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Ozet

Pazarlamanin sosyal yonii cercevesinde ¢alismada,
toplumla dogrudan iliski icerisinde olan siyasal parti-
ler ve toplumun genis bir kesimini yonlendirmeyi hedef-
leyen secim afisleri ele alimmaktadir. Siyasal reklam-
lar, siyasi parti ve adayin kamu ile bagim giiclendiren
faaliyetler olarak kabul edilmektedir. Kamusal alanda
dogrudan iletisim kurarak siyasal pazarlama iletisimi
ogelerinin onemli bir parcast olan secim afisleri, ozel-
likle secim donemlerinde tanitici, ikna edici ve agikla-
yict rolii ile parti ve aday hakkinda fikir elde etmeyi
saglamaktadir. Gostergebilimsel yontemin kullanildig
bu ¢alismada, siyasi partilerin topluma iliskin algisi-
na ve biitiinlesik pazarlama iletisimi ekseninde yerel
se¢im afislerinin genel parti afisleriyle uyumu konusu-
na odaklamimgstir. Bu cercevede ¢alismada, Tiirkiyede
30 Mart 2014 yerel segimleri kapsaminda Ankaradaki
segim afisleri gostergebilimsel agidan degerlendirilerek
algilanan toplum’ ve afislerin uyumu’ arastirilmigstir.
Arastirmaya TBMM’ de temsil edilen ii¢ biiyiik parti-
nin (AKB, CHB, MHP) yerel secim kampanyalarinda
kullandiklar: genel parti afisleri (toplam 8 afis), Anka-
ra Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday: afisleri (toplam
13 afis) ile Cankaya ve Kegiéren Ilge Belediye Baskan
Aday1 icin hazirlanan segim afisleri (toplaml14 afis)
dahil edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi, Algilanan Toplum, Se¢im Afisleri,
Gostergebilimsel Coziimleme

1 Yildirim Beyazit Universitesi, ozgegokbulut@yahoo.com

2 Firat Universitesi, denizozer23@gmail.com

Abstract

In the framework of social aspects of marketing, refer-
ring 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 consi-
dered as activities that strengthen the bond of political
parties and candidates with the public. Through estab-
lishing direct communication in the public sphere, elec-
tion posters are an important part of the political mar-
keting communication elements particularly at election
terms. They provide to get an idea about the party and
the candidate with promotional, persuasive and exp-
lanatory role. In order to search both the perception of
political parties about society and the coherence bet-
ween local election posters and general party image in
terms of integrated marketing communication Semiotic
Analysis is used as the method of this study. In the sco-
pe of Turkey 30 March 2014 Local Election and Ankara
Case, three major parties (AKB, CHB, MHP) represen-
ted in Turkish Parliament (TBMM) is focused. General
party posters (8 posters), Ankara Metropolitan Mayor
candidate posters (13 posters), Cankaya and Kegioren
candidate election posters (14 posters) were analyzed.

Keywords: Political Marketing, Integrated Marketing

Communication, Perceived Society, Political Election
Posters, Semiotic Analysis
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Giris

Giiniimiizde demokratik sistemin bir parcast olan
siyasi partiler, halkin secimleri dogrultusunda halk
adina yonetim agamasina gelmekte ya da bir sonraki
secim doneminde yine halk tarafindan yonetimden
uzaklastirilabilmektedir. Bu asamaya kadar ise si-
yasal partiler halkin secimlerini etkilemek ve onlari
yonlendirebilmek amaciyla segilme stratejilerini hal-
ki ikna etmeye yonelik iletisim ¢alismalar1 tizerine
odaklamaktadirlar. fletisim olanaklarinin her gegen
giin gelismeye devam etmesi, rekabet alanlarinin ve
rakiplerin artmas: siyasal partilerin halka ulagma ve
dikkat cekme yoniindeki eylemlerini de siirekli de-
gisime hazir tutmaktadir. Bu agidan siyasal iletisim
stirecinde iktidar olmak isteyen partilerin se¢men-
lere vaat ettigi hizmeti nasil sundugu, kamu tarafin-
dan nasil anlagildig: iste bu stirecin 6nemini ortaya
koymaktadir (Balci, 2006). Diger taraftan partiler de
kamunun nabzini tutarak se¢men algisini takip etmek
ve istek ve beklentilerine gore ¢alismalarini sekillen-
dirmek zorundadir. Bu cercevede, secmenin -daha
genis bir bakisla toplumun- alg1 ve davranisiyla ilgili
bir 6ngoriiye sahip olmak durumundadirlar. Se¢im
kapmayanlar: stiresince sergilenen afisler siyasi parti-
lerin se¢gmen hakkindaki fikirlerinin bir yansimasini
olusturmaktadir. Bagka bir deyisle se¢im afisleri seg-
meni ve toplumu nasil algiladiklarini tim pazarlama
iletisimi araglarinda gosterdikleri gibi afislerde de
gostermektedirler.

Bu ¢ergevede ¢alismanin amaci, siyasi partilerin top-
lumu nasil algiladiklarini ve se¢im kampanyalarinin/
afiglrin uyumunu yerel se¢im afisleri odaginda ortaya
koymaktir. ‘Pazarlamanin sosyal yonii’ temasi altin-
da calisma, siyasi pazarlama ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi 6zelinde pazarlama literatiiriine katk: sagla-
ma potansiyeli tasimaktadir. Caligmanin toplumsal
6nemi biiyiik olan siyasal pazarlama konusundaki ¢a-
lismalarin yogunlastig1 secmen davranisi’ve ‘se¢menin
siyasi partiyi nasil algilandigr’ sorusunun Gtesine go-
tiirerek ‘siyasi partilerin segmeni dolayisiyla toplumu
nasil algiladiklar?’ n1inceleyerek ‘pazarlamanin sosyal
yoniinil’ bir kez daha vurgulamaktadir. Bu baglamda
algilanan pazar’ kavramimin altini gizerek ve ‘algi-
lanan Pazar’ konusunu aragirmada gostergebilimsel
yontemi isaret ederek ve uygulayarak genel anlamda
pazarlama litratiiriine de katki saglama potansiyeli
tasimast bakimindan 6nemlidir.
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Siyasal Pazarlama ve Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi Agisindan

Secim Afigleri

Siyasal pazarlama “siyasi partiler ve orgiitler tarafin-
dan kampanyalar ve i iliskiler gelistirilmesi amaciyla
kullanilan pazarlama araglari, kavramlar ve felsefele-
rin timiine igaret etmektedir” (Lilleker, 2013: 207).
Siyasal pazarlama “siyasi partilerin siyasi aragsal bir
taslagidir”; amag ise parti hedeflerinin planh bir ge-
kilde ytriitiilerek gerceklestirilmesi ve vatandaslarin
kisisel gereksinimlerine ulagmak olarak gosterilmek-
tedir (Karagor, 2007: 86).

Uriin ve hizmet pazarlama tekniklerinin segim kam-
panyasi fikirlerine odaklanmasi olan siyasal pazarla-
ma siyasi parti ve adaylar arasinda rekabet yaninda
iletisim siirecine profesyonel bir bakis acis1 getirmek-
tedir. Siyasi parti ve adaylar ile se¢gmen kitle arasinda
iligki kuran ve yonlendiren siyasal iletisim stirecinde
gereksinim duyulan bilgilendirici ve etkileyici ileti-
sim ve ¢abalar siyasal pazarlama se¢im donemlerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Uztug, 2007: 25).

Kotler ve Levy (1969) siyasi parti ve adaylarin ticari
bir iiriin gibi pazarlanabileceklerini tartisirken Wrink
de (2004) geleneksel pazarlamanin 4P’sinin (iiriin,
promosyon, yer, fiyat) siyasal pazarlamadaki uygula-
malarini gostermektedir. Buna gore {iriin, maddi ve
manevi yonleriyle politika, parti ve imaji; promosyon
ve yer, iletisimin tasarimini ve ulagtirilmasiny; fiyat
ise daha az uygulanabilen bir unsur olarak partinin
aldig1 oy ile eslestirilmektedir (Kotler ve Levy ve
Wrinkden akt. Lilleker, 2013: 208).

Sanders (2004) siyasi reklamlarda bagarili sayilabil-
mek i¢in dort ozelligin tizerinde durmaktadir (Lille-
ker, 2013: 202):

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

2. Bilindik temalar {izerinde yogunlas, hikéayeler ve
tarzlar alakal1 goriinsiin

3. Politikadan daha ¢ok insanlar tizerine; siyasi ak-
torlerden ziyade gercek insanlara odaklan

4. Basit ol, verdigin mesaj kolay anlasilir olsun.
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Cift yonlii agik bir iletisimin kurulmasi, hedef kitle-
nin ozelliklerinin dogru analiz edilmesi ve geribil-
dirimlerin 6nemsenmesi de siyasal reklamin baga-
r1 oranini artiraracagl belirtilmektedir (Kiligaslan,
2008: 42). Lilleker (2013) bu faktorlerin uyumlu bir
sekilde sunulmasinin reklamin giivenilirlik 6zelligini
ortaya ¢ikaracagini vurgulamaktadir.

Hallahan ve arkadaslar1 (2007)" na gore, pazarlama
iletisimi 6geleri arasindaki ‘uyum’ konusunun mer-
keze alindig1 biitlinlesik pazarlama iletisimi, yeni
bir yaksalim olmamakla birlikte 6zellikle 1990” lar-
da reklam ajanslar: tarafindan stratejik bir arag ola-
rak benimsenmis ve koordinasyon saglama gorevini
tistelenmigtir (Duncan, 2001; Duncan ve Caywood,
1996; Moore ve Thorson, 1996). Biitiinlesik pazarla-
ma iletisimine yonelik aragtirmalar farkli yonlerde
cesitlense de, Keller (2001) tarafindan da vurgulandi-
&1 gibi makay1 destekleme 6zelligini 6n plana ¢ikaran
aragtirmalar (Duncan ve Moriarty 1997; Edell, 1993;
Percy 1997; Schultz, Kevin Lane Keller Tannenbaum
ve Lauterborn 1994) 6n plandadir.

Siyasi pazarlama ac¢isindan distniildigiinde biitiin-
lesik pazarlama iletisimi yaklagimi siyasi partilerin
ve aktorlerin bagar1 kazanma stirecinde parti imajini
gliclendirecek stratejik bir ara¢ olmanin yanisira tek
seslilik le saglanan tutarliligin dolayisiyla giivenilir-
ligin de teminatini olusturmaktadir. Bu baglamda
ozellikle se¢im kampanyalarinin biitiinlesik pazarla-
ma iletisimi odakli bir yaklagim i¢inde ytriitiilmesi
“gliclii ve birlestirilmis” bir kimlik sunmakta (Oyman
ve Odabasi, 2005); yaratict gorsel mesajlarin tutarli-
111 uygulamanin genel algilamasina etki etmektedir.
Dolayisiyla “tek seslilik” merkeze alinarak anlamli bir
ortam sunulmaktadir (Uztug, 1999) ve mesajlar arasi
uyumla yaratilan sinerjinin etkisiyle (Thorson ve Mo-
ore, 2013) siyasi partiye ve adaya déniik ikna siireci-
nin de etkisi artmaktadir.

Siyasal pazarlamaya yeni ve planli bir temel olusturan
pazarlama bilesenleri ile pazarlama stratejilerinde ol-
dugu gibi segmenlerin istek ve beklentilerine yonelik
kampanyalar olusturulmaktadir. Ocal ve arkadagla-
riin (2011: 419) yaptig1 bir arastirmada “siyasal pa-
zarlama ve faktorleri ile segmen egilimleri” arasinda-
ki iligkiye yonelik olumlu sonuglar tespit edilmistir.
Buna gore se¢men davranislar: siyasal pazarlamanin
biitiinlesik olarak tiim bilesenlerinden olumlu olarak
etkilenmektedir.

Balc1 da (2003: 157) yaptigi bir ¢alismada Geng
Partinin se¢im basaris1 tizerinden iletisim ¢aligma-
larmin etkinligi incelemistir. Parti Lideri Cem Uzanl
on plana ¢ikaran pazarlama kampanyasinda halkla
ytizylize iletisim kurulmus ve parti lideri ilk se¢imde
kendini se¢gmenlere benimsetmeyi basarmistir. Ca-
lismanin 6nemli vurgularindan biri liderin bir {iriin
gibi tasarlanip se¢mene sunulmasi ve yeni iletisim
teknolojilerinin biririyle uyumlu ve ‘tek sesli’ bir se-
kilde kullanilmasidir.

Sec¢im kampanyalar1 siiresinde en etkin kullanilan
araglardan biri olan afisler mesajlarini en az ifadelerle
ve dikkat cekici fotograflarla desteklemekte; adayin
gorsel dili (beden dili, mekan, simgeler) tamamlay1-
c1 mesajlar olarak gortilmektedir (Uztug, 1999: 187).
Imgeler daha fazla ilgi cekmenin yaninda temsil etti-
i ‘sey’leri de daha giilii ve etkin hale getirmektedir
(Parsa, 2007: 1). Burnett (2012: 78) imgelerin tasidig1
donistirict giicin tasidiklarr metaforlarin maddi-
lestirilebilmesinden kaynaklandigini belirtir. Yani
imgeler yalnizca goriileni degil temsil ettigi ‘sey’i de
gostermektedir. Dolayisiyla imgeler araciligiyla afis-
lerde siyasal mesajlarin anlik fakat sik araliklarla in-
san zihnine kazindig1 sGylenebilir. Bu nedenle afisle-
rin kamuyu etkilemesinin derecesi tam olarak biline-
mese bile gostergebilim yontem kullanilarak yapilan
aragtirmalarinda slogan ve gorsellerin etkililigi ortaya
koyulmaya ¢alisilmistir (Parsa, 2007; Citci, 2009; Du-
man ve Ipeksen, 2013: 134; Ulugkay, 2006: 74).

Uslunun (2009: 15) “Siyasal Iletisim Yontemlerinin
Se¢men Davranisina Etkileri ve Temmuz 2007 Se-
¢imleri” baglikli ¢aliymasinda katilimcilara oy verme
davransglari ile ilgili bir arastirma gerceklestirmistir.
Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin %22.4ti oy
verme kararlarini se¢im kampanyasi siiresince olus-
tugunu belirtmistir. Ayni zamanda arastimanin diger
bir sonucuna gore oy verme davranisini etkileyen
faktorler arasinda “secim kampanyasi esnasinda pro-
paganda i¢in kullanilan afisler, ilanlar ve diger tanitici
malzemeler” yer almaktadir. Buna gére se¢im donem-
lerinde kullanilan afis, ilan ve diger malzemelerden
kararli se¢gmenlerin %37.7’si; kararsiz secmenlerin ise
%21.2’sinin etkilendigi sonucu tespit edilmistir.

Baltaci ve Ekede (2012: 10) “Siyasal Proaganda Arag-
larinin Se¢gmen Davranigi Uzerindeki Etkisine Yone-
lik Se¢men Algis1” isimli arastirmasinda 397 se¢men
tizerinde anket uygulamistir. Katilimecilara segim
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stirecinde resim, fotograf ve afislerin siyasal tercihle-
rinde etkisi olup olmadig1 sorulmustur. Elde edilen
bulgulara gore kararli segmenlerin %10,6’1 ile karar-
s1z segmenlerin %13,5’1 bu araglarin siyasal tercihleri
tizerinde etkili oldugunu bildirmislerdir.

Secim Afislerinde imgenin Giicii ve
Gostergebilim

Baines ve arkadaslar1 (2014)’ na gore, politik konum-
landirma rasyonel kanitlardan daha ¢ok iletisimcinin
bileek veya bilmeyerek sundugu semboller aracili-
giyla kurulmaktadir. Ciinkii Geertz (1984) ve Kuhn
(1991)” un da vurguladig: gibi insan zihni sembollerle
yorumlama egilimindedir.

Sembollerden ve imgelerden yola ¢ikarak anlami ¢6-
ziimleme siirecinde Gostergebilim ise Saussure (1985)
‘un dili gostergeler sistemi olarak gérmesiyle basla-
mis; gosteren, gosterilen ve gosterge arasindaki iliski
bir biitiin olarak degerlendirilmistir (Giingor, 2011:
185). Gostergeler gosteren ve gosterilen arasindaki
iliski sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Yaylagiil, 2013:
120). Gosteren, gosterilen simgeyi agiklayan fiziksel
nesne; gosterilen bu fiziksel nesnenin zihinde olug-
turdugu anlam ve gosterge de bu iki kavram arasinda
ortaya ¢ikan bag olarak agiklanmaktadir (Ozel, 2008:
115). Saussure (1985)" u takip eden Barthes (2003)
sisteme anlamlandirmanin iki diizeyi olan diiz anlam
ve yan anlami dahil etmigtir (Fiske, 2003: 116). Diiz
anlam gostergenin agik bilinen anlaminda gonderme
yaparken yan anlam ise gostergenin temsil edilme bi-
¢imidir ve kullanicinin bilgisi, duygular1 ve kiilttirel
degerleri sonucunda betimlenmektedir (Ozel, 2008:
123). Fiske'ye gore (2003: 63) bir gosterge duyularla
algilanabilen fiziksel bir seydir. Ayni zamanda kendi-
sinden farkli bir nesneye ya da duruma gondermede
bulunmakta ve gosterge olabilmesi i¢in kullanicinin
onu kabuletmesi gerekmektedir. Gostergebilimde
metin {izerine odaklanilir. Metin bir resim, yazi ya da
bir goriintii olabilir. Gostergebilim ¢oziimleme yapi-
lirken gostergelerin diizenlendigi kodlar birer anlam
sistemi olusturmaktadir. GOstergebilim ¢alismala-
r1 anlamin her tiirlit metinde nasil diizenlendigi ile
ilgilenmektedir. Bu metinlerde anlamin diizenlenis
bicimleri tizerinde durmaktadir. Bu diizen icerisinde
anlam biitiinii ortaya ¢ikmaktadir (Bati, 2005: 178).
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Analizi

Arastirmanin Amag, Kapsam ve Yontemi

Siyasi partilerin profesyonel pazarlama pratiklerinin
bir pargasi olarak se¢im afislerinin hedef kitleye/se¢-
mene iliskin detayli caligma ve degerlendirmeler son-
rasinda olusturuldugu varsayimina dayanarak, alis-
mada siyasi partilerce sunulan se¢im afislerinin siyasi
partilerin secmene/topluma iligkin algisini yansittig
kabuledilmektedir.

Aragtirma kapsaminda incelenen ii¢ biiytik partinin
hedef kitlesinin bolgedeki segemen sayisinin tama-
mindan olusmas: toplumun genis bir kesimini olus-
turan se¢mene ve dolayisiyla siyasi partilerin topluma
iligkin algisini incelemede se¢im kampanyalarinin
uygunlugunu gostermektedir. Kamusal alanda, cadde
ve sokaklarda yer alarak her kesimden insana ulagan
se¢im afisleri ise se¢cim kampanyalari icerinde uygun
inceleme Ogeleri olarak yer almaktadir. Afislerden
yola ¢ikarak ‘algilanan toplum’ un ortaya konulma-
sinda ise imgedeki anlami ¢dziimleyemeye dayali
gostegebilim yontem olarak benimsenmistir.

S6z konusu varsayima bagli olarak bu arastirmanin
amaci Turkiyede 30 Mart 2014 yerel segimlerinde
kullanilan se¢im afiglerinin se¢emene hitap etme
bigimleri ile topluma iliskin algist ve parti imajiyla
uyum diizeyini ortaya koymaktir. Hem genis hedef
kitlelere ulasmasi hem de kisa anlatimlarla mesajt
hizla iletmesi bakimindan afisler secim donemlerinin
etkili araclar1 olarak kullanilmaktadir. Arastirmanin
kapsami hem biiyiiksehir hem de bagkent olmasimn-
dan dolay1 Ankara ile sinirli tutulmustur. Ankara ili
ozelinde ise biyiiksehir ile birlikte Cankaya ve Ke-
¢idren de yer alan secim afisleri inceleme kapsami-
na alinmistir. S6z konusu ilcelerin secilme sebebi,
Ankaranin Kuzey-Giiney hattinda iki ug¢ anlamda
farkli olmasinin yaninda iki biiyiik parti agisindan
secim sonuglarinin diger ilcelere oranla daha fazla
anlam tastyor olmasiyla ilgilidir.

Bu varsayim ve amag dogrultusunda arastirma soru-
lar1 su sekilde olusturulmustur:

Her siyasi partinin segmen zihninde bir imaj1 olmasi-
nin yaninda segmenin de siyasi partiler nezdinde bir
imaj1 vardir ve bu durum ¢alismanin birinci sorusunu
ortaya cikartmaktadir: “Siyasi partiler segmeni/toplu-
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mu nasil algilamaktadir?” Calismanin ikinci sorusu ise;
parti kimliginin kampanyalara ne diizeyde tasindiginy,
parti kimliklerinin genel ve yerelde tutarliligini anla-
maya yonelik olarak ‘genel parti imaji ile yerel secim
kampanyalar: tutarl midir?” bigciminde belirtilmistir.

Calismada Biiyiiksehir belediyesi ve ilge belediyeleri
baskan adaylarinin afisleri, gostergebilimsel yéntem-
le incelenmistir. Bigimsel olarak gérsel unsurlar, ige-
rik olarak ise s6zel unsurlar diiz anlam ve yan anlam
¢ozlimlemeleriyle degerlendirilmektedir. Téim afigler
teknik ve simgesel kodlarla ¢o6ziimlenmistir. Teknik
kodlarda ¢ekim agisi, renkler; simgesel kodlarda giy-
siler ve beden dili; yazili gostergelerde ise kullanilan
slogan ve diger yazilar ele alinmistir. Gostergeler arasi
iliskiler ise gosteren-gosterilen-gosterge ve diiz anlam-
yan anlam boyutlar agisindan degerlendirilmistir.

Bulgular ve Yorum

30 Mart 2014 yerel secimleri daha 6nceki segimler-
den farkli olarak daha genis capta yanki uyandirmis
ve yerel adaylarin 6tesinde parti bagkanlarinin da yer
aldig1 genel secim havasinda gerceklesmistir. Giinii-
miizde artik profesyonel anlamda hazirlanan siyasal
reklamlardan biri olan afisler ikna etme ve dikkat
¢ekme amaciyla olusturulurken ayni zamanda parti
degerleri ve imajiyla ilgili de mesajlar icermektedir.
Hazirlanan afigler toplum ile anlamsal ve duygusal
iligkileri ortaya ¢ikarabilen bilingli araglar olarak
fonksiyonel bir rol iistlenmektedir.

AKP, CHP ve MHP'nin Genel Lider ve Parti Afisle-
rinin Gostergebilimsel Coziimlemesi
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Resim 1. 30 Mart Yerel Se¢imlerinde Kullanilan Genel Lider ve Parti Afisleri
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Tablo 1. Akp Liderinin Yer Aldigi Yerel Segim Afislerinin Gostergebilim (oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey gdsteren Siyasal
partilerin se¢mene iliskin algis1 ve se¢cim kampanyalarinin genel
parti imajiyla uyumu iceren gostergeler

Gosterilen

Logii lizerine “evet” miithiri
basan el figiiri

A.1-A.2-A.3 logo ve el figlirii
sahip afisler

Parti lideri ile “evet” miihrii ve logonun yakin pozisyonu se¢menleri
benzer gosteren lider ve secim arasinda dogrudan baglantiy
vurgular. Miihiir basan el gostereni segmenin se¢imini etkileyen ve
se¢cmene refah ve sinif atlama sozii verenbir rol model sunmaktadir.
Ayrica adaylar da se¢menden oy beklemektedir.

Sloganda “Tiirkiye”
A.1-A.2 kirmizi&beyaz
biiyiik gorsel

A.3 ‘Yeni Tiirkiye

Biitiin Tiirkiye’de kazanma hedefi vurgulanmaktadir. Parti ve lidere
Tiirkiye’'nin pozitif duygusunun aktarilmasi amag¢lanmaktadir.

Yerel secim isaretleri
‘Yeni sehirler ‘Ak
belediyeler’

Ug¢ afisten birinde belediye ve partiye saglanan sinerjinin
birlikteligine atifta bulunan yerel se¢im gorselleri bulunmaktadir.

Parti liderinin fotografi
A.1-A.2-A.3 Liderin fotografi
afisin sag tarafindadir.

Lider ciddi yiiz ifadesi ve takim elbisesi/kravati ile goriilmektedir.
Se¢menin ayni davranisi tekrarlamasi amaciyla 6nceki secimler ve
parti basarilari hatirlatilir. Lider, ciddi, kendinden emin durusu ile
secim sonuglarini 6énemini vurgular ve se¢cim kampanyalarinin son
zamanlarindaki sert tutumuna ragmen basini dik tutar.

Tasarlanmis imaj

Tasarlanmis goriintii  kullanilarak degil soyut ve karmasik

A.2 kirmizi&beyaz
A.3. beyaz-mavi-kirmizi

Yok soylemlerin yerine gercekgilik, faydacilik ve somut temeller iizerine
dayali dogrudan soylemlerle ilgilidir.

Renk Bir renk icin ayr1 afisler kullanilarak (kirmizi ve beyaz yogun)

A.1 beyaz&kirmizi renklerin etkisi ve anlam ¢agris1 arttirilir. Kirmizi Tiirk Bayragini

temsil ederken, beyaz seffaflifi ve temizligi ¢agristirir. Boylelikle
lider ve partinin diristligi ve bayragin biitlinlestirici roli
vurgulanmaktadir. “Yeni Tiirkiye” s6zii ile bu mavi rengin 6zgiirliikk
ve huzur anlamina deginilmis, se¢imin kazanilmasi durumunda
bunlarin kazanilacag vurgulanmaktadir.

Sloganlar ve sozler

A.1-A.2 “Millet Egilmez,
Tiirkiye Yenilmez"

A.3. “Yeni Tiirkiye, Yeni
Sehirler”

A.3."Ak Belediyeler, Mutlu
Insanlar”

Aday rakiplere karsi halktan bir destek beklerken seg¢im
kampanyalarinin son doénemlerindeki olumsuz haber ve
kampanyalardan etkilenmemesi icin segmen motive edilmektedir.
A2’de parti ve liderin bu pozitif duygular1 birlik ve dayanigmalari
yaz1 stilinin renk ve yapilandirilmasiyla aktarilmistur.
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Tablo 2. CHP Liderinin Yer Aldigi Yerel Secim Afislerinin Gostergebilim Coziimlemesi

Gosterge Gosteren + Gosterilen = Gosterge = Ikinci diizey gosteren Siyasal
partilerin se¢gmene iligkin algis1 ve se¢im kampanyalarinin genel parti
imajiyla uyumu iceren gostergeler

GOsteren Gosterilen

“evet” mithlri “evet” miihri kullanilmamistir. Parti i¢in onlara yol gosteren veya

Yok dogrudan se¢menin oy verme davramisimi etkilemeye calisan bir

Sloganda “Tiirkiye”

Yok

Yerel secim gosterenleri
Yok

kisitlama yoktur.

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

Yerel se¢im gosterenlerine yer verilmemistir. Bu, farkli se¢menleri
hedefleyen afislerin kullanilmasi gibi degerlendirilebilr.

Parti liderinin fotografi
A4

Parti lideri takim elbiseli ciddi goriinlime ragmen giliimseyerek
kendinden emin ve samimi goriinmektedir. Hedefe dogrudan bakmak
vatandaslara ydnelmek anlamindadir. Kirmizi kiravat Tiirk bayragini,
parti logosunu ve liderlik anlamini cagristirmaktadir.

Tasarlanmis imaj

A.5’ de kokii beyaz ve
renkli yapraklari olan
bir agag ve agag lizerine
yaslanmis 90 sayisi.

Grafiksel goriintli kullanilarak dolayl séylemlerle iliski kurulmakta ve
daha fazla yan anlam olusturulmaktadir. Partinin ideali ve misyonu
liderden daha fazla vurgulanmistir. Bu misyon olarak da kabul
edilebilir ve insanlar bu misyonun 6ntinde degildir. Modern ve estetik
afiste agac nesnesi farkl renklerde yapraklarla kiiltiirel bir zenginlik
olarak gosterilmekte ve bu yapiya atifta bulunmaktadir. Ayn1 kékten
gelen ve dostga yasayan Tirkiye Cumhuriyetinin kokli varlig
vurgulanir. Beyaz kok Tirkiye'nin ve Cumhuriyet’in ilk partisi olan
CHP’nin ge¢mis ge gelecegindeki seffafligini temsil etmektedir. Ayrica
beyaz renk iizerinde yer alan farkli renkler ¢ok kiiltiirliligin ve
cesitliligin zenginligini icermektedir. Tirkiye Cumhuriyeti'nin 90 yillik
geemisi 90 yil gibi uzun yasayan bir agaca benzetilmis ve bundan sonra
da canli ve geng kalacag1 vurgulanmak istenmistir. Secim kampanyalari
dénemine denk gelen Gezi Parki ve taki eden olaylara bir elestiri olarak
afiste iliskili gorsellere yer verilmistir.

Renk

A4 Agik mavi ve kirmizi
A.5 Agik mavi, beyaz,
kirmizi, yesil

Acik mavi 6zgiirlik ve huzur rengi iken, kirmizi kiravat liderlik, Tiirk
Bayragi ve parti logosunun rengidir. Beyaz renk Tiirkiye’'nin
gecmisinde birlik ve beraberlik icinde safligini temsil eder. Renklilik
cok kiiltuirliiliigiin gostrgesidir. Agik mavi arka plan 6zgiirliik ve huzur
isaretidir.

Sloganlar ve sozler

A.4 “Varlik i¢inde, birlik
icinde, 6zgiir bicimde”
A.5“90 dev ¢inar, 90
yeni filiz, 90 yildir
beraberiz”

Topaumun refah1 ve milletin birligine s6z verilir Ozgirlik bu vaadin
bi¢cimi olarak vurgulanir. Refah ekonomik ve kiiltiirel kaynaklar ve
bereket anlamina gelirken, birlik, 6zgiir bigcimde farkli kiiltiirlerle
birlikte yasamay: ifade eder. Burada Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 90 yilhik
tarihi Uzerine odaklanilir ve partinin tarihi {izerine temellenir. Bu
pozitif duygular Kurtulus Savasi'nin giicii ve Cumhuriyet’in temellerine
transfer edilerek degerlendirilebilir. Dev ¢inar agaci ge¢mise atifta
bulunurken yeni filizler Tiirkiye Cumhuriyeti'nin gelecek vaadi olarak
belirtilmektedir. Bu gostergeler son zamanlardaki kiiltiirel ayriliklara
ve bolgesel 6zerklik bakisacilarina bir elestiri olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 3. MHP Liderinin Yer Aldigi Yerel Secim Afislerinin Gostergebilim (oziimlemesi

Yerel secim gosterenleri
Yok

GoOsterge Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gosteren Siyasal
partilerin se¢mene iliskin algis1 ve se¢cim kampanyalarinin
genel parti imajiyla uyumu iceren gostergeler

Gosteren Gosterilen

“evet” mihiiri “evet” miihrii kullanilmamistir. Parti i¢in onlara yol gosteren veya

Yok dogrudan se¢menin oy verme davranisini etkilemeye c¢alisan bir

Sloganda “Tiirkiye” kisitlama yoktur.

Yok Sloganlarda “Tiirkiye” kelimesi yoktur. Kelimenin olumlu etkisini

aktaracak segmen tizerinde bir bilingalti mesaj olusturulmamistir.
Yerel secim gosterenlerine yer verilmemistir. Bu, farkli se¢menleri
hedefleyen afislerin kullanilmasi gibi degerlendirilebilr.

Parti liderinin fotografi
A.6-A.7-A.8

Ciddi, disunceli bir ifadeyle yukari ve karglya bakarak halka donik gorinmekte
ancak resmi ve uzak bir ifade s6z konusu. YUz ifadesi ve takim elbisesi ile ciddi
bir durug sergiliyor.

Tasarlanmis imaj

Tasarlanmis goriinti  kullanilarak degil soyut ve karmasik

Beyaz-kirmizi-siyah

Yok soylemlerin yerine gercekgilik, faydacilik ve somut temeller lizerine
dayali dogrudan sdylemlerle ilgilidir.
Renk Beyaz saflig), diiriistiigii; kirmizi renk ise Tirk bayragim ve lider

konumu temsil etmektedir ancak afisteki kullanimi1 daha ¢ok Parti
rengi olmasi ve metindeki kelimeleri vurgulamak amach
goriilmektedir. Afislerde siyah ile klasik ve resmi bir goriinti
saglanmanin yani sira bezyaz lizerine yazilmis siyah yazi, verilen
soziin netoldugu ve tutulacagini da ifade etmektedir.

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

Hizmet ile toplumsal
fayday1 birlestiren
belediyeciliktir"

kentleri engelsizlestiren

belediyeciliktir

A.7 “iiretken belediyecilik:

A.8 “liretken belediyecilik:

“Simdi” vurgusu ile secmenden daha 6ncekinden farkli bir sonug
cikarmasi beklendigini gostermektedir. Tercihi segmene birakildigi
ve “Ankara” vurgusunun kirmizi ve biiylik puntolarla yapilarak
Ankara’ da basar1 beklediginin ifadesidir.

Kiiciik harfle yazilmis “liretken belediyecilik” slogan1 samimi ve yeni
nesil bir gorlintli ¢izmeye algak sesle konustugunu gostermeye
yoneliktir.  “lUretken” kelimesi vurgulanarak ise, iretken
belediyecilik hizmet, engelsizlesme ile tanimlanarak bunu
gerceklestirme yonde halka s6z verilmektedir.
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AKP, CHP ve MHP'nin Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Yer Aldigi Afislerinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

AKP CHP MHP

———
BENiM SEVDAM ')

ANKARA ‘5

Resim 2. 30 Mart Yerel Secimlerinde Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin Yer Aldigi Afisler
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Tablo 4. AKP'nin Biiyiiksehir Bagkan Adaymnin Yer Aldigi Yerel Secim Afislerinin Gdstergebilim (dziimlemesi

Gosterg

Gostere

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gdsteren Siyasal
partilerin segmene iligkin algisi ve se¢im kampanyalarinin genel parti
imajiyla uyumu igeren goéstergeler

Gosterilen

“evet” muhard
A.9-A.10-logo and literati hand

Evet miihurlini basan temiz katip eli, halkin segim tercihini
yonlendiriyor. Bir yandan aydin kislerin kendilerini tercih ederek halka
ornek olmasi niteligi tasirken, diger yandan halki ekonomik ve sosyal
refaha kavusturma, sinif atlatma vaadi veriliyor.

Sloganda “Turkiye”
A.9 kirmizibeyaz

Turkiye kelimesine iliskin pozitif duyguyu lidere ve partiye transfer
ediyor. “Yeni Turkiye” ifadesiyle parti genel gizgisinden guig aliyor.

Adayin Fotografi
A.9-A.10-A.11

Genel baskan ile birlikte gorinmesi ilk bakista genelbaskan destegini
almis oldugunu disiindirse de genel bagkanin adayin 6niinde ve daha
blyik yer almasi adayin liderlik imajint  olumsuz ydnde
etkilemektedir.Tek basina yer aldigi afislerde, sol yukari bakiyor ve
gecmis basarilarini htirlatarak yinelenmesini istiyor. Karsiya bakarak
halka donik oldugunu ifade ediyor, glliimseyen ifadesiyle samimi bir
etki yaratiyor. Koyu renk takim elbisiyle ciddi bir gériinim sergilerken,
acikrenk gomlek ve gravat duristliga ve agikhg simgeliyor.

Renk

A.9 (kirmizi-beyaz)
A.10(mavi-beyaz-sari)
A.11(mavi-beyaz)

Kirmizi-beyaz’ in yer aldigi afiste Turk bayragi, duristluk, liderlik
vurgusu yapilirken, Mavi agirlikh afislerde 6zgiirliik, yerlesiklik ve
otorite(kurumsallik) ve biylksehir ambleminin renkleri
vurulanmaktadir. Sari rengin kullanimi ise parti rengini hatirlatarak
partiye iliskin olumlu imaji transfer etmeye yoneliktir.

Sloganlar ve sozler

A.9 “Yeni Tiirkiye Yolunda Bi’daha
Ankara” (beyaz)

A.10. “Daima Millet Daima
Hizmet”(sar1)

A.11. “Benim Bagkanim”(beyaz)
A.9-A.10 “Ak Belediyeler Mutlu
insanlar” (kirmizi)

“Yeni Turkiye” ile geg¢miste yasak olan ve baski yapilan konulara
gondermede bulunarak parti genel gizgisinde Ankara’ nin 6nceki segim
davranigini yinelemesi “bi’ daha” ifadesiyle talep ediyor. “Daima
Hizmet” anlayisi climlesinin partinin rengi olan sari ile vurgulanmasi
hizmetin surekliligini bu parti ile olacagina gonderme yaparak segmen
davraniginin da daimi olmasi talep ediliyor. “Benim Baskanim” ibaresi
baslangicta samimi bir ifade olarak dustnilerebilirken zihinde
“kabullenici” bir etki yaratmaktadir. Ayni zmanda kelimeler yer
degistirdiginde ortaya ¢ikan “baskan benim” ifadesi iddiali ve
segmenin biling altini etkilemeye yonelik bir 6zellik tasimaktadir. “Ak
Belediyeler ve Mutlu insanlar” giilen bir yiizii animsatacak sekilde
kullanilmistir. “Ak belediyeler” parti adinin kisaltilmis sekli ve “beyaz”
rengin es anlamlisi olarak da kullaniimakta; beyazin safligi, dirustlugi
ve masumlugunu kendine katmaktadir.

Proje afigleri

A.12  “Ankapark Agustos’ ta
aciliyor” A.13 “Bliyiiksehrin
baglattigi hiikiimetin tamamladig
Cay Yolu Metrosu agildi Ankaramiza

Hayirh olsun”

Aday, kazanmasi halinde Ankapark projesinin bitirmeyi vaadtmekte,
aksi taktirde projenin yarim kalma ihtimalini vurgulamaktadir. Segime
¢ok yakin bir tarihte Cay Yolu Metrosunun agiligi yapilarak agirhkl
olarak rakip partinin segmeninin bulundugu bélgeden oy
beklenmektedir.
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Tablo 5. CHP'nin Biiyiiksehir Bagkan Adayinin Yer Aldigi Yerel Se¢im Afislerinin Gdstergebilim (oziimlemesi

Gosterge Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gdsteren Siyasal
partilerin segmene iliskin algisi ve se¢im kampanyalarinin genel parti
imajiyla uyumu iceren goéstergeler

GOsteren Gosterilen

“evet” muhdri Evet muhUrininin olmamasi halk Uzerinde yoénlendirici baskinin

Yok olmadiginin gostergesidir.

Sloganda “Turkiye”
Yok

Turkiye kelimesinin pozitif etkisinden yararlaniimamis olmasi halkin
bilingaltini etkilemeye yonelinmedigini gosteriyor.

Adayin Fotografi

A.14 A.16 (dogal fotograf afisin
saginda, kirmizi kazak, beyaz
goémlek giravatsiz, karsiya bakarak
gilen ifade, fonda acik mavi
gokyuizii)

A.17 (Siyah takim elbise, kirmizi
gravat)

Aday kendinden emin ve samimi goriinmektedir. Mutlu ve gilen bir
ifadeyle objektife bakarak halka doénik ve samimi oldugunu ifade
etmektedir. Giyim tercihi de adaya halktan ve samimi bir goriinim
kazandirmaktadir. Fondaki agik mavi gokylzi, 6zglrlik ferahhk ve
umut vaadetmektedir. Cankaya ilgesine seslendigi afiste aday siyah
takim elbisesi ve kirmizi gravatiyla daha ciddi bir giyim tarzi ve bunu
destekler ciddi bir ylz ifadesi sunmaktadir. Kirmizi gravatla liderligini
ifade ederken, mavi gokylzu Gzerinde afisin ortasinda parti amblemi
“Tirkiye’ nin birlestirici glici” slogani okumacak sekilde yer almakta ve
CHP destegini bekledigini vurgulamaktadir.

Genel Basan Fotografi
Yok

Partiden ziyade adayin 6ne gikariimak istendigini ve parti disindaki
segmene de hitap ettiklerini gostermektedir.

Grafik Oge

A14. Arka planda mavi gokyuzi ve
yesil bir doga goriintisii
A.14.A.15

Yavag Gardagim Yavas

Bir (romantic-komedi) film afisini andiran gérsel, dogal ve samimi aday
fotografini destekler niteliktedir. Yesil alan gorintisl, gesitli
bolgelerde agag kesilmesine bir elestiri niteliginde olup doga dostu bir
goriuntl de vermektedir. Yerel dilin kullanildigi iddiali slogan bir film
afisinde kullanilacakmis gibi grafik bir 6ge olrak tasarlanmistir. Klasik
olmayan sunumu ile fark yaratmakta, fazla samimi ve popdilist etkisi
ile elit kesim tarafindan elestiriimeye de musaittir.

Renk
Agik mavi, yesil ve kirmizi

Acitk mavinin 06zgurlik ve huzur verici yonu ile pozitif bir etki
yaratilirken, yesil dogalligi ve dogayi, bahari simgelemektedir. Kirmizi
kazak liderligi ve mdicadeleyi, Tirk bayragini ve partinin rengini
hatirlatmaktadir.

Sloganlar ve s6zler

A.14

Sevgi kazanrr... saygi kazanur...
diirustliik kazanir... (kiigiik harf-
mavi)

Benim sevdam Ankara (biiyiik harf-
mavi)

A.14 ve A.15 Yavas Gardasim Yavag
Geliyor Mansur Yavas

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

Sevgi, saygl ve duristligin bu partiyle gelecegini ifsde ederek
glindemdeki yolsuzluk ve tsluplari elestirmektedir.

‘Benim sevdam Ankara” slogani ile bu sehre duydugu tutkuyu ve bu
sehir igin ¢alisma istegini gostermektedir. Aday soyadini kafiyeli bir
sloganla akillara yerlestirmektedir. “Yavas gardasim yavas Geliyor
Mansur Yavag” yerel dilini kullanarak halktan oldugu vurgular ve
mevcut baskana ‘biz de buradayiz’ anlaminda meydan okumakta ve
kurtarici rolu Ustlendigini gostermektedir.Mevcut belediyeden yardim
almakta olan ailelere ucuz su vaadinde bulunarak oy istemekte ve
rakibin glc¢ kaynagi kesime hitap etmektedir. Koken olarak CHP’ li
olmayan aday CHP’ |i se¢gmenin bulundugu ilceye 0Ozel olarak
seslenmekte ve onlarin destegiyle CHP’ yi Ankara’da ilk parti yapmaya
motive etmektedir.
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Tablo 6. MHP'nin Biiyiiksehir Baskan Adayinin Yer Aldigi Yerel Secim Afislerinin Gostergebilim (oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gdsteren Siyasal partilerin
segmene iliskin algisi ve secim kampanyalarinin genel parti imajiyla
uyumu iceren gostergeler

Gosterilen

“evet” muhura
P.19-P.20-P.21

Evet mdihirininin olmasi  halk Uzerinde ydnlendirici  baskiyi
gostermektedir. Ancak burada evet mihiri, parti ambelmi Gzerine degil
vaadin hemen altina yerlestirilmistir. Vaadlere ulasmak icin adaya oy
vermeye yonlendirme yapilmaktadir. Kismi bir baski ve yodnlendirmeden
bahsedilebilir.

Sloganda “Turkiye”
Yok

Turkiye kelimesinin pozitif etkisinden vyararlanilmamis olmasi halkin
bilingaltini etkilemeye yonelinmedigini gsteriyor.

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

2 afiste de aday objektife dontik ve elinde bir kalem tutar gibi halka dogru
yonelmistir. Kendinden emin durusu ile bir baskan olarak ne yapacaginin
bilincinde bir izlenim yaratmaktadir. Adinin onlindeki Prof. Dr. titrini
gorintisiyle de desteklemektedir. A.20’ de aday 6-7 yaslarinda bir erkek
cocugu ile birlikte poz vererek yeni nesle verdigi onemi ifade ederken
samimi bir profil de gizmektedir. Tim afislerde sicak ve gllimseyen bir
ifade goriulmektedir. 3 afiste aday takim koyu takim elbise ve gravat ile ciddi
bir durus sergilerken Yesil fonla desteklenmis A.21’ de gravatsiz ancak
ceketli daha samimi bir poz vermektedir.

Grafik 6ge
Kirmizi Ankara Siliieti

Bayragin, Partinin rengi ve liderlik gostergesi kirmizi Ankara siltieti Ankara’
nin kalttrel mirasi ve degerlerini vurgulayarak tim Ankara’ ya hitap ettigini
gostermektedir. Bu silietin korunmasi vaadini de icermektedir. Kirmizi
silliette adayin isminin beyazla yazilmasi, parti amblemi ve turk bayragini
¢agristirmaktadir.

Renk
Kirmizi-mavi-siyah

Kirmizi renk ile Tark bayragini ve lider konumu temsil etmektedir. Kirmizi
parti ambleminin Kirmizi silliet Gzerinde konumlanmasi iki 6genin etkisini
azaltmaktadir.

Sloganlar ve sozler

Ankara Seninle Kazanacak
Ankara’nin yeni yiizii, yeni giicii
Ankara’ya Karakaya!

Ogrenciye 1 TL'ye sinirsiz ulasim
icin

Degerlerimize sahip ¢ikmak i¢in
Giivenli bir gelecek igin

Kazanacak kelimesi kirmizi ile vurgulanirken agik mavi renkle yazilmis
“Ankara seninle” yazisinin okunurlugu zayiftir. Sadece “kazanacak” kelimesi
okundugunda kazanacak kisi adayin kendisi olarak ¢agrisim yapmakta ve
bilingaltina adayin kazanacagl yonunde bir etki yapiimaktadir. Ankara’ nin
yeni bir adaya ihtiyaci oldugunu isaret eden ifade, guiglii bir Ankara igin
aday! 6nermekte ve yeni bir yliz olmasini avantaj olarak vurgulamaktadir.
Kafiyeli ve akilda kalici sloganla aday, Ankara’ ya kendisinin yakisacagini
ifade etmektedir. Bu afiste yesil fonun 6niinde samimi bir poz sergileyerek
halktan ancak kendinden emin ve uzman bir izlenim birakmaktadir. Afisin
bltuni diger afislere gore daha sofistike bir tarza sahiptir. 1 TL’ ye sinirsiz
ulagim ifadesiyle ulagim maliyetinin yiksekligini elestirirken 6grencilerden
ve okula giden gocugu olan tiim ailelerden oy talep etmektedir. Bu popiilist
politikanin yaninda “degerlerimize sahip ¢ikmak igin” vaadinde de
bulunarak hem maddi ve manevi degerlerli alanlarin korunamdigini
elestirerek duyarl bir kesime de hitapetmektedir. Gelecekten kaygi duyan
vatandagslarin olmasina gonderme yaparak giivenli gelecek vaadi
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AKP, CHP ve MHP'nin Cankaya ve Kecioren ilce Belediye Bagkan Adaylarinin
Yer Aldigi Afislerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi
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Tablo 7. AKP'nin ankaya ve Kegidren ilce Belediye Baskan Adaylarinin Yer Aldigi Yerel Secim Afislerinin Géstergebilim (oziimlemesi

Gosterge Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gdsteren Siyasal
partilerin segmene iligkin algisi ve segcim kampanyalarinin genel parti
imajiyla uyumu igeren goéstergeler

Gosteren Gosterilen

Logoda “evet” muhri Parti logosuna mihur basan el segmen igin bir rol-model olusturarak

P.24-P.28-P.29-parti logosuna miihiir secimlerde oy verme davranigini yonlendirmektedir. Ayrica dogru

basan el kararin yolunu da isaret etmektedir.

Sloganda “Tiirkiye” “Yeni Tlrkiye”ye ulasmanin yolu adayin kazanmasina dayandirilmakta;

P.28 Mavi&Beyaz&Kirmizi kirmizi ve beyaz karakterlerin kullaniimasi ile ulus; mavi zeminle ise
6zgurliik vurgusu yapilmaktadir.

Adayin fotografi Afis 24-27 ve 29’da adaylar gulimseyen ifadelerle goralir. Afis 28’de

P.24 Adayin fotografi afisin saginda belediye baskan adayi ve genel baskan sol profilden ileriye ve yukariya

P.27- P29 Adaylarin fotografi afigin bakarlar; bu duruglari onlarin kararhliklarini ve kendine giivenlerini

ortasinda gOsterir. Ayrica parti baskaninin gict kullanilir. Adaylarin takim elbise

P.28- Adayin fotografi sagda ve parti giymesi onlara ciddi, saygin ve dirust bir gortiinim katmistir.

genel bagkani ile birlikte

Renk Beyaz rengin saflik ve temizlik vurgusu partinin siyaset anlayisina; mavi

P.24-P.25-P.26-P.27-mavi&beyaz yasaklarin olmadigi ve herkesin rahat yasam hakkini savundugu

P.28 kirmizi&mavi&beyaz ozgurliik anlayisina; kirmizi ise Tirk bayraginin rengi olmasindan ve

P.11 mavi&sari&beyaz&kirmizi ulusu birlestirici bir unsur olarak milliyetgilik anlayisina gondermede

bulunmaktadir. Sari renk ise parti logosunun rengi oldugundan
partinin imaji adaya yuklenmektedir.

Sloganlar ve s6zler Afis 24-25 ve 26 kullanilan “Cankaya’da degisime oy ver” ve afis 27'de
P.24 “Cankaya’da degisime oy ver” kullanilan “Cankaya’da degisime izin ver” sloganlari farkli bir yonetim
P.25 “Benim oyum Barig Aydin’a; ¢linkii | anlayisina oy ¢agrisinda bulunmakta ve bunun yolunun ise halkin
kadinlara ekonomik destek saglanacak” | onayindan gectigine deginmektedir. Afis 25 ve 26’da adayin fotografi

ve”Cankaya’da degisime oy ver” gorilmez. Bunun yerine birincisinde bir kadinin, ikincisinde ise bir
P.26. “Benim oyum Baris Aydin’a; ailenin fotografi yer alir ve neden bu aday igin oy kullanacaklarini
¢linkii gocuklarimin gelecegini belirten climleler kullanilir. Birincisi kadin segmene yonelik
dislinliyorum” ve “Cankaya’da tasarlanmistir ve kadinlara ekonmik getiri vaat edilmektedir.
degisime oy ver” ikincisinde ise Tiirk toplumun en dnemli birimi olan aile gosterilmekte
P.27 "Gankaya’da degisime izin ver” ve onlarin geleceklerinin garanti altina alinmasinin yolunun hangi
P.28 “Yeni Tirkiye Yolunda Haydi adaya/partiye verilecek oylar sonucunda olacagi vurgulanmaktadir.
Kegiéren” ve “Ak belediyeler, mutlu Afis 28’de “Yeni Tiirkiye” ifadesi ile gegmisteki aliskanlik ve yasaklarin
insanlar” kalkacagi ve 6zgurlugiin getirilecegi vurgulanir. “Ak belediyeler, mutlu
P.29 “Daima millet, daima hizmet” ve insanlar” ile parti beyaz rengin “temiz”lik vurgusunu siyasetine
“Ak belediyeler, mutlu insanlar” aktarmis ve halkin mutlulugunun bu parti ile saglanabilecegi

gosterilmistir. Bununla birlikte “Daima millet, daima hizmet”
sloganiyla parti ile hizmetin devamliligi gésterilmektedir.
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Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gdsteren Siyasal
partilerin segmene iligkin algisi ve se¢im kampanyalarinin genel parti
imajiyla uyumu igeren gostergeler

Gosterilen

Parti logosu ve slogani
P.30-P.31-P.32-P.33-P.34 Tiirkiye’nin
birlegtirici giicti

Sloganda “Turkiye”
Yok

Butlin afislerde parti logosu ve partinin slogani bulunmaktadir.
Sloganda ulusun butunlugiine dikkat cekmektedir.

Afislerde “Turkiye” kelimesi kullaniimamistir. Buradan kelimenin
kullanilmamasini kelimenin pozitif etkilerini aktarmada bir alt mesajin
olmadigini sdyleyebiliriz.

Adayin fotografi

P.30-P.32-P.34 Adayin fotografi afisin
alt kisminda

P.31 Adayin fotografi afisin slounda
P.33 Adayin fotografi afisin sag alt
kégesinde

Adaylar tum afislerde gulimsemektedir. Bu ifade onlara samimiyet ve
halka yakin olma duygusu katmaktadir. Bunun yani sira takim elbise ve
kravat giymeleri islerinde ciddiyet ve prpfesyonellik aradiklarini da
yansitmaktadir.

Renk
P.30-P.32-P.33-.P34 mavi/kirmizi
P.31 kirmizi&beyaz&siyah

Kirmizi renk gogunlukla parti logosunda gosterilmekte birlikte afis
31'da “akilla, tutkuyla, askla” sloganinda kullaniimigtir. Burada
kirmizinin  tasidigi bu alt anlamlar dogrudan hizmet anlayisina
yuklenmistir. Afigslerde gogunlukla kullanilan renk mavidir. Partinin
ozglrlik ve demokrati yasam anlamina géndermede bulunan mavi
ayni zamanda segimlerde 6zgir oy kullanma davranisini da
vurgulayabilmektedir.

Sloganlar ve s6zler

P.31 “Akilla, tutkuyla, agkla ¢ok
cahisacagiz”

P.32. “Varlk icinde, birlik iginde,
ozgir bigimde” ve “Geng bagkan
¢ahsir, Cankaya kazanir”

P.33. “Kegiéren Andimiz, Murat
Bagkanimiz” ve “ ‘A’ Kalite Bagkan”
P.34 "Haydi Kegioren Hedef Ankara"

P.31’deki slogan adayin halk igin nasil ¢alisacaginin vurgusu yapilmis,
bu calismadaki bilinglilik duygusu ve onu gerceklestirme hevesi
gosterilmistir.

P.32’deki slogan partinin genel sloganidir. Halka partinin genel anlayisi
olan 6zglrligu, maddi ve manevi refah, huzur ve butunlik icinde
sunmaktadir. Bu afisteki diger sloganda ise galiskanlik vasfi adayin
geng olmasina aktarilmig; buradan ise halkin isteklerinin yolu
gosterilmektedir.

P.33'te Kegiéren halkinin diisiinceleri aktariimig gibi gdsterilmistir. ilge
halkinin zaten bu adayl bagkan olarak gordiiklerine ve ona oy
verecegine and igilmistir. Ayrica “Bagskanimiz” kelimesinde benimseme
ve kabullenme anlami yatmaktadir. Afisteki diger sloganda ise adayin
niteligi vurgulanmis, en iyi baskan olma 6zelligine dikkat gekilmistir.
P.34’te ilge halkini harekete gegirme istegiyle “haydi” kelimesine
yuklenmistir. “Hedef Ankara” ile aday kendisi igin ilge bagkanligina
konumlandirirken, buyiik sehir belediye baskanhgi i¢in de ¢agrida
bulunmaktadir.
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Tablo 9. MHP'nin Cankaya ve Kegioren ilge Belediye Baskan Adaylarinin Yer Aldigi Yerel Segim Afislerinin Gastergebilim (oziimlemesi

Gosterge

Gosteren

Gosteren + Gosterilen = Gosterge = ikinci diizey gosteren Siyasal partilerin
segmene iligkin algisi ve secim kampanyalarinin genel parti imajiyla
uyumu igeren gostergeler

Gosterilen

Parti logosunda “evet” mihru
P.35-P.37

Parti logosu Uzerine evet mihrii segmenlerin partiye oy vermelerine yonelik
dogrudan bir yénlendirme duygusu olusturmaktadir. P.37’deki “evet” yazisi
ise segmen Uzerinde dolayl olarak adaya oy vereceginin s6ziinl almaktadir.

Sloganda “Turkiye”
Yok

Afislerde  “Turkiye” kelimesi kullanilmamigtir.  Buradan kelimenin
kullanilmamasini kelimenin pozitif etkilerini aktarmada bir alt mesajin

olmadigini soyleyebiliriz.

Adayin fotografi

P.35 Adayin fotografi afisin orta
kisminda dar bir alani
kaplamaktadir.

P.36 Adayin fotografi afisin sag
kisminda yer almaktadir.

P.35’de adayin kollari geri katlanmis beyaz gémlekli, glilimseyen ve eliyle
halki selamlayan fotografi gorilmektedir. Adayin bu durusu samimiyet,
halktan, rahatlik duygularini vermektedir.

P.36’da adayin serbest kiyafetli, kiravatsiz ve kazaginin omuzlarinda oldugu
fotografi gorilmektedir. Adayin bu durusu rahathk, 6zgiven, “ben de
sizdenim” mesajini iletmektedir. Kirmizi ve beyaz renklerin agirlikta
kullanilmasi bayrak ve ulus kavramlarina gonderme yaparak partinin adinda
da yer alan “milliyetgilik” olgusu vurgulanmaktadir.

Renk

P.35
Beyaz&kirmizi&mavi&sari&yesil
P.35-P.36 kirmizi&beyaz

P.35’te mavi, sari, beyaz, kirmizi ve yesil renkler kullanilmistir. Yatay, esnek
ve diz olan mavi ¢izgi hem istikrari hem de Ozgurlik ve rahathig
simgelemektedir. Ustte yer alan mavi hatla ayni dogrultuda bulunan sari
¢izgi de sari rengin seving, Uretkenlik, verimlilik ve bilgi” anlamlarini
tagimaktadir. Buradan baskici anlayisin yerine daha rahat bir ortamda daha
tretken bir Ulke hedeflenmektedir. Slogan olarak “dogru, durlst ve
demokratik” kelimeleri yesil tonlamayla yazilmig; yesil rengin guvenilir
anlami adaya yuklenmistir.

P.36-P.37'de parti logosunun renkleri olan kirmizi ve beyaz agirlikli
kullanilmigtir. P.37'de yer alan slogandaki “MHP” nin yine kirmizyla
vurgulanmasi yukarida belirtildigi gibi milliyetgiligin gliciini géstermektedir.

Sloganlar ve sozler

P.35 “Dogru, diirist,
demokratik”

P.37 “Kegiéren MHP’de birlesti”

P.35’te vyesil renkle gosterilen slogan rengin glvenilir olma anlamini
tasirken, bu degerler adayin gcalisma bigimine aktariimistir.

P.37’de ilge halkinin segcim kararina yon verilerek halkin zaten partiden yana
oldugu ve ortak bir noktada karar verdigi benimsetilmeye ¢aligiimistir.
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Sonug ve Degerlendirme

Siyasal rekabetin kaginilmaz oldugu siyasal se¢im
donemlerinde afisler se¢gmene hitabeden profesyo-
nel araglar olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle siyasi
afigler hem bitiinsel bir anlam yaratmak hem de si-
yasi partinin farkliligini gostermek agisindan 6nem
tasimaktadur. Siyasal afislerin etkileme giicti siyasi ak-
torler tarafindan degerlendirilirken, ¢alismada siyasi
aktorlerin se¢meni bagka bir deyigle toplumu, Tiirk
halkini nasil algiladiklar1 da ortaya konulmaktadir.
Bu calismada ele alinan siyasal afisler halkla sunu-
lurken hem seslendigi kesimi mutlu edecek hem de
kararsiz se¢meni ikna edecek bir cerceve cizmekte-
dir. Afiste yaratilan anlamlar da sembol ve ifadelerle
ortaya ¢ikarilmaktadir. Caligmada ele alinan afigler
incelendiginde siyasi partlerin milli ve toplumsal de-
gerleri kullanmak ve yasam bigimlerine iliskin vaatler
sunmak acisindan farklilastiklar: goriilmektedir.

Calismada ele alinan {i¢ partinin 30 Mart 2014 ye-
rel se¢im afigleri aragtirmanin sorular1 ¢ergevesinde
degerlendirildiginde (Siyasi partilerin se¢gmeni nasil
algilamaktadir? ve Genel parti afisleri ile yerel secim
afigleri tutarli midir?) her partinin hem kendi ¢atist
altinda degerleri yansittig1 hem de daha bagimsiz ige-
riklere yer verdigi goriilmektedir.

[lk olarak AKP hem genel bagkaninin hem de bele-
diye baskan adaylarinin ¢ogunlukla genel parti slo-
ganlarina yer verdigi gorillmektedir. iktidarda bu-
lundugu dénemden itibaren Tiirkiye’ nin yeni bir
stirece girdigini ve eski diizenin yikilarak her alanda
degisimi yasattigini vurgulayan AKP, bu yeniliklerin
devami igin kendini adres olarak gostermektedir. S6z
konusu tek seslilik biitiinlesik pazarlama iletisimi
cabalariyla Ortiigmekte ve soylemi giiglendirmekte-
dir. Ozellikle genel bagkanin aday le birlikte ve hat-
ta adaydan 6n planda yer alis1 partiye olan vurguyu
kendi {izerinden yaptigin1 ve kendisi ile partiyi es tut-
tuguu gostermektedir. “Yenilik, degisim ve hizmet”
vurgusunu afislerde sik¢a dile getiren parti, kendi
yonetim anlayisini halka mutlulugu getirecek taraf
olarak gostermekte iken parti slogani {izerine evet
mithiiriniin konumlanmas: bilingaltini etkilemeye
yonelik ve segmeni yonlendirmeye yonelik bir ¢aba
olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durum halkin/toplu-
mun ancak dogrudan anlatimla anlayabilen, kolaylik-
la yonlendirilebilir ve giinlitk pratiklere odakls, kisa
donemli ihtiyaclari 6nplanda tutan, liderine sadik bir
profil olarak algilandiginin gostergesidir.

Bir yandan aydinlara, diger yandan halka hitabeden
soylemiyle CHP ise, “Gezi Parki” eylemleri gibi top-
lumsal sorunlar1 da mesaj olarak kullamuis, partinin
koklii tarihinden gii¢ alarak bunu afislerine yansit-
mugtir. Parti kendi kimligini Cumbhuriyetin kurulu-
suna ve Atatliirkiin partisi olmasina dayandirmakta;
birlik ve beraberligini afiglerine de yansitmaktadir.
Yerel adaylarin daha bireysel mesajlarini iceren afis-
lerde gorsel ve yazili unsurlar AKP’ye gore daha ¢ok
“halk dili’ni ve durusunu yansitmaktadir. Diger iki
partiden farkli olarak halkin oy kullanmalarini da ha-
tirlatan afigler bulunmaktadir. Bu ise partinin se¢im-
lerde oy kullanma oranlarinda diisiis olabilecegi ris-
kini gordiigiini ve kitlesini oy kullanma konusunda
duyarli olmaya ¢agirdigini gosterebilmektedir. Genel
secim afislerindeki yesil ve doga vurgusu biiytiksehir
afislerinde de devam ettirilerek biitiinlesik pazar-
lama iletisimi acusndan uyumlu bir tablo ¢izilse de
biiytiksehiri kazanma gayreti halk¢1 olmanin yaninda
samimi, negeli, halk dilinin kullanildig1 popiilist bir
gizgiye tasmnmisti. CHP’ nin algiladigi toplumun,
ideallere, degerler ve dogaya diiskiin bagka bir deyis-
le uzunvadeli hedefleri 6nplanda tutan ve ekonomik
fayda yaninda sosyal fayda beklentisi de tastyan bir
profil olusturdugu séylemek miimkiindiir.

Engelliler gibi sayica az bir grubu afilerine tagiyarak
sosyal sorumluluk tistelenen ve afislerinde egitici bir
yaklasim sunan MHP de CHP gibi genel parti slogan-
larindan ziyade daha genel ve “degerler’e odaklanan
igerikler kullanmistir. AKP’ye gére ise neden kendi
partilerinin segilmesi gerektigine daha az deginilmis-
tir. Daha ¢ok belediyecilik anlayisinin nasil olmasi
gerektigine ve milli degerler iizerinden vurgulanan
gorsel ve yazil iceriklere yer verilmistir. Bu anlamda
genel bir ortak sdylem goriilmese bile MHP de CHP
gibi partisinin milliyetcilik koklerini gorsel olarak
yansitmaktadir. Biitiinlesik pazarlama agisindan ele
alindiginda genel parti afisleri ile biiytiksehir afisle-
ri kargilatirldiginda AKP ve MHP afislerinin CHP
afislerine gore uyum diizeyinin yiiksek oldugu gor-
lemektedir. CHP afisleri buiytiksehir aday: afislerinde
farkli bir ¢izgide yer alirken, AKP afislerinin Cankaya
afiserinde parti ¢izgisinin diginda ve parti vurgusu-
nun geri planda tutuldugu séylenebilir. Partilerin tek
seslilikten ayrildiklar1 ve parti imajinn geri planda tu-
tularak adayimn onplana ¢ikarildig1 durumlarin Pazar
geniletme ve mevcut segmenin 6tesine ge¢me ve daha
¢ok kisiye hitabetm noktasinda oldugu goriilkmekte-
dir. MHP afislerinde ise parti soylem ve imaj1 tiim
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afiglerde gortilmekte biitiinesik pazarlama iletisimi
¢abalarinin en yitksek diizeyde oldugunu séylemek
miimkiindiir. ‘Siaysi partilerce algilanan toplum’ ve
‘afisler aras1 uyum’ odaginda yiirtitiilen bu ¢alismada
secim sonuglar1 arastirmanin diginda birakilmigtir ve
bu konudak inceleme ve karsilagtirmalara yer veril-
memigtir.

Tiirkiye’ de secim konusunda yapilan ¢alismalardan
Inal ve Karabag (2010)’ in ¢alismasinda 2009 ye-
rel secimlerinde CHP,AKP ve MHPnin Nigde yerel
basinda yer alan reklamlarimin analizini yapmugtir.
Caligmanin sonuglarina gore “partilerin genel se¢im-
lerde iizerinde durduklar: bazi temel konulara yerel
se¢im reklamlarinda hi¢ yer verilmedigi tespit edil-
mistir. Ornegin CHP iilke genelinde Atatiirk Ilkeleri
konularina ve —irtica basta olmak iizere- Cumhuri-
yet rejimine yonelik tehditlere agirlik verirken, 2009
yerel se¢imlerinde CHP adayr bu konular1 siyasal
reklamlarinda kullanmamustir. Ayn1 sekilde MHPde
genel secimlerde etnik olaylarla ilgili hassasiyetlerini
vurgulu bicimde dile getirirken, bu konular partinin
2009 yerel se¢im reklam kampanyalarinda hemen he-
men hi¢ kullanilmamustir.

Bu arastirmanin sonucunda bu c¢alismanin ikinci
aragtirma sorusunu olusturan “genel parti imaji ile
yerel se¢im kampanyalar1 tutarli midir?” sorusu-
na mevcut ¢alismanin lehine bir agiklama yapmak
miimkiindiir. Inal ve Karadag’in ¢aligmasinda siyasal
reklam kampanyalarinda CHP ve MHP’nin partinin
imajin1 da olusturan temel konularina agirlik verme-
digi; mevcut ¢alismada ise her ii¢ partinin de degin-
digi soylenebilir.

Se¢im iizerine bir bagka ¢alisma olan Eroglu ve
Bayraktarn (2010: 19) “Siyasal Pazarlama Uygula-
malarinin Se¢men Tercihleri Uzerine Etkileri” isimli
calismasinda Izmirde 401 se¢men iizerinde bir anket
uygulanmustir. Arastirmaya gore siyasal pazarlama
faaliyetlerinin se¢menin oy verme kararlarinda bii-
yik etkisinin olmadigy; katilimcilarin %82%sinin se-
¢imden ¢ok dnce parti tercihlerini yaptig1 sonucuna
varmigtir. Diger taraftan parti ideolojisi, lider, parti
kadrosu ve en 6nemlisi temel degerlere baglilik sec-
menlerin parti tercihlerinde 6nemli faktorler oldugu
vurgulanmaktadir.
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Bu arastirmanin sonuglar1 mevcut ¢aliymanin arag-
tirma sorulari ile degerlendirildiginde siyasi parti ve
adaylarin secim afiglerinde parti imajini destekleyen
temel degerlerine yer vermesinin kararli segmenin
kararini siirdiirmesinde 6nemli oldugu sonucuna
varilabilir. Eroglu ve Bayraktar (2010) ’in aragtirma
sonuglarina gore hem parti ideolojisinin hem de bil-
gi vermeyi amaglayan propaganda bi¢imlerinin seg-
meni etkileyen fakorler oldugu belirtilmektedir. Bu
baglamda siyasal partilerin segmeni nasil algiladigy/
algilamasi gerektigi ilgili arastirmanin ikinci sorusu-
nu kismen de olsa agiklayabilmektedir.

Sonug olarak, CHP ve MHPnin ge¢misinin AKP’ye
gore ¢ok daha eski oldugu ve saglam temeller {izerin-
de olduklarini mesajlarda vurgulayarak kullanmak-
tadir. AKP ise yaklasik on yillik ge¢misine ragmen
kendine bir yol ¢izmis; yenilik ve degisim anlayisim
kimlik edinerek gelecekte bunlarin devam edecegi-
ni bildirmigtir. Calisma sonucunda, biitiin partilerin
profesyonel anlamda tasarlandig1 ve ne iletmek iste-
diginin bilincinde oldugu séylenebilir ve bu gerge-
vede topluma iliskin algilarina dair yapilan analizin
dogrulugu iddia edilebilir. Caligmanin genel deger-
lendirmesi olarak, siyasi partilerin afislerinde kul-
landiklar1 yaklagim degerlendirildiginde AKP “re-
alist-populist”, CHP “populist-idealist”, MHP ise
“didaktik-idealist” olarak nitelendirilmistir.

Gelecek ¢aligmalar icin benzer analizlerin ge¢mis
veya gelecek secim kampanyalar: ile siyasi parti or-
neklemlerinin genisletilmesi Onerilebilir. Segmenin
parti ve adaya iliskin algisi tizerine yiritilen ¢alis-
malarda referans olusturmanin yani sira ‘siyasilerce
algilan toplum’ iizerine ¢alismaya devam edilmesi
toplumsal yapinin gelisimine iliskin bilgi sunmak ve
pazarlama alanina oldugu kadar sosyal bilimlerin di-
ger alanlari (iletisim, sosyoloji, kamu y6netimi, vb.)
i¢in de referans olusturma potansiyeli tasimaktadir.

Bunun yaninda ¢alismanin kullandig1 gostergebilisel
bakis acist ve yontemin pazarlama alaninda yaygin-
lagmast ile; titketiciden markaya, tiriine yonelik alg
diizleminin otesine gecilmesi; marka veya firmalarin
insani, toplumu, tiiketicisini nasil algiladigina iliskin
yeni yaklasimlarin ve elestirel ¢alismalarin artacagi-
na ve boylece pazarlamanin ekonomik yonii yaninda
sosyal yontintin de giiglenmesine katk: saglayanaca-
gina inanilmaktadir.
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