ikna etmeye yonelik iletisim ¢alismalari tizerine odak-
lamaktadirlar. fletisim olanaklarmin her gegen giin gelismeye devam etmesi, her
alanda oldugu siyasette de rekabet alanlarinin ve rakiplerin artmas: siyasal par-
tilerin halka ulasma yoniindeki eylemlerini stirekli giincel tutmalarina neden
olmaktadir. Siyasal iletisim siirecinde iktidar olmak isteyen partilerin se¢gmenle-
re vaat ettigi hizmeti nasil sundugu ve bunun kamuoyu tarafindan nasil anlasil-
dig1 ise siirecin temel boyutlarini olusturmaktadir (Balci, 2006). Bunun uzantis:
olarak, siyasi partiler kamunun nabzini tutarak ve secmen algisini takip ederek
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se¢gmenlerin istek ve beklentilerine gore calismalarini sekillendirmek zorunda-
dir. Bu cergevede ise siyasi partiler, se¢cmenin daha genis bir bakisla toplumun
alg1 ve davranisiyla ilgili bir 6n goriiye sahip olarak iletisim faaliyetlerini siir-
diirmektedirler. Bu durum ise siyasal iletisim siirecinin diger bir boyutunu isa-
ret etmektedir. Calismanin konusunu olusturan bu ikinci boyut, siyasi afislerin
partilerin segmene ve topluma iligkin goriis ve algilarini temsil etmesi ile ilgili-
dir. Baska bir deyisle, se¢im afisleri, ilgili siyasi partinin se¢meni ve dolayisiyla
toplumu nasil algiladigini gdstermektedir. Bu ¢ergevede, calismanin amaci, siya-
si partilerin toplumu nasil algiladiklarini ve se¢im kampanyalarinin/afislerinin
uyumunu 30 Mart 2014 yerel secimleri 6zelinde Ankara’da kamusal alanda yer
alan secim afisleri 6rnegiyle ortaya koymaktir. Gostergebilimsel analize dayanan
calismada; TBMM'de temsil edilen {i¢ biiyiik partinin (AKP, CHP, MHP) yerel
se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 genel parti afisleri (toplam 8 afis), Ankara
Biiyiiksehir Belediye Bagkan Adayi afisleri (toplam 13 afis) ile Cankaya ve Kegi-
oren Ilge Belediye Baskan Adayi igin hazirlanan se¢im afisleri (toplam14 afis)
olmak iizere toplam 39 afis incelenmistir.

‘Pazarlamanin sosyal yonii” ¢ercevesinde caligma, siyasal pazarlama ve biitiinle-
sik pazarlama iletisimi 6zelinde pazarlama yazinina katki saglama potansiyeli
tasimaktadir. Bunun yaninda ¢alismada, toplumsal dnemi biiyiik olan siyasal
pazarlama konusundaki ¢alismalarin yogunlastig1 ‘secmen davranisi” ve ‘segmenin
siyasi partiyi nasil algilandir” sorusunun Otesine tastyarak, ‘siyasi partilerin segmeni
dolayisiyla toplumu nasil algiladiklar’ni incelenmektedir. Bu baglamda calisma,
Tiirkiye’de toplum ve siyaset pratigine ‘siyasal pazarlama’odaginda gostergebi-
limsel bir 151k tutmaktadir. Bunun yaninda ¢alisma gerek, ‘algilanan toplum’ kav-
ramini siyaset ve yonetim ¢alismalarinin giindemine tasimasi, gerekse ‘algilanan
pazar’ kavraminin altini gizerek ve gostergebilimsel analizin sosyal bilimlerde bir
uygulama Ornegini gerceklestirerek pazarlama yazinina katki saglamasi baki-
mindan 6nemlidir.

2. Yazin Taramasi

2.1. Siyasal Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Acisindan
Secim Afisleri

Siyasal pazarlama “siyasi partiler ve orgiitler tarafindan kampanyalar ve ig ilis-
kiler gelistirilmesi amaciyla kullanilan pazarlama araclari, kavramlar ve felsefe-
lerin tiimiine isaret etmektedir” (Lilleker, 2013: 207). Siyasal pazarlama “siyasi
partilerin siyasi aragsal bir taslagidir”. Siyasal pazarlamanin amaci ise, parti
hedeflerinin planli bir sekilde yiiriitiilerek gerceklestirilmesi ve vatandaglarin
kisisel gereksinimlerine ulasmak olarak gosterilmektedir (Karagor, 2007: 86).
Uriin ve hizmet pazarlama tekniklerinin segim kampanyast fikirlerine odaklan-
masl olan siyasal pazarlama siyasi parti ve adaylar arasinda rekabet yaninda
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iletisim siirecine profesyonel bir bakis agis1 getirmektedir. Siyasi parti ve aday-
lar ile se¢gmen kitle arasinda iliski kuran ve yonlendiren siyasal iletisim siirecin-
de gereksinim duyulan bilgilendirici ve etkileyici iletisim ve ¢abalar siyasal pa-
zarlama se¢im donemlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Uztug, 2007: 25).

Kotler ve Levy, siyasi parti ve adaylarin ticari bir iiriin gibi pazarlanabilecekle-
rini tartisirken Wrink de geleneksel pazarlamanin 4P’sinin (iiriin, promosyon,
yer, fiyat) siyasal pazarlamadaki uygulamalarmi gostermektedir. Buna gore
iirtin, maddi ve manevi yonleriyle politika, parti ve imaji; promosyon ve yer,
iletisimin tasarimini ve ulastirilmasing; fiyat ise daha az uygulanabilen bir unsur
olarak partinin aldig oy ile eslestirilmektedir (Kotler ve Levy (1969) ve Wrink
(2004)’den akt. Lilleker, 2013: 208).

Siyasal reklamlarda basarili sayilabilmek i¢in dort 6zelligin tizerinde durulmak-
tadir (Sanders (2004)’den akt. Lilleker, 2013: 202):

1. Dramatik bir etki yarat, ilgi ve yardim saglamak icin ¢agrida bulun

2. Bilindik temalar tizerinde yogunlas, hikayeler ve tarzlar alakali goriin-
stin

3. Politikadan daha ¢ok insanlar iizerine; siyasi aktorlerden ziyade gercek
insanlara odaklan

4. Basit o], verdigin mesaj kolay anlagilir olsun.

Cift yonlii acik bir iletisimin kurulmasi, hedef kitlenin 6zelliklerinin dogru ana-
liz edilmesi ve geribildirimlerin 6nemsenmesi de siyasal reklamin basar: oranini
artiracagl belirtilmektedir (Kilicaslan, 2008: 42). Lilleker (2013) bu faktorlerin
uyumlu bir sekilde sunulmasinin reklamin giivenilirlik 6zelligini ortaya c¢ikara-
cagini vurgulamaktadir.

Hallahan ve arkadaslar1 (2007)'na gore, pazarlama iletisimi 6geleri arasindaki
‘uyum’konusunun merkeze alindig1 biitiinlesik pazarlama iletisimi, yeni bir
yaklasim olmamakla birlikte Ozellikle 1990'larda reklam ajanslari tarafindan
stratejik bir arag¢ olarak benimsenmis ve koordinasyon saglama gorevini {iste-
lenmistir (Duncan, 2001; Duncan ve Caywood, 1996; Moore ve Thorson, 1996).
Biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelik arastirmalar farkli yonlerde gesitlense
de, Keller (2001) tarafindan da vurgulandig: gibi markay1 destekleme 6zelligini
on plana ¢ikaran aragtirmalar (Duncan ve Moriarty 1997; Edell, 1993; Percy 1997)
on plandadir.

Siyasal pazarlama agisindan degerlendirildiginde, biitiinlesik pazarlama iletisi-
mi yaklasimi siyasi partilerin ve aktorlerin basar1 kazanma siirecinde parti ima-
jim gliclendirecek stratejik bir ara¢ olmanin yaru sira tek seslilikle saglanan tu-
tarliligin dolayisiyla giivenilirligin de teminatini olusturmaktadir. Bu baglamda
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ozellikle se¢im kampanyalarimin biitiinlesik pazarlama iletisimi odakl bir yakla-
sim icinde yiiriitiilmesi “gli¢lii ve birlestirilmis” bir kimlik sunmakta (Oyman ve
Odabasi, 2005); yaratici gorsel mesajlarin tutarliligs uygulamanin genel algila-
masina etki etmektedir. Dolayisiyla “tek seslilik” merkeze alinarak anlamli bir
ortam sunulmaktadir (Uztug, 1999) ve mesajlar arasi uyumla yaratilan sinerjinin
etkisiyle (Thorson ve Moore, 2013) siyasi partiye ve adaya doniik ikna siirecinin
de etkisi artmaktadir.

2.2. Siyasal Pazarlama ve 30 Mart 2014 Secimlerine
Yonelik Calismalar

Siyasal pazarlama kapsaminda siyasi partilerce ve siyasi liderlerce se¢menlerin
istek ve beklentilerine yonelik kampanyalar olusturulmaktadir. Bu uygulamala-
rin en planh olani ise siiphesiz se¢im kampanyalaridir. Bu odak siyasal pazar-
lama ile ilgili arastirmalarin da konusunu olusturmaktadir.

Ocal ve arkadaglarmin (2011: 419) yaptig1 bir arastirmada “siyasal pazarlama ve
faktorleri ile se¢gmen egilimleri” arasindaki iliskiye yonelik olumlu sonuglar tes-
pit edilmistir. Buna gore se¢men davranigslar: siyasal pazarlamanin biitiinlesik
olarak tiim bilesenlerinden olumlu olarak etkilenmektedir. Balci da (2003: 157)
yaptig1 bir calismada Geng Parti'nin segim basarisi {izerinden iletisim calismala-
riin etkinligi incelemistir. Parti Lideri Cem Uzan'1 6n plana ¢itkaran pazarlama
kampanyasinda halkla yiiz yiize iletisim kurulmus ve parti lideri ilk secimde
kendini se¢menlere benimsetmeyi basarmistir. Calismanin 6nemli vurgularin-
dan biri liderin bir iiriin gibi tasarlanip se¢gmene sunulmas: ve yeni iletisim tek-
nolojilerinin bir biriyle uyumlu ve “tek sesli’bir sekilde kullanilmasidur.

Uslunun (2009: 15) “Siyasal Iletisim Yontemlerinin Secmen Davramisina Etkileri
ve Temmuz 2007 Secimleri” bashikli ¢calismasinda katilimcilara oy verme davra-
niglart ile ilgili bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarina gore kati-
limcilarin %22.4'1 oy verme kararlarini secim kampanyast siiresince olustugunu
belirtmistir. Ayn1 zamanda arastirmanin diger bir sonucuna gore oy verme dav-
ranugini etkileyen faktorler arasinda “se¢im kampanyas: esnasinda propaganda
i¢in kullanilan afisler, ilanlar ve diger tanitici malzemeler” yer almaktadir. Buna
gore se¢im donemlerinde kullanilan afis, ilan ve diger malzemelerden kararh
se¢gmenlerin %37.7’si; kararsiz se¢menlerin ise %21.2°sinin etkilendigi sonucu
tespit edilmistir.

Baltac1 ve Eke’de (2012: 10) “Siyasal Propaganda Araglarinin Se¢men Davranisi
Uzerindeki Etkisine Yonelik Se¢cmen Algis1” isimli arastirmasinda 397 se¢men
iizerinde anket uygulamistir. Katilmcilara segim siirecinde resim, fotograf ve
afislerin siyasal tercihlerinde etkisi olup olmadig1 sorulmustur. Elde edilen bul-
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gulara gore kararli secmenlerin %10,6’s1 ile kararsiz se¢menlerin %13,5'i bu arac-
larin siyasal tercihleri {izerinde etkili oldugunu bildirmislerdir.

Duman ve Ipeksen (2013: 134) calismalarinda 1950-2002 tarihleri arasinda segim
kampanyalarini incelemis ve afislerle baslayan siyasal reklamciligin se¢im me-
sajlar1 ve iliistiirasyona verilen éneme dikkat ¢ekmistir. Calismada bu dénem-
lerdeki secim afislerinde sag partilerin kalkinma, gelisim, zenginlik, refah gibi
kavramlar etrafinda sekillenirken, sol partilerin ise insan haklari, laiklik, 6zgiir-
liik, esitlik gibi sosyal agirlikli konular cercevesinde igerikleri kullandig: belir-
tilmektedir. Afislerde bunun yani sira sag partilerin daha ¢ok liderin tek adam
olarak gosterildigi, sol partilerde ¢ogunlukla halktan insanlarin afislerde yer
aldigy belirtilmektedir. Arastirmacilarin {izerinde durdugu bir diger konu ise
se¢cim donemlerinde benzer sdylem ve vaatleriyle karsilasildiginda negatif ige-
rikli kampanyalara yonelimin arttig1 yontindedir.

Glintimiizde ise se¢cim donemlerinde iletisim siirecinin énemli bir kismin1 olus-
turan afisler toplumun i¢inde bulundugu sosyal ve ekonomik kosullar ¢erceve-
sinde belirlenmektedir. Issizlik, yolsuzluk, bireysel haklar, giivenlik gibi konula-
rin yani sira birlik ve beraberlik ¢agrisinin verildigi ve parti ¢alismalarinin anla-
tild1g1 konularin da giintimiizde se¢im donemlerinde afislerde sikca karsilasilan-
lar arasinda yer aldigini soyleyebiliriz.

Ulugkay (2006) 1990-2000 yillar: arasinda iki partinin incelendigi secim afislerini
degerlendirmis ve radyo ve televizyonun siyasal propaganda olarak etkin bi-
¢imde kullanilmaya baslanmasindan sonra dahi afislerin giiciinden bir sey kay-
betmedigine vurgu yapmuistir. Bu konuda carpici bir 6rnek olarak ise Demokrat
Parti'nin “Yeter! S6z Milletindir” sloganh afisini gostermektedir. Ulugkay
(2006), bu etkililigin ve halka ulasabilmelerinin sebebini “afislerin rahat goriile-
bilir 6zelliginden ve partilerin kendi goriislerini kisitlamasiz olarak aktarabildik-
leri bir alan olmalarinda gormektedir. Afislerin “ekonomik, akilda kalici, yo-
rumdan uzak ve kisa sloganlarla kitle tizerinde etkili” oldugundan dolay siya-
sal propagandanin “en gliclii arac1” olarak gormektedir. Bununla birlikte bu
calisamaya paralel olarak bu arastirmada da afislerde parti liderini 6n plana
cikaran afisler oldugu belirtilmektedir.

Oztiirk (2014) 30 Mart 2014 yerel secimlerinde afiglerdeki parti sloganlarimi ince-
lemeye yoOnelik arastirmasinda, AKP’ nin se¢men hissiyatini iyi okumasindaki
basarisimi 6zlii ve carpici sloganlardaki basarisinda gormektedir. Tktidar partisi
olarak AKP'nin hitabet becerisi yoniiyle de yaygin bir kanaat oldugu ve yalnizca
kelime secimiyle degil renk, sembol ve grafik diizenlemeyle de profesyonel bir
calisma yiriittiigiine deginilmektedir. Muhalefet partilerinin (MHP ve CHP)
sloganlarinda ise, temel ekonomik sorun ya da sosyal mesajin etkili kelimelerle
gosterildigi vurgulanmaktadir. S6z konusu arastirmanin sonucu, AKP, CHP ve
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MHP’nin ortalama anlayis diizeyine hitap eden ve halkin duygularma terciiman
olmaya calisir bicimde hareket ettigi yoniindedir. Ulugkay (2006)" un bulgula-
rindaki paralellik gibi Oztiirk (2014) iin ¢alismasinda ortaya ¢ikan bulgular, bu
calismanin gostergebilimsel analize iliskin bulgularinda ve sonug¢ boliimiinde
sunulan degerlendirmeleri destekler niteliktedir.

“Tiirkiye’de Siyasal Tletisim: 2007-2015” baslikl raporda (Caglar ve Ozkar, 2015)
AKP'nin afiglerinde de kullandig1 milli ve manevi kimligine vurgu yapan, gec-
mis ve gelecege yonelik faaliyetlerini anlatan ve secime az bir zaman kala da
duygusal igerikli mesajlarini ileten kampanyalar diizenledigi belirtilmektedir.
Raporda CHP'nin farkli se¢im dénemlerinde farkli sdylem degisimleri gegirdigi
belirtilmektedir. 2007 secimlerinde “laiklige, Atatiirk devrimciligine, ¢agdas
toplum idealine” gondermede bulunurken, 2009 yerel secimlerinin daha zayif
gectigi ve merkezi bir kampanyanin uygulanamadig1 aciklanmaktadir. Rapora
gore, CHP 2011 se¢imlerinde ekonomik vaatlerin yer aldig1 ve icraat odakli bir
siyasal iletisim kurmus, 2014 yerel secimlerinde, ekonomik vaatler ve icraat si-
yasetine yonelim devam etmistir. Raporda MHP'nin siyasal kampanya ve soy-
lemlerinde terdr ve milli biitiinliik duygusunun 6n planda oldugu belirtilmek-
tedir. 2007 doneminde terdr politikalarina yonelen MHP’ nin ekonomik vaatler
ve projelere agirlik vermeyerek 2009 yerel se¢cimlerinde de milli biitiinliik soy-
lemini korudugu ifade edilmistir. Rapora gore, MHP 2011 genel secimlerinde
terdr ve boliinme sdyleminden ekonomi, saghk ve giivenlik gibi alanlara yone-
lirken, 2014 yerel se¢imlerinde bu sdylemlerin yan1 sira milli beraberlik vurgu-
suna devam etmistir.

Siyasal Pazarlama ve se¢im kampanyalar: {izerine yapilan farkli ¢alismalardan
bu arastirmanin konusu olan 30 Mart 2014 Yerel Secimlerine yonelik calismalara
doniildiigiinde farkli konular tizerine yogunlasma goriilmektedir. Siyasal pazar-
lama konulu ¢aligmalarin odagy; siyasi partilerin internet (Temel vd., 2015) ve
sosyal medya (Onat ve Okmeydan, 2015; Ozata 2016) kullanimi, aday imaji (Ge-
lir, 2014), se¢men tercihleri (Cakir ve Biger, 2015; Arklan, 2015) gibi aktif pazar-
lamaya yo6nelik konular iken Oztiirk (2014), se¢im kampanyalarini segmen hissi-
yatma terciiman olma yaris1 olarak gormektedir. Kimlik ve ideoloji kavramla-
rindan hareket eden Kiris ve Giil (2015) ise déneme iligkin siyasi kirilmaya dik-
kat ¢ekerken, Bozatay ve Kutlu (2014) 30 Mart 2014 se¢imlerinde kadin temsilini
vurgulamaktadir. Dogan (2015)" in ¢alismasi se¢im kampanyalarinda “millet”
vurgusunun yer alisi tizerine odaklanmistir. Basinda yer alan haberlerde lider
fotograflarinin nasil yer aldigi ise Dudu (2015) ve Erdogan (2015)" in ¢alismala-
rinda yer bulmustur.

Sosyal Bilimler alaninda 30 Mart 2014 Yerel Segimleri ile ilgili yapilan caligmalar
farkl disiplinlerce farkli konular iizerine yogunlasirken, pazarlama alaninda yer
alan bu calismanin, siyasal pazarlama arastirmalarinda yaygin bir arastirma
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yonelimi olan “se¢menin partiye iligkin algis1” ndan siyriip pazarlama ve top-
lum arasinda yeni bir iligskiyi tanimladigim séylemek miimkiindiir. Sonug bo-
liimiinde de deginildigi gibi, calismanin vurguladig1 “siyasi partilerce algilanan
toplum” kavramu siyasal pazarlama ve se¢cim kampanyalarinin Gtesine gecerek
tiim pazarlama ve reklam unsurlar i¢in uygulanabilir bir yapidadir. Bu gerge-
vede calisma, se¢im afisleri drnegi tizerinden yeni bir bakis acis1 olan “algilanan
toplum” ve “algilanan pazar” kavramini pazarlama arastirmalarina dahil etmek

agisindan 6zglindir.
2.3. Se¢im Afislerinde imgenin Giicii ve Gostergebilim

Kamusal alanda yer alarak, segmeni ve toplumu siyasal pazarlama cabalarma
dogrudan maruz birakma roliinii iistlenen secim afisleri, gerek mesajin genis
kitlelere ulasmasi, gerekse kisa anlatimlarla mesajin hizla iletmesi bakimindan
se¢cim donemlerinin vazgecilmez araglari arasinda yer almaktadir. S6z konusu
pazarlama siirecinde, bir pazarlama &gesi olarak afisin giicii kadar afisi olustu-
ran igerigin bir bagka deyisle imgenin gliciinden de stz etmek gerekmektedir.
Baines vd. (2014)" nin da belirttigi gibi, politik konumlandirma rasyonel kanit-
lardan daha ¢ok iletisimcinin bilerek veya bilmeyerek sundugu imgeler ve sem-
boller aracihigiyla kurulmaktadir. Ciinkii insan zihni sembollerle yorumlama
egilimindedir (Geertz, 1984; Kuhn 1991).

Se¢im kampanyalar siiresinde en etkin kullanilan araglardan biri olan afisler
mesajlarin1 en az ifadeyle ve dikkat cekici gorsellerle desteklemekte; adayin
gorsel dili (beden dili, mekan, simgeler) mesaj olarak goriilmektedir (Uztug,
1999: 187). Afislerde yer alan gorsel imgeler, daha fazla ilgi ¢ekmenin yaninda
temsil ettigi ‘sey’leri de daha giiclii ve etkin hale getirmektedir (Parsa, 2007: 1).
Burnett (2012: 78) imgelerin doniistiiriicii gliciiniin, tasidiklart metaforlarin
maddilestirilebilmesinden kaynaklandigin belirtir. Yani imgeler yalnizca gorii-
leni degil temsil ettigi ‘sey’i de gostermektedir. Dolayisiyla imgeler araciligiyla
afigler araciligiyla, siyasal mesajlarin anlik fakat sik araliklarla toplumun zihnine
kazindig sdylenebilir. Bu nedenle afislerin kamuyu etkilemesinin derecesi tam
olarak bilinemese bile gostergebilim yontem kullamilarak yapilan arastirmala-
rinda (Parsa, 2007; Citci, 2009; Duman ve ipekgen, 2013: 134; Ulugkay, 2006: 74)
slogan ve gorsellerin etkililigi ortaya koyulmaya galisilmistir.

Sembollerden ve imgelerden yola ¢ikarak anlami ¢6ziimleme siirecinde goster-
gebilim, Saussure (1985)un dili gostergeler sistemi olarak gormesiyle ortaya
cikmistir. Fiske (2003)’ye gore, gostergeleri aktarma ya da alma siireci toplumsal
iligskiler pratigidir. Gostergebilimin temel unsurlar1 olan; gdsteren, gisterilen ve
gosterge arasindaki iliski bir biitiin olarak degerlendirilmistir (Giingor, 2011;
Yaylagiil, 2013). Gdosteren, gosterilen simgeyi aciklayan fiziksel nesne; gdsterilen
bu fiziksel nesnenin zihinde olusturdugu anlam ve gosterge de bu iki kavram
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arasinda ortaya cikan bag olarak agiklanmaktadir (Ozel, 2008: 115). Saussure
(1985)'u takip eden Barthes (2003) sisteme anlamlandirmanin iki diizeyi olan
diiz anlam ve yan anlami dahil etmistir (Fiske, 2003: 116). Diiz anlam gosterge-
nin agik bilinen anlamina gonderme yaparken, yan anlam ise gostergenin temsil
edilme bicimidir. Yan anlam; kullanicinin bilgisi, duygular ve kiiltiirel degerleri
sonucunda betimlenmektedir (Ozel, 2008: 123). Fiske'ye gore (2003: 63) bir gos-
terge duyularla algilanabilen fiziksel bir seydir. Ayn1 zamanda gosterge kendi-
sinden farkli bir nesneye ya da duruma gonderme yapmaktadir.

Gostergebilimde ‘metin’ tizerine odaklanilir ve s6z konusu metin bir resim, ya-
ziya da bir goriintii olabilir. Gostergebilimin temel varsayimi, gostergelerin dii-
zenlendigi kodlarin birer anlam sistemi olusturdugudur. Bagka bir deyisle, gos-
tergebilim calismalarinda anlamin “metin’de nasil diizenlendigi ile ilgilenilmek-
te ve anlamin diizenlenis bicimleri tizerinde durulmaktadir. Bu diizen icerisinde
de anlam biitiinii ortaya ¢ikmaktadir (Bati, 2005: 178).

Tletisim ve reklam agisindan bir arastirma yontemi olarak gostergebilim, yaratim
siireci iginde gecirdigi asamalarda karmasiklagmis iletileri kavramak, ¢oziimle-
mek, yorumlamak, agiklamak ve daha sonrasinda buna iligkin iiretim siirecinin
nasil ortaya giktigini, iiretilmis olan anlamlarin ne oldugunu sdylemek amacin-
dadir (Bati, 2013: 255). Bu anlamlandirma siirecini betimleyen gostergebilim bir
tretim siirecini kapsamaktadir. Bu siire¢ aslinda ‘metin’ olarak nitelendirilen
aragtirma nesnesini ‘okuma’ edimidir (Rifat, 2011). Bu ‘okuma’ siirecinde iletiler
arastirmaci tarafindan okunur, algilanir ve yorumlanur. Iletisim arastirmalarinda
gostergebilimsel analizler anlamlarin yorumlanmas: agisindan bir¢ok metinde
kullanilmaktadr.

Siyasal iletisim ve siyasal pazarlama siirecinde ve bu siirecin bir pargasi olan
se¢im afiglerinin degerlendirilmesinde ve yeniden yorumlanmasinda gdstergebi-
lim 6nemli bir noktada yer almaktadir. Bu baglamda, calismada se¢im afisleri
‘metin’ olarak arastirmanin analiz birimini olusturmakta; gosteren, gosterilen,
gosterge iliskileri cercevesinde afislere yoneltilen ‘okuma’ ile siyasi partilerin
se¢meni/toplumu nasil algiladiklarina iliskin cevap aranmaktadir.

3. ‘30 Mart 2014 Yerel Secim’ Afislerinin Gostergebilimsel
Analizi

3.1. Arastirmanin Amac, Kapsam ve Yontemi

Siyasi partilerin profesyonel pazarlama pratiklerinin bir pargasi olarak se¢im
afiglerinin hedef kitleye/se¢mene iliskin detayli calisma ve degerlendirmeler
sonrasinda olusturuldugu varsayimina dayanarak, calismada siyasi partilerce
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sunulan se¢im afiglerinin siyasi partilerin segmene/topluma iligkin algisin yan-
sittig1 kabul edilmektedir.

S6z konusu varsayima bagh olarak bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de 30 Mart
2014 yerel se¢imlerinde kullanilan se¢im afislerinin se¢gmene hitap etme bigimle-
rinden yola ¢ikarak topluma iliskin algilarini ve parti imajiyla olan uyum diize-
yini ortaya koymaktir. Bu varsayim ve amaglar dogrultusunda arastirma sorula-
11 su sekilde olusturulmustur:

Her siyasi partinin se¢gmen zihninde bir imaji olmasmin yaninda segmenin de
siyasi partiler nezdinde bir imaj1 vardir. Bu durum ¢alismanin birinci sorusunu
ortaya cikartmaktadir: “Siyasi partiler se¢meni/toplumu nasil algilamaktadir?” Ca-
Iismanin ikinci sorusu ise; parti kimliginin kampanyalara ne diizeyde tasindigi-
ni, parti kimliklerinin genel ve yerelde tutarliligimi anlamaya yonelik olarak
“genel parti imaji ile yerel secim kampanyalart tutarli midir?” bigiminde belirtilmis-
tir.

Calismada Biiytiksehir belediyesi ve ilge belediyeleri baskan adaylarinin afisleri,
gostergebilimsel yontemle incelenmistir. Bigimsel olarak gorsel unsurlar, igerik
olarak ise s6zel unsurlar diiz anlam ve yan anlam ¢oziimlemeleriyle degerlendi-
rilmektedir. Tim afisler teknik ve simgesel kodlarla ¢oztimlenmistir. Teknik
kodlarda c¢ekim agisi, renkler; simgesel kodlarda giysiler ve beden dili; yazih
gostergelerde ise kullanilan slogan ve diger yazilar ele alinmigtir. Gostergeler
arasi iligkiler ise gdsteren-gosterilen-gisterge ve diiz anlam-yan anlam boyutlar
agisindan degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen ii¢ biiyiik partinin (AKP, CHP, MHP) hedef
kitlesinin incelenen bolgedeki (Ankara) se¢men sayisinin tamamindan olusmasi
ve se¢gmen olarak nitelenen kisilerin toplumun genis bir kesimini olusturmasy;
secilen arastirma biriminin (se¢cim kampanyalari) arastirma konusuna (siyasi
partilerce algilanan toplum) uygunlugunu gostermektedir. Kamusal alanda,
cadde ve sokaklarda yer alarak, her kesimden insana ulasan se¢im afisleri ise
se¢cim kampanyalar: icerinde uygun inceleme &geleri olarak yer almaktadir.
Secim afislerinden yola ¢ikarak ‘algilanan toplum’ un ortaya konulmasmda be-
nimsenen gostergebilimsel analiz ise “metin’ deki anlam iliskilerini ve yan an-
lamlar1 ¢oziimlemeye imkan vermesi ve belirlenen gostergeler gercevesinde bir
biitiinlitk sunmasi nedeniyle yontem olarak uygun goriilmiistiir. Arastirmanin
analiz ve yorumlama siireglerinin agik olarak sunulmasi, yontem ve yaklasimin
kendinden sonraki arastirmalarca farkli metinlerde tekrarlanabilme ve karsilas-
tirmal1 analizlerde kullanilabilme imkani vermesi agisindan énemlidir.
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3.2. Cankaya ve Kecidren Ilcelerinin Secilme Gerekgceleri

Arastirmanin kapsami, hem biiyiiksehir hem de bagkent olmasindan dolay:
Ankara ile smirh tutulmustur. Ankara ili 6zelinde ise biiyiiksehir ile birlikte
Cankaya ve Kecioren de yer alan secim afisleri inceleme kapsamina alinmustir.
Calismada, Cankaya ve Kegidren ilgelerinin secilme sebebi, Ankara’nin Kuzey-
Giiney hattinda yer alan ve sosyo-ekonomik agidan farklilik gostererek iki ug
noktada yer almasinin 6tesinde iki biiyiik parti (AKP ve CHP) agisindan segim
sonuglarmin diger ilgelere oranla daha fazla anlam tasiyor olmasiyla ilgilidir.
Gecmis yillara ait secim sonuglarindaki belirgin egilim calismada iki ilgenin
secilmesindeki nedenleri acitklamak ve analizleri inceleyenlere bilgi vermesi
agisindan 6nemlidir;

1984’ te ilce olan Kegidren’ de CHP hig bir zaman en biiyiik parti olmamuistir. Sag
partilerin agirliginin goriildiigii Kegioren” de 84-2014 yillar1 arasindaki segim-
lerde sadece 1989 secimlerinde bir sol parti olan SHP birinci parti olmustur.
TUIK Genel Niifus sayimi (2014) verilerine gore 2014 yili itibariyle 872.025 kisi-
lik niifusuyla Ankara’ nin en biiyiik ikinci ilgesi olan Keg¢iéren” de, 2004 yilindan
beri Belediye Baskanlig1 Secimlerinde AKP (2004 Turgut Altinok, 2009 ve 2014
Mustafa Ak) en ¢ok oy alan parti konumundadir. Cumhuriyet’ in kurulmasinin
ardindan 1936 yilinda Cankaya Belediyesi incelendiginde ise 913.715 kisilik nii-
fusu ile Ankara’ nin ve Tiirkiye’ nin en kalabalik ilgesidir. 10" un iizerinde ytik-
sekogrenim kurumunun, kamu kurumlarinin bulundugu ilge, Tiirkiye’ nin gele-
cegine yon veren bir merkez konumundadir. Cankaya Belediye Baskanlig1 se-
¢imlerinde 1989 yilindan beri birinci sirada yer alan parti ise CHP (1999 Haydar
Yilmaz, 2004 Muzaffer Eryilmaz, 2009 Biilent Tanik, 2014 Alper Tasdelen) ol-
mustur. Kecioren’” deki sag partilere olan egilim, Cankaya’ da 1984" teki ANAP
galibiyeti distnda SHP ve CHP’ den yana olmustur. 1984 sonrasi secim dénemle-
ri incelendiginde MHP (1994- Turgut Altinok)" nin sadece 1994 se¢imlerinde
Kegiéren Belediye Baskanhigim kazandig1 goriilmektedir. flge Bagkanliklarina
benzer bir degerlendirme Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanlik secimleri agi-
sindan yapildiginda ise; 1989 yilinda Murat Karayal¢in (SHP)" 1n, 1994-2014
arasinda 6 secimde ise Melih Gokgek (AKP) ’ in bagkanliginin devam ettigi go-
riilmektedir.

Se¢im sonuglari, bu ¢alismanin degerlendirme ve analizlerinin disinda birakil-
mis ise de; Kegidren ve Cankaya Ilgelerine iliskin 2014 Ankara Yerel Secim so-
nugclar1 (YSK Se¢im Sonuglari, 2014), 6énceki donemleri destekler niteliktedir ve
se¢gmen acisindan ilgeler arasindaki farkliligin bir gostergesini olusturmak ve
secim gerekgesini destekler niteliktedir. Sonuglara gore; Cankaya’ da sirasiyla
CHP %64.8, AKP %21.5, MHP %9.07 seklinde sonuglanirken, Kecidren” de AKP
%43.8, BBP %30.3, CHP %16.3 ve MHP %7.37 olarak sonug¢lanmistir. Bu durum
gecmis secimlerdeki gibi ilgede ilgili partilerin lider konumlarinin devam ettigi-
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ni gostermektedir ve Ankara Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig’ da da CHP’ nin
se¢im kapmayanlarindaki iddiali “pazar genisletme” ¢abasi sonuglarda etkili
olmus ise de, nihai sonu¢ ge¢mis sonuglarla ayn: yondedir: AKP %44.9 (Melih
Gokeek), CHP %43.8 (Mansur Yavas) ve MHP %7.8 (Mevliit Karakaya).

3.3. Bulgular ve Yorum

30 Mart 2014 yerel segimleri daha onceki secimlerden farkli olarak daha genis
capta yanki uyandirmis ve yerel adaylarin 6tesinde parti baskanlarinin da yer
aldig1 genel se¢im havasinda gergeklesmistir. Giiniimiizde artik profesyonel
anlamda hazirlanan siyasal reklamlardan biri olan afisler ikna etme ve dikkat
¢ekme amacryla olusturulurken, bir yandan da parti degerleri ve imajiyla ilgili
mesajlar igermektedir. Hazirlanan afisler toplum ile anlamsal ve duygusal iligki-
leri ortaya ¢ikarabilen bilingli araglar olarak fonksiyonel bir rol iistlenmektedir.

3.3.1. AKP, CHP ve MHP’nin Genel Lider ve Parti Afislerinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

AKP CHP MIP
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Resim 1: 30 Mart yerel secimlerinde kullanilan genel lider ve parti afisleri
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Tablo 1: AKP liderinin yer aldi81 yerel se¢im afislerinin gostergebilimsel ¢6ziim-

lemesi

Gosterge Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey gdsteren
Siyasal partilerin se¢mene iliskin algisive secim kampanya-
larimin genel parti imajiyla uyumu iceren gostergeler

Gosteren Gosterilen

Logo iizerine
“evet”mithriibasan el
figiirii
A.1-A2-A3logo ve el

Sloganda “Tiirkiye”
A.1-A2 kirmizi-beyaz
biiyiik gorsel
A.3’Yeni Tiirkiye

Yerel secim isaretleri
“Yeni sehirler ‘ Ak bele-
diyeler’

Parti liderinin fotografi
A.1-A.2-A3 Liderin
fotografi afisin sag
tarafindadir.

Tasarlanmis imaj
Yok

Renk
A.1 beyaz-kirmizi
A.2 kirmizi-beyaz

A.3. beyaz-mavi-
kirmizi

Parti lideri ile “evet”miihrii ve logonun yakin pozisyo-
nu se¢menleri benzer gosteren lider ve secim arasinda
dogrudan baglantiy1 vurgular. Miihiir basan el goste-
reni se¢menin se¢imini etkileyen ve se¢mene refah ve
sinif atlama sOzii veren bir rol model sunmaktadir.
Ayrica adaylar da segmenden oy beklemektedir.

Biitiin Tiirkiye’de kazanma hedefi vurgulanmaktadir.
Parti ve lidere Tiirkiye'nin pozitif duygusunun akta-
rilmast amaglanmaktadir.

Ug afisten birinde belediye ve partiye saglanan sinerji-
nin birlikteligine atifta bulunan yerel se¢im gorselleri
bulunmaktadar.

Lider ciddi yiiz ifadesi ve takim elbisesi/kravat: ile
goriilmektedir. Se¢menin ayni1 davranisi tekrarlamasi
amaciyla onceki secimler ve parti bagarilarthatirlatilir.
Lider, ciddi, kendinden emin durusu ile se¢cim sonug-
larnin 6nemini vurgular ve negatif kampanyalara
ragmen tutumuna ragmen basini dik tutar.

Tasarlanmis imaj kullanilmamasi, soyut ve karmasik
sOylemlerin yerine gergekgilik, faydacilik ve somut
temeller {izerine dayali dogrudan sdylemlerle ilgilidir.

Bir renk icin ayr afisler kullanularak (kirmizi ve beyaz
yogun) renklerin etkisi ve anlam ¢agris1 arttirilir. Kiri-
miz1 Tiirk Bayragini temsil ederken, beyaz seffaflig ve
temizligi cagristirir. Boylelikle lider ve partinin diiriist-
liigii ve bayragin biitiinlestirici rolii vurgulanmaktadir.
“Yeni Tiirkiye” sozii ile bu mavi rengin 6zgiirliik ve
huzur anlamina deginilmis, se¢imin kazanilmasi du-
rumunda bunlarin kazanilacag: vurgulanmaktadir.
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Sloganlar ve sozler
A.1-A.2 “Millet Egil-
mez, Tiirkiye Yenil-
mez"

A.3. “Yeni Tiirkiye,

Yeni Sehirler”

A.3. "Ak Belediyeler,

Mutlu Insanlar”

Aday rakiplere karsi halktan bir destek beklerken se-
¢im kampanyalarmin son doénemlerindeki olumsuz
haber ve kampanyalardan etkilenmemesi i¢in se¢men
motive edilmektedir. A2’de parti ve liderin bu pozitif
duygular birlik ve dayanigsmalar1 yazi stilinin renk ve
yapilandirilmasiyla aktarilmigtir.

Tablo 2: CHP liderinin yer aldig1 yerel secim afislerinin gostergebilimsel

¢Oztimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gésterge = Ikinci diizey gosteren Siya-
sal partilerin se¢mene iligkin algis1 ve secim kampanyalarimin
genel parti imajiyla uyumu iceren gostergeler

Gosterilen

“evet”’mithri
Yok

Sloganda “Tiirkiye”
Yok

Yerel se¢im goste-
renleri

Yok

Parti liderinin fo-
tografi
A4

“evet’miihrii kullanilmamistir. Parti icin onlara yol goste-
ren veya dogrudan se¢menin oy verme davrarusini etki-
lemeye calisan bir kisitlama yoktur.

Sloganlarda “Tiirkiye” kelimesi yoktur. Kelimenin olumlu
etkisini aktaracak se¢men iizerinde bir bilincalt1 mesaj
olusturulmamustir.

Yerel segim gosterenlerine yer verilmemistir. Bu, farkh
se¢menleri hedefleyen afislerin kullanilmas1 gibi deger-
lendirilebilir.

Parti lideri takim elbiseli ciddi goériiniime ragmen giiliim-
seyerek kendinden emin ve samimi goriinmektedir. Hede-
fe dogrudan bakmak, vatandaslara yonelmek anlaminda
degerlendirilebilir. Kirmizi kravat Tiirk bayragini, parti
logosunu ve liderlik anlamini ¢agristirmaktadar.
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Grafik 6ge

A.5’de kokii beyaz
ve renkli yapraklari
olan bir agag ve
agac lizerine yas-
lanmus 90 sayisi.

Renk

A.4 Agik mavi ve
kirmiza

A.5 Acgik mavi,
beyaz, kirmizi, yesil

Sloganlar ve sozler
A4 “Varlik icinde,
birlik icinde, 6zgiir
bicimde”

A.5 “90 dev ¢inar,
90 yeni filiz, 90
yildir beraberiz”

Grafik 6ge kullanilarak dolayl sdylemlerle iliski kurul-
makta ve daha fazla yan anlam olusturulmaktadir. Parti-
nin ideali ve misyonu liderden daha fazla vurgulanmistir.
Modern ve estetik afiste aga¢ nesnesi farkli renklerde yap-
raklarla kiiltiirel bir zenginlik olarak gosterilmekte ve bu
yapiya atfta bulunmaktadir. Aym kokten gelen ve dostca
yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kokli varligi vurgula-
nir. Beyaz kok Tiirkiye'nin ve Cumhuriyet’in ilk partisi
olan CHP'nin ge¢mis ve gelecegindeki seffafligini temsil
etmektedir. Ayrica beyaz renk {izerinde yer alan
farklirenkler ¢ok kiiltiirliiliigiin ve gesitliligin zenginligini
icermektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti’ nin 90 yillik gecmisi,
uzun yasayan bir agaca benzetilmis ve bundan sonra da
canli ve gen¢ kalacagl vurgulanmak istenmistir. Se¢im
kampanyalar1 donemine denk gelen Gezi Park: ve takip
eden olaylara bir elestiri olarak afiste iligkili gorsellere yer
verilmigtir.

Acik mavi ozgilirlitk ve huzur rengi iken, kirmizi kravat
liderlik, Tiirk Bayragi ve parti logosunun rengidir. Beyaz
renk Tiirkiye'nin ge¢misinde birlik ve beraberlik iginde
safligini temsil eder. Renklilik ¢ok kiiltiirliiltigiin goster-
gesidir. Agik mavi arka plan 6zgiirliik ve huzur isaretidir.

Toplumun refahi ve milletin birligine séz verilir. Ozgiirliik
bu vaadin bigimi olarak vurgulanir. Refah ekonomik ve
kiiltiirel kaynaklar ve bereket anlamina gelirken, birlik,
ozgir bicimde farkh kiiltiirlerle birlikte yasamay: ifade
eder. Burada Tiirkiye Cumhuriyetinin 90 yillik tarihi iize-
rine odaklanilir ve partinin tarihi iizerine temellenir. Bu
pozitif duygular Kurtulus Savasinin giicii ve Cumhuri-
yet’in temellerine transfer edilerek degerlendirilebilir. Dev
¢inar agact ge¢mise atifta bulunurken yeni filizler Tiirkiye
Cumbhuriyeti'nin gelecek vaadi olarak belirtilmektedir. Bu
gostergeler son zamanlardaki kiiltiirel ayriliklara ve bol-
gesel 6zerklik bakis acilarina bir elestiri olarak degerlendi-
rilebilir.




46

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 18, Temmuz 2016, ss. 31-66

Tablo 3: MHP liderinin yer aldig1 yerel secim afiglerinin gostergebilimsel ¢o-

zimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gisteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey gisteren Siyasal
partilerin se¢cmene iliskin algisi ve secim kampanyalarinin genel
parti imajiyla uyumu iceren gostergeler

Gosterilen

“evet”miihrii

Yok

Sloganda “Tiirkiye”
Yok

Yerel secim gosteren-
leri

Yok

Parti liderinin fotografi
A6-A7-A8

Tasarlanmisimaj
Yok

Renk
Beyaz-kirmizi-siyah

Sloganlar ve sozler
A.6 “Simdi S6z Senin
Ankara”

A.7 “iiretken belediye-
cilik: Hizmet ile top-
lumsal fayday: birles-
tiren belediyeciliktir"
A8 “iretken belediye-
cilik: kentleri engelsiz-
lestiren belediyeciliktir

“evet”miihrii kullanilmamustir. Parti i¢in onlara yol goste-
ren veya dogrudan se¢gmenin oy verme davranisini etkile-
meye ¢alisan bir kisitlama yoktur.

Sloganlarda “Tiirkiye” kelimesi yoktur. Kelimenin olumlu
etkisini aktaracak se¢men iizerinde bir bilingalt: mesaj olus-
turulmamustir.

Yerel secim goOsterenlerine yer verilmemistir. Bu, farkli
se¢menleri hedefleyen afislerin kullanilmas1 gibi degerlen-
dirilebilir.

Aday, ciddi ve diisiinceli bir ifadeyle yukar1 ve karsiya
bakmaktadir. Yiizii halka doniik goriinmekte ise de resmi
ve uzak bir ifade s6z konusudur. Yiiz ifadesi ve takim elbi-
sesi ile ciddi bir durus sergilemektedir.

Tasarlanmisimaj kullanilmamasi, soyut ve karmasik soy-
lemlerin yerine gercekgilik, faydaciik ve somut temeller
iizerine dayal1 dogrudan sdylemlerle ilgilidir.

Beyaz saflig, diiriistliigii; kirmizi renk ise Tiirk bayragim
ve lider konumu temsil etmektedir ancak afisteki kullanimi
daha ¢ok parti rengi olmas1 ve metindeki kelimeleri vurgu-
lamak amagli goriilmektedir. Afislerde siyah ile klasik ve
resmi bir goriintii saglanmanin yani sira beyaz iizerine
yazilmis siyah yazi, verilen s6ziin net oldugu ve tutulaca-
g1 da ifade etmektedir.

“Simdi” vurgusu ile segmenden daha oncekinden farkli bir
sonug ¢ikarmasi beklendigini gostermektedir. Tercihi se¢gmene
birakildig1 ve “Ankara” vurgusunun kirmizi ve biiyiik punto-
larla yapilarak Ankara’da bagar1 beklediginin ifadesidir.
Kiiglik harfle yazilmis “iiretken belediyecilik” slogani sa-
mimi ve yeni nesil bir goriintii cizmeye, algak sesle konus-
tugunu gostermeye yoneliktir. “Uretken” kelimesi vurgu-
lanarak ise, tiretken belediyecilik hizmet, ‘engelsizlesme’ ile
tanimlanarak bunu gergeklestirme yonde halka soz veril-
mektedir.
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3.3.2. AKP, CHP ve MHP’nin Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin
Yer Aldig1 Afislerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

AKP CHP MHP

S dogy b St 5
BENIM SEVDAM '

ANKARA r;

m P19

Marel! KASLAKAT R

) canownerosuiSt] "
AT

Resim 2: 30 Mart yerel se¢cimlerinde biiyliksehir belediye bagkan adaylarinin yer
aldigi afisler
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Tablo 4: AKP'nin biiyiiksehir baskan adaymin yer aldig1 yerel se¢im afislerinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gdsteren + Gdsterilen = Gosterge = Ikinci diizey goste-
ren Siyasal partilerin se¢cmene iligkin algist ve segim
kampanyalarimn genel parti imajiyla uyumu iceren
gostergeler
Gosterilen

“evet”"miihrii
A.9-A.10 (logo ve katip eli)

Sloganda “Tiirkiye”
A9 (kirmizi-beyaz)

Adayin Fotografi
A9-A10-A.11

Renk

A9 (kirmizi-beyaz)
A.10 (mavi-beyaz-sar1)
A.11(mavi-beyaz)

“Evet” miihriinii basan temiz katip eli, halkin se-
¢im tercihini yonlendiriyor. Bir yandan aydin kisi-
lerin kendilerini tercih ederek halka 6rnek olmasi
niteligi tasirken, diger yandan halki ekonomik ve
sosyal refaha kavusturma, smif atlatma vaadi veri-
liyor.

Tiirkiye kelimesine iliskin pozitif duyguyu lidere
ve partiye transfer ediyor. “Yeni Tiirkiye” ifadesiy-
le parti genel ¢izgisinden gii¢ aliyor.

Genel baskan ile birlikte goriinmesi ilk bakista
genel baskan destegini almis oldugunu diisiindiir-
se de genel bagskanin adayin oniinde ve daha bii-
yiik yer almasi adaym liderlik imajiniolumsuz
yonde etkilemektedir. Tek basina yer aldig afis-
lerde, sol yukar1 bakisi, ge¢mis basarilarini hatirla-
tarak yinelenmesini istemesi ile iliskilendirilebilir.
Karsiya bakarak halka doéniik oldugunu vurgula-
makta, gililimseyen ifadesiyle samimi bir etki
yaratmaktadir. Koyu renk takim elbisesiyle ciddi
bir gortintim sergilerken, acik renk gémlek ve kra-
vat diiriistliigii ve agiklig1 simgelemektedir.

Kirmizi-beyaz'in yer aldigi afiste Tiirk bayragi,
diristliik, liderlik vurgusu yapilirken, Mavi agir-
likh1 afislerde 6zgiirliik, yerlesiklik, otorite (kurum-
sallik) ve biiyiiksehir ambleminin renkleri vurgu-
lanmaktadir. Sar1 rengin kullanimi ise parti rengini
hatirlatarak partiye iliskin olumlu imaji transfer
etmeye yoneliktir.
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Sloganlar ve sozler

A.9 “Yeni Tiirkiye Yolunda
Bi’daha Ankara”(beyaz)
A.10. “Daima Millet Daima
Hizmet” (sar1)

A1l “Benim Baska-
nim” (beyaz)

A9-A10 “Ak Belediyeler
Mutlu Insanlar” (kirmizi)

Proje afisleri

A12 “Ankapark Agus-
tos'ta aciliyor”A.13 “Bii-
yiiksehrin  baslattigi  hii-
kiimetin tamamladig1 Cay
Yolu  Metrosu agild
Ankaramiza Hayirh olsun”

“Yeni Tiirkiye” ile ge¢miste yasak olan ve baski
yapilan konulara gondermede bulunarak parti
genel cizgisinde Ankara’nin 6nceki se¢im davrar-
s yinelemesi “bi’daha” ifadesiyle talep edilmek-
tedir. “Daima Hizmet” anlayigsi climlesinin parti-
nin rengi olan sar1 ile vurgulanmasi hizmetin sii-
rekliligini bu parti ile olacagina gonderme yaparak
se¢gmen davranisinin da daimi olmasi talep etmek-
tedir. “Benim Bagkanim” ibaresi baslangicta sa-
mimi bir ifade olarak diisiiniilebilirken zihinde
“kabullenici” bir etki yaratmaktadir. Ayni1 zaman-
da kelimeler yer degistirdiginde ortaya cikan
“bagkan benim” ifadesi iddiali ve se¢menin bilin-
caltin1 etkilemeye yonelik bir 6zellik tasimaktadir.
“ Ak Belediyeler ve Mutlu Insanlar” giilen bir yiizii
animsatacak sekilde kullanilmistir. “Ak belediye-
ler” parti adinin kisaltilmis sekli ve “beyaz” rengin
esanlamlisi olarak da kullanilmakta; beyazin safli-
g1, diiriistliigli ve masumlugunu kendine katmak-
tadir.

Aday, kazanmasi halinde Ankapark projesinin
bitirmeyi vaat etmekte, aksi taktirde projenin ya-
rim kalma ihtimalini vurgulamaktadir. Se¢ime ¢ok
yakin bir tarihte Cay Yolu Metrosunun agilis1 yapi-
larak agirlikli olarak rakip partinin se¢meninin
bulundugu bolgeden oy beklenmektedir.
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Tablo 5: CHP'nin biiyiiksehir bagskan adayinin yer aldig: yerel secim afiglerinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey goste-
ren Siyasal partilerin se¢cmene iligkin algist ve segim
kampanyalarmin genel parti imajiyla uyumu iceren
gostergeler
Gosterilen

“evet”’mithri
Yok

Sloganda “Tiirkiye”
Yok

Adayin Fotografi

A14 A16 (dogal fotograf
afisin saginda, kirmizi ka-
zak, beyaz gomlek kravat-
siz, karsiya bakarak giilen
ifade, fonda agik mavi
gokytizii)

A17 (Siyah takim elbise,
kirmizi kravat)

Genel Bagkan Fotografi
Yok

Grafik Oge

Al4. Arka planda mavi
gokyiizii ve yesil bir doga
gortintisu

Al4.A15

Yavas Gardasim Yavas

“evet” miihriiniin olmamas: halk iizerinde yo6n-
lendirici baskinin olmadiginin gostergesidir.

Tiirkiye kelimesinin pozitif etkisinden yararlanil-
mamus olmasi halkin bilingaltini etkilemeye yone-
lis olmadigin gostermektedir.

Aday kendinden emin ve samimi goriinmektedir.
Mutlu ve giilen bir ifadeyle objektife bakarak halka
doniik ve samimi oldugunu ifade etmektedir. Gi-
yim tercihi de adaya halktan ve samimi bir gorii-
niim kazandirmaktadir. Fondaki agik mavi gokyii-
zii, Ozgiirlik ferahlik ve umut vaat etmektedir.
Cankaya ilgesine seslendigi afiste aday siyah takaim
elbisesi ve kirmizi kravatiyla daha ciddi bir giyim
tarz1 ve bunu destekler ciddi bir yiiz ifadesi sun-
maktadir. Kirmizi kravatla liderligini ifade eder-
ken, mavi gokytlizii lizerinde afisin ortasinda parti
amblemi “Tirkiye'nin birlestirici giicli” slogani
okunacak sekilde yer almakta ve CHP destegini
bekledigini vurgulamaktadir.

Partiden ziyade adayin 6ne ¢ikarilmak istendigini
ve aday kanaliyla parti disindaki segmene de hitap
ettiklerini gostermektedir.

Bir (romantik-komedi) film afisini andiran gorsel,
dogal ve samimi aday fotografini destekler nitelik-
tedir. Yesil alan goriintiisii, cesitli bolgelerde agac
kesilmesine bir elestiri niteliginde olup doga dostu
bir goriintiide vermektedir. Yerel dilin kullanildig:
iddial1 slogan bir film afisinde kullanilacakmis gibi
grafik bir 6ge olarak tasarlanmistir. Klasik olma-
yan sunumu ile fark yaratmakta, fazla samimi ve
popiilist etkisi ile elit kesim tarafindan elestirilme-
ye de miisaittir.
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Renk
Acik mavi, yesil ve kirmizi

Sloganlar ve sozler

A.l4

Sevgi kazanir... sayg1 kaza-
nir... diristlik kazanir...
(kiigtik harf-mavi)

Benim sevdam Ankara
(biiyiik harf-mavi)

Al4 ve A15 Yavas
Gardasim Yavas Geliyor
Mansur Yavas

A.16 Yardim alan ailelere
bir ay su 10 TL A.17 Haydi
Cankaya Hedef Ankara

Acik mavinin 6zgiirliik ve huzur verici yonii ile
pozitif bir etki yaratilirken, yesil dogallig1 ve do-
gay1, bahar1 simgelemektedir. Kirmizi kazak lider-
ligi ve miicadeleyi, Tiirk bayragimni ve partinin
rengini hatirlatmaktadir.

Sevgi, sayg1 ve diiriistliigiin bu partiyle gelecegini
ifade ederek giindemdeki yolsuzluk ve iisluplar:
elestirmektedir.

‘Benim sevdam Ankara” slogani ile bu sehre duy-
dugu tutkuyu ve bu sehir icin ¢alisma istegini gos-
termektedir. Aday soyadmi kafiyeli bir sloganla
akillara yerlestirmektedir. “Yavas gardasim yavas,
geliyor Mansur Yavas” yerel dilini kullanarak
halktan oldugu vurgular ve mevcut baskana ‘biz
de buradayiz’anlaminda meydan okumakta ve
kurtaric1 rolii iistlendigini gostermektedir. Mevcut
belediyeden yardim almakta olan ailelere ucuz su
vaadinde bulunarak oy istemekte ve rakibin giic
kaynag1 kesime hitap etmektedir. Koken olarak
CHP’li olmayan aday CHP'li segmenin bulundugu
ilceye 6zel olarak seslenmekte ve onlarin destegiy-
le CHP'yi Ankara’da ilk parti yapmaya motive
etmektedir.
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Tablo 6: MHP'nin biiyiiksehir bagkan adaymin yer aldiiyerel se¢im afiglerinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gdsterilen = Gosterge = Ikinci diizey gosteren
Siyasal partilerin se¢cmene iliskin algist ve segim kampanya-
larinin genel parti imajiyla uyumu iceren gostergeler
Gosterilen

“evet”mihrii
P.19-P.20-P.21

7

Sloganda “Ttirkiye”
Yok

Adayn Fotografi
A.19-20-21-22-23

Grafik 6ge
KirmiziAnkara Siliieti

Renk
Kirmizi-mavi-siyah

“evet” miihriiniin olmasi halk iizerinde yonlendirici
baskiy1 gostermektedir. Ancak burada evet miihrii,
parti amblemi {izerine degil vaadin hemen altina yer-
lestirilmistir. Vaatlere ulasmak icin adaya oy vermeye
yonlendirme yapilmaktadir. Kismi bir baski ve yon-
lendirmeden bahsedilebilir.

Tiirkiye kelimesinin pozitif etkisinden yararlanilma-
mis olmasi halkin bilingaltini etkilemeye yonelis ol-
madigin gostermektedir.

2 afiste de aday objektife doniik ve elinde bir kalem
tutar gibi halka dogru yonelmistir. Kendinden emin
durusu ile bir bagkan olarak ne yapacaginin bilincinde
bir izlenim yaratmaktadir. Adinin ontindeki Prof. Dr.
titrini goriintiisiiyle de desteklemektedir. A.20’de
aday 6-7 yaslarinda bir erkek ¢ocugu ile birlikte poz
vererek yeni nesle verdigi 6nemi ifade ederken sami-
mi bir profil de ¢izmektedir. Tiim afislerde sicak ve
glilimseyen bir ifade goriilmektedir. 3 afiste aday
takim koyu takim elbise ve kravat ile ciddi bir durus
sergilerken Yesil fonla desteklenmisA.21’de kravatsiz
ancak ceketli daha samimi bir poz vermektedir.

Bayragin, Partinin rengi ve liderlik gostergesi kirmizi
Ankara silueti Ankara'nin kiiltiirel miras1 ve degerle-
rini vurgulayarak tiim Ankara’ya hitap ettigini gos-
termektedir. Bu siluetin korunmasi vaadini de iger-
mektedir. Kirmizi siluette adaym isminin beyazla
yazilmasi, parti amblemi ve Tiirk bayragimi ¢agristir-
maktadir.

Kirmizi renk ile Tiirk bayragini ve lider konumu tem-
sil etmektedir. Kirmizi parti ambleminin Kirmiz silu-
et lizerinde konumlanmasi iki 6genin etkisini azalt-
maktadir.
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Sloganlar ve sozler
Ankara Seninle Kaza-
nacak

Ankara’nin yeni yiizi,
yeni glici

Ankara’ya Karakaya!
Ogrenciye 1 TL'ye si-
nirsiz ulagim igin
Degerlerimize sahip
¢gikmak igin

Glivenli bir gelecek icin

Kazanacak kelimesi kirmizi ile vurgulanirken agik
mavi renkle yazilmis “Ankara seninle” yazismin oku-
nurlugu zayiftir. Sadece “kazanacak” kelimesi okun-
dugunda kazanacak kisi adayimn kendisi olarak cagri-
sim yapmakta ve bilincaltina adayin kazanacag:i yo-
niinde bir etki yapilmaktadir. Ankara’'min yeni bir
adaya ihtiyac1 oldugunu isaret eden ifade, giiglii bir
Ankara icin aday1 6nermekte ve yeni bir yiiz olmasin
avantaj olarak vurgulamaktadir. Kafiyeli ve akilda
kalia sloganla aday, Ankara’ya kendisinin yakisaca-
g1 ifade etmektedir. Bu afiste yesil fonun oniinde
samimi bir poz sergileyerek halktan ancak kendinden
emin ve uzman bir izlenim birakmaktadir. Afigin bii-
tiinii diger afislere gore daha sofistike bir tarza sahip-
tir. 1 TL'ye smirsiz ulagim ifadesiyle ulasim maliyeti-
nin yiiksekligini elestirirken 6grencilerden ve okula
giden ¢ocugu olan tiim ailelerden oy talep etmektedir.
Bu popiilist politikanin yaninda “degerlerimize sahip
¢ikmak i¢in” vaadinde de bulunarak hem maddi ve
manevi degerlerin korunamadigin elestirerek duyarl
bir kesime de hitap etmektedir. Gelecekten kayg1 du-
yan vatandaslarin olmasma goénderme yaparak gii-
venli gelecek vaadi
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3.3.3. AKP, CHP ve MHP'nin Cankaya ve Ke¢ioren Ilce Belediye Baskan
Adaylarmmin Yer Aldig Afislerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

AKP-Cankaya CHP-Cankaya MHP-Cankaya

ISACAGI

ALPERTASOELEN

CANKAYABELEDIVE BASKANIDAY

32

CHP-Kegidren MHP-Kegioren

MEHMET ALI
TANRIVERDI P 36

*P.37

Resim 3: 30 Mart yerel secimlerinde Cankaya ve Kecioren ilge belediye baskan
adaylarmin yer aldig: afisler
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Tablo 7: AKP'nin Cankaya ve Kecioren ilge belediye baskan adaylarinin yer
aldig1 yerel secim afislerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey gdste-
ren Siyasal partilerin segmene iligkin algist ve segim
kampanyalarimin genel parti imajiyla uyumu iceren
gostergeler
Gosterilen

Logoda “evet”miihrii
P.24-P.28-P.29- (parti logo-
suna miihiir basan el)

Sloganda “Tiirkiye”
P.28 (mavi-beyaz-kirmizi)

Aday1n fotografi

P.24 Adayin fotografi afisin
saginda

P.27- P29 Adaylarin fotogra-
f1 afisin ortasinda

P.28- Adayin fotografi sagda
ve parti genel bagkan ile
birlikte

Renk

P.24-P.25-P.26-P.27 (mavi-
beyaz)

P.28 (kirmizi-mavi-beyaz)
P.11 (mavi-sari-beyaz-
kirmizi)

Parti logosuna miihiir basan el se¢men igin bir
rol-model olusturarak se¢imlerde oy verme dav-
ranisini yonlendirmektedir. Ayrica dogru kararin
yolunu da isaret etmektedir.

“Yeni Tiirkiye” ye ulasmanin yolu adaym ka-
zanmasina dayandirilmakta; kirmizi ve beyaz
karakterlerin kullanilmas: ile ulus; mavi zeminle
ise 0zgilirliik vurgusu yapilmaktadir.

Afig24-27 ve 29'da adaylar giiliimseyen ifadelerle
goriiliir. Afis28’de belediye bagkan aday1 ve genel
baskan sol profilden ileriye ve yukariya bakis; bu
duruslar1 kararliliklarini ve kendine giivenlerini
gostermektedir. Ayrica parti baskaninin giicii
kullanilir. Adaylarin takim elbise giymesi onlara
ciddi, saygin ve diiriist bir goriiniim katmaistir.

Beyaz rengin saflik ve temizlik vurgusu partinin
siyaset anlayisina; mavi yasaklarin olmadig: ve
herkesin rahat yagam hakkini savundugu 6zgiir-
likk anlayisina; kirmizi ise Tiirk bayraginin rengi
olmasindan ve ulusu birlestirici bir unsur olarak
milliyet¢ilik anlayisina gondermede bulunmak-
tadir. Sar1 renk ise parti logosunun rengi oldu-
gundan partinin imaj1 adaya yiiklenmektedir.
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Sloganlar ve sozler

P.24 “Cankaya’da degisime
oy ver”

P.25 “Benim oyum Barig
Aydin’a; ¢linkii kadinlara
ekonomik destek saglana-
cak” ve “Cankaya’da degi-
sime oy ver”

P.26. “Benim oyum
BarigAydin’a; ¢linkii ¢ocuk-
larimin gelecegini diisiinii-
yorum” ve “Cankaya’da
degisime oy ver”

P.27 "Cankaya’da degisime
izin ver”

P.28 “Yeni Tiirkiye Yolunda
Haydi Kecioren” ve “Ak
belediyeler, mutlu insanlar”
P.29 “Daima millet, daima
hizmet” ve “Ak belediyeler,
mutlu insanlar”

Afig24-25 ve 26 kullanilan “Cankaya’da degisime
oy ver”ve afis27’de kullanilan “Cankaya’da degi-
sime izin ver” sloganlar1 farkli bir yonetim anla-
yisina oy cagrisinda bulunmakta ve bunun yolu-
nun ise halkin onayimndan gectigine deginmekte-
dir. Afis25 ve 26'da adayin fotografi goriilmez.
Bunun yerine birincisinde bir kadinn, ikincisinde
ise bir ailenin fotografi yer alir ve neden bu aday
i¢in oy kullanacaklarini belirten ciimleler kullani-
lir. Birincisi kadin se¢mene yonelik tasarlanmistir
ve kadinlara ekonomik getiri vaat edilmektedir.
Ikincisinde ise Tiirk toplumunun en dnemli biri-
mi olan aile gosterilmekte ve onlarin gelecekleri-
nin garanti altina alinmasinin yolunun hangi
adaya/partiye verilecek oylar sonucunda olacag:
vurgulanmaktadir. Afis28’de “Yeni Tiirkiye”
ifadesi ile gec¢misteki aliskanlik ve yasaklarin
kalkacag1 ve ozgiirliigiin getirilecegi vurgulan-
mistir. “Ak belediyeler, mutlu insanlar” ile parti
beyaz rengin “temizlik vurgusunu siyasetine
aktarmig ve halkin mutlulugunun bu parti ile
saglanabilecegi gosterilmistir. Bununla birlikte
“Daima millet, daima hizmet” sloganiyla parti ile
hizmetin devamlili$1 gosterilmektedir.
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Tablo 8: CHP'nin Cankaya ve Kegidren ilge belediye baskan adaylarinin yer
aldig1 yerel secim afislerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey goste-
ren Siyasal partilerin secmene iligkin algis1 ve secim
kampanyalarimin  genel parti imajiyla uyumu iceren
gostergeler
Gosterilen

Parti logosu ve slogani
P.30-P.31-P.32-P.33-P.34
“Tiirkiye'nin birlestirici
glcit”

Sloganda “Tiirkiye”
Yok

Adayin fotografi
P.30-P.32-P.34 Adayin fo-
tografi afisin alt kisminda
P.31 Adayin fotografi afigin
solunda

P.33 Adayin fotografi afisin
sagalt kosesinde

Renk

P.30-P.32-P.33-.P34
(mavi-kirmizi)

P.31 (kirmizi-beyaz-siyah)

Biitiin afislerde parti logosu ve partinin slogamn
bulunmaktadir. Sloganda ulusun biitiinliigiine
dikkat cekmektedir.

Afislerde “Tiirkiye” kelimesi kullanilmamaistir.
Buradan kelimenin kullanilmamasini kelimenin
pozitif etkilerini aktarmada bir alt mesajin olma-
digin1 soyleyebiliriz.

Adaylar tiim afislerde giiliimsemektedir. Bu ifade
onlara samimiyet ve halka yakin olma duygusu
katmaktadir. Bunun yani sira takim elbise ve kra-
vat giymeleri islerinde ciddiyet ve profesyonellik
aradiklarini da yansitmaktadir.

Kirmizi renk ¢ogunlukla parti logosunda goste-
rilmekte birlikte afis31’da “akilla, tutkuyla, agkla”
sloganinda kullanilmistir. Burada kirmizinin tasi-
dig1 bu alt anlamlar dogrudan hizmet anlayisma
yliklenmistir. Afislerde cogunlukla kullanilan renk
mavidir. Partinin 6zgiirliikk ve demokratik yasam
anlamina gondermede bulunan mavi ayni zaman-
da secimlerde 6zgiir oy kullanma davramisini da
vurgulayabilmektedir.
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Sloganlar ve sozler

P.31 “Akilla, tutkuyla, askla
¢ok calisacagiz”

P.32. “Varlik i¢inde, birlik
icinde, 0zgiir bicimde” ve
“Geng bagkan c¢aligir, Can-
kaya kazanir”

P.33. “Ke¢ioren Andimiz,
Murat Bagkanimiz” ve

“ A’Kalite Bagkan”

P.34 "Haydi Kegioren He-
def Ankara"

P.31"deki slogan adaymn halk icin nasil calisacagi-
nin vurgusu yapilmis, bu calismadaki bilinglilik
duygusu ve onu gergeklestirme hevesi gosterilmis-
tir.

P.32’deki slogan partinin genel sloganidir. Halka
partinin genel anlayist olan 6zgiirliigii, maddi ve
manevi refah, huzur ve biitiinliik i¢cinde sunmak-
tadir. Bu afisteki diger sloganda ise caliskanlik
vasfl adayin gen¢ olmasina aktarilmis; halkin is-
teklerinin yolu isaret dilmistir.

P.33’te Kecioren halkinin diisiinceleri aktarilmis
gibi gosterilmistir. Ilge halkimin zaten bu aday:
bagkan olarak gordiiklerine ve ona oy verecegine
ant icilmistir. Ayrica “Baskanimiz” kelimesinde
benimseme ve kabullenme anlami yatmaktadir.
Afisteki diger sloganda ise adayin niteligi vurgu-
lanmis, en iyi baskan olma ozelligine dikkat ce-
kilmistir.

P.34’te ilge halkim1i harekete gecirme istegiyle
“haydi” kelimesine yiiklenmistir. “Hedef Anka-
ra”ile aday kendisi icin ilge baskanligina konum-
landirirken, biiyiik sehir belediye baskanlig: icin
de cagrida bulunmaktadir.
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Tablo 9: MHP'nin Cankaya ve Kegioren ilge belediye baskan adaylarmin yer

aldig1 yerel secim afislerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey gdsteren
Siyasal partilerin se¢mene iliskin algist ve secim kampanya-
larimin genel parti imajiyla uyumu iceren gostergeler
Gosterilen

Parti logosunda
“evet’miihrii
P.35-P.37

Sloganda “Tiirkiye”
Yok

Adayin fotografi
P.35 Adayin fotografi
afisin orta kisminda dar

bir alan1 kaplamaktadir.

P.36 Adayin fotografi
afisin sag kisminda yer
almaktadir.

Renk

P.35 (Beyaz-kirmizi-
mavi-sari-yesil)
P.35-P.36 (kirmizi-
beyaz)

Parti logosu {iizerine evet miihrii segmenlerin partiye
oy vermelerine yonelik dogrudan bir yonlendirme
duygusu olusturmaktadir. P.37’deki “evet”yazis1 ise
se¢men lizerinde dolayl olarak adaya oy vereceginin
sOziinil almaktadir.

Afiglerde “Tiirkiye” kelimesi kullanilmamigtir. Bura-
dan kelimenin kullanilmamasii kelimenin pozitif
etkilerini aktarmada bir alt mesajin olmadigin soyle-
yebiliriz.

P.35de adayin kollar1 geri katlanmis beyaz gomlekli,
glilimseyen ve eliyle halki selamlayan fotografi go-
riilmektedir. Adaym bu durusu samimiyet, halktan,
rahatlik duygularin1 vermektedir.

P.36’da adayin serbest kiyafetli, kravatsiz ve kazag-
nin omuzlarinda oldugu fotografi goriilmektedir.
Adayin bu durusu rahatlik, 6zgiiven, “ben de sizde-
nim” mesajini iletmektedir. Kirmizi ve beyaz renklerin
agirhikta kullanilmas: bayrak ve ulus kavramlarina
gonderme yaparak partinin adinda da yer alan “milli-
yetcilik” olgusu vurgulanmaktadir.

P.35’te mavi, sari, beyaz, kirmizi ve yesil renkler kulla-
nilmstir. Yatay, esnek ve diiz olan mavi ¢izgi hem is-
tikrar1 hem de 6zgiirliikk ve rahathgr simgelemektedir.
Ustte yer alan mavi hatla ayni dogrultuda bulunan sar1
cizgi de sar1 rengin seving, iiretkenlik, verimlilik ve
bilgi” anlamlarimi tagimaktadir. Buradan baskici anlayi-
sin yerine daha rahat bir ortamda daha tiretken bir iilke
hedeflenmektedir. Slogan olarak “dogru, diiriist ve
demokratik” kelimeleri yesil tonlamayla yazilmus; yesil
rengin giivenilir anlam1 adaya yiiklenmistir.
P.36-P.37’de parti logosunun renkleri olan kirmizi ve
beyaz agirlikli kullanilmustir. P.37’de yer alan slogandaki
“MHP”nin yine kirmiziyla vurgulanmas: yukarida belir-
tildigi gibi milliyetciligin gliclinii gostermektedir.
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Sloganlar ve sozler P.35’te yesil renkle gosterilen slogan rengin giivenilir
P.35 “Dogru, diiriist, olma anlaminu tasirken, bu degerler adayin calisma
demokratik” bicimine aktarilmistir.

P.37 “Kegioren MHP’de P.37’de ilge halkinin se¢im kararina yon verilerek hal-
birlesti” kin zaten partiden yana oldugu ve ortak bir noktada

karar verdigi benimsetilmeye ¢alisilmistir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Siyasal partiler arasindaki rekabetin kaginilmaz oldugu siyasal se¢im dénemle-
rinde afisler se¢mene hitabeden siyasal pazarlama araglar1 olarak profesyonel
bi¢imde kullanilmaktadir. Siyasal pazarlama siirecinde, siyasi afisler hem bii-
tiinsel bir anlam yaratmak hem de siyasi partinin farkliligin1 gostermek agisin-
dan 6nem tasimaktadir. Siyasal aktorler tarafindan, yaygin olarak, afislerin top-
lumu etkileme giicii degerlendirilirken; bu ¢alismada siyasi aktorlerin se¢meni
bagka bir deyisle toplumu, Tiirk halkimi nasil algiladiklar1 da ortaya konulmak-
tadir.

Bu calisma sonucunda, 30 Mart 2014 Ankara Yerel Se¢cim Afislerinin hem ses-
lendigi kesimi mutlu edecek hem de kararsiz se¢gmeni ikna edecek bir gergeve
cizdigi goriilmektedir. Afiste yaratilan anlamlar sembol ve ifadelere dayanmak-
tadir. Calismada ele alman afisler incelendiginde, siyasi partilerin milli ve top-
lumsal degerleri kullanmak ve yasam bigimlerine iliskin vaatler sunmak agisin-
dan farklilastiklar1 goriilmektedir. Calismada ele alinan {i¢ partinin 30 Mart 2014
yerel se¢im afisleri aragtirmanin sorulari gercevesinde degerlendirildiginde (Si-
yasi partilerin se¢meni nasil algilamaktadir? Genel parti afisleri ile yerel se¢im
afisleri tutarlh midir?) her partinin hem kendi catis1 altinda ortak degerleri yan-
sittif1 hem de daha bagimsiz igeriklere yer verdigi goriilmektedir. ‘Siyasi parti-
lerce algilanan toplum’ile ‘afisler aras1 uyum’odaginda yiiriitiilen bu ¢alismada
secim sonuglari aragstirmanin diginda birakilmigtir ve bu konudaki inceleme ve
karsilagtirmalara yer verilmemistir.

AKEP afiglerinde hem genel bagkaninin hem de belediye baskan adaylarinin ¢o-
gunlukla genel parti sloganlarma yer verdigi goriilmektedir. Tktidarda bulun-
dugu donemden itibaren Tiirkiye'nin yeni bir siirece girdigini ve eski diizenin
yikilarak her alanda degisimi yasattigin1 vurgulayan AKP, bu yeniliklerin de-
vami i¢in kendini adres olarak gostermektedir. S6z konusu tek seslilik biitiinle-
sik pazarlama iletisimi ¢abalariyla ortiismekte ve sdylemi giiclendirmektedir.
Ogzellikle, afislerde genel baskanin biiyiiksehir baskan aday ile birlikte ve hatta
adaydan 6n planda yer aligi, genel bagkanin partiye olan vurguyu kendisi iize-
rinden yaptigii ve kendisi ile partiyi estuttugunu gostermektedir. “Yenilik,
degisim ve hizmet” vurgusunu afislerde sikga dile getiren AKP, kendi yonetim
anlayisint halka mutlulugu getirecek taraf olarak gostermekte iken parti slogam



Siyasal Pazarlamada Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Siyasi Partilerce Algilanan Toplum:
Gostergebilimsel Bir Analiz 61

iizerine evet miihiiriiniin konumlanmas: bilingaltin1 etkilemeye yonelik ve seg-
meni yonlendirmeye yonelik bir caba olarak dikkat cekmektedir. Bu durum, hal-
kin/toplumun ancak dogrudan anlatimla anlayabilen, kolaylikla yonlendirilebilir ve
giinliik pratiklere odakli, kisa donemli ihtiyaglar: on planda tutan, liderine sadik bir
profil olarak algilandiinin gostergesidir.

Bir yandan aydinlara, diger yandan halka hitabeden soylemiyle CHP ise, “Gezi
Parki” eylemleri gibi toplumsal sorunlar1 da mesaj olarak kullanmus, partinin
koklii tarihinden giic alarak bunu afislerine yansitmistir. Parti kendi kimligini
Cumhuriyet’in kurulusuna ve Atatiirk’iin partisi olmasina dayandirmakta; bu
koklere dayali olan birlik ve beraberligi afislerine de yansitmaktadir. Yerel aday-
larin daha bireysel mesajlarini iceren CHP biiyiiksehir secim afislerinde gorsel
ve yazili unsurlar AKP’ye gore daha fazla “halk dili"ni ve durusunu yansitmak-
tadir. Diger iki partiden farkli olarak halkin oy kullanmasini da hatirlatan afisler
bulunmaktadir. Bu ise partinin se¢imlerde oy kullanma oranlarinda diisiis olabi-
lecegi riskini gordiigiinii ve kitlesini oy kullanma konusunda duyarli olmaya
cagirdigl yoniinde degerlendirilebilir. CHP'nin genel secim afislerindeki yesil ve
doga vurgusu biiyiiksehir afislerinde de devam ettirilerek biitiinlesik pazarlama
iletisimi acisindan uyumlu bir tablo ¢izilse de biiyiik sehiri kazanma gayreti
halk¢t olmanin yaninda samimi, neseli, halk dilinin kullanildig1 popiilist bir
cizgiye tasinmistir. CHP 'nin algiladigr toplumun, ideallere, degerler ve dogaya diiskiin
bagka bir deyisle uzun vadeli hedefleri on planda tutan ve ekonomik fayda yaninda sosyal
fayda beklentisi de tasiyan bir profil olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

Engelliler gibi sayica az bir grubu afislerine tasiyarak sosyal sorumluluk {istele-
nen ve afislerinde bilgi verici ve egitici bir yaklasim sunan MHP de CHP gibi
genel parti sloganlarindan ziyade daha genel ve “degerler”e odaklanan igerikler
kullanmigtir. AKP ile karsilastirildiginda neden MHP'nin secilmesi gerektigine
ise daha az deginilmistir. MHP afislerinde daha ¢ok belediyecilik anlayisinin
nasil olmasi gerektigine ve milli degerler iizerinden vurgulanan gorsel ve yazil
igeriklere yer verilmistir. Bu anlamda, genel bir ortak soylem goriilmese bile
MHP de CHP gibi partisinin milliyetgilik koklerini gorsel imgeler yoluyla afis-
lerde yansitmaktadir. MHP tarafindan algilanan toplumun da, CHP gibi ideallere,
insani degerlere bagly, iyi yonetilmeyi hak eden ancak egitime ve bilgilendirmeye ihtiyag
duyan bir profil ¢izdigini séylemek miimkiindiir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan ele alindiginda ve genel parti afisleri ile
biiyiiksehir afisleri karsilastirildiginda AKP ve MHP afislerinin CHP afislerine
gore uyum diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. CHP afisleri biiyiiksehir
aday1 afislerinde farkli bir ¢izgide yer alirken, AKP afislerinin Cankaya afisle-
rinde parti ¢izgisinin disinda kaldig1 ve parti vurgusunun geri planda tutuldugu
sOylenebilir. Partilerin tek seslilikten ayrildiklar1 ve parti imajinin geri planda
tutularak adayin 6n plana ¢ikarildigi durumlar pazarlama agisindan degerlendi-
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rildiginde, pazar genisletmesi ve mevcut se¢menin Gtesine ge¢gme ve daha ¢ok
kisiye hitap etme amaciyla agtklanmas1 miimkiindiir. MHP afislerinde ise parti
sOylem ve imaji tiim afislerde goriilmektedir. Bu ¢ercevede biitiinlesik pazarla-
ma iletisimi ¢abalarinin en yiiksek diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiirkiye’de secim konusunda yapilan ¢alismalardan Inal ve Karabag (2010)'in
calismasinda 2009 yerel se¢cimlerinde CHP, AKP ve MHP'nin Nigde yerel basin-
da yer alan reklamlarmin analizini yapmistir. Calismanin sonuglarina gore “par-
tilerin genel segimlerde {izerinde durduklar1 bazi temel konulara yerel secim
reklamlarinda hig yer verilmedigi tespit edilmistir. Ornegin, CHP {ilke genelin-
de Atatiirk Tlkeleri konularina ve —irtica basta olmak iizere- Cumhuriyet rejimi-
ne yonelik tehditlere agirlik verirken, 2009 yerel secimlerinde CHP aday1 bu
konular: siyasal reklamlarinda kullanmamugtir. Ay sekilde MHP’de genel se-
¢imlerde etnik olaylarla ilgili hassasiyetlerini vurgulu bicimde dile getirirken, bu
konular partinin 2009 yerel se¢im reklam kampanyalarinda hemen hemen hig
kullanilmamustir.

Bu arastirmanin sonucunda bu ¢alismanin ikinci arastirma sorusunu olusturan
“genel parti imaji ile yerel secim kampanyalar tutarlt midir?” sorusuna mevcut
¢alismanin lehine bir aciklama yapmak miimkiindyir. Inal ve Karadag (2010)" 1in
¢alismasinda siyasal reklam kampanyalarinda CHP ve MHP'nin partinin imajin
da olusturan temel konulara agirlik vermedigi; mevcut calismada ise her {ig
partinin de bunlara degindigi soylenebilir.

Secim iizerine bir baska ¢alisma olan Eroglu ve Bayraktar'in (2010: 19) “Siyasal
Pazarlama Uygulamalarinin Se¢gmen Tercihleri Uzerine Etkileri” isimli calisma-
sinda Izmir'de 401 se¢men {izerinde bir anket uygulanmistir. Arastirmaya gore
siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢gmenin oy verme kararlarinda biiyiik etkisi-
nin olmadigy; katilimcilarin %82’sinin se¢cimden ¢ok &nce parti tercihlerini yap-
t181 sonucuna varmustir. Diger taraftan parti ideolojisi, lider, parti kadrosu ve en
onemlisi temel degerlere baghlik segmenlerin parti tercihlerinde 6nemli faktorler
oldugu vurgulanmaktadir. Bu arastirmanin sonuglari, mevcut ¢alismanin aras-
tirma sorulari ile degerlendirildiginde; siyasi parti ve adaylarin secim afislerinde
parti imajin1 destekleyen temel degerlerine yer vermesinin kararli se¢menin
kararin siirdiirmesinde 6nemli oldugu sonucuna varilabilir. Eroglu ve Bayrak-
tar (2010)'1in arastirma sonuglarina gore; hem parti ideolojisinin hem de bilgi
vermeyi amaglayan propaganda bicimlerinin se¢meni etkileyen faktorler oldugu
belirtilmektedir. Bu baglamda siyasal partilerin se¢gmeni nasil algiladi-
g1/algilamasi gerektigi ilgili arastirmanin ikinci sorusunu kismen de olsa agikla-
yabilmektedir.

Sonug olarak, CHP ve MHP'nin ge¢misinin AKP’ye gore ¢ok daha eski oldugu
ve saglam temeller tizerinde olduklarini mesajlarda vurgulayarak kullanmakta-
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dir. AKP ise yaklasik on yillik ge¢cmisine ragmen kendine yeni bir yol ¢izmis;
yenilik ve degisim anlayisini kimlik edinerek gelecekte bunlarin devam edece-
gini afisler araciligiyla bildirmistir. Calisma sonucunda, biitiin partilerin profes-
yonel olarak tasarlandig1 ve ne iletmek istediginin bilincinde oldugu sdylenebi-
lir. Bu gercevede, siyasi partilerin topluma iliskin algilarini inceleme konusunda,
calismada yerinde bir analiz birimi se¢ilmis oldugu dogrulanmistir. Calismanin
genel degerlendirmesi olarak, siyasi partilerin afislerinde kullandiklar1 yaklasim
degerlendirildiginde AKP “realist-populist”, CHP “populist-idealist”, MHP ise
“didaktik-idealist” olarak nitelendirilmistir. Bu niteleme ve degerlendirme bagla-
minda, gelecek calismalar icin benzer analizlerin ge¢mis veya gelecek se¢im
kampanyalar ile siyasi parti 6rneklemlerinin genisletilmesi Onerilebilir. Se¢gme-
nin parti ve adaya iliskin algis1 {izerine yiiriitiillen ¢alismalarda referans olus-
turmanin yani sira ‘siyasilerce algilan toplum iizerine galismaya devam edilmesi
toplumsal yapinin gelisimine iliskin bilgi sunma ve pazarlama alanina oldugu
kadar sosyal bilimlerin diger alanlari(iletisim, sosyoloji, kamu y6netimi, vb.) igin
de referans olusturma potansiyeli tasimaktadir. Bunun yaninda, ¢alismanin
kullandig1 gostergebilimsel bakis agis1 ve yontemin pazarlama alaninda yaygin-
lasmasu ile tiiketici, marka ve {iriine yonelik alg1 diizleminin 6tesine gegilmesi;
marka veya firmalarm insani, toplumu, tiiketicisini nasil algiladigina iliskin yeni
yaklagimlarin ve elestirel ¢alismalarin artacagina ve boylece pazarlamanin eko-
nomik yonii yaninda sosyal yoniiniin de giiclenmesine katki saglayacagina ina-
nilmaktadir.
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