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OZET

TORIN, BUKET. SIYASAL REKLAMLARDA KADIN TEMSILIYETINE DAIR BIR ANALIZ:
ADALET VE KALKINMA PARTISI VE CUMHURIYET HALK PARTISI ORNEKLERI,
YUKSEK LISANS TEZI, Istanbul, 2020.

Bu tez caligmasi, 2018 Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanligi ve Genel Secimleri’nde
Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’nin YouTube’ta
yayinlanan reklamlarini kadmn temsiliyeti agisindan incelemektedir. incelenen ii¢ reklamda
partilerin kadinlar1 reklamda nasil ve hangi mesajlarla gosterdigi gostergebilim yontemiyle
incelenmistir. Ug bélimden olusan calismanm birinci boliimii kavramsal cerceve ve
literatiirdeki tartigmalardan olugmaktadir. Medya, iktidar, ideoloji ve sdylem arasindaki iligki
anlatilarak bu iligkinin toplumsal cinsiyet kavramiyla reklamlar iizerinden baglantisina
deginilmistir. Ayrica ilk se¢imlerden gilintimiize Tiirkiye’de siyasal yagam ve siyasal iletisim
kampanyalarina genel hatlariyla yer verilmis, daha sonra literatiirdeki siyasal reklamlarda
kadimn temsiliyeti ile ilgili olan calismalara kisaca deginilmistir. ikinci boliimde arastirmanin
yontemi, metodu, amaci ve kapsami agiklanirken; bu ¢aligma ile hangi sorulara cevap arandigi
ve calismanin 6nemi ortaya koyulmustur. Ugiincii boliimde 2018 Cumhurbaskanlig: ve Genel
Sec¢im reklamlar1 kapsaminda segilen AK Parti’nin “Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor”,
“Hazirnz Tiirkiye!” ve CHP’nin “CHP “#Millet I¢in Geliyoruz / Huzur Iginde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” isimli
reklamlarinin kadin temsiliyeti agisindan gostergebilim yontemiyle incelenisi yer almaktadir.
Sonug boliimiinde incelemenin bulgulari ortaya konularak segilen 2018 Cumhurbaskanligi ve

Genel Se¢im reklamlarinda iki partinin kadin temsiliyetine bakist karsilagtirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Siyasal iletisim, secim kampanyasi, 2018 Genel Sec¢imleri, se¢im
reklamlari, kadin temsiliyeti, Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP)
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ABSTRACT

TORIN, BUKET. AN ANALYSIS OF WOMEN REPRESENTATION IN POLITICAL
ADVERTISEMENTS: JUSTICE AND DEVELOPMENT PARTY (AK PARTY) AND
REPUBLICAN PEOPLE’S PARTY (CHP) EXAMPLES, MASTER’S THESIS, Istanbul, 2020.
This thesis examines 2018 Presidential and General Elections in the Republic of Turkey
Justice and Development Party (AK Party) and the Republican People's Party (CHP)’s of the
ads posted on YouTube from the perspective of women's representation. In this three
advertisements which examined, how and in which messages political parties showed women
in the advertisement was analyzed by semiotics method. The first part of the study, which
consists of three parts, consists of conceptual framework and discussions in the literature. The
relationship between media, power, ideology and discourse is explained and the relation of
this relationship with the concept of gender through advertisements is mentioned. Also, the
first elections to the present day political life in Turkey and given a general outline of the
political communication campaign, then briefly describes the work related to women's
representation in political advertising in the literature. In the second part, while explaining the
method, methodology, purpose and scope of the research; with this study, it was revealed
which questions were answered and the importance of the study. Under the third section, the
analysis of AK Party’s advertisements which are “Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor”,
“Haziriz Tiirkiye!” and CHP's ads which is “CHP “#Millet i¢in Geliyoruz / Huzur I¢inde
Yasamak, Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak i¢in Geliyoruz”
named selected within the scope of 2018 Presidential and General Election advertisements are
analyzed by semiotics in terms of women's representation. In the conclusion section, the
findings of the investigation were revealed and the views of the two parties on women's

representation were compared in the 2018 Presidential and General Election advertisements.

Keywords: Political communication, political campaign, 2018 general election, election ads,
the representation of women, Justice and Development Party / (AK Party) Republican
People’s Party (CHP).
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GIRIS

Siyasal partiler, se¢im donemlerinde se¢menleri faaliyetleri ve vaatleri hakkinda
bilgilendirmek, onlar1 etkileyerek ikna etmek ve oy alabilmek icin siyasal iletisim faaliyetleri
kapsaminda reklam c¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Medyanin giinlimiizde geleneksel
mecralardan dijjitallige evrilmesi, yOnetimlerin ve siyasi iradelerin bireylerin siyasi,
ekonomik, kiiltiirel, toplumsal vb. goriislerini etkileme g¢abasini yeni mecralara tagimistir.
Siyasi partiler de siyasal iletisim faaliyetlerini artik bu mecralarda cesitli iletisim stratejileri ve

tiirleriyle stirdiirmeye baglamiglardir.

Bu tez 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imi ve Tiirkiye Cumhuriyeti Genel
Secimleri’'nde AK Parti’nin iki ve CHP’nin YouTube’ta 2018 Genel Segimleri i¢in yayinlanan
bir reklamini kadin temsiliyeti agisindan karsilastirarak incelemek iizere yazilmistir. Incelenen
reklamlar bahsi gecen partilerin Youtube kanallarinda olan 2018 Genel Se¢im kampanya

reklamlarindan segilmistir.

Tiirkiye, siyasal hayatinda doniim noktalarindan biri olan 16 Nisan 2017 referandumu
sonucunda “evet” ¢ogunlugunu saglayarak parlamenter sistemden Cumhurbaskanlig1 hiikkiimet
sistemine ge¢mistir. Bu reklamlarin secilmesinin temel nedeni ilk kez Cumhurbaskanligi
hiikiimet sistemi i¢inde yarisan partilerin kampanyalarina ait reklamlar olmasidir. Ayrica, bu
caligmanin literatlirde de reklamlarin bu 6zelliginden dolay1 ilk olacag: diisiintilmiistiir. Bu iki
partinin se¢ilmesinin nedeni ise AK Parti’nin iktidar, CHP’nin ana muhalefet partisi olarak

secimlerde en ¢ok oy olan ilk iki parti olmalaridir.

Reklamlar gostergebilim yontemi ile yorumlanmis, gosterilen-gdsteren-gosterge semast
tizerinden analiz edilmistir. Reklamlarin analizinde kadin temsiliyeti {izerine yogunlasilmis;
reklamlar sahne sahne yorumlanarak incelenmistir. Ayrica partilerin kadma bakisi ve
reklamlarinda kadin temsiliyeti ile parti ideolojisi arasinda bir iliski olup olmadigina da

bakilmistir.

Bunu yaparken arastirmada temelde iki partinin segilen 2018 se¢im reklamlarinda kadinlarin
temsil edilip edilmedigi (kadinlik durumu / kadin imaj1), temsil edildiyse nasil temsil edildigi
sorusuna odaklanilmistir. Ayrica birey olarak kadin ve se¢gmen olarak kadinin partilerce
reklamlarda nasil konumlandirildigi, partilerin reklamlarinda kullanilan kadinlart mevcut
toplumsal cinsiyet rollerinden farkli olarak sunup sunmadigr ve reklamlardaki kadin

temsiliyetinin mevcut ataerkil yapiyr devam ettirir nitelikte olup olmadigi sorularina da



bakilmistir. Burada amag partilerin ve siyasilerin kadma temsiliyetine/kadina bakisini
irdelemek ve reklamlarda kullanilan kadma iliskin sdylem ve imgelerin kadin sorunlari
konusunda farkindalik yaratarak ¢6ziim iiretir bir nitelikte mi yoksa mevcut sistemi siirdiiren
ataerkil yapmnin devami seklinde mi oldugunu anlamaya ¢alismaktir. Ayrica partilerin
reklamlarinda kullandig1 s6ylemlerin hedefi kimdir, direkt kadinlar m1 yoksa kadinlarla ilgili
ogelerde kadinlar iizerinden erkeklere mi sesleniliyor; kullanilan imgeler ve sdylemlerle nasil
bir kadin ve/veya erkek segmene ulagilmak isteniyor ve bu se¢menler eger betimleniyorsa
nasil betimleniyor? Bu caligmalar hedef kitle ve partilerin ideolojileriyle uyumlu mudur gibi
sorular da sorulmustur. Tiim bu sorularla baglantili olarak partilerin kadin konusuna bakisinin
parti ideolojileriyle uyumlu olup olmadigma ve iki partinin kadma iliskin sdylemleri hangi
noktalarda birbirinden ayristig1 ya da birbirine yaklastig1 ve ortak bir dilleri olup olmadig:

sorulara cevap aranmigtir.

Tez iic ana boliimden olusmaktadir. Ik boliim kavramsal gerceve ve literatiirdeki
tartismalardan olugsmaktadir. Bu boliimde oncelikle kavram olarak medya, iktidar, ideoloji,
dil, sdylem, reklam, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet iliskisi tartisilmigtir. Ayrica bu boliimde,
Tiirkiye’deki siyasal yasam ve siyasal iletisim kampanyalarina dair tarihsel olarak genel
bilgilere yer verilmis ve literatiirde siyasal reklamlarda kadin temsiliyeti ile ilgili olan

caligmalara kisaca deginilmistir.

Ikinci béliim arastirmanim ydntemine iliskin olup bu béliimde nitel arastirma secilmesinin
nedenlerinden bahsedilmistir. Arastirmanin metodolojisi, amaci, Onemi ve kapsami
aciklanirken; bu c¢alisma ile hangi sorulara cevap arandigi ve calismanin Onemi ortaya

koyulmustur.

Ucgiincii béliimde ise tezin konusu olan AK Parti ve CHP’nin 2018 Cumhurbaskanligi ve
Genel Secim reklamlari igerisinden segilen toplamda ii¢ reklamin kadina iliskin séylem ve

imgeler lizerinden semiyotik analiz yontemiyle incelenisi yer almaktadir.

Sonug boliimiinde incelemenin bulgular: ortaya koyularak iki partinin 2018 Cumhurbagkanligi

ve Genel Secim reklamlarinda kadin temsiliyeti karsilastiriimistir.



I. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI VE LITERATURDEKI
TARTISMALAR

1. KAVRAMSAL CERCEVE VE KAVRAMLAR UZERINE TARTISMALAR

Arastirmanin temel kavramsal cergevesi medya, iktidar, ideoloji, dil, sOoylem, reklam ve
toplumsal cinsiyet kavramlarindan olugmaktadir. Bunun yaninda bu kavramlar1 besleyen
siyaset, siyasal iletisim, siyasal reklam, esitlik, kamusal alan, 6zel alan, kadin temsiliyeti,
propaganda ve tiiketim kiiltiirii gibi baz1 kavramlar da konu bahis olmustur. Bu boliimiin ilk
kisminda siyasal iletisim, medya ve toplumsal cinsiyet iliskisi altinda medya, iktidar, ideoloji,
dil, sdylem, reklam ve toplumsal cinsiyet kavramlarina deginilmis ve bunlarin birbiriyle
iligkisi tartisgilmigtir. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarina iligkin bazi goriisler ve
tartigmalar, toplumdaki kadin temsiliyeti sorununun temelini anlamamiza olanak
saglamaktadir. Toplumun her alanindaki kadin temsiliyeti sorununun ¢6ziimsiiz kalmasinin
temelinde kiiltiirel, tarihi, ekonomik, politik bir¢ok mesele vardir. Bu meseleler medyada dil
ve cesitli gostergeler aracilifiyla bize her giin yeniden iiretilerek sunulmaktadir. Bunun
yeniden iiretiminde iktidar ve ideoloji kavramlariin biiyiik rol oynadigi varsayilmaktadir. Bir
siyasal iletisim faaliyeti olan siyasal reklamlar da medya araciligiyla bu sorunun
beslenmesinde ve aslinda iktidarin kendisinin yeniden {iretiminde etkili olmaktadir. Bu
sebeple; iktidar, medya, ideoloji, dil, sdylem, reklam ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliskinin
tartisilmasi aragtirmanin bel kemigini olusturmaktadir. Sonraki boliimde arastirmaya katki
saglayacag disiiniildigli icin Tiirkiye’deki siyasal iletisim kampanyalar1 tarihsel acidan

onemli noktalariyla ele alinmistir.

Bu boliimiin {igiincli kisminda konu ile alakali literatiir taramas1 kapsaminda Tiirkiye’de daha
once yapilmis siyasal iletisim ve kadin eksenli ¢alismalardan bazilarina yer verilmistir.
Literatiirde bu tez ¢alismasinin da beslendigi siyasal reklamlarda kadin temsiliyeti konusu ile
alakali farkli yaklagimlar bulunmaktadir; ancak Tiirkiye’de spesifik olarak bu konuda
yapilmis tez calismasi sayisinin ¢ok az oldugu sdylenebilir. Siyasal reklamlar1 incelemis olan
akademik c¢aligmalar, bu reklamlarin bilgilendirici islevinden yola ¢ikarak siyasal iletisim
faaliyetlerinin halki aydinlatma amaci giittiigii noktasinda birlesmektedir. Bu tez ise bu
egemen okumanin aksine, kadin temsiliyeti agisindan siyasal reklamciliga elestirel bir bakis

acist getirmeyi amaclamstir.



1.1. Siyasal iletisim, Medya, Reklam, ideoloji, Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet liskisi

Siyasal iletisim Ozkan’a gére (2017, s. 336), siyasal siirecler ile iletisimsel siireclerini ele alan
ve bu alanlar arasindaki iliskiyi inceleyen disiplinler arasi bir akademik alandir. Mutlu ise
siyasal iletisimi, siyaset ile ilgili kamusal bilgiyi, insanlarin inanglarin1 ve eylemlerini
etkileyebilmek icin kullanilan stratejik iletisim faaliyetleri olarak aciklamaktadir (aktaran
Ozkan, 2017, s. 336). Chandler ve Munday’a gére (2018) siyasal iletisim; geleneksel olarak,
ozellikle kitle medyasinda ikna edici siyasal mesajlarin, kampanyalarin ve reklamlarin tiretim
ve tesiri anlamina gelmektedir. Aziz (2011, s. 3) ise kavramin genis kapsamli olmasindan
dolay1 taniminin yapilmasmin zorlugundan bahsederek siyasal iletisimi ‘siyasal aktorlerin
belli ideolojik amaglarini, belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme doniistirmek, uygulamaya koymak {izere c¢esitli iletisim tiir ve

tekniklerini kullanmalar1’ olarak tanimlamaktadir.

Bu durumda en basit tanimiyla siyasal iletisim, partilerin se¢menleri bilgilendirme ve
etkileme yoluyla siyasal katilimini saglamaya g¢alisma iizerine kurulu bir siiregtir denilebilir
(Akin, 2015, s. 278). Wolton’a gore (aktaran Akin, 2015, s. 278) bu siireg, “siyasal aktorlerin
(parti ve/veya lider, medya profesyonelleri, kamuoyu aragtirmacilart) sdylemlerinin miibadele
edildigi bir alandir”. Elbette bu miibadelenin partiler i¢in en onemli amact da se¢cmenleri

kendi partilerine oy vermeye yonlendirmektir.

Partiler, se¢cim dncesi segmenlerini kendi partisine yonlendirebilmek, vaatlerini aktarabilmek
ve oy vermeye ikna edebilmek icin ¢esitli stratejilere dayali siyasal iletisim faaliyetlerinde
bulunurlar. Burada karsimiza se¢cim kampanyalar1 ve bu kampanyalarin duyurumu igin gerekli

olan medya ve ¢esitli kitle iletisim araclar1 ¢ikmaktadir.

Medya ve siyasal iligkilerin temelinde medyanin kamuoyu olusturma o6zelligine siyasal
iktidarlarin gosterdigi ilgi yatmaktadir denilebilir (Goneng, 2012, s. 32). Fakat medya,
kamuoyu olusturma ve bilgilendirme islevinin de 6tesinde siyasal mesruiyetin saglanmasinda
onemli bir aractir (Cebi, 2002, s. 9). Higbir iktidar varligim1 gii¢ ve zor kullanarak devam
ettiremez; iktidarmin siirekliligi i¢in bireylerin mevcut iktidarin iktidarligina riza gostermesi
gerekmektedir. Bu da bizi siyasal mesruiyet kavramma gotiirmektedir (Satir, 2018, s. 20).
Dolayistyla, denilebilir ki; siyasal mesruiyetin devamliligi i¢in gereken riza iretiminin

saglanmasinda medya biiyiik rol oynamaktadir.



Partiler, bu iktidar yariglarim1 veya mesruiyetlerinin devamliligini se¢im kampanyalar ile
stirdirmektedirler. Bu kampanyalar kapsaminda parti ve aday tanitimi i¢in ¢esitli tartigma
programlar1 ve reklamlar hazirlanmaktadir. Kaid’e gore de (aktaran Goker ve Alpman, 2010,
s. 36) siyasal reklamcilik, kaynagin (genellikle politik bir aday veya parti), alicilarin siyasi
tutum, inang ve/veya davraniglarini degistirmeye yonelik politik mesajlarmi kitle iletisim
araclar1 yoluyla yayma firsatini satin aldigi bir iletisim yontemidir. Bu sebeple siyasal iletisim
ve reklam arasinda i¢ ige bir iliski bulunmaktadir. Zira, mal ve hizmetlerin tanitimi ile
bireylerde tutum degisikligi yaratarak dogrudan ya da dolayli olarak satin alma davranisina
yonlendirmeyi amaglayan reklam olgusu ile partilerin siyasal goriis ve ideolojisi kapsaminda
secmenler iizerinde tutum ve davranis degisikli§i yaratmayi hedefleyen siyasal iletisim
faaliyetleri arasinda amag benzerligi bulunmaktadir. Hatta ¢ogu siyasi parti secim kampanyast
donemlerinde reklam ajanslariyla anlagarak reklamlarmi bir strateji  kapsaminda

hazirlatmaktadir.

Kitle iletisim araclarmin ideolojilerin yayilmasinda aktif rol oynadigi sdylenmektedir.
Ozellikle reklamlarin yeni imajlar yaratarak bu imajlar aracihigiyla ideolojileri genis kesimlere
yaydigini séylemek miimkiindiir (Gtiler, 2014, s. 6024). Shoemaker ve Reese (aktaran Toruk
ve Sine, 2012, s. 354), medyanin ideolojik diizeyde toplumdaki gii¢lii ¢ikar gruplarinin
uzantisi olarak islev gordiigii ve egemen ideolojinin yeniden iiretiminde ve denetim sisteminin
stirdiiriilmesinde etkin rol oynadig1 goriisliniin hiikkiim siirdiigiinii belirtmektedir. Kitle iletigim
araglar1 vasitastyla medyanin ¢esitli mesajlar1 dolasima sokmasi ve ideolojinin yeniden
iiretiminde oynadig1 rol, toplumsal cinsiyet rollerinin de olusmasinda da etkili olmaktadir. Bu
ideolojik diizey, erkek egemen degerlerle tanimlanan bir diizeydir (Giiler, 2014, s. 6041).
Araclardaki cinsiyet¢i yapilanma toplumda var olan mevcut cinsel kimlik cesitliliginin
yansitilmamasina, kadinlik/erkeklik Olciitlerinin stereotiplestirilmis bir bigimde sunulmasina
ve dolayisiyla erkek egemen degerlerin 6n plana ¢ikarilmasina yol agmaktadir (Giiler, 2014, s.
6040). Partilerin de siyasal goriis ve ideolojileri dogrultusunda medya araciliiyla yaptigi
iletisimlerin toplumsal cinsiyet rollerini pekistirdigi sdylenebilir. Bu sebeple; siyasal iletisim,
medya, ideoloji, reklam ve toplumsal cinsiyet kavramlari arasinda i¢ ige bir iligki

bulunmaktadir.
1.1.1. Medya, iktidar ve ideoloji iliskisi

Insanlarin topluluklar halinde yasadig: tarihsel siirecte toplum, hilkmedenler ve hiikmedilenler

olarak var olmustur. Siyasal iktidarlar toplumu ne adina ydnettiklerini topluma kabul ettirmek



zorundadir. Toplumsal riza dedigimiz bu kabul olmadan siyasal iktidar mesru olamaz (Cetin,
2002, s. 20). Dolayisiyla her iktidar bir mesruiyet problemi ile kars1 karsiyadir. Ciinkii siyasal
iktidar, varligini siirdiirebilmek i¢in mesru olmak zorundadir. Goker ve Alpman (2010, s. 29),
iktidarin siirekliliginin, iktidar kavraminin kendi i¢inde barindirdig1 otorite, gii¢, kontrol etme
gibi yetkilere ve iktidarin bizzat kendisini siirekli yeniden iiretmesine bagli oldugunu
sOylemektedir. Althusser’e gore (2017), iktidar, bu siirekliligi zor kullanarak ‘Devletin Baski
Aygitlari’ (DBA) ile saglayabilecegi gibi, toplumdaki riza {iiretimine dayali egemenligi
‘Devletin Ideolojik Aygitlar1’ yani DIA’larla da saglayabilmektedir. Ona gére siyasal iktidar
varligint devam ettirebilmek i¢in bu aygitlar1 kullanmak zorundadir. Devletin bask1 aygitlari,
acik giic kullaniminin veya zorlamanin bulundugu alanlarda isleyen, hukuk, mahkemeler,
polis, ordu vb. gibi kurumlar iken; devletin ideolojik aygitlar1 ise aile, egitim ve din gibi
alanlarda siyasal iktidarin onanmasini devam ettiren kurumlardir. Bu alanlar igerisinde
bireyler adlandirilmakta, kimlik kazandirilmakta ve devletin egemenlik alanina

hapsedilmektedir (aktaran Aydin, 2013, s. 79).

Erdogan ve Alemdar, ideolojinin toplumsal yap1 icerisinde kontrol ve miicadele ile ilgili fikir
kiimelerinden olustugunu ve degerlerden, kavramlardan, disiincelerden ve sembol
sistemlerinden sekillenerek mevcut diizeni mesrulastiran egemen yapilarin genel olarak nasil
calisigini hatirlathgmi soyler (2002, s. 277). ideoloji bir fikir sistemini tanimlamakta ve
bulundugu cevreyi sistematik bir sekilde orgiitlemektedir (Giirginar, 2015, s. 450). Buradan
hareketle ideoloji kavrammin iktidar ve medya ile yakindan iligkili oldugu
sOylenebilmektedir. Ciinkii iktidar ve giicli elinde tutma ve kontrol etme iligkisi tarih boyunca
farkli sekillerde siiregelmistir. Giiniimiiziin bilgiye dayali toplumlarinda bilginin énemli bir
giic olmasi, iktidarlarin bilgiyi kontrol etmek istemesine neden olmaktadir. Keza, bu kontrol
ve hakimiyet; baskiya dayali degil, riza iiretimine dayali bir bigimde yapilmaktadir. Bu
kapsamda cesitli DIA’lar riza iiretiminde kullanilabilir. Haberlesme DIA’s1 da bunlardan
biridir (Althusser, 2017, s. 51). Basin, televizyon, radyo gibi haberlesme DIA’larinda devlet
tarafindan bilgi kontrolii saglanmaktadir. Iktidarlar iktidara gelebilmek ve bunun siirekliligini
saglamak icin ¢esitli stratejiler ve yoOntemler gelistirmektedir. Bilgi toplumlarinda Kkitle
iletisim araclar1 bu noktada biiyiik bir rol oynamaktadir. Iktidarm ideolojisi giiniimiizde kitle

iletisim araglar1 dedigimiz aygitlarla aktarilmaktadir (Karakog¢ ve Mert, 2016, s. 281).

Siyasal iletisim de tam bu noktada onem kazanmaktadir. Ciinkii cesitli siyasal iletisim
stratejileri dogrultusunda bilginin ve ikna ¢abalarinin aktarimi kitle iletisim araglariyla

topluma iletilmektedir. Bununla ilgili Karakog ve Mert (2016, s. 281), kitle iletisim araglarini
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kullanan medya ve medya mensuplarinin zaman zaman bagimsiz yayim yapsalar da g¢ogu

zaman iktidarin ideolojisine boyun egdigini sOylemektedirler.

Siyasal iletisimin bir uygulamasi olan siyasal reklamcilik, hem iktidarin kendisini iireten bir
etkinlik, hem de iktidarin devamliligin1 saglayan bir iletisim faaliyeti olarak karsimiza
cikmaktadir (Goker ve Alpman, 2010, s. 29). Ciinkii siyasal reklamlar; parti tanitimi, parti
faaliyetlerinin ve vaatlerinin topluma aktarilmasi gibi bilgilendirme islevlerinin yaninda,
secmeni ikna etmek i¢in ¢esitli propaganda tekniklerinin kullanildig: iletisim faaliyetleridir.
Bu da bizi siyasal reklamlarin da iktidar ve ideolojisinin bir pargasi oldugu sonucuna

gotlirmektedir.

Sonugta, medya sadece {irlin/hizmet tanitimi ve toplumu bilgilendirme islevine sahip degildir.
Medya ve Kkitle iletisim araglari ile her film ve her reklam, istenilen ideoloji ile yiiklenerek
kitlelere sunulabilmektedir. Bu giiclin farkinda olan siyasilerin medya sektoriinii kendi
amagclar1 dogrultusunda kullandiklar1 sdylenebilir (Bayraktar Durgun ve Yaman, 2017, s. 41).
Siyasilerin sdylemleri ve partilerin reklamlar1 gazete, televizyon ve giiniimiizde dijital
mecralarda islenerek izlerkitleye sunulmaktadir. Dolayisiyla medya, siyaset, iktidar ve

ideoloji arasinda zincirleme bir iliski oldugu soylenebilir.
1.1.2. Medya, dil, soylem ve ideoloji iliskisi

Dil, ideoloji ve anlam arasindaki iligkiyi ilk acgiklamaya calisan, gostergebilimsel ideoloji
kuraminin kurucusu Valentin Nikolayevi¢ Volosinov’dur (Karaduman, 2017, s. 33).
Volosinov’a (2001) gore gosterge olan her yerde ideoloji vardir ve ideolojik her sey
gostergesel bir degere sahiptir. Diinyanin gostergeler sistemi ile anlamlandirildigini belirten
Volosinov, anlamlandirma ve yeniden bi¢imlendirmenin dil ve diisiince dolayimi ile
gerceklestigini sOylemektedir (Karaduman, 2017, s. 33). Gostergelerin bi¢imi bireylerin
icinde yasadigi toplumsal orgiitlenme ve bireylerin bu orgiitlenme ile olan karsiliklr iliskileri
tarafindan konumlandirilir (aktaran Dagtas, 1999, s. 342). Volosinov anlamin her zaman i¢in
eklemlenmenin baglami tarafindan belirlendigini sdylemektedir. Ona gore, kiiltlirel metinler
ve pratikler ¢cok aksanlidir; metinler farkli kisilerce, farkli baglamlarda, farkli politikalarla
eklemlenebilir. Anlam hem toplumsal bir {iretimdir, hem de ayni metin farkli eklemlenmelerle
okunabilecegi i¢in potansiyel bir ¢atisma alamdir (aktaran Dagtas, 1999, s. 342). Ingiliz
Kiiltiirel Calismalari’nin 6nemli bir temsilcisi Hall de, ideolojinin anlamlar ¢ergevesi iginde
gecen bir miicadele alani oldugunu sdyleyerek Gramsci’nin hegemonya kavrami iizerinden

ideolojik miicadele siireclerini ‘eklemlenme (articulation) ile agiklamaktadir. Ona gore
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eklemlenme, kullanim sirasindaki tiretimdir ve kiiltiirel metinler ve pratikler eklemlenme ile
anlam kazanmaktadir. Yani ideolojiler izole kavramlardan degil, farkli 6gelerin farkli

anlamlar setine eklemlenmesiyle olusmaktadir (Dagtas, 1999, s. 337).

Bir anlatim ve ikna bi¢imi olarak ideolojiye baktigimizda temsil, sdylem, simgelestirme,
diisiinme, diisiince gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir (aktaran Yildiz ve Giinay, 2011, s. 160).
Ideolojide var olan bir durumun dil yoluyla yeniden olusturulmas1 séz konusudur. Bu agidan
her sey dilde gostergeler yardimiyla, simgelestirilerek yeniden olusturulup sunulmaktadir.
Dilin bireysel kullanimi olan sdylem ise ideolojinin aktarim aracidir ya da araglarindan
birisidir. Bir yanda toplumsal bilgi birikimi olan ve degerbilimin konusunu olusturan duragan
bicimdeki diisiince bulunurken, diger yanda ideolojik sdylemi olusturan kisinin var olanin
disindaki diisiinme bi¢imi bulunmaktadir. Diistinme devinim halindeki diisiinceyi belirtir.
Toplumu yonlendirmek i¢in de dogal olarak bazi ikna edici stratejiler, yonlendirme durumlari
ve kanitlama bi¢imleri olmak zorundadir. Bu nedenle her ideoloji tutarli ve agik olan bir
degerler dizgesini varsaymaktadir ve bu degerler dizgesinin, etkilenmek istenen toplum
tarafindan igsellestirilmesi istenmektedir. Bu siirecte, Marksist yaklasimla ifade edilirse,
yanlig bilinglenme bi¢iminde bir uygulama s6z konusudur. Yanlis bilinglenme, bir kanitlama
stratejisi olup kisiyi dogru bilgilerden yola ¢ikarak kendi amacglarina uygun bir strateji
gelistirmekte ve boylece bir kisi ya da toplum belli bir sekilde diistinmeye, onerilen ideolojiyi

benimsemeye yonelmektedir (Yildiz ve Giinay, 2011, s. 160-161).

Van Dijk ise sdylem, medya, iktidar ve ideoloji arasinda bag kurmaktadir. Ona gore sdylem
giinliik hayata dair bir olgu olup tahakkiimler araciligiyla yeniden fiiretilmekte ve iktidarin
yapisi da bu sayede giiclenmektedir. Bireylerin eylemlerini denetim altinda tutmanin
sOylemlerini de denetim altinda tutmak anlamina geldigini sdyleyerek bilgi, tutum ve
ideolojilerin sdylem yoluyla 6grenilebileceginin altin1 ¢izmektedir. (Aytekin, 2018, s. 61).
Yani, sdylem yoluyla toplumsal denetim uygulanmasi ancak sdylemin denetiminin ve bizzat
sOylemin iiretimi ile miimkiin olmaktadir (Van Dijk, 2005, s. 319). Dolayisiyla sdylem,
ideolojilerin ifadesi ve yeniden iiretilmesinde Onemli yer tutmaktadir ve ayni zamanda
ideolojilerin edinilmesi, pekistirilmesi, degistirilmesi ve siirdiiriilmesini saglamaktadir
(aktaran Ercan ve Danis, 2019, s. 529). Ayrica medyaya, parlamenter tartigmalara ya da
bilimsel sorgulamalara spesifik bir sekilde erisim imkanina sahip kimselerin, baglam iizerinde
egemenlik kurmanin yani sira sdylemin ana konularint da belirledigini ifade etmektedir. Bu
sekilde insanlar manipiile edilebilmektedir (Filibeli, 2016, s. 51). Van Dijk, bu ¢ikarimlarini

gazete ve diger yazili basin iriinlerinin iktidar pratiklerini ¢ogunlukla ortiik, bazen agik bir
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bicimde icinde barindiran verilerin etnik, dini, politik sdylemlerini inceleyerek
somutlagtirmaktadir (Aytekin, 2018, s. 61). Medya, politik sdylemlerin olusmasinda ve
yayginlasmasinda Onemli bir aragtir ve sOylemleri yansitma sekli sebebiyle medyanin
nesnelligi bir tartisma konusudur. Bu siiregte sOylemlerin sekillenmesinde siyasal erkin,
egemen giiclerin veya siyaset ticaret baglantilarinin etkisi oldugu bilinmektedir. Ancak temel
sorun; sdylemlerin medyanin yansitmasi gerektigi sekli ile degil de siyasal erkin istedigi

sekilde olugmasina aracilik yapmasidir (Yagbasan, 2007, s.627).

Yapisalcr dilbilimei Barthes, dil, ideoloji ve anlam arasindaki dolayli baglantiy1 irdelemistir.
Barthes’a gore, her sey var olmaya bagladigi andan itibaren kendisinin gostergesine
doniismektedir. Gostergelerden olusan dizgelerin anlamlandirmayr nasil olusturduguna
bakmak toplumsali anlamak i¢in 6nemlidir. Barthes diiz anlamlarin yaninda, yan anlamlarin
da oldugunu sdylemekte ve yan anlamsal gonderi alaninin ideolojinin dil sistemine sizdig1
alan oldugunu ifade etmektedir. Barthes’a gore yan anlamlar diizeyinde ortaya ¢ikan ideoloji,
dilin 6zelligi sayesinde diiz anlamlara baglanarak dogallastirilmis ve normallestirilmistir.
Egemen ideoloji kavramini benimseyen Barthes, dilin islevi geregi ideolojiyi dogallastirdigini
ve egemen sistemin ¢ikarlariyla bagdastirdigini sdylemektedir (Karaduman, 2017, s. 37). Ona
gore ideoloji, egemen ¢ikarlarin hizmetinde bir gizleme ve dogallastirma olarak igleyen mitsel

anlamlardir (aktaran Karaduman, 2017, s. 37).

Dil ve diisiince ideoloji ile desteklendiginde bu birliktelik bir sdylem haline gelmekte ve
sOylem siyasette etkin bir giic olmaktadir. Siyasetin bu etkin giicii ise medya araciligtyla genis
kitlelere ulasabilmektedir. Ideoloji, dil, séylem ve semboller bireylerin tercihleri iizerinde etki
yaratma kapasitesine sahiptir (Bayraktar Durgun ve Yaman, 2017, s. 39-40). Bu tartigmalarla
birlikte ideoloji kavramu, klasik ideoloji kuramlarindaki baglamini yitirmis; bunun yerine
sOylemsellige ya da gostergeler sistemi olarak simgesellige gdnderme yapan bir baglama

oturmustur (aktaran Sancar Usiir, 1997, s. 114).
1.1.3. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet iliskisi

Cinsiyet, bireyin dogustan getirdigi, kadin veya erkek olarak sahip oldugu genetik, fizyolojik
ve biyolojik Ozellikleri tanimlarken; toplumsal cinsiyet ise kadin veya erkek olmaya
toplumun, kiiltiiriin sosyal olarak yiikledigi anlamlar1 ve beklentileri ifade etmektedir (aktaran
Esen vd. 2017, s. 47). “Cinsiyet” kavrami bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik
niteliklerini agiklamada kullanilmaktadir. Bu baglamda bireyler arasi yapilan ayrim, kadin ve

erkek olarak tanimlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet ise, kadin ve erkegin toplumsal roliinden
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bahsederek kadinmi “disil”, erkegi ise “eril” kavramlariyla tanimlamaktadir (Dumanli, 2011, s.
133). Dolayisiyla cinsiyet (sex) biyolojik/genlerle ilgili ozelliklerden olusan farkliliklar
cergevesinde olusturulmusken; toplumsal cinsiyet (gender) ise toplum tarafindan tiiretilmis,
temelinde esitsizlik oldugu vurgulanan kadinlik ve erkeklik iligkilerini igeren bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (aktaran Ozdemir, 2010, s. 101). Bhasin’e gére (2003, s. 7)
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim, kadinlarin erkeklerin egemenligi altindaki
ikincil konumunu kadinlarin anatomilerine dayandirarak agiklayan genel egilimle bas etmek
icin kullanilmigtir. Bu iki kavramin toplumsal ve kiiltiirel baglama oturtulabilmesi icin

sosyolojideki cesitli yaklagimlar analiz etmek gerekmektedir.

Giddens’a gore (2008, s. 505) sosyologlar, cinsiyet terimini genellikle bedenin erkek ya da
disi olarak tanimlanmasina neden olan anatomik ve fizyolojik farkliliklar1 dile getirmek icin
kullanmaktadirlar. Toplumsal cinsiyet terimi ise tersine erkekler ve disiler arasindaki
toplumsal ve kiiltiirel farkliliklarla ilgilidir ve bireyin biyolojik cinsiyetinin dogrudan bir
sonucu olmak zorunda degildir. Biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet farki beraberinde
farkli sosyolojik yaklasimlar1 ve toplumlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi konusunu giindeme
getirmektedir. Giddens (2008, s. 505), bazi toplumbilimcilerin toplumsal cinsiyet
esitsizliginin temelinde, biyolojik etkenlerin yattigimi one siirdiiklerini sdylemektedir. Bu
toplumbilimciler, kadin ve erkek arasindaki dogustan gelen davranissal farkliliklarin biyolojik
temelli -hormon, kromozom, beyin ebat1 vb.- oldugunu ve bu davranigsal farkliliklarin da her
toplumda ve kiiltirde kendini farkli sekillerde gosterdigini, dolayisiyla toplumu irgalayan

cinsiyet esitsizligine neden oldugunu varsaymaktadirlar.

Bir diger yaklasim ise islevselci bakis agisiyla ilerleyerek biyolojik cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet arasinda keskin bir ayrim yapmakta ve bireyin dogustan getirdigi bir cinsiyetin
varligint kabul etmektedir; fakat toplumsal cinsiyet farklhiliklarimin kiiltiirel olarak
toplumsallasma siirecinde {iretildigini ve Ogrenildigini sdylemektedir. Bu yaklasima gore
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin nedeni, erkeklerin ve kadinlarin farkli rollere gore

toplumsallastirilmalaridir (Giddens, 2008, s. 506-507).

Bir diger goriis de cinsiyeti biyolojik olarak belirlenmis, toplumsal cinsiyeti ise toplumsal
olarak Ogrenilmis olarak gdérmek yerine her ikisinin de toplumsal olarak kurulan tirlinler
oldugunu kabul etmemiz gerektigini savunmaktadir (Giddens, 2008, s. 508). Bu goriisii
destekleyen feminist kurameci Butler da, cinsiyetin dogustan var olmadigini, aile ve toplum

tarafindan bize ‘erkek’ ya da ‘kadin’ rollerinin verildigini ve bu rollerin toplumun kiiltiirii
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tarafindan yorumlanarak zamanla yapilandirildigini belirtmektedir (Butler, 2008, s. 46).
Toplumsallagsma siirecinde kiiltiiriin cinsiyetlerine “uygun” buldugu ve kiz ve erkek
cocuklarinin 6grendikleri duygu, tutum, davranis ve roller arasindaki farkliliklar ise toplumsal
cinsiyet farkliliklar1 olarak adlandirilir (Onayli Sengiil, 2018, s. 7). Kadinlarin toplum
tarafindan daha duyarl, ilgili, bakim verici vb. olarak algilanmalari; ev hanimi, 6gretmen,
hemgire vb. olmalarinin beklenmesi ama erkeklerin bagimsiz, kuvvetli, atilgan vb.
algilanmalari; miihendis, asker, tiiccar vb. olmalarinin beklenmesi toplumsal cinsiyet
farkliliklaridir. Ayrica kadinin evde c¢ocuklarina bakmasi, camasir, bulasik vb. islerle
ilgilenmesi; erkegin is yasaminda yer almasi, evin maddi giderlerini karsilamasi toplumsal
cinsiyet rollerine rnek verilebilir (Ozdemir, 2010, s. 102). Toplumsal cinsiyet farkliliklari
gercek olmayan farkliliklardir, toplumun kendi kaliplarint bireye dayatmasi sonucu olusurlar.
Biyolojik cinsiyet farkliliklari, 6grenilmemis ve dogustan getirilen 6zellikler bakimindan
kadmlarla erkekler arasinda gozlenen farkliliklardir. Toplumsal cinsiyet farkliliklari ise,
toplumsallagma siireci iginde dgrenilen ve kazanilan 6zellikler bakimindan insanlar arasinda
gozlenen farkliliklardir ve bireyden bireye, kiiltiirden kiiltiire degisiklikler gosterir (Yasin
Dokmen, 2016, s. 24-25). Bourdieu ve Lorber’a gore (aktaran Giddens, 2008, s. 212), bir kez
toplumsal cinsiyet kisiye yiiklenildiginde, toplum bireylerden “kadinlar” ve “erkekler” olarak
davranmalarin1 beklemektedir. Bu beklentilerin yerine geldigi ve yeniden ftretildigi yer ise

giindelik yasamin pratikleri i¢indedir.
1.1.4. Reklam ve toplumsal cinsiyet iliskisi

Kitle iletisim araclarinin giinlilk yasamin bir parcasi oldugu ve ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
giindemi belirledigi siklikla sdylenmektedir. Bunu yaparken yeni imajlar yaratabilmesi ve bu
imajlar vasitasiyla var olan ideolojilerin yerlesimini saglamasi veya belli ideolojileri yaymast
bu araglarin dogasinin ve islevselliginin de tartigilmasini1 beraberinde getirmektedir (Giler,
2014, s. 6024). Bu imajlar1 yaratirken var olan stereotipleri yeniden iiretmesi ve g¢esitli
ideolojilerin yerlesimine zemin hazirlamasi kagmilmaz olmaktadir. Stereotipler yani kalip
yargilar, insanlara ait ve insanlarin hiikiim vermesinde etkili olan, bi¢cimlenmis fikirler,
ideolojiler ya da beklentiler olarak tanimlanmaktadir (aktaran Onayli Sengiil, 2018, s. 8).
Toplumsal cinsiyet stereotiplerini kadin ve erkegin yalnizca bu gruplara ait olmalarindan
dolay1 sahip olduklar1 diigiiniilen 6zellikler olarak ve toplumda kendilerine bigilen roller
olarak tanimlayabiliriz (Demir, 2019, s. 276). Bireyler daha kiiciik yasta bu rollere gore
sekillendirilirler. Ornegin; kiz ¢ocuklarindan annelerine ev islerinde yardimci olmalari

beklenirken; erkek cocuklarindan daha c¢ok giic gerektiren islerde babalarina yardimci
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olmalar1 beklenir (Cihangiroglu, 2018, s. 9). Toplumda gelisen/gelistirilen bu stereotiplerin
varligint erkek ve kadma ¢evre ve toplum tarafindan verilen toplumsal roller ve is boliimii
gibi sosyal siirecler, aileden gelen kiiltiiriin yasatilmas1 gibi tarihsel siiregler ve dogustan gelen
kadin ve erkek olma gibi biyolojik siireglerin etkilesimine baglamak miimkiindiir. Deaux ve
Lewis (1984) toplumsal cinsiyet kalip yargilarmin kisisel 6zellikler, kisinin kendi tutum ve
davraniglari, fiziksel gorliinimii gibi bir¢ok faktore sahip oldugunu belirtmektedir. Bireylerin
yasamlarini1 etkileyen bu stereotipler neticesinde kadinlardan toplumca benimsenen kadinsi
ozelliklerin hepsine sahip olup (kadinsi) erkeksi 6zellikleri tasimamalari, erkekten ise, toplum
tarafindan cinsiyet roliine uygun kabul edilen ozelliklerin hepsine sahip olarak (erkeksi)
kadins1 6zellikleri gostermemeleri beklenir (Aydin ve Kavuncu, 1991, s. 53). Bu konuda
kadmlara ve erkeklere atfedilen toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 incelendiginde erkeksi
ozelliklerin atilgan, korkusuz, akilci, giivenli, bagimsiz, sogukkanl, giiclii, kati, saldirgan,
aktif; kadmnst 6zelliklerin ise sevecen, duygusal, hassas, ilimli, bagimli, sefkatli, boyun egen
miitevazi, narin, bakim veren, pasif gibi sifatlarla tanimlandig1 belirlenmistir (aktaran Esen
vd. 2017, s. 47). Kadinlara verilen roller pasif olmak ve ikinci planda kalarak erkegin
tamamlayicist olmakken; erkeklerin buradaki aktif ve belirleyici konumlari, ataerkil sistemin
arkasindaki giiciin de parcasidir; ¢iinkii sadece erkek degil “baba” olarak erkegi yiiceltir, ki bu
da ataerkilligin ta kendisidir (aktaran Okten, 2009 s. 304). Erkeklere atfedilen gii¢, toplumsal
yasam igerisinde onlarin “var olan” bu giiclerini kadinlar iizerinde kullanarak hegemonik bir
giice ve kiiltiirel pratige doniistiirmektedir (Cangdz, 2013, s. 47). Bu durumda, toplumsal
cinsiyet kaliplari, kadin ve erkek arasindaki ayrimecilik ve esitsizligin bir sebebi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu esitsizlik, kiiltiirlin cinsiyetc¢i bir yapilanmasiyla birlikte kadini ev
ici rollere hapseden ve ev i¢i emegini goriinmez kilarak {icretlendirmeyen, esit ise esit iicret
politikasin1 uygulamayan, ekonomi ve politika gibi alanlar1 erkek egemenligine birakan bir
yapilanmaya sahiptir. Cinsiyete dayali is boliimii sadece kadinlarin ve erkeklerin paylastiklar:
isleri tanimlamaz, iktidar iliskilerini ve onlarin yeniden iiretimini de tanimlar. Nitekim, bu
yapilanma kadina evin i¢ini yani 6zel alani isaret ederken, bu 6zel alan igerisinde kimin hangi

isi yapacagini da belirlemektedir (Cangdz, 2013, s. 47).

Toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunda ve pekistirilmesinde kiiltiir, dil, din, deger yargilar
gibi toplumsal dinamiklere dayali iiretilen medya igerikleri 6nemli bir etkiye sahiptir.
Nitekim, kitle iletisim araglar1 tarafindan olusturulan medya igeriklerinde toplumsal cinsiyete
dair birgok unsura rastlamak miimkiindiir. Ciinkii medya, olusturdugu igeriklerle toplumsal

cinsiyet lizerinden bireylere mesajlar vererek bilingaltina odaklanmakta, toplumsal cinsiyete
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dayali rol kaliplarinin zihinlere yerlesmesi amaciyla bu siireci tekrarlayarak zihinlere
yerlestirmektedir (Cihangiroglu, 2018, s. 32). Hall (aktaran Bakkal, s. 27), medya iletilerinin
dretimi ve tiikketimi silirecini ‘yeniden iiretim’ kavrami dogrultusunda ele almaktadir.
Medyanin en 6nemli islevlerinden biri ise bu yeniden iiretim mekanizmasinin devamliligi igin
kiiltiirel ideolojileri ve toplumsal cinsiyet rollerini siirekli olarak izlerkitleye sunarak bu

rollerin mesruiyetini saglamaktir.

Medyada bu siirecin en Onemli pargasint tliketim kiiltiirlinli  besleyen reklamlar
olusturmaktadir. Biistan (2015, s. 170) ’a gore reklamlar, siirekli farkli senaryolarla bireylerin
icinde bulundugu toplumsal yapinin deger yargilarini, kaliplasmis davranig bigimlerini ve
cinsiyet rollerini aktarmaktadir. Erkekler ve kadinlar, hangi davranisin erkege, hangisinin
kadina 06zgii oldugunu c¢ogu kez filmlerden, ¢izgi romanlardan ya da reklamlardan
ogrenmektedir (aktaran Ozdemir, 2010, s. 102). Toplumdaki gii¢ iliskilerini yansitan ve
bunlar1 yeniden tireten medyadaki reklamlara bakildiginda kadinlara belirli gérevler dahilinde
yasama alanlarinin olusturulmasi, cogunlukla heteroseksiiel iliskiler iizerinden yonlendirmeler
yapilarak erkek basat sistemin kurulmasi, kadinlar ve erkekler i¢in yaratilan ve sinirlandirilan
davranig bigimleri ve beklentiler olusturulmasi gibi durumlarla karsilagilmaktadir. Bu durum,
kadinin “bedene” indirgenmesine sebep olmaktadir. Konu igerisinde en ¢ok dikkat ¢eken
kisim ise, kadmin “bedene” indirgenmesi ve kadinlarin bedenleri (giizellik, seksapellik)
iizerinden ele alimmast ve bu sekilde kendilerine toplum igerisinde yer edinebilme sansi
verilmesidir (Ersoy Cak, 2010, s. 105-106). Ozgiir’e gore (aktaran Ozdemir, 2010, s. 105)
kitle iletisim araglar1 bireylerin kisiliginin olusumunda, bireylerin toplum i¢indeki rollerine
iliskin de ipuglar1 vermektedir. Kadinin toplumdaki yeri de televizyonda belli kaliplar halinde
aktarilmaktadir. Kaliplar soziiyle anlatilmak istenen, kadinin televizyonda veya diger kitle
iletisim araglarinda beden imgesiyle, dis goriiniis ve cinsel rolleriyle 6n plana ¢ikarilmasidir.
Uretim ve kisilik anlaminda edilgen bir konuma oturtularak gosterilen kadin, geleneksel
roliiyle genellikle ev igerisinde var olarak bu araglardaki yerini almaktadir. Ozdemir (2010, s.
105), kadinin bu roliinii iiretime degil, tiiketime yonelik olarak reklamlarda kendisine yer

buldugunun gostergesi olarak degerlendirmektedir.

Reklamlarda genellikle erkekler, evin babasi, bakmakla yiikiimli olduklar1 bireyler
baglaminda ele alinirken; kadinlar, evin annesi konumunda, mutfak isleri ve ¢ocuk bakimi
alanlarinda gésterilirler (Ozdemir, 2013, s. 103). Meral’a gore (aktaran Biistan, s. 170), kadin
icin annelik, hamaratlik, itaat; erkek i¢inse babalik, reislik, otorite gibi toplumun kisilere

bicmis oldugu kalip davraniglari reklam yoluyla siirekli yeniden iiretilir ve pekistirilir. Bu
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baglamda toplumsal yasamda erkegin kadina istiinliigii reklamlarla toplumsal cinsiyet
esitsizligi olarak devam ettirilir (Toruk, Giiran & Sine, 2013, s. 304). Fakat; giiniimiizde
kadmlarin ¢aligma hayatinda var olmasiyla birlikte reklamdaki kadin temsilleri de degisime
ugramistir. Reklamlarin yeni kadin tipi iyi bir es ve anne olmanin yani sira is yasaminda
basarili kariyer sahibi bir kadindir. Yeni kadin tipi tiim bunlar1 basarirken bakimli ve giizel de
goriinmelidir (Biiyiikbaykal, 2011, s. 25-26). Kadmlarin reklamlarda cinsel obje olarak
kullanim1 ve ultra ince gosterilerek yaratilan ideal kadin bedeni imajlar1 bu duruma &rnek
teskil etmektedir (Batt ve Baygiil, 2006, s. 56). Bati ve Baygil (2006, s. 54)
‘cinsiyetlestirilmis tiiketim’ kavramina egilen bir¢ok arasgtirmadan bahsederek, reklamlarin
satis etkinliklerini saglayabilmek amaciyla kadin ve erkek cinsiyet 6zelliklerinin tliketim
faktorii olarak kullanildigini sdylemektedirler. Bunu tiikketim bireyselligi olarak agiklayan
Karaca ve Papatya (2011, s. 482), giinlimiiz reklamlarinda yer alan kadinin kendi bireysel
kimligini bedeniyle 6zdeslestiren kadin oldugunu sdylemektedir. Kadin hakkindaki ¢agdas
mitin 6zellikle medya araciligiyla bir din haline doniistiiglinii 6ne stiren Wolf (aktaran Karaca
ve Papatya, s. 482), “yasadigimiz yiizyilda medya araciligryla feminizme yonelik yeni bir
siddet yasamaktayiz. Bu siddet kadinin konumunun degistigi giiniimiizde kadins1 giizelligin
politik bir silah olarak kullanildig1 imgelere dayanir. Ev i¢i alandan kendisini kurtaran kadin,
tizerinde yaratilan bu giizellik miti araciligiyla yeni bir toplumsal kontroliin de igine
cekilmektedir” seklinde bu mitin kadin bedenini ideallestirdigini savunur. Biiker ve Kiran
(1999, s. 137), inceledikleri 16 reklamda oOrtiik veya estetize edilmis olarak reklamlarda
sunulan bir siddet oldugunu ve bu siddetin kadinlari edilgin, itaatkar, bagimli, gii¢siiz ve 6zne
konumu ellerinden alinmis bireylere doniistiirdiigiinii saptamistir. Reklamdaki kadin, izleyici
kadinla 6zdeslesmektedir; izleyici kadin reklamdaki kadina kendisini yakin bulmaktadir.
Ciinkii reklamdaki kadin kendisi gibi lekelerle bogusan Bayan Ortalama’dir. Bdylece
reklamda nesne durumunda olan ve siddete maruz kalan kadin ile izleyici kadin arasinda bir

fark kalmadigini ve siddetin igsellestirildigini s6ylemektedirler (Biiker ve Kiran, s. 139).

Kadinlar reklamlarda geleneksel anne ve es rollerinin disinda ayni zamanda arzu nesnesi
olarak da kullamlmaktadir. Uriine karsi gekicilik iiretme amaciyla reklamlarda cinsiyet ve
cinsellik unsurlarina yer verilmektedir (Dumanli, 2011, s. 138). Kadinin, erkegin seyrine
sunuldugu reklamlarda kadinlar hem seyirlik nesneye hem de firiin ile alinip satilan imgeye
doniismektedir. Dumanli (2011, s. 135), kadinlarin teninin yaninda elbiseleri, beden duruslari,
saclari, dudaklar1 bile kars: tarafa cinsel iletiler aktarma amacl kullanildigini belirtmektedir.

Ornegin, Blendax sampuan reklaminda kadinin giizel saglar1, erkegi kendinden gegirmekte ve
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kadmn erkek arkadasina istedigi her seyi yaptirmaktadir. Ancak kadinlar, bu sunum bi¢imiyle
sadece erkekleri degil hemcinslerini de etkilemektedir. Reklama bakan kadinlar, reklamda yer
alan kadinla kendini 6zdeslestirmekte, onun gibi olmak istemektedir (Dumanli, 2011, s. 135).
Mine Gencel Bek ve Mutlu Binark’in yaptigi ‘Medya ve Cinsiyetcilik’ adli calismada
Tiirkiye’de kadinin medyada, anne ve es olarak kadin, cinsel nesne olarak kadin ve siddet
eyleminin nesnesi olarak kadin olmak {iizere ii¢ farkli kategoride sunuldugu belirtilmektedir
(aktaran Deniz, 2010, s. 3203). Tanridver ve Belge’ye gore (aktaran Deniz, 2010, s. 3203) de
kadmlar medyada genellikle ya iyi es/iyi anne gibi geleneksel rollerde, ya bedenleri ile
arzulanan cinsel bir nesne olarak, ya da dayak yiyen, aldatilan, doviilen, tecaviize ugrayan

magdur/kurban kadinlar olarak temsil edilmektedir.

Ote yandan, giiniimiizde degisen sosyal, kiiltiirel ve ekonomik sebeplerden dolay1 erkege
yiiklenen toplumsal cinsiyet rolleri de degisime ugramistir. Yakin ge¢mise kadar erkek,
reklamlarda aileyi geg¢indiren baba kimligi ya da c¢alisan maco erkek kimligi iizerinden
gosterilirken; giintimiizde yiiklenen yeni sosyal rollerle yeni erkek tiplemeleri yaratilmaktadir.
Eskiyi silmeden, yeni kosullarin da islenerek yaratildigi bu yeni erkek tiplemesi, iyi bir es, iyi
bir baba, hem de is hayatinda basarili bir erkek ve tiim bunlar1 basarirken de kendine 6zen

gbsteren bakimli bir erkektir (Tosun & Ulker, 2016, s. 229).

Ozetle; medya toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusumunda ve devam ettirilmesinde nemli bir
isleve sahiptir. Bu cinsiyet kaliplar1 giiniimiizde degisen toplumsal roller sebebiyle degisime
ugrasa da iglevini ayni sekilde devam ettirmektedir. Medyada kadin ya hi¢ yer almamakta ya
da sinirli bir perspektifte sunulmakta ve ataerkil yapida geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini
yansitacak sekilde temsil edilmektedir. Reklamlarda genel olarak kadinlar, tipik ev kadini, es
ve anne rollerinde; idealize edilen kadin bedeni iizerinden ise cinsel obje olarak sunulmaktadir

(Bakkal, 2016, s. 31). Bu anlamda toplumsal cinsiyet ve reklamlar arasinda bir iligki vardir.

2. TURKIYE’'DE SIYASAL YASAM VE SIYASAL ILETISIM
KAMPANYALARI

Tiirkiye’deki siyasal iletisim ve kadin arasindaki iliskiyi anlamak i¢in Tiirkiye’de siyasal
ortami anlamak ve siyasal kampanya siireglerinden kisaca bahsetmek gerekir. Bunun i¢in de
kadmin siyasetteki konumu, siyasal yasama katilmasi ve akabinde siyasal partilerin kadin

sOylemlerine deginmek gerekmektedir.
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1923’te  Cumbhuriyet’in ilaniyla birlikte Tiirkiye Cumhuriyeti'nde tek partili donem
baglamistir. 1950°ye kadar olan genel secimlerde ¢ok partili siyasal yasama ge¢mek i¢in iki
deneme yapilmis ancak bu denemeler basarisiz olusmustur. Bu donemde yasanan onemli
gelismelerden biri erkeklerin yaninda, kadinlara da siyasal hak ve dzgiirliikkler taninmasidir.
1934 yilinda 6nce yerel se¢imlerde, daha sonra genel secimlerde kadinlara segme ve segilme
hakki verilmistir. 1935 yili secimlerinde 35 kadin milletvekili se¢ilmis, kadinlar ilk kez

erkeklerin yaninda meclise girmistir.

Tiirkiye siyasal yasaminda diger 6nemli bir gelisme ise 1946 yilinda kurulan Demokrat Parti
(DP)’nin 1950 yili se¢imlerinde iktidara gelmesiyle Tiirkiye’nin tek partili donemden ¢ok
partili yasama ge¢mesidir. 10 yil boyunca DP iktidarda kalmis, ¢ok partili doneme gecilmis
olsa bile Tiirkiye’de tek parti iktidar1 kaldig1 yerden devam etmistir.

Bu donemdeki se¢cim kampanyalarina baktigimizda, tek partili donemde yapilan segimlerde
secim kampanyalar1 olmadigin1 goriiyoruz. Se¢im kampanyasi kavrami mecra olarak radyo ile
1950°deki segimlerde Tiirkiye siyasal yasamina girmistir. Radyo o donemde siyasal
propaganda amaciyla DP tarafindan kullanilmigtir (Tokgéz, 2010. s. 38). Bu donemde
yayinlanan se¢cim kanununda en az 5 ilden aday gosteren muhalefetin de radyo kullanimina
izin verilmis, herkesin 6 giin boyunca 10’ar dakikalik siirelerde gerceklestirecegi konusmanin

stras1 gazetelerde yayinlanmistir (Benhiir, 2007, s. 66).

Ayni zamanda 1950 secim kampanyasinda ilk kez secim afisi kullanilmistir. “Yeter Soz
Milletindir” sloganli se¢im afisleri DP’nin yiiriittiigli se¢im kampanyasinda kullanilarak
Tiirkiye siyasal iletisim tarihinde bir ilk olarak yerini almistir (Tokgdz, 2010, s. 38). (Bkz.
Gorsel 1.1). Ote yandan CHP de afis calismalar1 yapmis, Cumhuriyet’in koklerinin Atatiirk ve
Inonii sayesinde kendi partileriyle atildigini hatirlatma yoluna giderek segmenlerden oy
istemistir (Bkz. Gorsel 1.2). 1954 yili se¢imlerinde DP giiciinii korumaya devam etmis ve

halkin destegini bekledigini sdyledigi afis tasarimi hazirlatmigtir (Bkz. Gorsel 1.1).
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Gorsel 1.1: 1950 ve 1954 DP Secim Afisleri Gorsel 1.2: 1950 CHP Sec¢im Afisi

Bu donemde secimde kullanilan afiglerde ve radyoda birtakim kisitlamalar olsa da, se¢im
kampanyalarinin baglamis olmasi agisindan yapilan iletisim Tiirkiye tarihinde 6nemli bir yere

sahiptir.

1957 yilina gelindiginde ise se¢imlerde partilerin yararlanabilecegi tek kitle iletisim aracinin
yine radyo oldugunu goriiyoruz; ancak iktidardaki DP, hi¢bir muhalefet partisinin bu
olanaktan yararlanmasina izin vermeyerek denetimindeki radyoyu tek tarafli bir propaganda
aracina doniistirmiistiir (Duman ve Sun Ipekesen, 2013, s. 122). Kitle iletisim araci
kullanamayan muhalefet, mitingler, kendilerini destekleyen gazetelerde ¢ikan yazilari ve
afisleriyle kampanyalarin1 siirdiirme c¢abalarma girmistir. DP se¢im kampanyasinda bu
donemde ekonomik kalkinma iizerine giderken, CHP ise tarafsiz ve demokratik bir yonetim

vaadini 6ne ¢ikarmustir (Dogan ve Sun Ipekesen, 2013. s. 122) (Bkz. Gérsel 1.3).
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DEMOKRAT PARTI

Gorsel 1.3: 1957 DP ve CHP Secim Afisleri

Bu donemden itibaren basinin iizerindeki baskinin arttigin1  goériiyoruz. Zira, 1957
secimlerinde de radyo, hiikiimet propagandasi araci haline gelmis; 1954 yilindan 1960 yilina

kadar se¢im kampanyalar tek tarafli olarak DP lehine devam etmistir.

1960 yilina gelindiginde, Tiirkiye i¢in 6nemli kirtlma noktalarindan biri olan 27 Mayis 1960
darbesine deginmek gerekir. Devlet radyosunda okunan Tiirk Silahli Kuvvetleri (TSK)
bildirisi ile DP’nin 10 yillik iktidar1 son bulmustur (Aksoy, 1960).

1960 darbesinden sonra kurulan Kurucu Meclis tarafindan 1961 Anayasasi hazirlanmigtir.
1961 Anayasasi’yla o dénem i¢in 6nemli bir kitle iletisim araci olan radyonun 6zerklesmesine
karar verilmis ve tlim siyasi partilerin radyo yayi hakki giivence altina alinmistir (Dogan ve
Sun Ipekesen, 2013. s. 123). Radyonun yaninda partilere miting, afis, brosiir, hoparlér gibi
araglarla propaganda yapma hakki taninmistir (Tokgoz, 2010, s. 43). 1961 yili genel
secimlerini CHP kazanmistir. Fakat bir sonraki se¢cim olan 1965 yilina kadar iilke, ii¢
koalisyon hiikiimetiyle yiiriitiilmiistiir. Bu donemin diger dnemli bir gelismesi, 1964 yilinda
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) 6zerk bir kurum olarak kurulmasidir (Tokgoz,
2010, s. 42).

1965 genel secimlerine gelindiginde anti-komiinizm iizerinden ylriittiigli se¢im
kampanyasiyla Adalet Partisi (AP), bu se¢imlerin kazanani olmus ve koalisyon kurulmadan
iilkeyi iktidar partisi olarak 4 yil yonetmistir. 1969 yilinda da se¢imi kazanan AP, 1971

yilinda yasanan ikinci darbe sonucu iktidarini kaybetmistir.
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1970’11 yillarin siyasal iletisim acisindan en onemli gelismeleri televizyon kullaniminin
baslamasiyla se¢im kampanyalarinin renklenmesi ve TRT nin 6zerk yapidan ¢ikarak tarafsiz
bir kurum haline gelmesidir. 1973 yilinda televizyonda ilk secim haberi verilse de siyasi
partilere kampanya yapma hakki heniliz taninmamustir (Tokgoz, 2010, s. 44). Yine de se¢im
kampanyalar1 agisindan bir ilk yasanmig, mitingler ve afisler daha renkli hale gelmistir
denilebilir. 1977 genel sec¢imleriyle birlikte ilk kez radyo gibi televizyon da sec¢im
propagandasina acilmis, partilere belirli zaman dilimlerinde kendilerini tanitma hakki
taninmustir. Ayrica se¢im kampanyalarinda bir ilk olarak AP Cenajans’la anlagarak gazete ve
dergilere siyasal reklam vermis, 20 bin ses kaseti ve 5 milyon el ilan1 dagitarak duvarlar1 mor
afislerle donatmigtir (Topuz, 1991, s. 15). Boylelikle se¢cim kampanyalarinin

profesyonellesmesi yoniinde ilk adimlar atilmistir.

1983 yilina gelindiginde 12 Eyliil 1980 darbesiyle ti¢lincii kez sarsilan Tiirkiye, yeni yapilan
1982 Anayasasit sonrast kurulan {i¢ yeni partiyle (Anavatan Partisi (ANAP), Milliyetci
Demokrasi Partisi (MDP) ve Halk¢r Parti (HP)) secime gitmistir. Bu se¢imlerin siyasal
iletisim agisindan 6nemi, kampanya ¢alismalarinda yeni diizenlemelere gidilmesi ve ANAP’1n
Manajans ile anlasarak profesyonel olarak se¢im kampanyasi yiiriitmesidir (Degirmenci,
2003, s. 48). 1983 sec¢imleri Oncesi yasal olmayan siyasal reklamlar, 1983 se¢cimlerinde Resmi
Gazete’de yaymlanan karar ile yasal bir nitelige kavusmustur (Degirmenci, 2003, s. 49).
Ayrica secime katilan ii¢ siyasi parti lideri TRT tarafindan yayinlanan siyasal tartisma

programina katilarak partilerinin tanitimini yapmislardir (Tokgoz, 2010, s. 48).

1987 se¢imlerinde 1980 darbesi oncesi faal durumda olan ancak darbeyle siyaset yapma
yasag1 getirilen Sosyal Demokrat Halk¢1 Parti (SHP)’de Deniz Baykal, Refah Partisi (RP)’de
Necmettin Erbakan, Demokratik Sol Parti (DSP)’de Biilent Ecevit, Milliyet¢i Calisma Partisi
(MCP)’nde Alparslan Tiirkes, Dogru Yol Partisi (DYP)'nde Siileyman Demirel gibi parti
liderleri igin siyaset yapma yasag1 kaldirilmistir (Tokgdz, 2010, s. 49). SHP ise Erdal Indnii
baskanliginda kurularak se¢ime katilmistir (Degirmenci, 2003, s. 51). Bu gelismelerle birlikte
Turgut Ozal, iilkenin erken segime gitmesine karar vermistir. 1987 secim kampanyalarinda
siyasi partiler gazete reklamlari, videolar, afisler, kasetler ve kamuoyu yoklamalariyla se¢im

kampanyalarina oldukga para harcamislardir (Cankaya, 2008, s. 15-20).

ANAP Genel Baskani ve Basbakan Turgut Ozal, 1983 — 1988 yillar1 arasinda ekonomide elde
ettigi basarilarim anlatti§i her hafta TRT’de yaymlanan “icraatin Iginden” televizyon

programiyla anlatmistir. Secimde ise bu icraatlarini ‘¢ag atlama’ slogani etrafinda birlestirdigi
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siyasal iletisim kampanyasi yliriitmiistiir. SHP ise genis yankilar uyandiran ‘limon sikma’
kampanyasiyla ANAP donemindeki enflasyon ve gecim sikintisina vurgu yaparak se¢gmenden
oy isteme yoluna gitmistir (Bkz. Gorsel 1.4), (Degirmenci, 2003, s. 52). Sonucta SHP bu
kampanyayla ikinci olmug, ANAP iktidarda kalmaya devam etmistir.

SOSYALDEMOKRAT HALKCI | mnl HALKIMIZA SORUYOR

BES YIL DAHA
BiR umou GiBi

SO KATBN Y8 h '
¥R G wuveniie Lider indnl Tlirkiye'ye owws aliracak.

Emreass  Kending igin.. Cocukionms ion... Adesz icin...
o L v Turiyemizigin 29 Kasum Yepyen! Bir Bagiangote

— <~‘—é Oy warin acruza Itidar clocak SHEye woren

Gorsel 1.4: 1987 SHP Se¢im Afisi

1990°’1h yillarin basinda kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler 1991 se¢im
kampanyalarinin renklenmesine sebep olmus; partilerin tamami1 kampanyalarini ajanslarla
profesyonel iletisim destegi alarak yiirlitmiistiir. El ilanlar1, gazete ve dergi ilanlari, afisler ve
outdoor (billboard) kullanimlarinin yaninda; televizyon, radyo ve sinema da kullanilan
mecralar arasindadir (Tokg6z, 2010, s. 52). Bu se¢imlerin en ¢ok yanki uyandiran kampanyast
ise ANAP’1n Fransiz reklamci Jacques Séguéla ve ajansiyla yiiriittiigi, parti lideri Mesut
Yilmaz’m fotograflarimin kullanildigr “Ciinkii yapacak daha ¢ok is var” sloganina sahip
kampanyadir (Duman ve Sun ipekesen, 2013, 5.128). Secim sonucunda DYP — SHP koalisyon
hiikiimeti kurulmus, Siileyman Demirel bagbakan, Erdal Inénii basbakan yardimecisi olmustur.
Bu donemdeki 6nemli siyasal gelismelere bakildiginda, Sivas Madimak Oteli olayiyla iilkede
Alevi-Siinni catismasi baslamus, ardindan Cumhurbaskan1 Turgut Ozal’in 1993 ’teki liimiiyle
Stileyman Demirel Cumhurbaskant olmustur. DYP Genel Bagkanligi’na ise Tansu Ciller
secilerek iilkenin bagbakani olurken, bu gelismeyle birlikte Tiirkiye siyasi tarihinde ilk kez bir
kadmin basbakan oldugunu goriiriiz. Ayrica 1994 yilinda iilkede yasanan ekonomik kriz
donemin 6nemli olaylarindandir (Tokgoz, 2010, s. 52 - 53).
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Yasanan bu ekonomik kriz 1994 yerel se¢imlerinde ANAP’1n oylarinin azalmasina, RP’nin
oylarinin artigina sebebiyet vermistir. Bu sartlar altinda 1995 genel secimlerine giren

Tiirkiye’de, Islami degerlere sahip partilerin oy oranlarinda artis yasandigi sdylenebilir.

1995 segimlerinde Yiiksek Secim Kurulu (YSK) ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK), afis, pankart, televizyon reklamlari, klip, kamuoyu arastirmalarini medyada
yayinlanmasi gibi kampanya faaliyetlerine kisitlamalar getirmis; fakat bu yasaklar ANAP
tarafindan televizyon yayiniyla bir sekilde delinmistir (Degirmenci, 2003, s.63). Se¢im
sonucunda RP en c¢ok oyu alan parti olmus, ANAP — DYP (ANAYOL) ve RP — DYP
(REFAHYOL) koalisyon hiikiimetleri kurulmustur (Tokg6z, 2010, s. 53).

1999 genel secimini DSP ve Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) kazanirken, CHP baraji
gecemeyerek Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi (TBMM)’ne girememistir (Degirmenci, 2003).
Bu se¢imlerde partilerin iletisim dili daha ¢ok negatif igerikli sOylemlerden olusur.
Kampanyalarda ekonomik bunalim, yolsuzluk ve irtica en ¢ok iizerinde durulan konular
olmustur (Duman ve Sun Ipekesen, 2013, s. 131). Radyo ve televizyonlarda iicretsiz se¢im

propagandasi yapilirken, afis, billboard, gazete ve dergilerde ilanlar da kullanilmistir.

2000’11 yillarin basinda yasanan mali kriz, Ecevit’in yasadig1 saglik sorunlar1 ve yeni siyasal
partilerin kurulmasi erken se¢imi hizlandirmistir ve iilke, 3 Kasim 2002’de 14. genel segime
gitmistir. Bu secimlere dair 6nemli nokta, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde bir ilk yasanarak daha
onceki donemde TBMM’de bulunan siyasi partilerin barajin altinda kalarak meclise
girememeleridir. Bir onceki se¢imde barajin altinda kalan CHP ve yeni kurulan Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) disinda milletvekili ¢ikaran parti olmamistir (Duman ve Sun
Ipekesen, 2013, s. 132). AK Parti’nin kazanmasiyla sonuclanan segimlerde bir diger 6nemli
nokta ise 1987’den beri ilk defa bir parti tek basina iktidara gelmis ve koalisyon dénemi sona

ermistir (Dinger, 20006, s. 146).

2002 se¢imlerinin iletisimlerine baktigimizda kamuoyu yoklamalari, gazeteye verilen siyasal
reklamlar, radyo ve televizyonda partilerin parasiz propaganda yapmalarinin yaninda biiyiik
mitingler diizenlemislerdir. Ayrica segcmene yag, seker, makarna, kahve, ayakkab1 dagitimi da
bu donemde yapilmistir (Tokgéz, 2010, s. 58). Ayrica bu secimlerde siyasi partiler
dijitallesme yoluna giderek web sayfalar1 agmaya baslamis, gen¢ hedef kitleye ulasmaya
calismislardir (Duman ve Sun Ipekesen, 2013, s. 133). Hala iktidarda olan AK Parti’nin
sahneye ¢iktig1 ilk secim olmast da bu secimi 6nemli kilan bagka bir noktadir. Partiyi bu denli

biiyliten dinamiklerin ne olabilecegini inceleyen Gokce, Akgiin ve Karacor (2002) yaptiklari
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aragtirmada Tirkiye toplumunun yapisinda bulunan muhafazakar (dini ve kiiltiirel) degerleri
one cikarmasi ve kiiltiirel muhafazakarligi yansitan bu Islam kimliginin kalkinma ve
cagdaslasma vurgusuyla kullanilmasi, yapilan iletisim stratejilerinin ‘diiriist’ ve ‘giivenilir’

imajli lider ve kadro iizerinden ilerlemesi gibi temel 6zellikleri saymaktadirlar.

Bir sonraki se¢im olan 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri dncesi iilkenin i¢inde bulundugu
siyasi ve toplumsal ortamina baktigimizda, iilkenin giindeminde bir¢ok farkli oldugu
goriilmektedir. Irak’in isgal edilmesi, Kuzey Irak’ta bagimsiz bir Kiirt devleti kurulmasi
tartismalari, tirmanan terdr olaylari, mal varliklarinin agiklanmasi ve yolsuzluklar, 2006°da
Danigtay’a gergeklestirilen saldirt gibi pek ¢ok konu gerilimi arttirmisti. Bu ortamda
TBMM’de erken se¢im karar1 alinmasiyla birlikte partiler kampanyalarini yiiriitebilmek icin
farkl1 ajans arayislarina girmislerdir. Tokgdz (2010), YSK’nin partiler arasinda esitlik
kuralindan dolay1 son birkag¢ senedir televizyonda reklam verilmesine izin vermedigini, bu
sebeple 2007 genel se¢im propagandasi sirasinda televizyon, radyo, cep telefonu, metro,
otobiis, kamyon, tir lizerinde reklam vermenin yasaklandigini belirtmistir. Bu sebeple partiler
gazete, dergi, acik hava reklamcilifi, internet, bina giydirme gibi mecralar kullanmak

durumunda kalmislardir (2010, s. 495).

2002 Genel Secimleri’nde gazetelere reklam vermeyerek se¢imleri kazanan AK Parti, 2007
Genel Secimleri’'nde Arter Ajans’la calisarak kampanya ve reklam stratejisini kendi iktidari
boyunca yaptig1 icraatleri segcmene anlatma iizerine kurmus ve pozitif siyasal reklamciliga
agirlik vermistir (Balc1 ve Bal, 2009). Bu secimlerde ulusal gazetelere 19 farkli reklam veren
AK Parti (Balc1 ve Bal, 2009, s. 13), “2002 se¢cim kampanyasinda da kullandig1r “Her sey
Tiirkiye Igin” sloganinin yaninda istikrar1 vurgulayan “Birlik ve Beraberlik I¢inde Durmak

Yok, Yola Devam” sloganini da reklamlarinda kullanmigtir (Tokgdz, 2010, s. 496).

Sec¢im kampanyalarina Gilizel Sanatlar Saatchi & Saatchi reklam ajansiyla hazirlanan CHP,
secim kampanya stratejisini iktidara geldiginde neler yapacag: ile ilgili vaatleri anlatma ve
basta Recep Tayyip Erdogan olmak iizere iktidar partisi AK Parti’ye yonelik elestiriler
iizerine kurmustur (Balc1 ve Bal, 2009, s. 13). Ayrica reklamlarinda “Simdi CHP Zaman1”
olarak tek slogani 6n plana ¢ikarmayi tercih etmistir (Balci ve Bal, 2009, s. 14). 2002
secimlerinde baraj altinda kalmis olan MHP, 2007 Genel Se¢imleri’nde kampanya stratejisini
milliyetcilik tizerine kurarak “Diinyaya tek bir cevap yeter” sloganini kullanmistir (Tokgdz,
2010, s. 502). Sonugta secimlerin galibi AK Parti olmustur; CHP ise secimi 2.sirada
tamamlarken, MHP de 3. parti olarak meclise girmistir (Tokgdz, 2010, s. 466).
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12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seg¢imleri Tiirkiye’de bir¢ok anlamda ilklerin yasandig:
onemli bir se¢im olmustur. Milletvekili segilebilme yas1 25’e indirilmis, siyasi partilerin
Tiirkce disindaki dillerde propaganda yapilmasina izin verilmistir. Ayrica ii¢ genel se¢imde
araliksiz olarak aymi partinin iktidara tasindig1 se¢im olarak da tarihe gegmistir (Sun Ipekesen,
2012, s. 85). Ayrica Deniz Baykal CHP liderligini birakarak Kemal Kiligdaroglu’na yonetimi
devretmistir (Can, 2012, s. 88). CHP bu donemde daha dnceki se¢imlerde miting yapmadigi
illere ziyaretler diizenleyerek yeni liderlerini tanmitma ve CHP’nin ni¢in iktidar olmasi
gerektigini anlatma yoluna gitmistir (Sun Ipekesen, 2012, s. 89). 15 siyasal partinin ve 207
bagimsiz adayin katildigi se¢imlerde AK Parti {igiincii kez oylarmi artirarak secimi
kazanmistir. CHP ve MHP seg¢imi 2. ve 3. olarak tamamlamislardir (Sun ipekesen, 2012, s.
88-105).

2011 secimlerindeki iletisimlere baktigimizda, onemli bir degisiklik olarak 2011°de Meclis’te
onaylanan yeni yasayla 2007°de yasaklanan parti reklamlar1 serbest birakilmistir. Bir 6nceki
secime gore 2011 sec¢imlerinde siyasi partiler, medyada goriiniirliiklerine daha fazla 6nem
vermisler, kampanya iletisimlerinde reklamlar1 daha yogun kullanmislardir (Can, 2012, s. 90).
Ayrica agik hava (billboard) reklamlarinin yayin siiresi 20 giinden 30 giine ¢ikarilmistir (Sun
Ipekesen, 2012, s. 85). Partiler bu segimlerde televizyon, agik hava reklamciligi, internet,

gazete gibi mecralardan yararlanmislardir.

AK Parti 2011 secim kampanyasi iletisimlerinde ana tema olarak 9 yillik iktidar1 boyunca
gerceklestirdigi icraatlerini anlatmistir. Bu icraatlere génderme olarak reklam c¢alismalarinda
“Yaptiklarimiz, yapacaklarimizin teminatidir.”, “Hedef 2023” ve “Hayaldi, ger¢ek oldu.”
sloganlarin1 kullanmistir (Sun Ipekesen, 2012, s. 90). CHP ise bu secimlerde Grey Ajans’la
caligarak siyasal iletisim kampanyalarina ilk baslayan parti olmus, televizyon, online ve basilt
mecralarda kampanya stratejisini “Herkes i¢cin CHP” ve “Tiirkiye rahat bir nefes alacak”
sloganlar1 etrafinda gergeklestirmistir (Sun Ipekesen, 2012, s. 95). MHP “Ses ver Tiirkiye”
kampanya sloganiyla bu se¢imlere katilmis, iilkenin ekonomik ve sosyal sorunlarma dair
“2023’e Dogru Yiikselen Tiirkiye Sozlesmesi 100 S6z” adinda vaatlerini anlattig1 bir caligma

yayinlamstir (Sun Ipekesen, 2012, s. 101).

2014 yilinda Tirkiye’de ilk kez Cumhurbaskani halk tarafindan secilmistir (Codur, 2017,
s.103). Dolayisiyla Cumhurbaskanligi se¢imlerinde ilk kez siyasal kampanya ve reklam
kullanilmas: bu kampanyalar1 daha da 6nemli bir hale getirmistir. Sosyal medya, adaylar

tarafindan yogun bir sekilde kullanilmis; ayrica adaylar televizyon, basili mecralar gibi
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geleneksel iletisim mecralarindan da yararlanmiglardir. Sonugta, Recep Tayyip Erdogan,
Ekmeleddin Thsanoglu ve Selahattin Demirtas’in katildigi secimleri Recep Tayyip Erdogan
%351.79 oy oraniyla kazanmstir (ysk.gov.tr).

7 Haziran 2015 Genel Se¢imleri’nden 6nce 2013 yilinda yasanan Gezi Parki olaylari, Kiirt
sorunu ve ¢dziim siireci, Imrali siireci ve akil insanlar, demokratiklesme paketi, kiz-erkek
ogrenci evleri tartigmasi, bagortiisiiniin kamusal alanda serbestligi, 17-25 Aralik yolsuzluk
operasyonu, Reyhanli saldiris1 Tiirkiye i¢ siyasetinde yasanan onemli olaylar arasindaydi.
Ozellikle Gezi Parki olaylarinda hiikiimetin olaylara yaklasimi ve giivenlik giiglerinin halka
olan sert tepkisi bazi vatandaglarin hayatin1 kaybetmesine ve bircok vatandasin da
yaralanmasina sebep oldu. Halkin giinden giine farkli sehirlere ve sonunda iilkeye yayilan
protestosu, hiikiimet tarafindan farkli degerlendirilse de, halkin ¢ogunlugu bunu demokrasi
icin énemli bir adim olarak gérmekteydi (Ozkurt ve Akses, 2013, s. 1). Ayrica Recep Tayyip
Erdogan’in Cumhurbaskan1 olmasiyla birlikte secimlere AK Parti Genel Bagkani ve

Bagsbakan1 olarak Ahmet Davutoglu katilmistir (Irak ve Tascioglu, 2017, s. 62).

Bu ortamda yasanan gelismelerle birlikte 7 Haziran 2015 secgimlerine gidilirken, partilerin
siyasal kampanyalarima baktigimizda AK Parti’nin bugiine kadar yaptigi icraatleri ve
hizmetleri ve gelecekteki projelerini anlattifini, ayn1 zamanda demokrasi sOylemi {izerinde
durarak milletin demokrasiye sahip ¢ikmasi gerektigini ve son kararin millete ait oldugunu
vurgulayan bir strateji icine girdigi goriilmektedir (Seker, 2017, s. 83). AK Parti’nin genel
olarak bu siirecte negatif siyasal reklamlardan yararlandigini; ancak rakip parti veya adaylarin
kimligini acik¢a ortaya koymamay1 tercih ettigini gorliyoruz. “Onlar Konusur, AK Parti
Yapar.” sloganin1 kullanarak elestirilen parti ya da adayin kim oldugunu bulma isini se¢gmene

birakmistir (Balci, 2016, s. 297).

CHP “2015 Genel Secgim Siireci Parti letisim Ilkeleri” adli bir dokiiman yayinlayarak
kampanyasmin ii¢ asamasi oldugunu agiklamustir. ilk asamada, “Milletce Alkishyoruz”
sOylemi {iizerinden iktidar1 protesto etme amaciyla negatif bir kampanya baslatmistir. Bu
protesto alkisin1 kampanya simgesi haline getirmeyi hedeflemistir. Ikinci asamada vaatlerini
anlattig1 “Yasanacak Bir Tiirkiye” sloganiyla ekonomi ve calisan sorunlari temalarini islemis,
iclincii olarak da “Sorunlar1 Sifirliyoruz” sdylemiyle basili materyallere agirlik vermistir

(Goksu ve Ozkoyuncu, 2015, s. 9-10).
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3. SIYASAL REKLAMLARDA KADIN TEMSILIYETI CALISMALARI
3.1. Tiirkiye’de Siyasal Reklamlarda Kadin Temsiliyeti Calismalari

1980’11 yillarla birlikte Tiirkiye’de kadin konusu glindem olmaya baslamistir. Bu yillarda yeni
yeni gelisen feminist hareketler ve sdylemler, partilerin de bu konuya egilmelerini bir nevi
zorunlu kilmigtir. Kadinin toplumsal yasama katilimi agisindan kadinlara yeni rol
tanimlamalar1 yapilmis; fakat kadinlarin siyasal katilimi ile toplumsal katilimi arasinda bir
bosluk dogmustur. Siyasal partiler de bu duruma farkli kadin sdylemleri gelistirerek miidahil
olma yoluna gitmislerdir (Tokgéz, 2010, s. 337). Farkli ideolojilere sahip partilerin bu
sOylemlerdeki temel amact; ailelerindeki erkeklerden bagimsiz olarak oy veren ve toplumsal

katilimda etkin rol oynamaya baslayan kadinlardan oy almaktir.

Tokgoz’e gore (2010, s. 338) sozde kadina bakiglarini farklilagtirmaya baglamis olan
partilerin, pratikte kadinlar1 sisteme entegre etmeden ve erkek egemen siyaseti doniistiirmeden
oylarin1 almaya ¢aligtiklart bir durum s6z konusu olmustur. Bunu gostermecilik (tokenism) ile
aciklayan Tokgoz, gostermeciligi mevcut siyasal yapiin sorgulanmasini dnleyerek kadinlara,
sistemden diglaniyormus duygusunun dogallagtirilarak verildigi bir sistem olarak
aciklamaktadir. Ornegin SHP o yillarda parti igi kadin kotas1 getirmis; ancak kadinlar1 etkin
karar veren pozisyonlara getirmemistir. 1991°deki se¢imlerde de kadin kotasina dikkat
etmeden milletvekili adaylarini belirlemeyi tercih etmistir (2010, s. 339). Buradan hareketle
partilerin gerek parti programlarinda, gerekse parlamentoda kadinlari toplumsal ve siyasal
yasama entegre eden kararlar aldiklarini ancak bunlart uygulamaya yanasmadiklarin

sOylemek yanlis olmayacaktir.

80’11 yillardaki siyasal iletisim c¢aligmalar1 da bu ortamda sekillenmis, partilerin yaptigi
iletisim ¢alismalarinda cesitli kadin sdylemleri ve imgeleri kullanilmaya baslanmigtir. 80’1
yillardan itibaren kadin konusunun parti programlarinda sicak giindem olusturdugunu ve 1983
genel secimiyle birlikte de Tirk siyasal yasamina yeni soluk getiren siyasal reklamlarda

kullanilmaya baglandig1 sdylenebilir.

Literatiire baktigimizda Tiirkiye’de oOzellikle Tokgdz, bu konuda Onemli arastirmalar
yapmustir. 1987 ve 1991 genel se¢iminde yaymlanan gazete reklamlarmi kadina yonelik
sOylem ve imgeler iizerinden inceledigi bir ¢aligmasinda igerik ve sOylem ¢oziimlemesinden
yararlanmig; saglik ve sosyal giivenlik gibi temalar iizerinden kadin imgelerine bakarak {i¢

sekilde kadin imgesi oldugunu ortaya koymustur. Kadimin anne, es gibi geleneksel rollerde
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temsiliyetinin yani sira, erkeklerle birlikte ¢alisan, erkekler gibi esit haklardan yararlanan ikili
bir kadin imgesi yer aldigin1 sdylemektedir. Buna ek olarak; 1991 se¢imlerinde DYP ve RP
reklamlarinda bedenini satarak yasamini kazanan hayat kadini imgesi kullanildiginm
belirtmistir (Tokgdz, 2010, s. 343). Arastirmada, siyasi partilerin reklamlarinda kullandigi
kadin sOyleminin kadina yonelik sorunlari ¢ézmek icin Oneriler icerse de kullanilan kadin
imgeleri bakimindan stereotiplerle yiiklii oldugu ve bu durumun kurumsal siyasetteki egemen

erkek yapiy1 pekistirici yonde oldugu sonucu ¢ikmistir (Tokgdz, 2010, s. 350).

1987 — 1995 genel segimleri reklamlar1 ¢ercevesinde DYP’nin degisen iki genel bagkaninin
kadma yonelik sdylemlerinin incelendigi Tokgdz’iin bir diger ¢aligmasinda, Tiirk siyasal
yasamindaki bagat erkek egemen yapiya uygun bir sdylem kullanildigi ortaya cikmuistir.
Soylemde yer alan tiim sozcilikler ve kadin imgeleri erkek goziiyle kadin sorunlarmi dile
getirmekte ve kadin haklarindan ancak dolayli olarak s6z edilmektedir. Siilleyman Demirel’in
sOyleminde kadin acik bigimde anne, calisan kadin, fahise olarak goriilirken, Tansu
Ciller’inkinde kadin sadece annedir. Es ve anne olarak kadin aile ile 6zdeslestirilirken, ¢alisan

kadin sadece sosyal giivenlik acisindan dikkate alinmaktadir (Tokgoz, 2010, s. 415 - 416).

Deniz (2010)’in, 2002 ve 2007 genel se¢imlerinde yazili basinda kadinlarin temsilini
inceledigi calismasinda, her iki genel se¢cim doneminde de gazetelerin kadin-siyaset iligkisi
haberlerinde kadinlarin siyasal temsiline dair haber yapilmis gibi goziikse de bu haberlerde ve
sOylemlerde ana 6znenin kadin olmadigi, tiirban, basortiisii, parti, ideoloji, giizellik, anne/es
olma durumu gibi temalarin 6n plana c¢ikarilarak kadmin cesitli ideolojiler iizerinden
aracsallastirildigi ortaya koyulmustur. Kadini siyasetin 6znesi yapmayan ve ataerkil ideolojiyi
stirdiiren bu yaklasimlar, kadin1 iyi anne/es gibi geleneksel rollere sahip ¢ikan politikaci,
giizellik gibi kadinlara dair unsurlar1 6n plana ¢ikaran kadin politikaci, bir ideolojinin simgesi
olarak kadin politikac1 ve akraba/es kontenjanindan politikaya atilan politikact olmak iizere
dort farkli temsil biciminde kullanmistir. Deniz, ayni zamanda her gazetenin kendi
ideolojisine paralel diisiinen kadinlarin haberlerine yer verdiklerini belirtmektedir (2010, s.

3218).

2011 genel segimlerinde siyasi partilerin kadin politikalarinin temsilinin ulusalci sol, sol, ana
akim ve Islamci1 sag basimi temsil eden dort gazete haberlerinin incelendigi benzer bir
calismada, medyanin cinsiyet ayrimina dayali, geleneksel is boliimii ¢ergevesinde erkekler,
giic ve iktidar iligkilerinin siirdiiriildiigii kamusal alana yonlendirilirken, kadinlarin dogalarina

gonderme yapilarak 6zel alana yani hizmet ve bakim agirlikli islere yonlendirildigi
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goriilmiistiir. Ayrica arastirmada farkli ideolojilere sahip her partinin kadin politikasin1 kendi
ideoloji ¢ercevesinde olusturdugu; gazetelerin de bu sdylemlere yer verig/vermeyis bi¢imi ile
gazetelerin hangi ideolojiyi benimsediklerine gore farklilik gosterdigi sonucuna varilmigtir

(Sasman Kayli, 2014, s. 6351).

AK Parti ve CHP’nin kadin séylem ve politikalarin1 metin analiziyle arastirildigi baska bir
caligmada ise, her iki partinin kadma iligskin sdylem ve politikalarinin parti ideolojileriyle
uyumlu oldugu ortaya koyulmustur. Terkan (2010, s. 133), AK Parti’'nin muhafazakar
ideolojisi dogrultusunda kadin1 daha geleneksel rol kaliplari ¢ercevesinde “aile” igerisinde “‘es
ve anne” kimlikleriyle konumlandirdigini, kamusal ve 6zel alan arasinda kadim1 6zel alan
icerisinde sinirlamasa da agirlikli olarak 6zel alan igerisinde “evde calisan kadin” olarak 6n
plana ¢ikardigini sdylemektedir. Ayrica parti programlari ve se¢im beyannamelerinde de
kadin konusu sosyal politikalarin giiclendirilmesiyle birlikte kadin, aile ve ¢ocuk ile
resmedilmektedir. CHP’de ise kadin “laiklik, ¢agdaghk” soOylemleri igerisinde
“Cumhuriyet”’e sahip c¢ikan yonleriyle kamusal alan igerisinde konumlandirilmaya
calisilmistir. Arastirma sonucunda, her iki partinin de kadin politikalar1 ve sdylemlerinde
sorunlarin kokenine inmek ve c¢oziimler iiretmek yerine kadin se¢meni yakalamak adina
sloganik climleler ve popiilist sdylemler igerisinde olduklari ortaya koyulmustur (Terkan,

2010, s. 134).

Literatiire genel olarak bakildiginda siyasal partilerin kadin politikalar1 sdylem ve imgelerinde
kadinin toplumsal cinsiyet stereotipleri ¢ergevesinde sunuldugunu ve bu sdylemlerde parti
ideolojilerine paralel bir kadin temsiliyeti oldugunu sdylemek miimkiindiir. Zira reklamlarda

da ayni sonug goriilmektedir.
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I1. ARASTIRMANIN YONTEMI

1. Arastirmanin Konusu, Kapsami ve Metodu

Se¢im reklamlar1 partilerin hedef Kkitleleriyle yani se¢cmenleriyle iletisiminde 6nemli bir
aractir. Kendilerini ve vaatlerini segmenlerine anlatmak ve oy almak i¢in reklamlar siyasi
partiler i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Fakat siyasi partiler i¢in reklam sadece oy alma kaygisi
tasimaz; kendi ideolojilerini aktarma ve propagandalarin1 yapma imkani da sunar. Medya ve
reklamlar gilinlik yasamda bulunan imgelere yeni anlamlar yiiklemektedir. Reklamlarin
kendine ait bir ideolojisi ve anlam yaratma islevi bulunmaktadir. Bu arastirmada da AK Parti
ve CHP’nin YouTube’ta bulunan 2018 Cumhurbagkanligi ve Genel Se¢im reklamlari
kapsaminda secilen {i¢ reklamin kadin temsiliyetini incelemek amaciyla gostergebilim
yontemiyle analizi yer almaktadir. Calismada 2018 se¢im kampanyasinin incelenmesinin
sebebi Tiirkiye’nin parlamenter sistemden Cumhurbagkanligi hiikiimet sistemine gectikten
sonraki ilk secim kampanyasi olmasidir. iki partinin secilmesinin sebebi se¢cimde en gok oy
alan ilk iki parti olmalari; 6zellikle bu ii¢ reklamin secilmesinin nedeni ise partilerin
yaymnlanan diger reklamlarina gore bu reklamlarin gdstergebilim ydntemine daha uygun

oldugunun diisiiniilmesi ve analiz i¢in malzemenin daha fazla oldugunun diisiiniilmesidir.

Arastirmanin konusunu AK Parti ve CHP’nin 2018 se¢im kampanyasi reklamlarinda kadina

iliskin s6ylem ve politikalar1 ekseninde kullandiklar1 kadin imgeleri olusturmaktadir.

Arastirmanin kapsami, s6z konusu partilerin 2018’de YouTube iizerinden yayinladiklar {i¢
reklamla smurhidir. Arastirmada AK Parti’nin “Birlik Hikayemiz Yeniden Bagliyor” ve
“Hazinz Tiirkiye!”; CHP’nin, “#Millet I¢in Geliyoruz / Huzur Icinde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak Icin Geliyoruz” isimli

reklamlar1 analiz edilerek yorumlanmustir.

Calismada yontem olarak  gdostergebilimden (semiyotik analiz) yararlanilmistir.
Gostergebilimi Chandler ve Munday (2018) en basit anlamiyla gostergelerin (hem sozlii hem
s0zsiiz) incelenmesi olarak tanimlamaktadir (2018, s. 165). Gostergebilim bir metnin ya da
goriintiiniin ilk etapta goriinen belirgin anlamin1 degil; onun altinda yatan anlamin
bulunmasini amaglamaktadir. Gostergebilim bir anlamli biitiin (6rnegin bir yazinsal ya da
bilimsel sdylem, bir goriintii, bir miizik yapit1 vs.), hangi anlamsal katmanlardan oluguyorsa

bunu bir istdil aracilifiyla dizgelestirerek sunmay1 amaclar. Anlamlarin ne oldugu degil,
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anlamlarin nasil yaratildigin1 ve bunlarin iiretim siireclerini arastirir. Bu nedenle yapisal bir

anlamlandirma kuramidir (aktaran Tekvar, 2006, s. 12).

Reklamlarda goriilen imge ve metinlerin asil amag¢ olan hedef kitleyi etkilemesinin disinda
farkl1 yan anlamlari bulunmaktadir. Bunlarin altinda yatan derin anlamlar1 irdelemek de

gostergebilimin alanina girmektedir.

Roland Barthes, tinlii dilbilimci Saussure’den aldig1 kavramlari kullanarak, kiiltiirel yapilarin
stirekli degisen anlamlarini, ‘tam bir dogallik’ 6zelligi olan giindelik hayatin derin anlamlarini
ortaya koymay1 amaglamistir (Bati, 2005, s. 180). Roland Barthes’a gore ‘Gosterge, kendisi o
sey olmadig1 halde, o seyi c¢agristirarak iletisimde bulunan aragtir. Gostergenin bigim ve
icerikten olusan ikili bir yapisi bulunmaktadir; “gdsteren” bicim, “gdsterilen” ise igerigin
karsiligidir.” (aktaran Yengin, 2012, s. 15). Barthes ayni zamanda gostergebilimde bulunan
diiz anlam, yan anlam ve mit kavramlarina deginmistir. Dliz anlam anlamlandirmanin birinci
diizeyi olup asikar anlama gonderme yaparken; yan anlam ile birlikte, onu kullananin
duygulari, kiiltiirel degerlerini 6n plana ¢ikarmaktadir, 6znel bir yapis1 vardir ve ideolojik
diistinceleri kapsamaktadir. Yan anlam mit ve ¢agrisim boyutlarina da sahiptir. Bu anlamda
oznel yorumlar, duygular, fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir. Bir reklamda yan
anlam oyuncunun ses tonu ile bile yaratilabilir. Mitler, her giin i¢inde yasadigimiz kiiltiiriin
gostergebilimsel bir olgusu seklinde ele alinmistir (Yengin, 2012, s. 16). Barthes, Cagdas
Soylenler kitabinda, Fransiz toplumunun giinliik hayatinin nesnelerini birer sdylen (mit)
olarak ele almakta ve filmlerin, reklamlarin, yiyecek ve iceceklerin yarattigi burjuva
degerlerini, bunlarin ideolojik sdyleme nasil doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Ona gore bu
cozlimlemeler, toplumun altinda yatan kiiltiirel degerleri, ahlak anlayisini agiga ¢ikarmaktadir

(Unal, 2016, 5. 395).

Arastirmada goOstergebilimsel analiz iizerinden gdsterilen-gosteren-gosterge tablosuyla
coziimleme yapilarak ilerlenmistir. Bu yontemin secilmesinin sebebi, se¢ilen reklamlarda
kadinin nasil sunuldugunu, toplumsal cinsiyetin rollerinin ve stereotiplerin nasil yansitildigini
gostermek; bunu yaparken de reklamlarda sunulan bu imgelerin goriinen anlami disinda
altinda yatan anlamlarini irdelemeye g¢alismaktir. Metot kisminda Gamze Onayli Sengiil’iin

Kadin Odakli Reklamlarda Kadinlik Sunumu (2018) adli tezinden yararlanilmistir.
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2. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu calisma Tiirkiye’deki 2018 secimlerinde yapilan siyasal iletisim faaliyetleri kapsaminda
secilen bazi siyasal reklamlar cercevesinde kadin politikalar1 ve kadin sdylemlerini ortaya
koymak ve farkli ideolojilere sahip partilerin politikalarinda kadin1 nasil konumlandirdigini
belirlemek amaci tasimaktadir. Literatiire bakildiginda popiiler kiiltiir izerinden markalarin
reklamlarinda kadin temsiliyeti veya dizilerde kadin temsiliyeti, bunun yaninda siyasal
iletisim alaninda kampanyalar1 inceleyen ve bu alanda kadin temsiliyetini inceleyen bazi
aragtirmalar bulunmustur. Ancak siyasal iletisim alaninda kadin sorunlari ve 0&zellikle
reklamlarda, iletisim siireclerindeki mesajlarda kadin temsiliyetini inceleyen; bu duruma
elestirel bir okuma getiren tez sayisinin az oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alisma da bu bosluga bir

katk1 yapma amaci ile hazirlanmigtir.

Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada temelde iki partinin secilen 2018 se¢im reklamlarinda
kadinlarin temsil edilip edilmedigi (kadinlik durumu / kadin imaji), temsil edildiyse nasil
temsil edildigi sorusuna odaklanilmistir. Ayrica birey olarak kadin ve segmen olarak kadinin
partilerce reklamlarda nasil konumlandirildigi, partilerin reklamlarinda kullanilan kadinlar
mevcut toplumsal cinsiyet rollerinden farkli olarak sunup sunmadig1 ve reklamlardaki kadin
temsiliyetinin mevcut ataerkil yapiyr devam ettirir nitelikte olup olmadigi sorularina da
bakilmistir. Burada amag partilerin ve siyasilerin kadma temsiliyetine/kadina bakisini
irdelemek ve reklamlarda kullanilan kadma iliskin sdylem ve imgelerin kadin sorunlari
konusunda farkindalik yaratarak ¢6ziim iiretir bir nitelikte mi yoksa mevcut sistemi siirdiiren
ataerkil yapmin devami seklinde mi oldugunu anlamaya ¢alismaktir. Ayrica partilerin
reklamlarinda kullandig1 s6ylemlerin hedefi kimdir, direkt kadinlar m1 yoksa kadinlarla ilgili
ogelerde kadinlar iizerinden erkeklere mi sesleniliyor; kullanilan imgeler ve sdylemlerle nasil
bir kadin ve/veya erkek se¢gmene ulagilmak isteniyor ve bu se¢menler eger betimleniyorsa
nasil betimleniyor? Bu calismalar hedef kitle ve partilerin ideolojileriyle uyumlu mudur gibi
sorular da sorulmustur. Tiim bu sorularla baglantili olarak partilerin kadin konusuna bakisinin
parti ideolojileriyle uyumlu olup olmadigma ve iki partinin kadma iliskin sdylemleri hangi
noktalarda birbirinden ayrigtig1 ya da birbirine yaklastig1 ve ortak bir dilleri olup olmadig:

sorularina cevap aranmigtir.
3. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye Cumhuriyeti 16 Nisan 2017 referandumu sonucunda “evet” ¢ogunlugunu saglayarak

parlamenter sistemden Cumhurbaskanligi hiikiimet sistemine gec¢mistir. Bu aragtirmanin
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kapsaminda yer alan se¢im reklamlar1 da bu yeni sistem igerisinde yarisan partilerin siyasal
iletisim kampanyalarina ait ilk reklamlardir. Ayrica bu ¢alismanin literatiirde de reklamlarin

ozelliginden dolay1 ilk olacagi diistintilmistiir.

Bununla birlikte; literatiire bakildiginda kadin temsiliyeti agisindan popiiler kiiltiiriin altinda
marka reklamlar1 ve televizyon dizilerini inceleyen ¢alismalarin oldugu goriilmiistiir. Ayn1
sekilde siyasal iletisim kampanyalar1 ve reklamlar1 ¢esitli yontemlerle inceleyen bazi
makaleler ve tezler de bulunmustur. Ancak literatiirde siyasal iletisim acisindan kadin
temsiliyeti konusunu ele alan ve oOzellikle 2018 yili se¢cim kampanyalar1 kapsaminda bu
reklamlar1 kadin temsiliyeti iizerinden inceleyen bir ¢aligma bulunamamaistir. Bu sebeple bu

caligmanin literatiire katki yapabilecegi diigiiniilmiistiir.
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IT1. SI'YASAL PARTILERIN KADINA ILiSKIN SOYLEM VE
IMGELERINE DAIR BiR ANALiZ: ADALET VE KALKINMA PARTISI
VE CUMHURIYET HALK PARTISi ORNEKLERI

1. Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam

Filmi Analizi

Tiirkiye Cumbhuriyeti'nde 16 Nisan 2017°de Anayasa Degisikligi referandumu
gerceklestirilmis ve halk oylamasi ile Anayasa degisikligi kabul edilmigtir. Tiirkiye nin
yonetim seklinin parlamenter sistemden ‘partili cumhurbaskanlig1’ olarak da anilan baskanlik
sistemine doniistliriilmesini igeren bu anayasa degisikligi Tiirkiye giindeminde kritik bir siyasi
gelisme olarak tarihe gecmistir. Resmi adi ‘Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi’ olan bu yeni
sistemin parlamenter sistemden en Onemli farki bagbakanlik makaminin kaldirilmasi ve
Cumhurbagkanlig1 ve parlamento se¢imlerinin bes yilda bir es zamanli yapilmasidir (Sputnik
Tiirkiye, 2017). “Bu yeni hiikiimet sistemi kisaca, yliriitme organinin yasamaya degil
dogrudan halka karsi sorumlu olmasi ve kanun yapim siireglerinin biitiinliyle Meclisin
kontroliine birakilmasi olarak 6zetlenebilir. Bu kapsamda kuvvetler ayriligi cercevesinde
yasama faaliyetlerinden Meclis, yiirlitmeden de Cumhurbaskani sorumlu ve yetkili olacaktir
(SETA, 2018).” Bu degisimden sonra 2019°’da yapilmas1 planlanan genel se¢imlerin erken
secim karartyla 24 Haziran 2018’de gerceklestirilmesine karar verilmistir. Se¢imi ilk turda
AK Parti ve MHP’nin olusturdugu Cumhur Ittifaki %53,66 oy orani ile mecliste cogunlugu
elde ederken; %52,59 oy oraniyla Recep Tayyip Erdogan bu sistemin ilk Cumhurbaskani
olmustur (Mis, Duran, 2018, s. 9). Ilklerin se¢imi olarak anilan bu se¢im, Cumhurbaskanhg
rejiminin ilk se¢imi olmasi, Cumhurbagkanligr ve Meclis se¢imlerinin birlikte yapilmasi ve
partilerin milletvekili se¢imlerine ittifak yaparak girmesi gibi ozellikleriyle Tiirkiye’de
yapilan diger se¢imlerden ayrigmaktadir. Ayrica se¢imler Tiirkiye’de devam eden olaganiistii
hal sartlarinda yapilmistir. Boyle bir ortamda yiiriitiilen 2018 se¢im kampanyalar1 sirasinda
medya tarafli bir politika izlemis, iktidar olan AK Parti, muhalefete gore ¢ok daha fazla
medyada goriiniirliik saglamistir. IKV’nin secim sonuglar1 analizine (2018) gore &rnegin;
Cumhurbagkan1 Erdogan ve Bagbakan Yildirim’in yaptig1 konugmalarin programlar kesilerek
canli olarak yayinlanmasi, bunun yaninda muhalefet adaylarinin mitinglerine son derecede az
yer verilmesi, tarafsizlig tartisilan bir¢ok medya organinin muhalefet partilerine karsi bir
kampanya yliriitmesi, birgok demokratik iilkede ve Tiirkiye’de de onceleri oldugu gibi se¢im

oncesinde adaylarin kars1 karsiya geldigi tartigmalarin yapilmamasi ve Halklarin Demokratik
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Partisi (HDP) aday1 hakkinda verilmis bir hiikiim olmamasina ragmen se¢im kampanyasini
hapisten siirdiirmek zorunda kalmasi, se¢imin adil olup olmadigi konusunu siipheli hale

getirmigtir.

Bu secimlerin AK Parti agisindan 6nemine baktigimizda temelde yeni sistemde de mevcut
iktidarmi1 korumak istemesi ve mevcut lideri Recep Tayyip Erdogan’t Cumhurbagkani
yapmak istemesi oldugunu sdyleyebiliriz. Bu siyasi ortam 1s18inda AK Parti 31 Mayis
2018’de secim donemi icin olusturdugu “tiirkiyevakti” sosyal medya hesaplarindan
#BirlikHikayemiz hashtagiyle paylastigi ve se¢cim donemi i¢in yayinladig ilk reklam filmi
olan “Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor” (AK Parti, Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor,
2018) filmiyle se¢im kampanyasini baglatmistir.

Reklamin Genel Betimlemesi

Reklam sabah farkli evlerde uyanan iki ¢ocuk ve bir adamin uyandiktan sonra pencereye

yonelerek disartya bakma sahneleriyle baslamaktadir (Bkz. Gorsel 3.1, 3.2, 3.3 ve 3.4) Bu

sirada dis ses “Biz bagka pencerelerden ayni giine uyandik...” demektedir.

Gorsel 3.1 ve 3.2: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 1

Gorsel 3.3 ve 3.4: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 2 ve 3

4. sahnede yatagindan kalkarken goérdiigiimiiz ¢ocuk oyuncunun televizyonda Baris Mango

programi izlerken kahvaltisim1 ettigini ve annesinin arkasi doniik sekilde mutfakta yemek
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hazirladigin1 goriiyoruz (Bkz. Gorsel 3.5 ve 3.6). Bu sirada dis ses de goriintiiye paralel olarak

“..taze ekmek kokusu sard1 evi, fonda Baris Abi’nin sesi..” demektedir.

Gorsel 3.5 ve 3.6: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 4

5.sahnede komsu ¢ocuklar1 ve iglerinden bazilarinin kardes oldugunu diisiindiigtimiiz bir grup
cocuk evde giiliiserek Adile Nasit izlemektedir (Bkz. Gorsel 3.7 ve 3.8). Dis ses “..biz Adile

Teyze’nin masallariyla biiyliyen ¢ocuklar..” demektedir.

Gorsel 3.7 ve 3.8: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 5

3

Sonraki sahnelerde “...Mahmut Hoca’dan hayat;, Turist Omer’den selami, Tatar
Ramazan’dan adaleti 6grendik.” seklinde devam eden dis sesle birlikte bir ¢ocugun mahalle
bakkalina girerek bir sey aldigim ve Turist Omer selami verdigini, eve dondiigiinde
televizyonda Tatar Ramazan izleyen annesine sarildigin1 goriiyoruz (Bkz. Gorsel

3.9,3.10,3.11 ve 3.12).
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Gorsel 3.9, 3.10 ve 3.11: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor”
Reklami / Sahne 6

Gorsel 3.12: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam / Sahne
7

Cocuklarin disarida bilye oynadigi ve birbirlerine leblebi tozu iifledikleri sahneyle devam
eden sonraki sahnede (Bkz. Gorsel 3.13 ve 3.14) dis ses “...kaldirimda misketlerimiz ayni

tinyla carpisti, bogazimiza ayni leblebi tozu kacti.” demektedir.
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Gorsel 3.13 ve 3.14: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklami /
Sahne 8

“Paylastik. Kahkahayi, aci ve heyecani... Aym kalpten sarsildik. 17 Agustos’ta, 10
Kasimlarda...” diye devam eden dis ses esnasinda beraber evde otururken giiliisen ¢ocuklarin
kahkahayla (Bkz. Gorsel 3.15), araba kullanan adamin arabanin i¢indeki 9’u 5 gece saatinin
10 Kasim’la 6zdeslestigini goriiyoruz (Bkz. Gorsel 3.16 ve 3.17). Ayrica 17 Agustos

depremine ve 10 Kasim’a ithafen siren esnasinda saygi durusunda bulunan sokaktaki iki

adami da genis agidan gérmekteyiz (Bkz. Gorsel 3.18).

Gorsel 3.16, 3.17 ve 3.18: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor”
Reklam / Sahne 10

“... El ele verdik. Goniiller bir olsun temennisiyle kucaklastik. Anne olduk, kardes olduk; can
olduk, canan olduk. Yine ayni kalple gururlandik.” dis sesiyle devam eden planlarda iki
cocugunun elini tutan bir anne (Bkz. Gorsel 3.19), kizina sarilan bir anne (Bkz. Gorsel 3.20),

pencereden bakan bir anne (Bkz. Gorsel 3.21), beraber ders ¢alisan ii¢ ¢ocuk (Bkz. Gorsel
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3.22), ogluna sarilan bir anne goriiriiz (Bkz. Gorsel 3.23). Aym kalple gururlandik derken

Tiirk bayragiyla bir askeri alt agidan ¢ekilmis olarak gérmekteyiz (Bkz. Gorsel 3.24).

Gorsel 3.19 ve 3.20: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 11 ve 12

Gorsel 3.21 ve 3.22: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 13 ve 14

Gorsel 3.23 ve 3.24: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 15 ve 16

Sonraki sahnede kahvede mag izleyen bir grup erkekle beraber “... gururlandik. Ilhan’m altin

sutuyla. ““ dig sesini duyariz (Bkz. Gorsel 3.25).
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Gorsel 3.25: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklami / Sahne
17

13

Devam eden sahnelerde “...Evlatlarin bagin1 ayni yerde oksadik.” dig sesiyle annenin iki

cocugunun basini oksayisini, “...Ayn1 alna degdi, bayramda Opiilen biiyiigiin eli.” dis sesiyle

de bayram giinii ev ziyaretinde iki ¢ocugun biiyiikannesi ve biiyiikbabasinin elini optiigiinii

gorliyoruz (Bkz. Gorsel 3.26 ve 3.27).

Gorsel 3.26 ve 3.27: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 18 ve 19

“...Farkli sehirlerde, farkli kapilardan ayn1 eve girdik.” sahnesinde ise evde kahve tasiyan bir

kadin (Bkz. Gorsel 3.28), kalabalik bir ramazan sofrasinda iftar 6ncesi dua eden genis bir aile

gosterilmektedir (Bkz. Gorsel 3.29).

‘ S - e
Gorsel 3.28 ve 3.29: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 20 ve 21

Sahne 22’de “...Sen, ben degil; biz olmay1 bildik.” dis sesiyle birlikte ramazan pidesini
sirayla boliisen kardesler gosterilmektedir (Bkz. Gorsel 3.30).
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Gorsel 3.30: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam / Sahne
22

Son sahnelerde arka acgidan cekilen ve pencereden disar1 Tiirk bayragina bakan ¢ocugu (Bkz.
Gorsel 3.31) ve milli galibiyet yasayan mag izleyicilerini (Bkz. Gorsel 3.32) gordiigiimiiz
esnada “...Simdi diinya ve diizen degisiyor. 16 yillik birikimimizle Tirkiye, sahlanma

donemini agiyor.” dis sesini duyariz.

|

\
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Gorsel 3.31 ve 3.32: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hlkayemlz Yeniden Bashyor” Reklam /
Sahne 23 ve 24

“24 Haziran’da el ele verdigimizde Tiirkiye vakti basliyor.” dis sesiyle packshot’a baglaniriz
ve Recep Tayyip Erdogan’in fotografi, kampanya slogani olan “Tiirkiye Vakti” amblemi, AK
Parti ve Erdogan logolar1 gelir, film biter (Bkz. Gorsel 3.33).

0 135/138

>

Gorsel 3.33: Adalet ve Kalkinma Partisi “Birlik Hikayemiz Yeniden Bashyor” Reklam / Sahne
25

Yorumlama

Reklam, 80 ve 90’larin aile ortamindan yola ¢ikarak milli birlik ve beraberligi toplumdaki en
kiigiik yap1 olan aile iizerinden anlatarak giiniimiiz se¢gmenine seslenme amaci giitmektedir.
Bu yiizden gerek dis ses, gerekse sahnelerde aile ve milliyetgilik ile alakali unsurlarin

gosterilmesine dikkat edilmistir. Ayrica eskiye 6zlem temasiyla, AK Parti ile 6zlenen giinlere
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tekrar kavusulabilecegi mesaji verilmektedir. Bu agidan filmin daha ¢ok AK Parti segcmeni

olmayan segmenlere yonelik hazirlandig1 sdylenebilir (Birgiin, 2018).

Reklamlar ticari amaclara sahip olmalarmin yaninda ideolojik bazi anlamlar ve temsiller
icermektedir. Bu ideolojik yaklasim ozellikle siyasi reklam kampanyalar1 ve mesaj
iceriklerinde kiiltiirel kodlarla harmanlanarak siklikla kullanilmaktadir. Siyasi partiler bu
reklam kampanyalarinda kendi ideolojileri ¢cer¢evesinde hedef kitleleri olan segmenlere ¢esitli
cekicilik unsurlar1 kullanarak bazi mesajlar iletmektedir. Bu cekicilik unsurlarinin en
onemlileri arasinda birlik ve beraberlik, milliyetcilik gibi duygusal ¢ekicilikler yer almaktadir.
Genel olarak siyasal iletisim ve siyasi reklamlarda kullanildiginda milliyetcilik, partinin ait
oldugu konjonktiire gore belli bash argiimanlar gelistirilerek izlerkitleye sunulur. Ancak
milliyetcilik bir ideolojiyi ya da siyasi goriisii temsil etse de ayn1 zamanda siradan insanlarin
da benimseyebilecegi veya ayni siyasi goriise sahip olmayanlarin bile bir arada

degerlendirebilecegi bir olgu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Tokatli, Akyol, 2018, s. 258).

Reklamdaki ilk sahne olan ¢ocugun uyanmasi ve pencereye yonelmesiyle kadrajda Tiirkiye
Cumbhuriyeti bayragi gosterilmektedir. Bayrak, toplumlarin maneviyatinda Onemli bir
konumdadir ve tek bir gruba ya da ziimreye ait degildir, toplumun her kesimine aittir (Tokatls,
Akyol, 2018, s. 268). Bayrak, bir milliyet¢ilik ¢ekiciligi unsurudur; ancak iilkede yasayan
herkes icin bir anlami vardir (Tokatli, Akyol, 2018, s. 258). Bu sahnede bayrak kullanilarak
milliyetcilik imgesi altinda birlestirici ve biitiinlestirici bir mesaj verilmek istenmistir. Bu
sirada dis ses de “Biz, baska pencerelerden ayni giine uyandik” diyerek bu birlestirici ve

biitiinlestirici tavr1 destekleme amaci giitmektedir.

Reklam genel olarak toplumsal cinsiyet kalip yargilarin1 destekleyici bir nitelik tagimaktadir.
Reklamda kullanilan dis ses metinleri ve goriintiiler, bu kalip yargilar1 ve toplumsal cinsiyet
rollerini yeniden iireten bir igerige sahiptir. Cocugun yatagindan kalktiktan sonra yemek
masasinda goriindiigii ilk sahnelerde anne, mutfakta arkasi doniik bir bicimde yemek
yapmaktadir. D1s sesteki “taze ekmek kokusu sardi evi” climlesinden de kadinin evde kahvalti
hazirladigini anlayabiliriz. Ataerkil toplum yapisina ve toplumsal cinsiyet rollerine gore
kadin, evi temizleyen, yemek yapan, evi ¢ekip c¢eviren, ev i¢i islerden sorumlu olan kisidir.
Reklam filmlerinde de kadin genellikle ev i¢i islerde mutfak, banyo, temizlik, yemek yapma,
cocuk bakimi, es bakimi, evi ile ilgilenen, maddi ve manevi olarak esinden beslenen bir varlik
olarak sunulmaktadir (Ersoy Cak, 2010, s. 106). Reklama gore, bir evde eger yemek

yapilacaksa ve hizmet edilecekse bu kisinin kadin olmasi gerekmektedir. Kadin burada
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geleneksel rollerde “anne ve ev kadini1” olarak konumlandirilmis, ev i¢i sorumluluklar1 olan
ve Ozel alana ait bir imgeye doniistiiriilmiistiir. Ayrica reklamdaki bir diger 6nemli nokta, evi
ev yapan sey ailedir ve aile anne, baba ve ¢ocuktan olusan bir kavramdir mesajin1 vermesidir.
Filmin basinda gosterilen ve baba oldugunu anladigimiz erkekle birlikte, aile yapisinin
heterosekstiel iliskiler lizerinden gosterilmesi; reklamin mevcut toplumsal cinsiyet kaliplar
stirdiirdiigiinii  gostermektedir. Ataerkil toplumlarda farkli cinsel yonelimler ve bunun

sonucunda kurulan insan iligkileri kabul gérmemektedir.

Sahne 6 ve 7°de bakkala giden ¢ocugun geri geldiginde televizyon izleyen annesine sarildigini
goriiyoruz. Burada kadin evde aligveris listesinden ve yemekten sorumlu, ¢ocuk biiyliten,
caligma hayati olmayan bir ev kadini olarak gdsterilmistir. Kadin kamusal alanda degil, 6zel
alanda varligim silirdiirmek durumundadir; erkek ise aligverise gidebilir; ¢linkii o kamusal
alana aittir mesaji verilmektedir. Ayrica kamusal alanda olan kadinlar da bu noktada

otekilestirilmis olmaktadir.

Reklamda kiz ¢ocuklar ya evde anneleriyle birlikte ya da bagka kiz ¢cocuklariyla birlikte erkek
cocuklarin veya aile fertlerinin yanindadir. Kiz ¢ocugunun tek basina gosterildigi tek yer ev
icinde sabah pencereden baktig1 sahnedir. Kiz ¢ocuklar/kadinlar toplumda tek basina var
olamamakta, bir erkegin varligina her zaman ihtiya¢ duyduklari/onlara bagimli olduklari
mesaj1 verilmektedir. Kiz ¢ocuklar kiigiik yaslardan itibaren bu bilingle yetiserek ataerkil
toplum yapisina adapte edilmektedir. Kadin tek basina bir birey olamamakta, erkegin

tamamlayicist olarak ikinci planda kalmaktadir.

Sahne 11, 12, 13 ve 15’te dis seste “anne olduk™ dis sesine uyumlu olarak kadin oyuncular
cocuklartyla ev icinde otururken veya tek basimna evde pencereden bakarken gosterilmistir.
Geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplar1 dogrultusunda kadimnlar tek oldugunda ev icinde tek
basma veya ev i¢inde anne olarak ¢ocuklariyla gosterilmistir. Bu sahnelerde kadinlarin {ig¢
tanesi bagortiiliiyken bir tanesi basortiisiizdiir. GOsteren olarak basortiisii ve sonraki sahnede
asker ve bayrak nesneleri kullanmasi, muhafazakarlik ve din ve milliyetcilik gibi degerlerin
gosterilmek istenmesi iizerinden agiklanabilir. Nitekim bu durum AK Parti’nin merkez sag,
din ve milli degerlere sahip ¢ikan parti ideolojisi ile de ortiismektedir (Budak, 2018, s. 36).
Burada Tiirkiye’deki sag-muhafazakar siyaset geleneginin biinyesinde farkli politik parti,
orgiit, kurum, ideoloji, soylem ve gelenekleri barindiran olduk¢a heterojen bir yapi arz
ettigine deginmek gerekmektedir. Suveren ( 2014, s. 8), bu heterojen yapiy1 parti ve kurum

Olceginde temsil eden {li¢ ana Obekle agiklamaktadir. Bunlardan ilki, artik varligr gittikce
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miiphemlesmis olan merkez-sag gelenektir. Ikinci dbek, Islami dini motifleri 6ne ¢ikaran ve
dini ideolojiyi politik sdyleminin merkezine yerlestiren Milli Goriis ve tiirevi partilerden
olusmaktadir. Milliyetgilik ideolojisini parti olarak temsil eden MHP ve Biiyiik Birlik Partisi
(BBP) ise sag gelenekteki iiclincii 6begi temsil etmektedir. Bu sebeple Tiirkiye’deki sag-
muhafazakarlig1 tek bir yapida agiklamak zorlagmaktadir. Fakat, s6z konusu bu heterojen
yapiya ragmen sag-muhafazakar siyaseti homojen kilan toplumsal, kiiltiirel, siyasi bir¢cok
unsur da bulunmaktadir. Ornegin; hemen hepsinin milliyetcilik ideolojisiyle eklemlenebilir
olma, dini muhafazakar sdylemlere ve duyarliliklara a¢ik olma gibi 6zellikleri bulunmaktadir
(Suveren, 2014, s. 8). Bu yiizden reklamdaki bayrak, asker ve basortiisii gosterenleri, sag-
muhafazakar ideolojiyi temsil etmektedir. Ayrica muhafazakar kadiin bagortiisii iizerinden
temsil edilmesi, onun basortiisii ile aragsallastirilmasina da 6rnek verilebilir. Nitekim, modern
giindelik yasam icerisinde muhafazakar kadin imgesi hem 6zne, hem nesne (meta ve metanin

simgesi) olmak durumundadir (Yiicebas, 2012, s. 68).

Muhafazakarlik, ideoloji olma disinda bir giindelik yasam pratigidir; fakat Tiirkiye’de
gericilik ya da asir1 dindarlik olarak algilanmaktadir. Muhafazakarligin ge¢mis ile ve dinle
iliskisi vardir ancak tarihle, aileyle, devletle, bireyle ve toplumla da iliskisi bulunmaktadir
(Ozer, 2019, s. 46). Ozer (2019, s. 46), muhafazakarli1 ge¢misi, gelenekleri, tecriibeyi, dini
ve tarihi i¢ine alan, bu degerleri 6nemseyen, korunmasini gerektigini savunan bir diisiince
tarz1 olarak tanimlamaktadir. Yani muhafazakarlik, belirli olgulara sahip bir diislince yapisidir
ve gelenekselci bir yaklagimdir. Reklamdaki ¢ocugun kahvalti izlerken eski televizyon
programi izlemesi, leblebi kiilahi ile ¢gocuklarin leblebi tozu iiflemesi, iftarda kalabalik aile
sofralari, Ramazan pidesi boliigmek, biiyiiklerin elini 6pmek gibi gecmise bagl olma, dini -
kiiltiirel degerlere sahip ¢ikma, aile olma gostergeleri, bu gelenekselci yaklasim ve

muhafazakar diisiince yapisiyla da ortligmektedir.

Reklamin neredeyse tamaminda goriilen aile vurgusu muhafazakarlik i¢cin 6nemli bir olgu
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. AK Parti’nin muhafazakarlik anlayisi icerisinde de aile,
gelenekleri gelecek nesillere aktarmasi islevinden dolay1 énemli bir yere sahiptir (Ozer, 2019,
s. 54). Nitekim parti tliziigiinde de bu konuya “Ge¢misgle gelecek arasinda koprii gorevini
yerine getiren aile kurumunun; milli degerlerimizin, duygularimizin, diisiincelerimizin ve
iilkemize has adet ve geleneklerimizin yeni kusaklara aktarilmasinda en temel, en
vazgecilmez sosyal bir kurum olduguna inanir” seklinde deginilmistir (aktaran Ozer, 2019, s.

54).
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2004 yilinda diizenlenen Uluslararas1 Muhafazakarlik ve Demokrasi sempozyumunda AK
Parti’nin muhafazakar diisiinceye bakisi sdyle tanimlanmistir: “Adalet ve Kalkinma Partisi
kendi siyasal diisiincesini Muhafazakar Demokrasi olarak belirlemistir. Bu baglamda AK
Parti iilkenin var olan geleneklerinden hareketle birlikte kendisinin de olusturacagi degerler
sistemini diinya iizerinde bilinen ve kabul gormiis olan muhafazakar siyaset ¢izgiyle
bulusturarak yeniden iiretme amacindadir.” (aktaran Ozer, 2019, s. 44). Buradan hareketle
reklamda kullanilan muhafazakarlikla ilgili imgelerin partinin ideolojisi ile uyumlu oldugu

sOylenebilir.

Reklamda Gorsel 3.25°te goriilen mag izleyen bir grup erkegin sahnesinin gosterilmesi, erkegi
futbol kiiltiiriyle 6zdeslestirmis olan ataerkil yapilanmanin bir uzantisidir. Ayrica oyuncularin
izerlerinde bulunan Tiirk bayrakli formadan Tiirkiye mag1 izlediklerini anliyoruz. Burada mag
izleme gostereni ilizerinden gosterilmek istenen erkegin milli degerlerin tastyicisi oldugu,
Tiirkiye maginin da milli birlik ve beraberligi anlattigidir. Bunun da altinda milli birlik ve

beraberlik ve toplumsal degerlerin erkekler iizerinden sekillendigi alt mesaj1 yatmaktadir.

Reklamda milli beraberlik gostereni olarak iki tane daha 6ge goze ¢arpmaktadir. Arabanin
geldigi sahnede arabanin icindeki saatin 09.05’1i gostermesi ve akabinde duyulan siren sesi
esnasinda saygi durusunda bulunan iki adami gordiiglimiiz sahnede araba saati ve saygi
durusu dis sesten de anlasilacagi gibi 10 Kasim’1 ve Tiirkiye’de 17 Agustos 1999°da yasanmis
ve bir¢cok vefat sayisi ile sonuglanan biiyiik depremi simgelemektedir. Toplumlarin tarihinde
yasadiklar1 toplumsal olaylar ve sikintilarin toplumdaki insanlar1 birbirine kenetledigi
varsayimi iizerinden boyle bir sahnenin kullanildig: diistintilmektedir. Reklamlarda duygusal
cekicilik tiiri olarak sosyal ¢ekicilik, milli birlik ve beraberlik duygusu ile kullanilmaktadir.
Sosyal ¢ekicilik, bireyin toplumda varlig1 ve iliskilerini giiclendirmesi, beraberinde toplumda
birlikte yasama bilinci getirmesi ve bununla birlikte milli degerleri paylagsma agisindan da
kapsayict olmaktadir (Oksiiz ve Gegit, 2018, s. 1013). Milli birlik ve beraberlik duygusu,
toplumun tamamini etkileyen olaylarda, toplumun geneline hitap etmesinden dolayir hedef
kitleyi ¢ekecegi diistliniilerek siyasal reklamlarda da ¢okca kullanilmaktadir. Ayrica, insanlar
milli imgelerin temsil edildigi alanlara daha fazla ilgi duymaktadir. Bu da milli imgelerin
reklamlarda yogun olarak kullanilmasina neden olmaktadir (aktaran Tokatl ve Akyol, 2018,

5. 261).

Kose ve Arslan (2008, s. 100)’a gore; milliyetci gostergelere gilindelik hayatin minik

ayrintilarinda, 6rnegin mektuplara yapistirilan pullarda, gazete logolarinda, veya trafikte
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seyreden arabalarm plaklarinda rastlamak miimkiindiir. igilen kahvenin ismi, yenilen
yemekler, hatta yemek yeme bigimleri, sarf edilen sozciikler, kiifretme bi¢imleri ve
sayamadigimiz pek cok ayrintida milliyet¢iligin ayirt edici unsurlar1 goriilebilmektedir
(aktaran Tokatli, Akyol, 2018, s. 261). Kiiltiirel kodlarin bir tasiyicist durumunda olan
milliyet¢i imgeler; o kiiltlirii diger kiiltiirlerden ayiran her unsurun gorsel ve/veya isitsel
olarak digsavurumu seklinde tanimlanabilir (Tokatli, Akyol, 2018, s. 261). Bu duruma ¢ay ve
kahve ornek verilebilir. “Cay” hemen hemen her kiiltiirde bulunmasina ragmen “ince belli
bardakta cay” dendiginde bunun Tiirk kiiltlirline ait oldugu anlasilmaktadir. Ayni sekilde
kahve de her kiiltiirde bulunur; ancak “Tiirk Kahvesi” ve Tiirk kahvesinin igilme tarzi bu
kiiltiire 6zgilidiir ve bu durum Tiirk kiiltiiriinde kahve igmeyi diger kiiltiirlerinden ayirmaktadir
(Tokath, Akyol, 2018, s. 261). Kadmin tepside misafirlere Tiirk kahvesi tasidigini
gordiigiimiiz sahnede gosterilen Tiirk kahvesi ve sonraki sahnedeki cay reklamda

milliyetciligin bir gostereni durumundadir.

Reklamdaki erkek oyuncular reklam boyunca sabah evde uyandigi sahne hari¢ ev icinde
gosterilmemistir. Erkek cocuk olarak markete giderken, bagka erkeklerle birlikte mag
izlerken, asker olarak, araba kullanirken, sokakta saygi durusunda, biiyiikbaba olarak esiyle
birlikte torunlarina el Optiiriicken, iftar masasinda aile biiyligli olarak dua ederken
gosterilmistir. Evde sabah gordiiglimiiz orta yagh erkek oyuncunun baba oldugunu, evde
cocukla kalan kadindan da babanin ise gittigini anliyoruz. Erkek, tim reklam boyunca
kamusal alanin 6znesi olarak ev disinda konumlanmistir. Baba olarak ailesine bakmakla
yiikiimlii olmasi, maddi sorumluluga sahip olmasi, milliyet¢iligin tasiyiciligr roliinde olmasi
sebebiyle toplumsal cinsiyet rollerinde erkege atfedilen rollerin reklamla uyumlu oldugunu

sOyleyebiliriz.

Reklamdaki kadin figiiri kamusal alan digina itilmis, 6zel alan olan eve hapsedilmek suretiyle
gosterilmistir. Genellikle ¢ocuguyla, esiyle ve aile iginde gosterilen kadin, tek basina
gosterildiginde evin i¢inde pencereden bakarken “anne” roliinde veya misafirlere tepside
kahve tasirken gosterilmistir (Bkz. Gorsel 3.21 ve 3.28). Kadina reklam boyunca geleneksel
toplumsal roliine paralel olarak, cinsiyete dayali is boliimii ¢ergcevesinde, ev i¢i sorumluluklar,

cocuk bakimi gibi gorevler atfedilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde reklamin, toplumsal cinsiyet stereotiplerini destekler
nitelikte hazirlandigini séylemek miimkiindiir. Kadin “anne, es, ev kadin1”, erkegin ise “baba,

es, calisan” gibi toplumsal cinsiyet rollerine paralel sekilde gosterilmistir. Bu agidan reklamin
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toplumsal cinsiyet

sOyleyebiliriz.

Analiz

normlarini

yikmak yerine destekleyen bir

yapisinin  oldugunu

Asagidaki tabloda reklam filminin yukaridaki yorumlar1 yapabilmeyi saglayan gosterge,

gosteren ve gosterilen semasi lizerinden gostergebilimsel analizi bulunmaktadir.

Tablo3.1. Gosterilen-Gosteren-Gosterge Semasi

GOSTERILEN GOSTEREN GOSTERGE
Mekan/Ev Cocuk Odast Aile ortami, sicak ve sevgi dolu
bir ortam
Nesne Bayrak Milliyeteilik
Aile ortami, sicak ve sevgi dolu
Mekan/Ev Salon bir ortam
Anneye ait, sicak ve sevgi dolu bir
Mekan/Ev Mutfak yer
Ailesine diiskiin, yemek pisiren,
Insan Anne ve ev hanimi kadin ozel alanda var olan,
cocuguna/cocuklarina bakan iyi
bir anne ve es
Insanlar Erkek cocuklar - kiz | Paylasma, arkadaghk, kardeslik,
cocuklar evlat olma duygular1
Nesne Leblebi kiilahi Nostalji, cocukluk, gegmisten beri
var olma
Nesne Televizyon Nostalji, cocukluk, gegmisten beri

var olma
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Insan Bakkal sahibi esnaf adam Kamusal alanda var olma

Insan Bakkala giden erkek ¢ocuk | Kamusal alanda var olma

Nesne 9.05 araba saati Milli birlik ve beraberlik

Davranig Sayg1 durusu Milli birlik ve beraberlik

Nesne Basortiisti Islam dini, muhafazakarlik

Insan Asker Milliyetgilik, milli birlik ve
beraberlik

Hareket Milli mag izlemek Milli birlik ve beraberlik
Aile olmak, biiyiiklere saygi,

Davranig El 6pmek gelenek  goreneklere  baglhlik,
gelenekselcilik

Nesne Tiirk kahvesi / cay1 Milliyetcilik

Davranig Yemekte dua etmek Islam dini, muhafazakarlik

Nesne Ramazan pidesi Islam dini, muhafazakarlik

Davranig Pideyi sirayla koparmak Paylagmak, aile olmak,
geleneksellik, sicak bir ortam

Insan Bayragi izleyen erkek ¢ocuk | Milli degerlerin tastyicist olma

Reklamda, ¢ocuk odasi, salon ve mutfak aile ortami, sicak ve sevgi dolu bir ortamin

gosterenidir. Ailesine diiskiin, yemek pisiren, 6zel alanda var olan, ¢ocuguna/cocuklarina
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bakan iyi bir anne ve esin gdstereni anne ve ev hanimi kadindir. Bakkal sahibi esnaf adam ve
bakkala giden erkek ¢ocuk kamusal alanda var olmanin gosterenleridir. Beraber gosterilen kiz
cocuklar ve erkek cocuklar ise paylasma, arkadashik, kardeslik, evlat olma duygularmin
gosterenidir. Gosterge olan milliyetcilik ve milli birlik ve beraberligin gosterenleri bayrak,
asker, Tirk kahvesi/cay1, milll mag izlemek, saygi durusu, 9.05 araba saatidir. Bayrag izleyen
cocuk ise milli degerlerin tasiyicist olma durumunun gostereni olmaktadir. Islam ve
muhafazakarlik gostergesi; yemekte dua etmek, basortlisii, ramazan pidesi goOsterenleri
tizerinden gosterilmistir. El opmek, pideyi sirayla tiim aile fertleriyle beraber koparmak
gelenek gorenege sahip c¢ikmanin, paylagsmanin, aile olmanin ve sicak bir ortamin
gosterenleridir. Televizyon ve leblebi kiilahi, nostalji, ¢ocukluk ve eskiden beri var olma

gostergelerinin gosterenleri durumundadir.
2. Adalet ve Kalkinma Partisi “Hazirz Tiirkiye!” Reklam Filmi Analizi

2018’in basindan beri var olan bazi bakanliklarin isminin degismesi ve bazilarinin da
birlestirilmesi konusu, 9 Temmuz 2018’de yayimlanan Kanun ve Kanun Hiikmiinde
Kararname ile kesinlik kazanmistir. Bu yeni diizenlemeye gore Caligma ve Sosyal Hizmetler
Bakanlig1 ile Aile Bakanlhig1 birlestirilerek “Calisma Sosyal Hizmetler ve Aile Bakanligi”
olmustur. Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlig: ile Kalkinma Bakanlig1 birlestirilerek Sanayi
ve Teknoloji Bakanlig1 olurken; Glimriik ve Ticaret Bakanlig1 ile Ekonomik Bakanligi Ticaret
Bakanlig1 olarak birlestirilmis ve isimlendirilmistir. Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ile
Orman ve Su Isleri Bakanlig1 birlestirilerek Tarim ve Orman Bakanligi olmustur. Maliye
Bakanligi ile Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanliginin ise sadece ismi degistirilerek
Hazine ve Maliye Bakanligi, Ulastirma ve Altyapt Bakanligi oldugu duyurulmustur
(bik.gov.tr, 2018).

Reklam, bu degisen yeni Cumhurbagkanlig1 sistemini ve bakanliklar1 6rneklerle anlatmakta ve
ekonomisi, siyasi yapist daha gii¢lii bir Tirkiye icin haziriz mesaji verme amacini
giitmektedir. Analizde reklamin siiresinin uzun olmasi dolayisiyla sadece kadinlarla ilgili
gorsel ve metinsel 6geler baz alinmistir. Reklamin girisinde bulunan kadin gorselleri ve
bakanlik projelerinin anlatildig1 akis igerisinde kadinin toplumsal konumu ile iligkili olan
“Calisma Sosyal Hizmetler ve Aile Bakanligi” sahnelerindeki goriintiiler ve metinler

incelenmistir.
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Reklamin Genel Betimlemesi

AK Parti’nin “Hazirnz Tiirkiye!” reklam filmi 22 Haziran 2018 YouTube kanalinda
yaymlanmistir. Reklam filmi Recep Tayyip Erdogan’in “Burasi bizim 6z yurdumuzdur, burasi
bizim 6z vatanimizdir. Bizim miicadelemiz, Tiirkiye miicadelesi. Biz bu milletin fertleriyiz.
Biz bu milletin ta kendisiyiz.” sozleriyle baglamaktadir. Bu sirada dis sese paralel olarak hizli
sekilde degisen kadin ve erkek 9 oyuncu ve sehir siliieti, 1 Mevlana gorseli, bir de Recep

Tayyip Erdogan’in kendisi goriilmektedir.

Oyunculardan 5 tanesinin kadin olarak farkli yaslarda ve Tiirkiye’nin farkli bolgelerinden

secildigi anlagilmaktadir.

IIk oyuncunun 16-17 yaslarinda Istanbul sehir silueti dniinde kameraya dogru giilimsedigi

gorlilmektedir (Bkz. Gorsel 3.34).

Gorsel 3.34: Adalet ve Kalkinma Partisi “Haziriz Tiirkiye!” Reklam / Sahne 1

Ikinci oyuncunun 20°li yaslarda iiniversiteye giden Izmir sehir silueti ile belirdigini goriiyoruz

(Bkz. Gorsel 3.35).

Gorsel 3.35: Adalet ve Kalkinma Partisi “Hazirz Tiirkiye!” Reklami / Sahne 2

4.saniye ve 9.saniye araliginda kullanilan {i¢ oyuncunun orta yas ve yash olarak Mardin,

Sanliurfa ve Trabzon sehir siliietleriyle belirdigini goriiyoruz (Bkz. Gorsel 3.36, 3.37 ve 3.38).
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Gorsel 3.36, 3.37 ve 3.38: Adalet ve Kalkinma Partisi “Haziriz Tiirkiye!” Reklami / Sahne 3, 4, 5

Reklamin ilerleyen akisinda “Haziriz Tiirkiye” sloganiyla birlikte Recep Tayyip Erdogan’in
yerine farkli bir dig sesin girdigini ve yeni ydnetim sistemini anlatmaya bagladigini
duyuyoruz. Dis ses, bakanlik sayisinin 26’dan 16’ya diistirildiigiinii soylemektedir. Film
boyunca tiim bakanliklara ait projelere ve yapilacak islere 6rnek verilmekte, sahneler ve

gorseller de buna bagli olarak bakanliklara gore degismektedir.

1. dakika 3. saniyede Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 ile Calisma ve Sosyal Giivenlik
Bakanlig1 birlestirilerek isminin “Caligma Sosyal Hizmetler ve Aile Bakanlig1” oldugu haberi
verildikten sonra 1 dakika 11. Saniye - 1 dakika 24. saniye arasindaki sahnelerde aile ve

cocuk temal1 goriintiiler kullanilmistir (Bkz. Gorsel 3.39).

49



Bu sahnelerde gorsel diinyada aileler gosterilirken gorsellerle uyumlu olarak dis ses “Aileyi

merkeze alan, her evden en az bir ¢alisanin oldugu yeni istihdam modeline, daha mutlu insan

ve topluma haziriz Tiirkiye!” demektedir.
Yorumlama

Reklamda duyulan Recep Tayyip Erdogan’in “Burasi bizim 6z yurdumuzdur, burasi bizim 6z
vatanimizdir. Bizim miicadelemiz, Tiirkiye miicadelesi. Biz bu milletin fertleriyiz. Biz bu

2

milletin ta kendisiyiz.” dis sesi ile birlikte goriilen farkli sehirler ve kadin-erkek oyuncular,
partinin Tiirkiye’deki tiim segcmenlere hitap etme ¢abasini gostermektedir. Bunu yaparken AK
Parti kendisini Tiirkiye’nin koruyucu ve kollayicisi olarak kodlayarak kendi tarafinda Tiirkiye
icin miicadele edildigi mesajin1 vermektedir. Ayn1 zamanda “milletin ta kendisi” olduklarini
sOyleyerek sahnelerde gosterilen oyuncular vasitasiyla “biz” vurgusu iizerinden kendisini

millet ile 6zdeslestirmekte, hedef kitleyi Tiirkiye’deki herkes olarak belirlemektedir.

Burada siyasal reklamlarda kullanilan 6zellikle AK Parti’nin de yogun kullandigi millet
kavrami iizerinde durmak gerekmektedir. Tiirk siyasal yasaminda siyasal kampanyalarda
millet kelimesinin siklikla kullanildigi goriilmektedir. Millet temasinin ilk 6rnegine 1950
secimlerinde DP’nin “Yeter S6z Milletindir” afislerinde rastlanmistir (Duman ve Sun

Ipekesen, 2013, s. 120). Burada millet temasinin ele alinmas: o ddénemin siyasi sartlariyla
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degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir. Cok partili siyasi yasamin baslangici olarak
degerlendirilen 1950 se¢imlerinde DP millet vurgusuyla, milleti hige sayan, milletin manevi
ve kiiltiirel degerlerini dikkate almayan bir anlayisin yerine milleti 6nemseyen, milli iradeyi
dikkate alan ve millete soz hakki veren bir anlayisin devlet yonetiminde hakim olacagi
mesajin1 vermigtir (Dogan, 2015, s. 255). 1977 genel sec¢imlerinde AP siyasal reklam
kapsaminda yayinladigi ilanlarin bazilarinda “Aziz Tiirk Milleti” bagligimi kullanmistir. Bu
ilanlarin birinde “5 Haziran giinii, Tiirk milletinin o sagsmaz sag duyusu ile ortaya koyacagi
siyasi tercihinin yiice ulusumuzun refah, saadet ve giivenlik getirmesini Cenab1 Allah'tan
niyaz ederiz.” diyerek milliyet¢i muhafazakar tabana seslenirken, diger ilanda “Takdir Ulu
Tanri'nin, karar yilice Tiirk Milletinindir” ciimlesi ile ulusalci, Kemalist ve sosyalist kitleye
seslenme amaci giitmiistiir (Dogan, 2015, s. 255). Benzer sekilde 1983 Genel Se¢imleri’nde
MDP’nin “Ey Tiirk Milleti” baglikli ilani, 1984 yerel se¢imlerinde DYP’nin “Tiirk Milleti”,
“Biiylik Tiirk Milleti” ve 1999 yili1 Genel Se¢imleri’nde MHP’nin “Millet Meclise Giriyor!”
slogani, DYP’nin “Yeter S6z Milletindir” sloganina atif olarak “Yeter! Hak Milletin”
sloganina ¢esitli basili materyallerde yer vermesi, diger millet kelimesi kullanimlarina 6rnek

verilebilir.

AK Parti’nin parti tiiziigiinde millet vurgusuna Ozel atiflar yapilmakta, siyasal reklam
calismalarinda da siklikla millet temasini kullanmaktadir. Ik kez 2009 yerel segimlerinde
"Isimiz Hizmet, Giiciimiiz Millet" slogan1 ile outdoor (billboard, raket vb.) ve basil islerde
(afis, brostir vb.) bu temayi islemistir (Bkz. Gorsel 3.40). 2014°te gerceklestirdigi yerel se¢im
kampanyasinda “Daima Hizmet, Daima Millet” slogam ile basili, agcik hava, online tiim
mecralarda kampanyasini gergeklestirmistir (Bkz. Gorsel 3.40). Bu sec¢imlerde bir diger
slogan olarak “Millet Egilmez, Tiirkiye Yenilmez” sloganini kullanmis; ayni sene ilk defa
yapilan Cumhurbagkanlik se¢imlerinde “Milletin Adam1 Erdogan” sloganiyla iletisimlerinde

millet temasini 6n plana ¢ikarmistir (Dogan, 2015, s. 256) (Bkz. Gorsel 3.40).

2017 yili se¢im referandumu siyasal reklamlarinda da “Giiclimiiz Millet Kararimiz Evet”

sloganini kullanmistir (Ozkan, 2017, s. 342) (Bkz. Gérsel 3.40).
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Géorsel 3.40: Adalet ve Kalkinma Partisi Millet Temah Secim Kampanya Gorsel Ornekleri

Siyasal reklamlarda se¢menlerin tutum ve davraniglarina yonelik onlar1 ikna etme amach
birtakim duygu ¢ekicilikleri kullanilmaktadir. Cosku c¢ekiciligi reklamda mesaj, miizik, ses,
gorsel gibi cesitli araclar kullanilarak kitleleri heyecanlandirmak ve belirlenen amagclara
yonelik kitleleri bir arada tutmak, kitlelerin destegini kazanmak, var olan destegini artirmak
ya da kitlelerin harekete gegmelerini saglamak icin basarmaya, kendini agmaya, zorluklari
yenmeye ve rakipleri geride birakmaya vurgu yapan ¢ekicilik tiiriidiir (Ates, 2016, s. 89).
Reklamda gegen ve ana slogan olan “Haziriz Tiirkiye” lafi ve reklamin sonunda duyulan
“Yeniden biiyiik degisime ve sahlanisa haziriz Tiirkiye. Daha gii¢lii bir Tiirkiye i¢in haziriz”
“Degisimi birlikte baslattik, birlikte siirdiiriyoruz. Yeniden ve daha gii¢lii bir atilimla dev bir
ekonomiye, gliclii ve milli bir savunma sanayiine sahip, her alanda giivenli, huzurlu ve giiglii
bir iilkeyi birlikte yonetmeye hazir miyiz Tiirkiye?” dis seslerinde de goriilebilecegi gibi
secmenleri kendilerine oy vermeleri i¢in pozitif duygularla harekete gecirmek, beraber
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basarmaya, kendini agsmaya davet ederek cosku cekiciligine bagvurulmustur. Bunun yaninda
kullanilan ulusa, vatana, millete ait vurgularla gurur cekiciligi de kullanilmistir. Kern (aktaran
Ates, 2016, s. 90) gurur duygusunu; ulusa, millete ya da vatana ait ¢esitli semboller iceren
herhangi bir 6ge ile ilgili sahiplik, iliski ya da aktivite sonrasi ortaya ¢ikan duygu bi¢imi
olarak tanimlamakta ve pozitif etki yiiklii duygular (positive affect - laden emotions)
kategorisine almaktadir. Reklamda sik¢a kullanilan Tirkiye bayragi, Tirkiye'nin cesitli
sehirleri gibi 6gelerin yaninda, vatan, millet, Tiirkiye, yurt gibi dis seste kullanilan sozler ile

gurur ¢ekiciligi kullanildig goriilmektedir.

Reklamin baslangic sahnesinde goriilen Istanbul sehir siliietinde kameranin cami odakl
baslayarak agilmasi, iilkenin ¢ogunlugunun inang sistemi olan Miisliimanligin ibadet bi¢imi
ve ibadet yerini gorlintiiye tasiyarak hedef kitlenin muhafazakar taban oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica Istanbul’un fethinin Islam diinyasinda kazanilmis bir basari olmasi
dolayisiyla Istanbul ve cami bir arada kullanilmistir. Istanbul ayn1 zamanda batili olma,
cagdaslik, moderniteyi de simgelemektedir. Bu sebeple Istanbul’un gosterildigi sahnede
modernligi ve laikligi temsil eden bagortiistiz gen¢ bir kadmin tercih edildigi
diisiiniilmektedir. Ayn1 sekilde gosteren olarak kullanilan saat kulesi ve Izmir siliieti hem
batilt olma, ¢agdaslhigi vurgulamak igin, hem de bu sahnede goriilen basortiisiiz geng kadin
gorselinin modernlik ve laikligin vurgulanmasi i¢in kullanildig1 varsayilmaktadir. Mardin,
Sanliurfa ve Trabzon sehirlerinin gosterildigi sahnelerde goriilen kadinlar ise daha geleneksel
bir goriintiiye sahiptir. Yoresel basortiisii kullanimi hem geleneksel hem de dini anlamlari

olan bir sembol olarak kullanilmistir.

Reklamim 01.03 saniyesinde baglayan Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 ve Calisma ve
Sosyal Giivenlik Bakanligi’nin birlestirilerek “Calisma Sosyal Hizmetler ve Aile Bakanlig1”
oldugu haberinin verildigi kisimdan itibaren c¢esitli aile sahneleri gérmeye basliyoruz. Mutlu
bir aile tablosu c¢izen goriintii kullanilan ilk sahnede anne, baba ve cocuktan olusan
heterosekstiel bir aile yapist goriiyoruz. Es ve anne rolleriyle kodlanan kadin, bu haliyle mutlu
ve toplumda olmasi1 gereken kadin algisi ile sunulmaktadir. Burada aile mutluluk
getirir/mutlulugun anahtaridir mesaji verilmektedir. Bu sirada dis ses de “aileyi merkeze
alan..” diyerek bu tabloyu desteklemektedir. Ayni sekilde sonraki sahnede goriilen
semaverden cay icerken goriilen yash kadin ve adamin da evli ve aile pozisyonunda olduklari
anlagilmaktadir. Ciftin mutlu olmasi aynmi sekilde aile ve mutlu olma arasindaki iliskinin
mesajint vermektedir. Semaver ve Tirk cayr Tiirk kiiltiiriine 6zgilidiir ve milliyet¢i imgeler

genellikle kiiltiirel kodlarin bir tasiyict durumundadir. Kiiltiire 6zgii olma, onu diger
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kiiltiirlerden ayirarak sadece o kiiltiire ait milli bir 6ge haline getirmektedir. Buradaki semaver

de geleneksel ve Tiirk kiiltiiriine aittir ve milliyet¢iligin de gostergesi durumundadir.

Sonraki sahnede gordiiglimiiz laptopta calisan baba ve kucagindaki bebegi sahnesi ile daha
genc ve modern bir aile yapist gorilintiisii ¢izilmek istenmis, yeni bakanlik
sisteminin/modelinin de daha modern oldugu gdsterilmek istenmistir. Burada kadin yerine
erkegin bebegi tutmasi da bu modern kitleye hitap etmek istenmesiyle aciklanabilir. Dis ses
“...her evden en az bir ¢alisanin oldugu yeni isttihdam modeline..” diye devam etmekte, evde
calisan kisinin tek kisi olan baba oldugunu gérmekteyiz. Tirkiye’de kadinlar seksen yildir is
hayatinda varlik gosterse de, hala ev isleri kadinin gdrevi, evin ihtiyaclarini karsilayan yani
para kazanan kisi ise erkek kabul edilmektedir (Peker, 1996). Genellikle Tiirkiye’de diger
Miisliiman iilkelerde oldugu gibi kadinlarin is hayatina katiliminin diisiik sayida olmasinin din
kaynakli olduguna inanilmaktadir. Fakat Cansun (2013, s. 159) Islam’da kadinin ¢alismasina
dair bir yasak olmadigini sdylemektedir. Orta Dogu uzmani Shirin Shukri, Miisliiman
kadinlarin is hayatina diisiik katilimlarini devletin kadinlara olan tutumundaki kararsizliklara,
ekonomik kriz ve diisiik endiistrilesmeye baglamaktadir (aktaran Cansun, 2013, s. 160). Ote
yandan kadinlarin oniinde ¢ocuk bakimi, kreslerin yetersiz olmasi veya pahali olmasi ve
bunun yarattig1 ekonomik sorunlar, aligveris, yemek hazirlama, hasta veya yaslilarin bakima,
annelik izinlerinin kisitlh olmasi/olmamasi gibi c¢aligmasina engel olacak durumlar
bulunmaktadir. AK Parti’nin parti programima bakildiginda kadmin kamusal yasama
katilimimin 6zendirilmesi i¢in gerekli dnlemlerin alinacagi ve kadinlarin ¢alisma hayatinin
cocuk ve aile sorumluluklari dikkate alinarak sosyal gilivenlik ve c¢alisma kosullarinda
iyilestirmeler yapilacagi sozii verilmektedir (akparti.org.tr, 2020). AK Parti ilk bakista
kadmlarin is hayatina girmesini destekler gibi goriinmekte ve AK Parti i¢in kadmlarin
ekonomik ve siyasal hayattaki varlig1 bir modernlik gdstergesi olmaktadir (Cansun, 2013, s.
161). Fakat aslinda AK Parti’nin kadinlarin ¢calisma hayatindaki mevcudiyetinde muhafazakar
beyanlar bulunmaktadir. Emine Erdogan AK Parti istanbul Kadin Kollar1 2. Kadin Surasi
kapsaminda yaptig1 konugmasinda kadina karst ayrimeiliga hi¢bir bahane bulunamayacagini
sOylemis, temel degerlerimize sahip ¢ikarak ilerlemekten bahsetmistir (Cansun, 2013, s. 162).
Buradaki temel degerler ifadesinden kastedilen kadinlarin ev ve aile sorumluluklarini
aksatmadan caligma hayatinda varlik gostermeleridir. Aymi sekilde parti programinda da
belirtilen ¢aligma hayatinin ¢ocuk ve aile sorumluluklar dikkate alinarak diizenlenecek bilgisi
bu muhafazakar bakis agisini pekistirir niteliktedir. Reklamda da her evden en az bir ¢alisanin

oldugu yeni isttihdam modelinden bahsedilmekte, bu isttihdam modelinde kadinlarin ¢aligmasi
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icin veya bu sorunun ¢6ziimii i¢in bir hamle yapilacagi bilgisi verilmemektedir. Hatta bu
sahnelerin devaminda gelen “...daha mutlu insan ve topluma haziriz Tirkiye!” dis sesiyle
paralel goriintillerde anne ve cocuk, anne, baba ve cocuk sahnelerini goriiyoruz. Burada
kadmin ev i¢i sorumluluklara sahip olmas1 gerektigi, mutlu bir insan ve toplumun ancak bu
sekilde saglanacagi mesaji verilmektedir. Bu sahnelerde gosterilen kadinlar anne ve es
roliinde gosterilmis; fakat bagortiilii ve bagortiisiiz sar1 sa¢h ayrimiyla gosterilmistir. Buradaki
sar1 sacl ve basi agik olmanin laiklik ve modernlik; bagortiilii olmanin muhafazakarlik ve
geleneksellikle karsithik icinde verildigi goriilmektedir. Tiirkiye’deki iki farkli se¢gmen
tabania hitap edilmek istenmistir; fakat kadin iki sekilde de otekilestirilmekte, basortiisii
tizerinden metalastirilmaktadir. Son sahnede beraber oynayan kiz cocuk ve erkek ¢ocuk
iizerinden de kiz ve erkek c¢ocuklarin bir arada olabildigi ve bunun bir modernlik gostergesi

oldugu vurgulanmak istenmistir.

Sonug olarak; reklam genel olarak incelendiginde, reklamin milliyet¢i ve muhafazakar bakisa
sahip oldugu goriilmektedir. Fakat sonraki sahnelerde reklamin da konusunun bakanliklarin,
istihdam modellerinin yenilenmesi olmasi dolayisiyla Tiirkiye’nin bu konularda yeni ve
cagdas sisteme gectigi ve modernlik kazandigi gdsterilmek istenmistir. Fakat bu modernlik
sembolleri veya sdylemleri muhafazakar ve milliyet¢i yapiyla birlikte sunulmus, dolayisiyla
her ne kadar modern bir imaj ¢izilmek istense de muhafazakar ve milliyet¢i yap1 korunmustur;
dolayisiyla reklamin partinin ideolojisiyle uyumlu oldugu sdylenebilir. Toplumsal cinsiyet
rolleri agisindan degerlendirdigimizde kadinin birey olarak konumlanmadigini aile icinde
anne ve es rolleriyle konumlandigin1 goriiyoruz. Sadece bir sahnede baba ve kucaginda
bebegini gorsek de dis sesten babanin evdeki ekonominin kaynagi olmasi ile 6zdeslestirilmesi

reklami geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine uyumlu hale getirmektedir.
Analiz

Asagidaki tabloda reklam filminin yukaridaki yorumlar1 yapabilmeyi saglayan gosterilen,

gosteren ve gosterge semast lizerinden gostergebilim analizi bulunmaktadir.

Tablo3.2. Gosterge-Gosteren-Gosterilen Semasi

GOSTERILEN GOSTEREN GOSTERGE

Nesne Cami Islam dini, muhafazakarlik
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Mekan

Istanbul

Baticilik, cagdaslik, modernlik

Insan Istanbul’daki bas1 acik geng | Modernite, laiklik
kadin
Mekan [zmir Baticilik, cagdaslik, modernlik
Insan Izmir’deki bas1 agik geng | Modernite, laiklik
kadin
Mekan Mardin Geleneksellik, birlik ve
beraberlik, Islam ve
muhafazakarlik
Insan Mardin’deki basortiilii kadin | Islam dini, muhafazakarlik
Mekan Sanliurfa Geleneksellik, birlik ve
beraberlik, Islam ve
muhafazakarlik
Insan Sanlurfa’daki basortiilii | Islam dini, muhafazakarlik
kadin
Mekan Trabzon Geleneksellik, birlik ve
beraberlik, milliyetcilik
Insan Trabzon’daki basortiilii yagh | Geleneksellik, muhafazakarlik
kadin
Insanlar Mutlu kadin, adam, ¢ocuk Evlilik, aile olmanin mutlu etmesi
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Insanlar Mutlu yasl adam ve kadin Evlilik, aile olmanin Onemi,
yaslaninca  yalmiz ~ kalmama
duygusu

Nesne Semaver/ Tiirk ¢ay1 Milliyetgilik, gelenekselcilik

Insanlar Geng adam ve bebegi Baba figiirii, aile olma, modernite

Nesne Laptop Beyaz yaka, modernite

Insanlar Basortiilii kadin ve cocugu | Annelik, mutluluk,
muhafazakarlik

Nesne Altin varakli ayna Geleneksellik

Insan Sar1 saclh kadin Laiklik, modernite

Insanlar Birbirleriyle oynayan kiz | Modernite

cocuk ve erkek cocuk

Reklamin baslangicinda Islam dini ve muhafazakarlik gostergesini olusturan cami gorseli
bulunur. Modernlik ve ¢agdashigm gostereni ise Istanbul sehri olmaktadir. Daha sonrasinda
goriilen tiim basi agik kadinlar ve sar1 sacli kadin laiklik ve modernligi sembolize etmektedir.
Saat kulesi ile beliren Izmir, baticilik, ¢agdaslik ve modernligin gdstereni durumundadir.
Sirayla gosterilen Mardin ve Sanliurfa, doguyu, gelenekselligi, birlik ve beraberligi temsil
ederken; basortiilii ve orali oldugunu anladigimiz yerel kadmlar, Islam dini ve
muhafazakarligin gostereni durumundadir. Trabzon geleneksellik, birlik beraberlik ve
milliyetciligin gostereni olurken, Trabzonlu kadin da muhafazakarlik ve gelenekselligin
gostereni durumundadir. Reklamin Calisma Sosyal Hizmetler ve Aile Bakanligi boliimiiniin
baslangicinda ve sonraki sahnelerde de goriilen mutlu kadin, adam ve ¢ocuk portresi, evlilik

ve aile olmanin mutlu etmesi lizerinden resmedilmistir. Aile olmanin 6nemi, yaglaninca yalniz
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kalmama duygusu olan gostergeler mutlu yash adam ve kadin gosterenleriyle gosterilmistir.
Ayn1 sahnede gosterilen semaver ve Tiirk ¢ay1 iizerinden milliyetciligin ve gelenekselciligin
gosterenidir. Baba figlirii, aile olma ve modernlik gostergesi gen¢ adam ve kucaginda bebegi
olurken; adamin masasinda bulunan laptop beyaz yaka ve modernligi temsil etmektedir.
Basortiilii kadin ve cocugu, annelik, bunun mutluluk vermesinin gosterenleridir. Arka planda
kullanilan altin varakli ayna gelenekselligin gosterenidir. Birbirleriyle oynayan kiz ve erkek

cocuk da modernligin gostereni durumundadir.

3. CHP “#Millet icin Geliyoruz / Huzur i¢cinde Yasamak, Zenginligimizi
Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarinlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” Reklam

Filmi Analizi

2018 se¢imleri hem cumhurbagkanligi hem de milletvekili se¢imlerinin beraber yiiriitiildigi
bir se¢im olmustur. CHP, 24 Haziran se¢imlerinde temel taktigini Cumhurbaskan1 Erdogan’in
secilmesini dnlemek ve Cumbhur Ittifaki’nin parlamentoda azinliga diismesi iizerine kurmustur
(SETA, 2018). CHP, 24 Haziran 2018 segimlerine lyi Parti, Saadet Partisi ile birlikte Millet
Ittifaki’nda yer alarak girmistir. %22,64 oy oraniyla se¢imi maglup bitirmistir (Habertiirk,
2018). CHP kendisini merkez-solda Tiirkiye’nin en 6nemli sosyal demokrat kitle partisi
olarak gormektedir. Ge¢miste oldugu gibi bugiin de CHP, laik, demokratik ve modern
Tiirkiye’nin sarsilmaz destekleyicisi ve koruyucusu parti olma niteligini kararhilikla

stirdiirdiigiinii  belirtmektedir (chp.org.tr, CHP Tarihi https://www.chp.org.tr/haberler/chp-

tarihi). CHP bu dénemde “Millet Igin Geliyoruz” sloganiyla iletisim yapmis, bunlar1 da seri

olarak reklamlarina tagimistir.
Reklamin Genel Betimlemesi

CHP’nin Millet I¢in Geliyoruz kampanyasi altinda yayinladigi reklam filmlerinden biri olarak
birden ¢ok temanin islendigi ve 16 sahneden olusan reklam (Bkz. Gorsel 3.41),Tiirkiye nin
gelenekleri lizerinden huzur, adalet, baris, esitlik temasini igleyerek se¢gmene vaatlerde

bulunmaktadir. Bu sebeple film, birden fazla tema iizerinden gitmektedir.
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Gorsel 3.41: Cumhuriyet Halk Partisi “ #Millet i¢in Geliyoruz / Huzur icinde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak Icin Geliyoruz” Reklam /

Genel Sahneler

Reklam, mahalle kiiltlirtine hakim olan bir semtin sokagindan evin kapisini gordiigiimiiz bir
sahneyle baslar. Bu sirada dis ses “Bizde mahalleye kim tasinsa herkes hos geldine gider.”
diyerek Tiirkiye geleneklerinden olan yeni gelen komsuya kahve ikraminin anlatildigi ilk

sahneyle baslamaktadir (Bkz. Gorsel 3.42).

Gorsel 3.42: Cumhuriyet Halk Partisi “#Millet i¢cin Geliyoruz / Huzur i¢inde Yasamak,

Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” Reklam /
Sahne 1 ve 2

“.Kim darilsa herkes baristirmaya calisir.” seklinde devam eden dis sesle birlikte kadraja

barismay1 anlatan {ist iiste duran ii¢ el girer (Bkz. Gorsel 3.43).
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Gorsel 3.43: Cumhuriyet Halk Partisi “#Millet icin Geliyoruz / Huzur i¢inde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarinlara Kavusmak i¢in Geliyoruz” Reklami /

Sahne 3

“Aciyr da, mutlulugu da herkes paylasir.” dis sesinde yash ve kiiclik cocuk oyunculari
gorliyoruz (Bkz. Gorsel 3.44).

Gorsel 3.44: Cumhuriyet Halk Partisi “ #Millet i¢cin Geliyoruz / Huzur Icinde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarinlara Kavusmak i¢in Geliyoruz” Reklami /

Sahne 4

Iki kadimin birbirine sarildigi sahnede kardeslige vurgu yapilarak “Iste biz bu kardesligi

hatirlayalim istiyoruz.” dis sesini duyuyoruz.
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Gorsel 3.45: Cumhuriyet Halk Partisi “ #Millet i¢in Geliyoruz / Huzur icinde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettiimiz Yarmlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” Reklam /
Sahne 5

Sonraki planda “Bos kavgalarin yasanmadigi bir Tiirkiye icin geliyoruz.” dis sesiyle

Mardin’in kus bakis1 goriintiisiinii goriiyoruz (Bkz. Gorsel 3.46).

Gorsel 3.46: Cumhuriyet Halk Partisi “#Millet i¢cin Geliyoruz / Huzur i¢inde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettiimiz Yarmlara Kavusmak Icin Geliyoruz” Reklam /
Sahne 6

Sahne 7°de “Bizim adalet mesellerimiz var” dis sesiyle birlikte ugan giivercinler

gorlilmektedir (Bkz. Gorsel 3.47).

>

Gorsel 3.47: Cumhuriyet Halk Partisi “#Millet icin Geliyoruz / Huzur icinde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” Reklam /
Sahne 7

Sonraki planda kadraja “.. O yiizden biz adaletli bir iilkede yasayalim istiyoruz.” dis sesiyle
birlikte geng bir kadin girdigini goriiyoruz (Bkz. Gorsel 3.48).
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Gorsel 3.48: Cumhuriyet Halk Partisi “ #Millet i¢cin Geliyoruz / Huzur I¢inde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarinlara Kavusmak i¢in Geliyoruz” Reklami /
Sahne 8

Elini yumruk yapip sikan bir adamin elini sikarken, “Gii¢liinlin degil haklinin kazandig: bir
Tiirkiye i¢in geliyoruz.” dis sesini duyarken, “zenginligimizi paylagmak icin” dis sesinde de

zenginligi simgeleyen bugday tarlasini goriiyoruz (Bkz. Gorsel 3.49).

Gorsel 3.49: Cumhuriyet Halk Partisi “ #Millet i¢cin Geliyoruz / Huzur Ic¢inde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarinlara Kavusmak i¢in Geliyoruz” Reklami /
Sahne 9 ve 10

“Huzur i¢inde yasamak i¢in..” derken kar1 koca yash bir ¢ifti torunlart oldugu diisiiniilen bir
erkek ¢ocuguna kucak acarken gordiikten sonra, bir anne ve bebegini yakin kamera agisinda
“hak ettigimiz yarmlara kavusmak i¢in.” dis sesiyle birlikte diger planda goriiyoruz (Bkz.
Gorsel 3.50).
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Gorsel 3.50: Cumhuriyet Halk Partisi “ #Millet i¢in Geliyoruz / Huzur icinde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” Reklam /

Sahne 11 ve 12

Son sahnede CHP logosunu EVET yazili bir oy pusulasiyla birlikte goriiriiz ve film biter
(Bkz. Gorsel 3.51).

CHP

Cumhuriyet Halk parts;
\

—_— =

Gorsel 3.51: Cumhuriyet Halk Partisi “#Millet i¢cin Geliyoruz / Huzur i¢inde Yasamak,
Zenginligimizi Paylasmak ve Hak Ettigimiz Yarmlara Kavusmak Icin Geliyoruz” Reklam /

Packshot Sahnesi
Yorumlama

Reklam ana tema olarak toplumsal ve kiiltiirel degerlerin 6nemi {izerinden adalet, baris ve
esitlik mesajlar1 vermeye odaklanmistir. CHP, Tiirkiye’deki kiiltiirel degerleri partinin
degerleriyle ortiistiirerek bu degerleri kendi vaatleriyle birlestirmektedir. Bir nevi, unutulmaya
yliz tutmus insani degerlerin se¢menlere hatirlatilmasi saglanarak CHP’nin bu degerlerin

tastyicisi olarak adaleti ve huzuru saglayacagi vaat edilmektedir.

Reklam, sokakta asili ¢gamasirlarla mahalle oldugunu anladigimiz bir mekan ve Tiirk kahvesi
ikramiyla komsulugu anlatarak baslamaktadir. Gelenek-goreneklere baglilik {izerinden

kiiltiirel degerlere vurgu yapilmak istenmistir. Burada Tiirk kahvesi ikram1 hem bir gelenek
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hem de milliyetgiligin gostereni konumunda bulunmaktadir. D1s sesteki “bizde mahalleye kim
tasinsa herkes hos geldine gider” ciimlesindeki “bizde” sozciigii CHP’nin kendisini gelenek
ve gorenekleri dnemseyen ve iilkedeki kiiltiirel degerlerin tasiyicisit olarak konumladigini

gostermektedir.

Ayni sekilde kiisenleri barigtirmak, acty1 ve mutlulugu paylasmak sahnelerinde millet olmanin
getirdigi ortak degerlere vurgu yapilmak istenmistir. Millet kavrami CHP’nin siklikla
basvurdugu bir kavramdir. Mustafa Kemal Atatiirk’tin, Tiirk milletini, “Tiirkiye devletini
kuran Anadolu halkina Tirk milleti, denir” diye tarif ettigi bilinmektedir. CHP’nin higbir
doneminde, millet ve milliyetcilik anlayis1 Atatiirk’iin ¢izdigi ¢cer¢evenin digina ¢ikmamastir.
Kurucu parti anlayist ve sorumlulugu iginde “Tiirk milleti” olgusunu sahiplenmis ve “yiice
Tiirk milleti”, “Tirkliik, Tiirk vatandagligr” gibi kavramlar: kullanmakta da hi¢cbir zaman beis
gormemistir. CHP nin milliyetcilik anlayisi da “Atatiirk milliyetciligi” olarak tanimlanmaistir.
Bu anlayis, soycu bir anlayis degildir; irk, soy, din, mezhep ayrimi1 gozetmez (Bila, Milliyet,

2013). Reklamda da bu kavramla birlikte birlik ve beraberlige vurgu yapmak istenmistir.

Reklamda ilk defa goriinen kadinlarin oldugu sahnede arkadaslik, kardeslik, paylasmak gibi
olumlu kavramlar iki gen¢ kadinin sarilmasi iizerinden gosterilmistir. Bu geng¢ kadinlar,
kamusal alanda sokakta tek baslarina olarak goriilmektedir. Ayrica kadinlarin basortiisiiz
gosterildigi goriilmektedir. CHP, 6rtlinmenin bu halkin geleneklerinde oldugunu kabul etse de
kamusal alanda bunun varligina karsidir (Cansun, 2013, s. 101). CHP ortiinmeyi bir Anadolu
kiiltiirii olarak kabul etmektedir. Eski CHP lideri Baykal bir konugmasinda, tiirban
tartigmalarinin yasandig1 yillarda tlirbanin din i¢in degil, siyaset i¢in geldigini ve bunun bir
laiklik sorunu oldugunu dile getirmis; kadinlarinin 6rtiinmesinin bir Tiirkiye ger¢egi olsa da
laikligin siirmesi i¢in yasaklarin devam etmesi gerektigini belirtmistir (Cansun, 2013, s. 117).
Partinin goriisii dolayisiyla reklamda kadinlar bagortiisiiz olarak gosterilmektedir. Parti
programinda da kadmn-erkek esitligi laiklik ilkesi altinda ele alinmistir ancak insan haklari

baslig1 altinda kadin haklarindan bahsedilmemektedir (KA-DER, 2011, s. 20).

Reklamda, adalet mesellerimiz var, adil olmay1 6giitleyen biiyiiklerimiz var derken; adalet
konusunda aslinda mevcut iktidarin adil olmadigr mesaji verilmektedir. Nitekim, “O yiizden
biz adaletli bir iilkede yasayalim istiyoruz” derken mevcut iilke sartlarinin adaletli olmadig1
imas1 yapilmaktadir. Ayni sekilde “bos kavgalarin yaganmadig1 bir Tiirkiye i¢in geliyoruz”
dis sesi esnasinda gosterilen Mardin {izerinden iktidarin Kiirt sorunu politikalarina atif

yapilmaktadir. Sonraki sahnelerde gosterilen vapur ve Istanbul ise Bati’y1, adaleti ve barist
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isaret etmektedir. Dogu ve bati ile beraber iilkedeki beraberligin temsili adalet, baris, esitlik
ile aciklanmak istenmistir. Bu sayede CHP, bu vaatlerle Kiirt segmenin de oyunu almak
istemektedir. Bu kapsamda baris ilkesi partinin programinda da oncelikler arasindadir ve eril
baris anlayisi muhafaza edilerek devleti merkeze alan bir sekilde aktarilmistir (KA-DER,
2011, s. 21).

“Gii¢liinlin degil haklinin kazandig1 bir Tiirkiye i¢in geliyoruz” mesaji verilirken yumrugunu
sikan bir erkek gosterilmistir. Burada hakli olma ve giiclii olma durumu fiziksel olarak
erkegin giiclii olmas1 ve istiinliigiinii lizerinden anlatilmaktadir. Toplumsal cinsiyet kalip

yargilarinda erkege atfedilen gii¢ burada simgesel olarak yumruk ile temsil edilmistir.

Reklamda kadinlar, kardesligi vurgularken birbirine sarilan iki gen¢ kadin, adaletli {ilkeden
bahsederken yakin planda goriilen geng¢ kadin, “huzur i¢inde yasamak istiyoruz” derken esinin
yaninda oturan yasli bir kadin ve bebegi ile goriilen bir anne seklinde gosterilmistir. Eginin
yaninda ve anne olarak gosterilmesi, bize kadina bigilen toplumsal cinsiyet rollerin disina

cikmayan bir durumun varligini gostermektedir.

Reklamda dis ses tok bir erkek sesi olarak tercih edilmistir. Se¢mene ayni sekilde giic ve
otorite duygusu verilmek istenmistir. Ayrica reklamlarda dis sesin erkek kullanimi iiriiniin
giiven duyularak kullanilabilecegi ve diger iriinlerden farkli oldugunun tiiketiciye kabul
ettirilebilmesi i¢in kullanilmaktadir. Ciinkli ‘erkek giiven vericidir, kadin ise erkege
muhtagtir’ (Biistan, 2015, s. 176). Ayrica dis seste partinin kendi degerlerini anlatirkenki tavri
iktidara kars1 bir tutum olusturma amaci giitmektedir ve “onun sahip olmadig1 degerlere biz

sahibiz” mesaj1 verilmektedir.

2 13

CHP, bu reklamla segmene, “adil olma”, “adaleti saglama

9 ¢

gorevini toplumsal ve kiiltiirel
degerlere sahip ¢ikma iizerinden yerine getirecegi vaadini vererek aslinda iktidar elestirisi
yapmaktadir. Reklamda kullanilan baris ve hak, hukuk, adalet vurgusu savas, zuliim, kayirma,
baski gibi zitliklara tepki olarak kullanilmistir. Ayrica reklamda cosku ¢ekiciligi kullanilarak
segmene umut ve gelecek vaadi lizerinden seslenilmistir. Cosku cekiciligine dair mesajlarda
gelecek odaklilik, degisim wvurgusu, beklentilerin gerceklesmesi, gelecekte yapilacak
faaliyetler i¢in kararlilik gibi dort temel icerik bulunmaktadir (aktaran Calapkulu, Bozdemir,
2019, s. 1714). Secmenlerde partiye karsi aidiyetin giiclenmesi ve olumlu tutumlarinin
stiregitmesi, cosku ¢ekiciliginin major bir etkisidir (Calapkulu, Bozdemir, 2019, s. 1714). Bu

cekiciligin etkisiyle siyasal faaliyetlere katilimin daha yiiksek olacagi umulmustur.
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Reklama kadin temsiliyeti iizerinden genel olarak bakildiginda reklamda toplumsal cinsiyet

rollerine bagvuruldugu ve toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin kullanildigr gorilmistiir.

Ayrica reklamda kadin sorunlarmma deginilmemis, 6n plana ¢ikarilan temalar adalet, baris,

esitlik olmustur.

Analiz

Asagidaki tabloda reklam filminin yukaridaki yorumlar1 yapabilmeyi saglayan gosterge,

gosteren ve gosterilen semasi tizerinden gostergebilim analizi bulunmaktadir.

Tablo3.3. Gosterge-Gosteren-Gosterilen Semasi

GOSTERILEN GOSTEREN GOSTERGE

Nesne Sokakta asili kiyafetler Sicak mahalle ortami, komsuluk,
kiiltiirel deger

Nesne Tiirk kahvesi Milliyetgilik

Davranig Ellerin iist liste koyulmasi Baris

Insan Yash adam Hastalik, 6liim, ac1

Insan Erkek cocuk Saglik, hayat, seving

Insanlar Sarilan iki gen¢ kadin Kardeslik, arkadaslik, paylagsmak

Mekan Mardin Kiirt sorunu, kavga, catisma

Hayvan Glivercin Adalet, barig

Nesne Baglama Milli birlik ve beraberlik
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Insan Yasli adam Adil olma, biiylige saygi

Nesne Istanbul vapuru Adalet, esitlik, baris

Insan Uzaklara bakan gen¢ kadin | Umut, adalet, esitlik

Davranig Yumruk sikma Giig, 6tke, haksizliga ugrama
Nesne Bugday tarlasi Zenginlik, bereket

Insanlar Yash ¢ift, erkek ¢cocuk Aile olmak, huzurlu, sicak ve

samimi bir ortam

Insanlar Anne ve bebek Gelecek, umut

Reklamda, sokakta asil1 kiyafetler, sicak mahalle ortaminda bir kiiltiirel deger olan komsuluk
gostergesinin gostereni durumundadir. Milliyetciligin gostereni Tiirk kahvesidir. Gosteren
olarak kabul edebilecegimiz giivercin, vapur ve ellerin st iiste koyulma davranisi barisin
gostergesidir. Yasl adam hastalik, 6liim ve acinin gdstereniyken; erkek ¢cocuk saglik, hayat ve
sevincin gosterenidir. Sarilan iki gen¢ kadin gostereni iizerinden kardeslik, arkadaslik,
paylagsmak gibi gostergeler gosterilmistir. Mardin iilkedeki ¢atisma ortami ve Kiirt sorununun
gostereniyken; adalet, esitlik, barisin gdstereni Istanbul vapurudur. Gésterge olan milli birlik
ve beraberlik baglama nesnesi iizerinden gosterilmistir. Yashh adamin gostergesi adil olma,
saygiyken; uzaklara bakan gen¢ kadin umut, adalet ve esitligin gostereni durumundadir.
Yumruk sikma giic, 6tke ve haksizliga ugramanin gostereni konumundadir. Zenginlik ve
bereket bugday tarlasi gostereniyle gosterilmistir. Yash ¢ift ve torun olan erkek ¢ocuk aile
olmanin verdigi huzur ve sicak, samimi bir ortamin gosterenleridir. Anne ve bebek gelecek ve

umudun gosterenleri konumundadir.
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Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan empoze edilmis, erkeklik ve kadinlik durumlariyla
iliskilendirilen sosyal ve kiiltiirel normlart icermektedir ve kavramin toplumdaki yansimasi
kadina ve erkege atfedilen rollerden olusmaktadir (Dumanli, 2011, s. 132). Bu roller, toplum
tarafindan kadin ve erkeklere yiiklenmektedir. Giinlimiizde kitle iletisim araglar1 kadina ve
erkege nasil kadin ve erkek olmasi gerektigine iliskin rol modelleri sunarak bu imajlari
gostermektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri i¢cinde kadinin nasil ve hangi alanlarla ilgilenmesi

gerektigi de reklamlar aracilig ile i¢sellestirilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011: 480).

Toplumdaki bu cinsiyet¢i yapi, kadin ve erkek esitsizligine sebep olmakta ve kadin1 hayatin
her alaninda ikincil konuma diisiirmektedir. Feminizmdeki bazi tartismalar toplumdaki bu
esitsiz rollerin ataerkil sistemin egemenliginde siyaset ile olusturuldugunu savunmaktadir.
Kadina dair sdylem ve politikalarin olusturuldugu/iiretildigi en Onemli alanlardan biri
siyasettir. Siyasetteki aktorler ve siyasi partiler de bu sdylem ve politikalar1 {ireten
mekanizmalardir. Siyasi partiler iktidara gelebilmek icin secimlerde birtakim iletisim
faaliyetlerinde bulunurlar. Se¢cim kampanyalarinda reklamlar yayinlayarak gesitli iletisim

mecralarinda segmenlere seslenmek ve bu kisa siireci kendi lehlerine ¢cevirme amaci giiderler.

Bu caligmada da 2018 Cumhurbaskanligi ve Genel Se¢imleri’nde yaymnlanmis AK Parti’nin
iki ve CHP’nin bir reklami kadin temsiliyeti {izerinden ele alinmistir. Bu kapsamda incelenen
AK Parti’nin “Birlik Hikayemiz Yeniden Basliyor” reklaminin, se¢cmenlere aile kavrami
tizerinden milli birlik ve beraberlik, milliyetcilik mesajlar1 verdigi goriilmiistiir. Reklamda
toplumdaki geleneksel degerler, milliyet¢i ve muhafazakar ideolojiyle birlikte sunulmustur.
Reklamda kadinlar “anne, es”, erkekler “evin ge¢iminden sorumlu baba” olarak geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak gosterilmistir. Kadinlar ve kiz ¢ocuklar1 annelerinin
yaninda veya diger ¢ocuklarla birlikte gdsterilirken, erkekler ve erkek ¢ocuklar1 yalniz basina,
daha ¢ok ev disinda gosterilmistir. Kadinlar 6zel alanda gosterilirken, erkekler genellikle
kamusal alanda gosterilmistir. Aile {izerinden kadina bir¢ok sorumluluk yiiklenmesi ve aile i¢i
rollerde bu sorumluluklarin esit sekilde dagilmamasi kadim1 kamusal alandan
uzaklagtirmaktadir. Kadinlar c¢alisma hayatindan uzaklastirilarak ev i¢i  alana
hapsedilmektedir. Calisan kadinlardan ise hem ev i¢i sorumluluklarint yapmasi, hem anne ve

es olmanin gerekliliklerini yerine getirmesi, hem de is hayatinda var olmas1 beklenmektedir.

AK Parti’nin “Haziriz Tiirkiye” reklaminda degisen Cumhurbagkanligi sistemi bakanliklar

tizerinden anlatilmaktadir. “Calisma Sosyal Hizmetler ve Aile Bakanlig1” kismiin kadin
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temsiliyeti acisindan incelemesi yapilmis olup toplumda kadinin konumu aile iizerinden
resmedilmektedir. Reklamdaki kadinlar, mutlu aile tablosunda veya ¢ocuguyla/esiyle
gosterilen kadinlarin yaninda, basortiilii - basortiisiiz, muhafakazakar - modern karsitliklariyla
sunulmustur. Fakat her iki durumda da kadinin toplumsal cinsiyet kalip yargilarina hizmet

edilecek sekilde temsil edildigi goriilmektedir.

CHP’nin “ #Millet I¢in Geliyoruz / Huzur iginde Yasamak, Zenginligimizi Paylasmak ve Hak
Ettigimiz Yarmlara Kavusmak I¢in Geliyoruz” reklami tema olarak adalet, baris iizerine
kuruludur. Kadinlar, anne, es ve kardes olarak gosterilmis; ancak kadinlar daha ¢ok modern
ve sehirli goriintiisiinde sunulmaya calisilmistir. CHP’nin AK Parti’ye kiyasla toplumsal
cinsiyet kaliplarinin biraz daha disina c¢ikmaya calistigt sdylenebilir ancak incelenen bu

reklami bu kaliplar1 yikan bir yapida degildir.

Iki partinin programlarma bakildiginda ise birinde muhafazakar, digerinde sosyal demokrat
unsurlar goriilmektedir. Programlarinda kadin sorunlarina iki partinin de benzer ¢oziimler
onerdigi goriilmektedir. AK Parti’nin parti programinda bulunan “Temel Haklar ve
Ozgiirliikler” bashg: altinda kadinin insan haklarina dahil edilmedigi goriilmektedir (KA-
DER, 2011, s. 9) Insan haklar1 kadimsiz olarak ele alinamayacagindan dolay1 bu yaklasimin
cinsiyet¢i oldugu agiktir. En Onemli farklardan biri de iki partinin c¢alisma hayatina
bakiglaridir. CHP’nin kadmin ¢aligma hayatinda sendikalagma haklarinin oldugu ve ev igi
sorumluluklarin paylasilmasi gerektigi belirtilirken; AK Parti ise kadinin kamusal alana
katilim1 i¢in gerekeni yapma, kadmin ¢ocuk ve aileye dair sorumluluklarini da gbz Oniine
alarak is sartlarinda iyilestirmeler yapma olarak kadin istihdamindan bahsetmektedir (Cansun,
2013, s. 160). AK Parti, kadin1 kamusal alanda degil 6zel alanda gdstermeyi tercih etmis,
CHP ise kadini1 genellikle disarida yani kamusal alanda gdstermeyi tercih etmistir. iki parti de

reklamlarinda kadin istihdami sorununa deginmemistir.

Bir diger konu olan Tiirkiye’de uzun yillardir tartisilan tiirban/basortiisii sorunu genellikle
hayat tarzi, ideoloji, laiklik ve sistem yoniinden ele alinmaktadir (Toruk, 2011, s. 483). 1965
yilinda iktidara gelen AP doneminde 1968 yilinda bir kadin 6grencinin derse basortiisiiyle
girmesi sebebiyle okuldan uzaklastirilmasi1 6grenciler arasinda boykota neden olmustur ve
takip eden donemde bugiine kadar yasanan tartigmalara uzanan siire¢ baglamistir (Cifei, 2017,
s.5). 1980’11 yillarda Refah Partisi ortiinme konusunu giindeme almig, basortiisii yasagina
kars1 c¢ikarak Ortiinen kadinlarin egitim hakkini savunmustur. Fakat bu donemde kadinlar

siyasette goriinmez durumdadir, onlarin haklarin1 savunanlarin erkekler oldugu goriilmektedir
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(Cansun, 2013, s. 101). Kadinlarin basortiisii takabilme Ozgiirliigiine sahip olmast
feministlerin de giindemine alarak tartistig1 konulardan biridir. Islamc1 kadin hareketi icinde
caligmalarini siirdiiren bazi yazarlarin feminizmi erkek diismanligi, sinirsiz cinsel 6zgiirliik ve
aile degerlerine saldir1 olarak gérmeleri bu kavrama mesafeli olmalarinin bir sebebidir. Ote
yandan, feminist hareket i¢inde yer alan kadinlarin bir¢ogunun bagdrtiisiinii bir kadin hakki
olarak gormeyerek basortiisii magduriyeti yasayan kadinlara destek olmayislart feminist
hareketin Islamc1 kadinlarin goziinde Kemalist/elitist bir hareket olarak degerlendirilmesine

yol agmaktadir (Tar, 2013, s. 101).

Genel olarak AK Parti ve CHP’nin bu konudaki yaklagimlari nettir. CHP, ortiinmenin
kamusal alanda varligina karsi ¢ikarken AK Parti bunun tersi goriistedir (Cansun, 2013, s.
101). Muhafazakarlarin ve Kemalistlerin bu konudaki ortak noktasi her iki tarafin da
ortinmenin geleneklerde oldugunu kabul etmesidir. CHP, ortlinmeyi genellikle Anadolu
kadinlarma, annelere ve biiylikannelere baglamaktadir. AK Parti’nin i¢inde ise bagortiisiine
ozgiirlik isterken; kimi zaman mini etegi reddeden ve biitiin kadinlarin ortiinmesini isteyen
diisiincelerin oldugu goriilmiistiir (Cansun, 2013, s. 126). Basortiisii konusu iki partinin de
parti programinda yer almamaktadir. Reklamlara bakildiginda, AK Parti kadin
muhafazakarlik ideolojisi lizerinden bagortiisii ile aragsallastirdigini séylemek miimkiindiir.
Ayn1i zamanda bagsortiisii kullanmayan kadin profili de reklamda kullanilmistir. Bu ikisinin
ayni anda kullaniminin iki tabandaki se¢meni yakalama amaci giittiigii diistiniilmektedir. Yani
merkez sagda olmayan ancak geleneksel degerlere bagli sol tabana yakin segmenleri de
yakalamak istemislerdir. Ayn1 zamanda 10 Kasim’a vurgu yapilmasi, CHP se¢menlerine de
hitap etmek istediklerini diislindiirtmiistiir. Kamusal alanda bulunan kadinlarin basortiisii
takmasina kars1 ¢ikan CHP, reklamda da bunu kullanmaktan kaginmistir. CHP nin reklaminda
basortiilii kadin tercih etmemesinin sebebi reklamin alt mesaj olarak iktidari elestirerek
kendini anlatmasi ve birtakim vaatlerde bulunmasi {izerinden ilerlemesi olabilir. Ayrica
laikligi ve ¢agdaslhigi Kemalist ideoloji iizerinden anlatmayi tercih ettigi i¢in segmene bu

sekilde ulagsmak istemis olabilecekleri diistiniilmiistiir.

En biiyiik kadin sorunlarindan biri olan kiz ¢cocuklarin egitimi konusuna da deginmek gerekir.
Tiirkiye’de hala kadinin yerinin ev oldugunu, egitimin geleneksel degerleri zayiflattigi icin
kiz ¢ocuklarinin yanlis egitilebilecegi ve egitimli diisiince yapisiyla kiz ¢cocuklarinin ataerkil
diizeni sorgulayacagini diisiinen bir¢ok insan mevcuttur. Bunlarin yaninda okula giden
cocugunun “namus”unu kaybedecek korkusu yasayan ebeveynler ve bir taraftan 2020°de bile

hala yasanmaya devam eden namus cinayetleri konusu vardir. Ayrica Dogu ve Giineydogu
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bolgesinde devam eden “baslik parasi” uygulamasi kiz ¢ocuklarmin okula gidememelerinin
nedenlerinden biridir. Bu insanlik dis1 uygulamayla kadinin cinsel haklar1 ve is giicli satin
alinmaktadir ve kadin metalastirilmaktadir. Bu sorunlarin temelinde Tiirkiye’de hakim olan
muhafazakarlik ve bunun kokeninde ataerkil asiret kiiltiirii ve dini kiiltiir yatmaktadir
(Cansun, 2013, s. 79-83). Tiim bu konular etrafinda kiz ¢ocuklarinin okullasamama sorununa

iki partinin de reklaminda deginilmemistir.

Reklamlar1 genel olarak yorumladigimizda ise iki siyasi partinin kendi ideolojileri
cercevesinde toplumda kadin ve erkege atfedilen toplumsal cinsiyet rollerini reklamlarina
tasidiklarini sdyleyebiliriz. AK Parti’nin reklamlarinda kadinlar daha ¢ok ev i¢i sorumluluklar
esnasinda es ve anne kimlikleriyle gosterilmektedir. Kadin aile kavrami {izerinden var
olmaktadir. CHP’nin reklaminda da benzer sekilde kadin esiyle ve torunuyla, anne ve kardes
olarak gosterilmistir. AK Parti reklamlart CHP ile kiyaslandiginda, AK Parti’de muhafazakar
ve milliyetci 6geler agir basmakta, CHP’de AK Parti’nin aksine milliyet¢ilik 6geleri daha az
bulunmaktadir. CHP’nin reklaminda geleneksel Kkiiltiirel degerlere vurgu vardir ancak
muhafazakarlik 6gesine rastlanmamigtir. AK Parti’nin iki reklaminda kadinlar muhafazakar
ve modern olarak gosterilmis; ancak toplumsal cinsiyet kaliplarini besler nitelikte temsil
edilmistir. Ayn1 sekilde CHP’nin reklamlarinda kadinlar daha ¢agdas konumda gosterilmesine
ragmen bu kadmlarin temsiliyeti geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarinin disina
cikmamaktadir. Bunun disinda her ikisinde de dis sesin erkek olmasi otorite ve hakimiyetin
erkege ait oldugu alt mesajin1 vermektedir. AK Parti’nin reklaminda milliyetgilik ve dini
unsurlar agir basarken, CHP’de daha c¢ok sosyal adalet, baris, esitlik temalar1 kullanilmagtir.
Kadin temsiliyeti agisindan bakildiginda incelenen reklamlarin toplumda var olan stereotipleri
besledigini ve bunlar1 devam ettirir nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica iki parti
de var olan kadin sorunlarina reklamlarinda deginmemistir. Bunlar1 ¢6zmek bir kenara,
varligini bile dile getirmemekte; hatta bu sorunlari reklamlarinda ¢esitli temsiller iizerinden

yeniden iiretmektedirler.

Arastirmada partilerin reklamlarinda kadinlar1 kendi ideolojilerine paralel olarak temsil
ettikleri ve bu dogrultuda toplumda var olan toplumsal cinsiyet stereotiplerini besledikleri
sonucuna ulagilmistir. AK Parti’nin muhafazakar, CHP’nin sosyal demokrat yaklasimlarina
gore kadin temsiliyetinde farkliliklar bulunsa da toplumda var olan cinsiyet¢i kaliplara hizmet
edecek sekilde kadina anne, es, ev sorumlulugu gibi toplumsal rollerin yiiklendigi ve bunlarin
yeniden iiretildigi goriilmiistiir. Bunun yaninda Tiirkiye’deki 6nemli kadin sorunlarindan olan

kadma siddet, kiz cocuklarinin egitimi, kadinlarin istthdami gibi konulara deginmek ve ¢éziim
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bulmak yerine her iki partinin de iletisim siire¢leri giindeminde bu konular yer almamaktadir.
Siyasetteki politik sdylem ve kadin temsili Tiirkiye’de uzun yillardir kadini gesitli sekillerde
metalastirmakta ve ataerkil diizene hizmet etmektedir. Bu reklamlar da bunu devam ettirir

niteliktedir.
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