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Secim Sloganlarinin Se¢gmen Hissiyatina Tercuman Olma Yarisi:
30 Mart 2014 Secimlerinin Bir Analizi

Muammer Oztirk *
Ozet

Sloganlar, se¢im yariglarinda hedef kitle olan se¢gmenin dikkatini ¢ekerek onlar1 ikna
etme yoniiyle siyasi partilerin etkili siyasal iletisim araglaridir. Sloganlar, se¢im siirec-
lerinde acik hava ilanlar1 (bill-board) ve bez afisler yoluyla segmen kitlesine dogrudan
erisim imkan1 sunmaktadir. Bu makale, halkin hissiyatina terciman olabilen sloganlarin
se¢cmenin ikna edilmesindeki basar1 sansinin daha yiiksek oldugu tezini islemektedir. Hal-
kin hissiyatina terciiman olabilme kabiliyeti, bu makalede esas alinan ii¢ boyutlu analiz
cergevesinin adidir. Halkin hissiyatina terciiman olabilen sloganlar, kelime secimi ve me-
saj yilikii yoniiyle genel halk kitlesinde bir karsiliga denk gelebilen mesajlardir. Slogan-
larda 6zli, yalin ve ¢arpici kelimelerin se¢ilmesiyle genel halkta karsilik bulan bir dil dii-
zeyinin tutturulmasi, birinci boyutu olusturmaktadr. ikinci boyut ise halkta karsilig1 olan
dil ile ifade edilen mesajin yine halkta karsiligi olan bir meseleyi resmetmesi ve {iglincli
boyut olarak da ona bir ¢6ziim sunmasi1 durumudur. Makaledeki bu analiz ¢ergevesi, 30
Mart 2014 Mahalli idareler Genel Secimleri siirecinde ii¢ biiyiik siyasi partinin (Adalet
ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi ve Milliyet¢i Hareket Partisi) kullandigi
slogan orneklerine tatbik edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Segim sloganlari, siyasal iletisim, siyasal pazarlama, deger 6ner-
mesi, ikna, 2014 Mahalli idareler Genel Secimleri.

Electoral Slogans Vie for Articulating Voters’ Feelings:
An Analysis of 30 March 2014 Elections
Abstract

Electoral slogans are among the effective medium of political communication
which serve to attract the attention of voters and persuade them. Slogans used on
billboards and cloths banners facilitate direct access to masses of voters. This ar-
ticle centres on the thesis that slogans which manage to articulate voters’ feelings
can get a chance of having relatively higher scores in persuading the voters. This
article accordingly proposes an analysis framework with the title of “articulating
voters’ feelings” which is based on three aspects. The slogans articulating the
voters’ feelings refer to the ones which manage to correspond to a meaning in
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public language through their choice of words and the load of message. The first
aspect refers to the condition which is attained through the use of brief, clear and
striking words in slogans which correspond to a meaning in the language of gene-
ral public. The slogans designed to illustrate a common problem through the use
of a wording meaningful in people’s language manage to have a content of the
second aspect. Slogans which also propose a solution to the addressed problems
satisfy the third aspect. The analysis framework proposed in the article was emp-
loyed to several slogans used on billboards and cloth banners by the three main
Turkish political parties, namely Justice and Development Party (AKP), Repub-
lican People’s Party (CHP) and Nationalist Movement Party (MHP), during their
campaigns of 2014 Turkish Local Elections.

Keywords: Election slogans, political communication, political marketing,
value proposition, persuasion, 2014 Turkish Local Elections.
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1. Giris

Zorlu se¢im siireclerinde siyasi partiler, hedef kitle olan segmenin dikkatini
¢ekmek ve onlari ikna etmek i¢in miicadele verirler. Agik hava ilanlar1 (bill-bo-
ard) ve bez afislerde gozler Oniine serilen sloganlar, segmen kitlesinin dikkatini
cekme ve onlara dogrudan erigimi saglama imk&n1 sunan 6nemli bir siyasal
iletisim araglaridir. Bu makale, siyasal partilerin ikna basarisinda ‘halkin hissi-
yatina terciman’ olabilen yalin sloganlarin, nemli bir rol oynadig tezini esas
almaktadir. Halkin hissiyatina terciiman olabilen yalin sloganlar, genis halk
kitlesinin egitimli ya da az egitimli, zengin ya da dar gelirli yahut da geng¢ ya
da yetiskin gibi akla gelebilecek farkli sosyal tabakalarin ilgilerini ¢cekebilecek
sadelikteki sloganlar1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, halkin hissiyatina terciiman
olabilen yalin sloganlarin tasarimi, bu makalenin tezi uyarinca, 6nemli bir si-
yasal iletisim stratejisi olmaktadir. Bu izah dahilinde, ‘halkin hissiyatina tercii-
man’ ifadesi, bu makaledeki sloganlara yonelik {i¢ boyutlu analiz yaklagiminin
0zet adidir. Se¢im sloganlarinda halkin hissiyatina terciiman olmada birinci
boyut, genel halk kitlesinin ortalama algi seviyesine denk diisecek sadelikteki
ifadelerin tercih edilmesi durumudur.! Halkin hissiyatina terciiman olmada ikin-
ci boyut, hedef kitle olan secmende karsilig1 olan bir meseleyi, bir beklentiyi
ya da bir talebi dile getiren mesaja yer verilmesi durumudur. Bu ikinci boyut,
kisaca ‘duygudaslara hitap’ olarak da adlandirilabilir. Birinci ve ikinci analiz
boyutu tek baglik altinda, dil ve mesaj yoniiyle ‘bir sosyal karsiliga denk gelme’
durumu seklinde isimlendirilebilir. Halkin hissiyatina terciiman olmada ti¢ilincii
ve son boyut ise sloganlarda bir ¢dziimiin, bir projenin dile getirilmis olmasi
durumudur. Bu tg¢iincii boyutu diger bir ifadeyle ‘sahicilik etkisi’ olarak isim-
lendirmek dogru olacaktir.

Makaledeki tezin sinanmasi babinda, 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel
Secimleri siirecinde basta iktidar partisi (Adalet ve Kalkinma Partisi - AKP) ol-
mak {izere ana muhalefet (Cumhuriyet Halk Partisi - CHP) ve meclisteki ikinci
biiyiik muhalefet partisinin (Milliyet¢i Hareket Partisi - MHP) kullandig1 slogan-
larindan segilmis 6rneklerin bir analizi yapilmaktadir. 30 Mart 2014 Mahalli Ida-
reler Genel Segimlerinin, 17 Aralik 2013 siyasi operasyonu ile iyice gerginlesen
siyasi ortam sebebiyle adeta genel se¢cim havasinda gergeklesecegi ongoriilerinde

1 Steve Rivkin ve Fraser Sutherland, Bir Marka Adi Yaratmak isimli kitaplarinda, “insan dogas,
ozellikle uzun ve hantal kelimeleri kisaltmaya meyillidir. Diinya Bill, Beth ve Barb olarak ¢a-
girilan milyonlarca insanla doludur” (s. 48) goriisiine yer vererek, insan ferdinin 6zlii ve yalin
anlatim konusundaki egilimini 6zetlemislerdir. Insanlarin dikkatlerini gekmeye ¢alisan biitiin
ticari markalarin, isim se¢iminde bu anlayis1 takip ederek kisa ve carpici adlara yoneldikleri
goriilmektedir. Bu konuda etraflica izahat ve drnekler i¢in bkz. Steve Rivkin ve Fraser Suther-
land, Bir Marka Adi Yaratmak, Ceviren: Ugur Mehter ve Deniz Ar1, Istanbul Ticaret Odasi,
Brand Age Yayinlari, Istanbul, 2011.
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bulunulmustu.? 30 Mart 2014 Mahalli Idareler Genel Secimlerinin kendine has
sartlari, bu stirecte kullanilan sloganlari énemli bir inceleme konusu kilmistir.
Halkin hissiyatina terciiman olabilen siyasi sloganlarin se¢imlerdeki etkisi, bu
sloganlar1 kullanan siyasi partinin se¢im sonucunda elde edecegi yliksek oy orant
ile aciklanabilecektir. Sloganlarin analizinde son tahlilde asil basar1 gostergesi
olan oy oranlari, matematiksel ifade ile halkin hissiyatina terciiman olabilen ya-
lin sloganlar kullanma stratejisinin adeta dogrulanmasi ya da diger bir ifadeyle
‘saglamas1’ gibi olacaktir. Makale, 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel Segimle-
rinden yaklasik alt1 ay gibi bir siire 6ncesinde yazilmaya baslanmistir. Bu agidan,
makaledeki analiz yaklasiminin ‘saglamasi’ da yine secimin sayisal neticeleri ile
izah edilebileceginden makalenin sonug kismi, se¢cimlerin ardindan yazilacak se-
kilde planlanmustur.

Makale, ozellikle siyaset bilimi ile siyasal iletisim ve siyasal pazarlama uy-
gulamalarmin i¢ i¢e gectigi bir saha olan se¢im siireglerini disiplinler arasi bir
yaklasimla ele almak gereginden hareket etmistir. Bu ¢ercevede, siyasi partile-
rin siyasal know-how kadar, iletisim biliminin mesaj bigimlendirme teknikleri
ile isletmeciligin miisteri celbetme ilkelerine de hakim olmasinin se¢im basarisi
acisindan gerekliligine isaret etmek istemistir. Bu gerekliligi resmetmek, daha
dogrusu sayisal verilerle desteklemek igin 30 Mart 2014 se¢imlerinde siyasi par-
tilerce kullanilan se¢im sloganlarini, se¢im sonucunda elde edilen sayisal basa-
riya atifla irdelemeye tabi tutmustur. Ozetle, makale, kendi smirlar1 icerisinde
yenilik¢i bir yaklagim denemesi olarak kaleme alinmistir.

2. Giiclii Siyasal Sloganlarinin Dogasi

Sloganlar, karmasik fikir ya da bilgileri genel halk kitlesinin anlayacagi sade-
lik ve basitlige dontstiirerek beseri iletisim stireglerini kolaylastirir.> Sloganlar,
karmagik fikirlerin ¢6ziimlenmesi igin vakit ve sabr1 sinirli olan ortalama insan
igin zaman ve emek tasarrufu saglar. Sloganlar kisacasi, ticari tiriin tanittiminda ya
da siyasi ve dini mesajlarin hedef kitlece anlagilmasinda adeta ‘kisa yol’ (short-
cut) gorevi yerine getirirler.* Slogan kelimesinin taniminda esasen 6zlii ve ¢arpict
anlatim vurgusunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Slogan kelimesinin taniminda su
ifadeler yer almaktadir:

“Slogan: Highland’de (Iskogya) yasayan bir klanin savas ¢1glig1 olan gaelce
sluagh-ghairm’den. Bir fikri yaymak bir eylemi desteklemek i¢in ortaya atilan

2 Deutsche Welle, “30 Mart: Tirkiye’yi kim kazanacak?”, 4 Mart 2014, http:/www.dw.
de/30-mart-t%C3%BCrkiyeyi-kim-kazanacak/a-17471965 adresinden erisildi, (Erisim:
17.03.2014).

3 Ira Sharkansky, “Slogan as Policy”, Journal of Comparative Policy Analysis, 4 (1), 2002, ss. 75-
93; Steve Cone, “Marketing campaigns: getting the basics right”, Director, 59 (7), 2006, s. 33.

4 Ira Sharkansky , a.g.e., s. 76.
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kisa formiil. Reklam terimi olarak, bir markanin, bir firmanin veya bir malin iis-
tiinliiklerini birkag carpici kelimeyle 6zetleyen kisa climle”.’

Sektorlerindeki varligini karlilik ile devam ettiren ticari isletmeler, reklam
sloganlari ile miisteri kitlesinin dikkatini tirettikleri {irlin ya da hizmetlere dogru-
dan ¢ekebilmektedir. Miisteri kitlesini biiyiitmek ticari isletmelerin temel gorev-
leri arasindadir. Ticari isletmeler, ne derece bliylik bir miisteri kitlesine erigirse, o
derece yliksek bir satis ve karlilik oranini yakalar. Reklamlar, miisteri ya da tiike-
tici kitlesine dogrudan erisimde, ticari isletmeler i¢in oldukga elverigli bir imkan
sunmaktadir. Reklamlar, hedef kitle olan tiiketicilerde tanitimi yapilan iiriinlere
yonelik satin alma karar1 olusturmak {izere tasarlanir. Bu sebeple reklamlarda
tiiketicinin tanitilan {irinii ni¢in satin almasi gerektigi yoniindeki kanaatini sekil-
lendirmeye yonelik ince orlilmiis sloganlar kullanilir. Rekabet sartlarinin hakim
oldugu ticari sektorlerde tiiketicilere sunulan tiriinlerin pazardaki benzerlerinden
‘ayrigsmast’ esastir. Reklamlar, tiiketicilerde satin alma karar1 olusturmak ama-
ciyla tanitilan iiriiniin satin alinmasiyla elde edilecek faydayi 6zellikle vurgular.
Reklamlardaki fayda vurgusu, ‘deger dnermesi’ olarak ifade edilir ve reklam slo-
ganlar1 deger dnermesi etrafinda sekillendirilir. Reklam sloganlarinda, tanitilan
triinlerin tiiketicilere saglayacagi faydalarin (deger onermesi)® ‘kristal berrakli-
gindaki’’ ¢arpici ve 6zlii ifadelerle anlatilmasi esastir.® Bu sebepledir ki reklamci-
lik sektorii, miisteri kitlesinin dikkatini belli bir {irlin ya da hizmete ¢ekmek igin
her gegen giin s6zel ya da yazili sloganlar gelistirmeyi siirdiirmektedir.

Siyasi partiler de tipki ticari igletmeler gibi kendi politikalarini hayata
gecirmek i¢in kurulmus kurumlardir. Siyasi partiler i¢in politikalarimi hayata
gecirebilmenin yolu sayisal anlamda agirlikli bir taraftar, bir segmen kitlesinin
destegini elde ederek iktidara gelmekten gecmektedir. Bu sebeple, secim
donemleri, siyasi partilerin segmen ve taraftar kitlelerini biiyiitebilecekleri en
kritik donemlerdir. Siyasi partilerin ana tiriinlerini rakiplerden ayrisan fikir, proje
ve politikalar olusturur. Siyasi partiler, hedef kitle olan segmenlerin beklentile-
rine cevap olarak sekillendirdiklerini diistindiikleri proje ve politikalarini genis

5  “Slogan”, Meydan-Larousse Biiyiik Liigat ve Ansiklopedi, Cilt 11, Meydan Yayinevi, Istanbul,
1973, 5. 413.

6 Ingilizce ifadesi ‘value proposition’ olan ‘deger 6nermesi’ kavrami hakkinda teferruatli izahat
icin bkz. Michael J. Lanning ve Edward G. Michaels, “A business is a value delivery system,
Delivering Value to Customers”, McKinsey Quarterly, June 2000, ss. 53-57, http://www.mc-
kinsey.com/insights/strategy/delivering_value to customers adresinden erisildi, (Erigim: 10
Mart 2014).

7  Christopher Johnson, Mikrotarz. Kisa Yazma Sanati, Ceviren: Haluk Mesci, Starcom Media-
Vest Group Turkey, Istanbul, 2013, s. 48.

8  Timothy R. V. Foster, The Art & Science of the Advertising Slogan, ADSlogans Unlimited,
2001, http://www.adslogans.co.uk/ans/adslogans_artscience.pdf adresinden erisildi, (Erisim:
20 Mart 2014).
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halk kitlesinin begenisine sunar. Siyasi partiler, saglik, egitim, istihdam, ¢evre
gibi ¢ok genis bir yelpazedeki konulara degecek politikalarinin, insanlarin hayati-
n1 nasil daha kolay kilacagini ve zenginlestirecegini, hedef kitle olan segmenlere
anlatmak ve onlar1 kendi politikalarinin dogruluguna ikna etmeye cabalar. Parti
politikalarinin se¢men kitlesine anlatilmasi ve bu suretle onlarin ikna edilmesi
cabalarinin tamami, siyasal iletisim olarak adlandirilir. Siyasi partilerin 6zellikle
secim doneminde kullandiklar1 sloganlar, siyasal iletisimin en etkili ve en dogru-
dan araglarindandir.” Sloganlar, se¢gmenlerin dikkatini parti politikalarina gekmek
suretiyle hedef kitleye dogrudan erisimi imkanli kilabilmektedir. Siyasi partiler,
secim yariginda rakiplerden ayrisan fikir, proje ve politikalarini, yine rakiplerden
ayrisan yalin, 6zlii ve ¢arpici sloganlar vasitasiyla genis halk kitlelerinin dikkati-
ne sunabilmektedir.!” Siyasi partilerin tirtinleri olan parti politika ve projelerinin
genis kitlelerine benimsetilmesi ¢abalar1 da isletmeciligin ve pazarlamanin tabi-
riyle bir siyasal pazarlama" isidir. Dolayisiyla, se¢gmen kitlesinin ya da kamuo-
yunun tercihlerini etkilemek iizere yapilan biitiin kampanyalar, aslen birer siyasal
pazarlama calismasidir.'? Zira siyasi partilerin baslica hedefi olan iktidara gelmek
oldugundan, taraftar kitlesinin biiyiitiilmesi, yani daha fazla sayida insanin kalbi-
nin kazanilmas1 gerekmektedir. Bu sebeple,

“Siyasal pazarlama, partiye liye olanlar ile olacaklari, parti yandaslari ile oy
verenleri ve hatta, partiye oy vermeyenleri hedefler. Amag, {iye, yandas ve oy
verenlerdeki pozitif tutum ve davraniglart pekistirmek, ilgisiz (n6tr) tutumdaki
segmenlerin davraniglarini pozitife ¢evirmek, karsit ya da negatif tutumdaki seg-
menlerin tutumlarini da en azindan nétr’e ¢evirmektir,”!?

Bu gercevede siyasal iletisim isleminin siyasal pazarlama islemi ile i¢ ice
gegerek kullanildigindan bahsedilebilir. Siyasi partiler, se¢men kitlesine yonelt-
tikleri tirinleri olan politika ve projelerinin onlara dogrudan ne kazandiracagi-
n1 se¢men kitlesine anlatmadikca, segmenin bu partileri tercih etme ihtimalinin
cok zayif olacaginin bilincindedir. Bu da siyasi partilerin mesajlarinin tasiyicisi
olarak sloganlarin tasariminin 6zellikle 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Siyasi partilerin tipki ticari igletmeler gibi ‘deger 6nermesi’'* yiiklii sloganlar
yayma yoluna gitmektedir. Siyasi partilerin proje ve politikalarina yonelik halk
begenisinin asil gostergesi ise tabiatiyla segcimlerde elde edilen somut sayisal
neticeleri olmaktadir.

9 Patrick Butler ve Neil Collins, “Political Marketing: Structure and Process”, European Journal
of Marketing, 28 (1), 1994, ss. 19-34.

10 Ira Sharkansky, a.g.e.

11 Patrick Butler ve Neil Collins, a.g.e., s. 19.

12 Patrick Butler ve Neil Collins, a.g.e., s. 21.

13 Necati Ozkan, Tiirkiye ve Diinyadan Orneklerle Se¢im Kazandiran Kampanyalar, 2. Baski,
MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2004, s. 21.

14 Michael J. Lanning ve Edward G. Michaels, a.g.e., ss. 53-57.
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Se¢men kitlelerinin kalbini kazanacak se¢im sloganlarinin hazirlanmasi,
zihinlerin yogun iletisim bombardimani altinda oldugu bu teknolojik imkanlar
caginda oldukea cetin bir istir. Teknolojik gelismelere paralel olarak sundugu im-
kanlar1 artan cep telefonu, sosyal medya, internet, televizyon yayinlar: gibi kitle
iletisim ara¢ ve mecralarinin cazibesinin etkisindeki insan zihinlerini kazanmak,
ciddi bir ¢abay1 gerektirmektedir. Bahsi gecen teknoloji iiriinii kitle iletigim arag-
larinca zihinleri adeta biiyiilenmis olan insan dikkati, esasinda glinlimiiziin en kit
kaynag1 durumundadir. Oyle ki bu modern iletisim ¢caginda biitiin iletisim arag ve
mecralarinin yoneldigi, mesaj bombardimanina tabi tuttugu insan zihninin, insan
dikkatinin en kit kaynak durumuna geldigini ifade etmek iizere “dikkat ekono-
misi” (attention economy) tabiri gelistirilmistir. Thomas H. Davenport ve John
C. Beck, The Attention Economy isimli kitaplarinda,' “bilginin bol oldugu (...),
artik, az bulunur kaynagin insan dikkati oldugu (...) ve hepimizin bu alanda reka-
bet etmekte oldugumuz”'® gercegini dikkatlere sunmaktadirlar. Segmen dikkati,
ozellikle yogun se¢im slogani bombardimaninin yagandig1 se¢im donemlerinde
siyasi partiler i¢in Davenport ve Beck’in ifadesiyle daha bir ‘kit kaynak’ konu-
mundadir. Bu kit kaynaktan daha fazla oranda elde etmek i¢in ise siyasi se¢im
sloganlar1 kiitlesinden ayrisacak derecede yalin, 6zlii ve ¢arpici sloganlarin iiretil-
mesi'” kag¢inilmaz olmaktadir. Segmen kitlesinin beklentilerini tam kalbinden ya-
kalayacak bi¢imde ifade edebilen ve bunu yaparken edebiyati da ihmal etmeyen,
adeta siir misrar gibi orlilmiis siyasi sloganlar, bu sloganlara sahip siyasi partiyi
secim yarisinda acik ara 6ne gegirebilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
(ABD) 2008 secimlerinde iktidara gelen Barack Obama’nin kullandig1 slogan,
sadece “Change” (Degisim) kelimesinden ibaretti. Bu tek kelimelik sade slogan,
secim kampanyalar: slirecinde siyasi partilerin giiclii bir fikri sloganlar yoluyla
basit bir sekilde se¢men kitlesine iletmesinin, se¢im basarisi lizerindeki etkisini
belgeleyen bir siyasal reklamcilik 6rnegi olarak gosterilmektedir.'® Siyasi parti-
ler, ehil reklam sirketlerinin elinden ¢ikmuis ticari reklam slogani nev’inden siyasi
sloganlar ile segme kitlesine yonelmektedir. Buna dair en iyi drneklerden biri,
Margaret Thatcher’in 1979 genel secimlerinde kullandig1 ve Ingiliz Muhafazakar
Partisi’ne (Conservative Party) iktidara gelme basarist temin eden “Labour isn’t
working” (Isciler ¢aligmiyor) seklindeki slogandar."

15 Kitabin Tirkge terclimesi i¢in bkz. Thomas H. Davenport ve John C. Beck, Dikkat Ekonomi-
si. Is Diinyasinin Yeni Degerini Anlamak, Ceviren: Sarper Diktas, Starcom MediaVest Group
(SMG) Tiirkiye, Istanbul, 2009.

16 Christopher Johnson, a.g.e., s. 14.

17 Patrick Butler ve Neil Collins, a.g.e., s. 27.

18 Bu konuda bkz. “Se¢im kazandiran stratejiler”, MediaCat Online, 16.11.2013, http://www.me-
diacatonline.com/secim-kazandiran-stratejiler adresinden erisildi, (Erigsim: 10 Agustos 2014).

19 Christopher Johnson, a.g.e., s. 103.
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Slogan 1: Ingiliz Muhafazakar Partisi’nin 1979 yili secimleri slogan.

LABOUR ISN'T
WORI(ING.

UNEMPLOYMENT

Kaynak:http://pastpolitics.wordpress.com/2012/06/15/perception-and-political-posters/
(Erigim: 10 Mart 2014).

BRITAINS BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVIS.,

Saatchi-Saatchi adli reklam sirketince 1978 yilinda tasarlanmis “Labour isn’t
working” (Isciler ¢alismiyor) slogani, siyasal reklamciligin dncii drneklerinden
bir olarak kabul edilmektedir. Bu se¢im slogani, birinci anlami yaninda ikinci bir
anlami da barindiracak ifade kivrakliginda hazirlanmistir. Bu slogan, kelime se-
cimindeki ince is¢ilik yoniiyle rakiplerinkilerden agik¢a ayrigsmaktaydi. Zira ‘La-
bour’ kelimesi, Ingilizce’de ‘is¢i’ manasina geldigi gibi, Ingiltere’de o dénemde
iktidarda olan Isci Partisi’ni (Labour Party) de ifade etmekteydi. ingiltere’de o
yillarda 6nemli bir sorun haline gelmis olan issizlik vurgusu yaninda bu slogan,
ayn1 zamanda iktidar partisinin ‘caligmadigin1’ haykirarak se¢menden oy istiyor-
du. Diger bir ifadeyle, ingiliz Muhafazakar Partisi bu slogan ile genis kitlelerin
sikintilarinin tam terciimani olmakla kalmiyor; bu sikintmin kaynagma da (Is¢i
Partisi) isaret etmis oluyordu.

Tiirkiye’de, 1950 genel se¢ciminde iktidara gelen Demokrat Parti’nin (DP) bu
basarisini, se¢im silirecinde kullandig1 “Yeter, S6z Milletindir!” slogani ile elde
ettigi goriisii hakimdir. Necati Ozkan, Tiirkiye ve Diinyadan Orneklerle Segim
Kazandiran Kampanyalar isimli kitabinda, “Yeter, S6z Milletindir!” slogani i¢in
“siyasi iletisim tarihimizin ilk ve en etkili sloganlarinin basinda kabul edilir**
degerlendirmesine yer verir. Ozkan, “Yeter, S6z Milletindir!” slogan1 zelinde bir
slogan1 giiclii kilan 6zellikleri siralarken bu sloganin oncelikle halkin paylagtigi
‘cok hakli bir 6zlemi dile getirdigi’ tespitinde bulunur. Bu tespit, bu makalenin
analiz ¢ercevesini olusturan ‘halkin hissiyatina terciman olabilen sloganlar’ ta-

20 Bu konuda etraflica izahat igin bkz. Necati Ozkan, a.g.e., s. 32.
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nimlamasi ile uyumluluk arz eden bir tespittir. ‘Cok hakli 6zlem’ vurgusu, 1950
yilindaki su gercegin slogan yoluyla temsilidir:

“Kurtulus Savasi, i¢ isyanlar, ilk kalkinma hamlesi, Diinya Ekonomik Krizi
ve II. Diinya Savasi gibi olaganiistii kosullarin zorlamasi sonucu da olsa CHP ik-
tidarlar1 27 yildir siyasal ve ekonomik baski programlari uyguluyorlardi. Kitleler;
dayanagi, mesruiyeti ya da amaci ne olursa olsun CHP’nin zora dayali uygula-
malarindan ve CHP’den bir an 6nce kurtulmak istiyorlardi. Hitler sonrasi Avrupa
ve diinya yeniden sekilleniyordu ve bu yeni diizenin ana konseptini siyasal ve
ekonomik serbestlik olusturuyordu.”?!

Slogan 2: Demokrat Parti’nin (DP) 1950 genel se¢imindeki basarisinin en
onemli unsurlarindan sayilan “Yeter, Soz Milletindir!” slogamna ait afis.”’

1950

21 Necati Ozkan, a.g.e., s. 32.
22 Slogan gorseline, http:/yetersozmilletindir.org adresinden erisilmistir (Erigim: 10.07.2014).
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3. Ug Biiyiik Siyasi Partinin Secim Sloganlarimin Analizi

Bu makalenin ‘halkin hissiyatina terciiman olmak’ baslikl1 analiz gerceve-
si, 30 Mart 2014 Mabhalli idareler Genel Segimleri siirecinde ii¢ biiyiik siyasi
parti tarafindan kullanilmis olan acik hava reklamlar1 (billboard) ve bez afislere
yansiyan se¢im sloganlarindan secilmis drneklere uygulanmistir. Oldukca cetin
gececegi aylar dncesinden belli olmus olan 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel
Secimleri siirecinde {i¢ biiylik siyasi parti tarafindan kullanilmis belli bash se-
¢im sloganlarinin makalenin analiz ¢ercevesinde incelenmesi ile siyasi partilerin
secim yarisinda one ¢ikmada hangi anlayisi esas aldiklarina dair bir bilgi elde
etmek miimkiin olabilecektir. Siyasi partilerin esas aldiklar1 anlayiglarin isabet
derecesini asil ortaya koyacak olan, tabii ki se¢im sonuglari olacaktir.

Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) tarafindan 30 Mart 2014 se¢imlerinde kulla-
nilan se¢im sloganlarindan 6ne ¢ikan bazilari sunlardir: “Tiirkiye’nin Birlestirici
Giicii”, “Vakit Tamam; Istanbul’da Degisim Zamani!”, “Su ve Ulasim Ucuzlaya-
cak”, “Yoksullugu Gidermeye, Zenginligi Paylasmaya Geliyoruz”.

Slogan 3: Duygudaslara seslenis (CHP)

Pl -

VAKIT

TAMAM;
ISTANBUL'DA " ’

DEGISIM
ZAMANI!

MUSTAFA S RIGUL
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Slogan 4: Ekonomik vaatler (CHP)

Slogan 5: Duygudaslara seslenis ve ekonomik vaatler (CHP)

YOKSULLUGU
GIDERMEYE,
ZENGINLIGI
PAYLASMAYA
GELiYORUZ

Milletvekili
€HP USKODAR BELEDIYE BASKAN ADAYI

o g e Sn B e
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Milliyet¢i Hareket Partisi’nin (MHP) 30 Mart 2014 se¢imlerinde kullandig:
baslica segim sloganlari arasinda ise su drneklere rastlanmustir: “Uretken beledi-
yecilik, ayristiran degil, birlestiren belediyeciliktir”, “Ankara’nin yeni yiizii, yeni
giici”, “Evi olmayana bedava arsa”, “Artik Yeter! Simdi S6z Senin Kadikdy;
Yapacaklarimiz: Engelliler Planlama Kurulu, Ucretsiz Saghk Hizmeti, Belediye
Spor Okulu”.

Slogan 6: Duygudaslam seslenis ve ekonomik vaatler (MHP)

birlestiren
iyacfihkﬁr.
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Slogan 8: Calisma vurgusu ve projeler (MHP)

Dr, Levent AKGAY ¥ ENGELLILER PLANLAMA KURULU |
AP KADINGY BELEDIYE BASKAN ADAYI ¥ UCRETSIZ SAGLIK HiZMET

10 WRUIYETG! HAREKET PARTISI + BELEDIYE SPOR OKULU
b et B e ——

Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) tarafindan 30 Mart 2014 sec¢imleri yarisin-
da kullanilan baslica se¢im sloganlar1 arasinda dikkat ¢eken bazi 6rnekler sunlar
olmustur: “Daima millet, daima hizmet”, “Daha yapacak ¢ok igimiz var”, “Ben
lafa bakmam, icraata bakarim”, “Lafi degil, icraat1 se¢”, “Yeni Tiirkiye Yolunda
Bi’ Daha Istanbul”.

Slogan 9: Calisma vurgusu (AKP)
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Slogan 10: Proje ve Calisma Vurgusu (AKP)

ori bize emanet etl

Bu emanete yhip cikii
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Slogan 11: Proje ve Calisma Vurgusu (AKP)
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Bu makalede, ticaret ve isletmecilik diinyasindaki hedef kitle olan miisterinin,
kendisine sunulan fayda karsiliginda parasini ticari bir iiriine yatirmakta oldugu
Onermesi ¢ercevesinde segmen kitlesinin siyasi se¢cimlerde oyunu kendisinin ha-
linden anlayip ona ¢6ziim (=deger) sunan siyasi partiye vermekte oldugu tezi esas
almmistir. Bu tezin temellendirmesi babinda ii¢ biiyiik siyasi partiye (AKP, CHP
ve MHP) ait 6rnek se¢im sloganlarinin halkin hissiyatina terciiman olma ve ona
¢Oziim (=deger) sunma yoniiyle yapilan analizinde varilan neticeleri asagidaki
sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

- Makalede orneklerine yer verilen her ii¢ biiyiik siyasi partiye (AKP, CHP ve
MHP) ait se¢im sloganlarinda ‘halkin hissiyatina terciiman olma’ ve dolayisiyla
ortalama anlayis (alg1) diizeyine hitap etme yaklagiminin esas alindig1 goriilmiis-
tiir. Iktidar ve muhalefet partilerinin, drnekleri verilen biitiin sloganlarini bu grup-
ta degerlendirmek miimkiindiir.

- Ozellikle muhalefet partilerinin (CHP ve MHP) sloganlarinda taraftarlarda
karsilig1 oldugu distiniilen temel bir ekonomik sorunun ya da sosyal mesajin
carpict kelimelerle resmedildigi goriilmistiir. Temel bir ekonomik sorunu ya da
sosyal mesaji 6ne ¢ikaran 3 ve 5 numarali sloganlar (CHP) ile 6 numarali sloga-
nin (MHP), ifade bi¢imi ve mesaj yiikii yoniiyle daha ¢ok bu sloganlar1 kullanan
siyasi partilerin mevcut segmen kitlesi nezdinde bir karsiligi, bir anlami1 olduguna
hiikmetmek yanlis olmayacaktir. Bu sebeple bu tiirdeki sloganlar1 ‘duygudaslara
seslenis’ olarak siniflandirmak miimkiindiir.

- Ozellikle iktidar partisinin (AKP) sloganlarinda, daha ¢ok galisma ve proje
vurgusunun one ¢iktig1 goriilmiistiir. Gorsellerine yer verilen 9, 10 ve 11 numarali
slogan orneklerinde tamamiyla ¢alisma ve proje vurgusu dne gikmustir.

- Iktidar partisinin (AKP) sloganlarinda, agirhikli olarak rakip siyasi
partilerden 6zellikle hangi yaklasim ve politika yontiyle ayrisildiginin 6zIi bir
bigimde resmedilmeye calisildig1 dikkat gekmistir. Tktidar partisinin sloganlarin-
da, genellikle muhalefet partilerinin iistesinden gelemeyecegi ve halkin yaygin
bir derdine deva olacak projelerin 6zlii, ¢arpici ifadelerle 6zetlendigi goriilmiis-
tiir. Iktidar partisinin bu gruptaki sloganlaria en iyi drneklerden birini sunan 11
numarali (AKP) sloganda isletmecilikteki mantikla ‘deger 6nermesi’ anlayiginin
izlerini gdrmek miimkiindiir.

- Muhalefet partilerinin (CHP ve MHP) sloganlarinda ¢alisma ve proje vur-
gusunun ¢ok seyrek kullandig1 izlenimi edinilmistir. Orneklerine yer verilen mu-
halefet partisi sloganlarindan bu gruba sadece 8§ numarali slogan (MHP) denk
diismektedir.

- Muhalefet partilerinin (CHP ve MHP) sloganlarinda daha ¢ok ekonomik
vaatler 6n plana ¢ikmistir. Muhalefet partilerine ait 4 ve 5 numarali sloganlar
(CHP) ile 6 ve 7 numarali (MHP) sloganlar tamamen bu tanimlamaya 6rnek tes-
kil etmektedir.
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4. Sonug¢

Bu makale, zorlu se¢im yariglarinda halkin hissiyatina tercliman olabilen ya-
lin sloganlarin, siyasi partilerin basarisinda 6nemli bir rol oynadig1 tezini esas
almistir. Bu tezin sinanmasi babinda makalede, 30 Mart 2014 Mahalli Idareler
Genel Segimleri siirecinde ii¢ biiyiik siyasi partiye (AKP, CHP ve MHP) ait se-
¢im sloganlarindan secilmis orneklerin bir analizi yapilmistir. Orneklerine yer
verilen ii¢ bilyilik siyasi partiye (AKP, CHP ve MHP) ait se¢im sloganlarinda,
biiylik ¢ogunlukla makaledeki analiz ¢erg¢evesinin birinci ve ikinci boyutu olan
ozIi, yalin ve carpici ifadelerle genel bir problemin dillendirilmesi ilkesinin go-
zetildigi goriilmistiir. Ancak, vurgulandigi iizere genel se¢im atmosferi sartlarin-
da gergeklesecegi ongoriilen 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel Secimlerinin
neticeleri ilan edildiginde iktidar partisi AKP’nin se¢cimlerden % 45.54 toplam bir
oy oran1® ile a¢ik ara birinci parti olarak ¢iktig1 goriilmiistiir.>* AKP’nin segimler-
den birinci parti olarak ¢ikmasi basarisinda, segmenin hissiyatinin iyi okunmasi
ve bunun sec¢im sloganlarina terciime edilmesinin 6nemli paymin oldugu ortaya
cikmaktadir. Segmen hissiyatinin iyi okunmasi basarisi, AKP yoneticilerinin mi-
tinglerdeki sozlii mesajlari ile agik hava ilanlar1 ve bez afislerdeki 6zlii ve ¢arpici
sloganlarda ifadesini bulmustur. iktidar partisi AKP, hitabet becerisi yoniiyle ra-
kip siyasi partilerden agik ara ayristig1 yoniinde de yaygin bir kanaat mevcuttur.?®
Iktidar partisi AKP’nin se¢im sloganlarmin, bu makalede verilen &rneklerden de
goriildigi iizere sadece kelime se¢imiyle degil, renk, sembol ve grafik diizenle-
mesiyle de yukarida kisaca deginilen Saatchi&Saatchi tarzi profesyonel bir halk-
la iliskiler ¢aligmasinin {irlinii olarak tasarimlandiklar1 goriilmiistiir.

AKP’nin se¢imlerden agik ara birinci parti olarak ¢ikmasi bagarisina maka-
lenin analiz gergevesinde dikkatle bakildiginda, bu partinin sloganlariin birin-
ci boyut olan ‘6zli, yalin ve carpici ifadeler boyutu’ 6tesinde yapisal dzellikler

23 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel Secim sonuglari ile ilgili daha genis bilgi i¢in bkz. http:/
www.ysk.gov.tr/ysk/content/conn/Y SKUCM/path/Contribution%20Folders/HaberDosya/Bu-
yuksehir2014.pdf (Erisim: 05 Haziran 2014).

24  Deutsche Welle, “Sec¢imlerin galibi AKP”, 30 Mart 2014, http:/www.dw.de/se%C3%A7im-
lerin-galibi-akp/a-17531229 adresinden erigildi, (Erisim: 30 Mart 2014); Diinya Gazetesi,
“Bagbakan Erdogan’in ‘kesin zaferi’”, 31 Mart 2014, http://www.dunya.com/basbakan-erdo-
ganin-kesin-zaferi-223821h.htm adresinden erisildi, (Erisim: 31 Mart 2014).

25 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel Segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisinin (AKP) en
yiiksek oyu alan siyasi parti olarak ¢ikmasinin segmen tercihleri yoniiyle bir analizi i¢in bkz.
Konda, 30 Mart Yerel Se¢imler Sonrast Sandik ve Se¢men Analizi, Konda Arastirma ve Danis-
manlik, 16 Nisan 2014, http://www.konda.com.tr/tr/raporlar/KONDA_ 30Mart2014 YerelSe-
cimAnalizi.pdf (Erisim: 4 Haziran 2014). Ayrica bkz. Nuri Elibol, “Alternatif yok™, Tiirkiye
Gazetesi, 24 Mart 2014, http://www.turkiyegazetesi.com.tr/nuri-elibol/578796.aspx adresin-
den erisildi, (Erisim: 25 Mart 2014); Ahmet Hakan, “AKP nasil basarili oldu?”, Hiirriyet Ga-
zetesi, 3 Nisan 2014, http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/26142146.asp adresinden erisildi,
(Erisim: 4 Nisan 2014).
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sergiledigini gostermektedir. Bagarili sloganlarin sahip olmasi gereken iigiincii
boyut, halkin yaygin bir derdine deva olacak projelerin yalin, 6zlii ve carpici
ifadelerle vurgulanmasidir. Slogan 6rnekleri bu bakimdan incelendiginde bu sarti
agirlikli olarak iktidar partisine (AKP) ait sloganlarin karsiladig1 goriilmiistiir. ik-
tidar partisine (AKP) ait sloganlar, sadece yalin, 6zlii ve carpici ifadelerin kulla-
nilmasi yoniiyle degil, halkin sorunlarina ¢6ziim sunan projeleri vurgulamasiyla
da rakiplerinden ayrismay1 basarmistir. 2014 Mahalli Idareler Genel Segimleri
sonrasi yayilanan haber ve yapilan degerlendirmelerde, se¢imlerden galip ¢i-
kan iktidar partisi AKP’nin, bu basarisinda, calisma ve proje vurgusuyla sekil-
lendirilmis sloganlarin pay1 agik¢a vurgulanmistir. Bir haber metninde bu basari,
“‘Daima millet, daima hizmet’ sloganlar1 da vatandaslardan olumlu not alirken,
vatandasin gilinliik hayatini etkileyen yatirnmlar da AK Parti’ye oy olarak geri
dondii”? ctimlesiyle kamuoyunda karsilik bulmustur. Segim sloganlarinda ‘deger
onermesi’ yiklii, yani bir diger ifadeyle ‘¢6ziim odakli’ bir dil kullanan AKP,
secmenine kendi partisini ni¢in segcmesi gerektiginin ¢ok dogrudan gerekcesini
sunmustur. Az yukarida atif yapilan haber metnindeki “(...) vatandasin giinliik
hayatini etkileyen yatirimlar da AK Parti’ye oy olarak geri dondii”?” vurgusu, as-
linda segmenin de adeta isletme miisterisi gibi kendi hayatina katki sunan (deger
Onermeli) siyasi iiriinlere yoneldiginin kamuoyu nezdinde bir itirafi gibidir. 30
Mart 2014 Mahalli Idareler Genel Secimleri sonuclari 6zelinde AKP tarafindan
secimlerde elde edilmis yiliksek oy orani, daha agirlikli sayidaki segmenin, kendi
hayatina katki sunan (deger 6nermeli) siyasi {irtinleri tercih etmis olduguna dair
sayisal bir gosterge olmustur. Bu sayisal gdsterge, diger yandan makalenin kalkis
noktast olan tezin dogrulanmasina hizmet eden istatistiki veriyi de sunmustur.
Bu makalenin hipotezini destekleyici sekilde secim sloganlari ile sayisal secim
sonuglart arasinda gerek istatistiki, gerekse de ulusal basindaki degerlendirme-
ler yoniiyle bir iliskilendirme kurulmak istenmistir. Se¢im sloganlari ile sayisal
secim basarisi lizerindeki iliskiye dogrudan egilen ‘ulusal’ 6l¢ekli caligsmalardan
bahsetmek giictiir. Dolayisiyla bu makale, se¢cim sloganlari dair kalkis noktasi
olan hipotezini sayisal se¢cim sonuglart ile iligkilendirerek ‘gdrece’ bir dogrulama
denemesinde bulunma girisimidir. Bu noktada 1950 genel se¢iminden galip ¢i-
kan Demokrat Parti’nin (DP) bu se¢im basarisinda, kullanmis oldugu “Yeter, S6z
Milletindir!” sloganinin etkisi hatirlanmalidir.?®

26 Eda Isik, “Birlik, hizmet, istikrar, 1srar”, Sabah, 2 Nisan 2014, http://www.sabah.com.tr/Gun-
dem/2014/04/02/birlik-hizmet-istikrar-israr adresinden erisildi, (Erisim: 2 Nisan 2014).

27 Edalsik, a.g.e.

28 Bkz. Necati Ozkan, a.g.e., s. 29-33.
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