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Ozet

Siyasi aktorler igin propaganda, yiizyillardir bireyleri ve iginde bulunduklari toplumun diigiincelerini kendi ideolojileri
dogrultusunda etkileme yontemi olarak kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglarinin gelisimiyle yeni bir boyut kazanan
propaganda, dijital teknolojilerle birlikte yeni platformlarda hayat bulmaya baglanustir. icinde bulunulan dénemde dijital
platformlar en etkin reklam ve iletisim kaynagi olarak goriilmekte ve buradan hareketle siyasi partiler ozelikle se¢im
donemlerinde propagandalarini dijital ortama tagimayi tercih etmektedir. Geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak ¢oklu
bir iletisim olanagi saglayan dijital mecralarla, hedeflenen kitle genislemekte ve ayni zamanda iletisim hizinin artmasiyla
propaganda hedefine daha kolay ulagmaktadir. Cergeveleme kurami medyanin yani sira propagandanin da temelini
olusturmakta olup sozlii oldugu kadar gorsel olarak arzulanan diizenin olusturulmasi igin hareket etmektedir. S6z konusu
kuram, semboller araciligiyla sozlii oldugu kadar gorsel araglarla da ortaya koydugu yorum, sunum, vurgu ya da diglama gibi
olgularla siirekli olarak sdylemi diizenleme egiliminde bulunmaktadir. Bu ¢alismada, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde 23
Ocak 2022 tarihinde gerceklestirilen genel se¢im kapsaminda, milletvekili ¢ikaran siyasi partilerin dijital platformlarda
yaymlanan reklam filmlerinde yer alan propaganda, ¢er¢ceveleme kurami baglaminda incelenmistir. Gamson ve Modigliani
(1989)’nin ortaya attig1 ¢ergeveler metafor, betimleme, tasvir, 6rnek ve gorsel imgeler olarak 5 (bes) kategoride ele alinmis ve
50 koltuklu mecliste en fazla milletvekili ¢ikaran Ulusal Birlik Partisi (UBP) (n=24) ve Cumhuriyetgi Tiirk Partisi’nin (CTP)
(n=18) dijital platformda yer alan reklam filmleri incelenmistir. Segmen davranislarinin sosyal medya {izerinden okumalarinin
somut Ornekleri se¢im sonuglarina yansiyarak, kamuoyunun nabzi sosyal medya ve etkilesimler {izerinden ortaya
konulmaktadir. Calisma, Kuzey Kibris siyasal iletisim incelemelerine katki koyacak nitelik tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler Cer¢eveleme kurami, dijital propaganda, siyasal reklam, Kuzey Kibris.
Abstract

For centuries, political actors have used propaganda to influence individuals and society's thoughts with their ideologies.
Propaganda gained a new dimension with the development of mass media, with digital technologies. In the current period,
digital platforms are seen as the most effective source of advertising and communication, and, political parties prefer to carry
their propaganda to the digital environment, especially during election periods. Digital media provide multiple communication
opportunities unlike traditional communication tools, the targeted audience expands and reaches the propaganda target more
easily with increased communication speed. The framing paradigm forms the basis of propaganda and the media and acts to
create the desired order visually and orally. This paradigm tends to constantly regulate discourse through phenomena such as
interpretation, presentation, emphasis or exclusion that it reveals through visual as well as verbal means through symbols. In
this study, within the scope of the parliamentary elections held in the Turkish Republic of Northern Cyprus on 23rd January
2022, the propaganda in the advertisements of the political parties that have elected deputies on digital platforms has been
examined in the context of the framing paradigm. The frames put forward by Gamson and Modigliani (1989) were discussed
in 5 (five) categories as frames metaphor, description, depiction, example and visual images, and the advertisement films of
the National Unity Party (UBP) (n=24) and the Republican Turkish Party (CTP) (n=18), which produced the most deputies in
the 50-seat parliament, were examined. The study will contribute to the studies of political communication in North Cyprus.

Keywords Framing paradigm, digital propaganda, political advertising, North Cyprus.
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Giris

Ozellikle se¢cim donemlerimde propaganda siyasi partilerin iletisim siireglerinin dogal parcasini
olusturmaktadir. Reklam kampanyalar1 propagandaya eslik ederken, gelisen iletisim teknolojileriyle
secim reklam kampanyalar1 dijital platformlara tagmmistir. Siyasi partilerin kamuoyu yaratmak ve
kamuoyunu etkilemek adma yaygim kullanim1 ve kolay erisim 6zelliginden dolay1 sosyal medyay1
siklikla kullandiklar1 gézlemlenirken c¢esitli reklam kampanyalar1 ve propagandalarini bu platformlara
tagidiklar1 bir gergektir. Sosyal aglarin artan popiilaritesiyle birlikte dijital mesajlar hizla yayilmakta ve
propagandalar psikolojik acgidan da {istiinlik saglama ¢abasiyla kitleleri etkisi altina almaya
caligmaktadir. Bu ¢alisma 6zelinde ele alinan Kuzey Kibris’ta se¢im donemlerinde siyasi parti reklam
filmleri baglaminda yer alan propagandalarin dijitallesmesi, yeni ve gelisme agamasinda olan bir olgu
olarak karsimiza gikmaktadir. iktidara uzanan yolda reklamin ve goriiniir olmanin énemi modern
demokrasilerde giin gegtikce dijital platformlara taginmaktadir. Reklam filmleri olusturulurken
profesyonellerden yararlanildigi kadar kisitlh imkénlarla da olsa dijital propaganda malzemeleri
hazirlandig1 goriilmektedir. Buradan hareketle Ozellikle se¢cim donemlerinde kamusal ideolojinin
belirlenmesi baglaminda medyada cesitli cer¢evelemelerle kargilagilmaktadir.

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde 23 Ocak 2022 tarihinde gerceklestirilen genel se¢cim kapsaminda,
milletvekili ¢ikaran siyasi partilerin dijital platformlarda yaymlanan reklam filmlerinde yer alan
propaganda, ¢ergeveleme kurami baglaminda incelenmistir. Gamson ve Modigliani (1989)’nin ortaya
attig1 cergeveler metafor, betimleme, tasvir, 0rmek ve gorsel imgeler alinmis ve mecliste en fazla
milletvekili ¢ikaran Ulusal Birlik Partisi (UBP) ve Cumbhuriyet¢i Tiirk Partisi’nin (CTP) dijital
platformda yer alan reklam filmlerini incelenmistir. Kategoriler ¢ercevesinde analiz edilen reklamlarda
Gamson ve Modigliani (1989)’nin ortaya attig1 ¢cergeveler metafor, betimleme, tasvir, drnek ve gorsel
imgeler olarak 5 (bes) kategoride ele alinirken her bir kategori i¢in gostergebilimsel ¢oziimlemeler
gerceklestirilmistir. Sosyal aglarin artan ivmede dnemi ve etki alaninin genisligi ile siyasal se¢im
stireclerinde 6ne ¢ikman propaganda faaliyetlerinin dijital platformdaki yansimalari, Kuzey Kibris’ta
secmen davraniglarina olan etkisi kamuoyunu ne yonde etkilemeye ¢aligtig1 iizerinden tartigilmigtir.

1. Siyasal letisim ve Dijitallesme

Siyasal iletisim tek bir tanima sigamayacak kadar genis bir kavrami icermektedir. Aysel Aziz (2017)
siyasal iletisimi “belli ideolojik amaglarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara
kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler
tarafindan cesitli iletigim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletigim” seklinde tanimlamaktadir
(Aziz, 2017, s. 3). Baska bir sekilde ifade temek gerekirse, konusu dahilinde siyasetin yer aldigi her
iletisim siyasal iletigsim kategorisinde kabul gérmektedir. Bu tanim her ne kadar genis bir tanim olsa da
icinde bulunulan dénemde siyaset sahasinin genislemis olmasi, kamuoyunun siyasal alanda agriliginin
artmasi siyasal iletisimin de kapsam alanini genisletmistir (Wolton, 1991, s. 51).

Siyasi arenada yer alanlarin birbirlerini anlama ve anlatma bi¢imi olarak da tanimlanabilen siyasal
iletisim (Kentel, 1991, s. 40) dijitallesme ile sosyal medya ve dijital platformlar, siyasal birer arena olma
yolunda ilerlemektedir. Yeni ve modern demokratik sistemler saglayan teknolojiler, kamuoyunun
siyasete katilim diizeyinde artig1 saglarken, siyasete dair tartigmalarda halkin katilimini saglamaktadir
(Karagor, 1999, s. 130). Siyasal iletisimin temel amaci, politik aktdrlerin kendi hedef ve siyasetlerini
belirli kisi ve gruplara etkili bir sekilde aktarmaktir (Aziz, 2017, s. 3).

Teknolojik gelismelerle birlikte dijital platformlardaki artis, siyaseti ve siyasi aktorlerin segmenlerin oy
verme davranislarii degistirme cabalari da bu platformalar tasimmistir. Dijitallesme ile yiiksek
maliyetlerden biraz nefes alan siyasiler, segmenlerle kitlesel oldugu kadar bireysel boyutta da iletisim
kurma imkan elde etmektedir. Dijital siyasetin getirdigi bir diger durum, se¢menlerin siyasi aktorlerin
ideolojilerini, uygulamalarini, tutum ve davramiglarini somut olarak bir siireklilik i¢inde takip
edebilmeleridir (Akdal & Gezgin, 2018, ss. 93-95).

2. iktidara Yonelik Siyasal Reklam ve Dijital Propaganda

Siyasal reklam, siyasi aktorlerin 6zellikle secim dénemleri s6z konusu oldugunda kamuoyu destegi igin
yarig iginde olduklari donemlerde basvurduklari vazgegilmez unsurlari arasinda yer almaktadir. Yeni
medya kullaniminin se¢im kampanyalarindaki tarihsel siireci ele alindiginda ilk adimlarin 1996-2012
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tarih araliginda Amerika Birlesik Devletleri'nde oldugu goriilmektedir. Tablo 1’de segim
kampanyalarinda yeni medya kullanimi kronolojik olarak belirtilmektedir.

Tablo 1 Secim Kampanyalarinda Internet Kullanimi Kronolojisi

Tarih | Secim Kampanyasinda Uygulanan internet Kullanimi

1996 | Cumhurbaskanligi se¢imlerinde web sayfalarinin olugturulmast

1998 | Jess Ventura tarafindan ilk elektronik posta kullanimi

2000 | Se¢im kampanyalarinda web sitelerinin yayginlagmasi ve ¢evrimigci para toplanmast

2004 | Ilk se¢im blogunun Howard Dean tarafindan gelistirilmesi

2006 | Se¢im kampanyasi i¢cin George Allen’1n ilk YouTube videosunun yayinlanmasi

2007 | Google ve YouTube un ilk bagkanlik tartismalarina ortaklik yapmasi

2008 | Obama ile se¢im kampanyalarinin dijital platforma taginmasi

2012 | Sosyal medyanin secim kampanyalarinda yaygin olarak kullanilmaya baslamasi

Kaynak: (Panagopoulos, 2007; Gueorguieva, 2008)

Siyasal iletisimin bir yontemi olan propaganda kavrami adim1 Latince propagare kelimesinden
almaktadir. Bir diislincenin ya da eylemin yayilmasi anlamim tagiyan propagandanin ilk uygulamalarin
Antik Yunan’a dayandigi bilinmektedir (Oymen, 2014, s. 111). ikna gabasi, insan psikolojisiyle
baglantili olup diisiincelerde degisim saglamay1 hedeflemektedir. Haber akisinin kontrol etmeye calisan,
kamuoyunu idare etme ¢abasinda olan ve davraniglarin degistirilmeye calisilip amaglar dogrultusunda
yonlendirmesi amactyla kullanilan propaganda insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir (Bektas, 2002, s.
65). Lasswell propaganda kavramini ‘Onemli sembollerin manipiilasyonu ile kolektif tutumlarin
yonetimidir’ seklinde tanimlamaktadir (Lasswell, 1927, s. 627). Modern demokrasiler s6z konusu
oldugunda propaganda iktidari elde etmenin en Onemli araci olarak siyasal iletisimdeki yerini
almaktadir. Propagandanin temel amaci birey ya da gruplarn propagandayi yapanin kendi arzuladigi
bigimde tepki gostermesini saglamak amaciyla her tiirlii arac1 kullanarak kontrol altinda tutmak ve
degistirmeyi saglamaktir (Kii¢iikoglu, 2006, s. 16).

Propagandanin yogun olarak kullanilmaya baslamasi savaglara damga vuran 20. yiizyilda olmustur.
Savas donemlerinde propaganda ile inandirici yonetmelere bas vurulurken, baskici yonetimlerin de
kullandig1 bir yontem olarak goriilmektedir (Pratkanis & Aronson, 2008, ss. 12-13). Yakin tarihe
bakildiginda propaganda baskici yonetimlerin araci olmaktan ¢ikmis, demokratiklesmeyle birlikte
kamuoyu desteginin saglanmasi adina siyasetin de dnemli araclar1 arasinda yerini alarak (Oymen, 2014,
s. 112) siyasal iletigim ile sik1 bir bag kurmusgtur. Siyasal iletisimin bir propaganda oldugu betimlemeleri
ile karsilagilsa da propaganda aktarilan mesajlarin otoriter bir bicimde iletilmesi, yogun bir sekilde ancak
tek tarafli olarak hedeflenen kitleye aktarilmasi siyasal iletisimden ayrildigi noktay1 olusturmaktadir
(Aziz, 2017, s. 15).

Dijital propagandanin ¢ikis noktasi geleneksel propaganda teknikleri olup yeni teknikler ve dijital
platformlarla harmanlanmasinin bir iirlintidiir. Geleneksel tekniklerden farkli olarak dijital propaganda
internet ve mobil cihazlar araciligiyla insanlarla direk etkilesim kurulmasini saglamaktadir (Neyazi,
2020, s. 1). Dijital propagandanin mecrasi olan internet ve sosyal aglar ayn1 zamanda sosyal hayatin
devam ettigi, kiiltiir ve politikanin sekillendigi mecralar arasinda yer almaktadir. Bilginin olusumu, bir
araya getirilmesi ve yorumlanmasi siirecinde biiyiik veri ve dolayisiyla dijital aglar propagandanin da
yeni alan1 olarak gekillenmektedir (Bjola, 2017, s. 306). Gorsellerin insan algimi etkileme, kamuoyunun
dikkatini ¢ekme etkisi propaganda tarihinde dnemli bir yerinin olmasini saglarken (Seo, 2014, s. 152),
dijital platformlarin herkes tarafindan kolaylikla erisimde olmasindan hareketle sayisiz video, fotograf
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ve icerik paylasimini da miimkiin kilmasiyla, insan algisinin yoOnetilmesi bu ortamlara tagimmistir
(Ayhan & Cakmak, 2018, s. 11). Degisik simgelerin kullanimiyla desteklenen dijital propaganda
gorseller kadar yazili simgelerin ve metinlerin kullanimina da olanak saglamaktadir (Eraslan, 2018, s.
60).

3. Medyada Cercgeveleme

Iletisim alanmin yiikselen paradigmalari arasinda yer alan cercevelemeyi, medya arastirmalarina ilk
tanitanlar Tuchman (1978) ve Gitlin (1980) olmustur. Entman (1993)’mn Framing: Towards
Clarification of a Fractured Paradigm isimli makalesi ile medya c¢aligsmalari alaninda yerini almigtir.
Buna ilaveten, Gitlin (1980, s. 7) medya g¢ercevelerini “sembol kullanicilarinin rutin olarak séylemi
diizenlemede kullandiklar1 gerek sozlii gerek gorsel olsun, siirekli bilis, yorumlama, sunum, se¢me,
vurgu ve diglama kaliplar’” olarak tanimlamaktadir. Cergeveleme bir gergeklik algisi s6z konusu
oldugunda belirli bir yon secerek secilen yonii iletisim metni haline getirerek bir neden-sonucun
yorumunu, ¢oziim Onerisini ya da ahlaki degerlendirmeyi destekleyerek kullanmayi kapsamaktadir
(Entman, 1993, s. 52).

Medya cercevelemelerini inceleyen Gamson ve Modigliani (1989), énemli konularin ele aliniginda
diizenleyici fikirlerin varligindan s6z etmektedir. Medya gercevelerinin dort sekilde ortaya c¢iktigi ifade
edilmektedir:

- Cerceve kaynak tarafindan bilingli ya da bilingsiz bir sekilde iretilmektedir.

- Metinde yer alan anahtar kelimeler, bilgi kaynaklar gibi tematik destek ciimleleri ile ¢erceve
iiretilmektedir.

- Kaynaktan gelen ¢ergevenin alic1 tarafindan yorumlanmasiyla iiretilmektedir.
- Toplumun kiiltiiriinden kaynaklanan ortak hareketlerle iiretilmektedir (Entman, 1993, s. 53).

Gitlin (1980) kamusal ideolojinin bigimlenmesi siirecinde medyanin énemli roliine dikkat cekmektedir.
Medyanin toplumsal gii¢ olarak ideolojilerin ger¢evelenmesinde etkin oldugunu belirtmektedir. Bu
baglamda haberi anlamanin toplumsal inga ve toplumsal kaynak mekanizmasi oldugunu ifade
etmektedir. Medyada gergeve, izleyici ya da okuyucunun kendi yasantisinin digindaki diinyay1 ‘dogal’
olarak gdsterilmesinden olugsmaktadir. Haberci olaylari kavrama, yorumlama ve aktarma siireglerinde
‘secim, vurgu, diglama’ olmak iizere ii¢ farkli kaliptan yararlanarak metinde diizenlemelere gitmektedir
(Gitlin, 1980, s. 17).

Cergeveleme, ele alinan konun haberde nitelendirme big¢imi ile izleyici ve okuyucu tarafindan nasil
anlagilacagini etkilemektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse ¢erceveleme, medyadan neyi edinecegimizin
yani sira nasil diisiinecegimizi de belirlemektedir (Scheufele & Tewskbury, 2007). Bertram Scheufele
(2004) cerceveleme etkisini ‘biligsel c¢ergeveler’ olarak adlandirmakta ve dort baslik altinda
toplamaktadir:

- Etkinlestirme etkisi: Alicinin zihninde yer alan semalar, medya ¢ercevelemesi araciligr ile
etkinlesmektedir.

- Doniistiirme etkisi: Alicinin zihninde yer alan semalar, medya ¢ercevelemesi araciligi ile
degistirilmektedir.

- Olusturma etkisi: Alicinin zihninde heniiz var olmayan semalar medya ¢ercevelemesi araciligi
ile kurulabilmektedir.

- Tutumsal etki: Alicinin mevecut tutumu, medya cergevelemesi aracilignl ile
degistirilebilmektedir (Scheufele, 2004).

Buradan hareketle biligsel ¢erceveleri bireyin yeni bilgileri isleyebilmesi i¢in eski bilgileri belleginden
cagirmasi olarak Ozetlemek miimkiin olacaktir. Farkli kaynaklardan mesaj alan birey kendi iginde
bulundugu ¢evreyle harmanlayarak bir araya getirmektedir. Medya tarafindan ¢ergeveler iiretildiginde,
birey kendi bilgileriyle medyadan gelenleri bir rekabet igerisinde ele alarak yorumlamakta ve
anlamlandirmaktadir. Elbette medya cergeveleri bireyler iizerinde ayni etkiyi yapmamakta ve bireysel
farkliliklarla sekillenmektedir (Entman, 1993).
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4. Calismanin Amaci, Orneklem ve Yontem

Tiim bu bilgiler 15181nda bu ¢alismada, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde 23 Ocak 2022 tarihinde
gergeklestirilen genel se¢im kapsaminda, milletvekili ¢ikaran siyasi partilerin dijital platformlarda
yayinlanan reklam filmlerinde yer alan propaganda, ¢erceveleme kurami baglaminda incelenmistir.
Gamson ve Modigliani (1989)’nin ortaya atti1 ¢erceveler metafor, betimleme, tasvir, 6rnek ve gorsel
imgeler olarak 5 (bes) kategoride ele alinmis ve 50 koltuklu mecliste en fazla milletvekili ¢ikaran Ulusal
Birlik Partisi (UBP) (n=24) ve Cumbhuriyetc¢i Tiirk Partisi’nin (CTP) (n=18) dijital platformda yer alan
reklam filmlerini incelemek ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Caligma, Kuzey Kibris siyasal
iletisim incelemelerine dijital propaganda noktasinda katki koyacak nitelik tagimaktadir.

Kategoriler cercevesinde analiz edilen reklamlarda Gamson ve Modigliani (1989)’nin ortaya attigi
cerceveler metafor, betimleme, tasvir, gorsel imgeler ve d6rnek olarak 5 (bes) kategoride ele alinirken
her bir kategori igin gostergebilimsel g¢oziimlemelerin farkli dinamik ve yaklagimlarindan da
faydalanilarak es yonlii olarak hem kesfedici hem de betimleyici bir arastirma ortaya koymak
amaclanmaktadir. Bu noktada dikkat edilen analiz birimleri ve gostergebilimsel yaklagimlar her bir
cergeve kategorisi i¢in Tablo 2’°de 6zetlemektedir.

Tablo 2 Gamson ve Modigliani (1989) Cergeveler Analizi
Kategoriler Analizdeki Karsihk

Metafor Caligmada reklam filmlerinde ortaya koyulan metaforik anlatimlar kullanilan
sembol ve isaretlerin kiiltiirel ve siyasi anlamlar1 Kuzey Kibris paradigmasi
gercevesinde incelenecektir.

Betimleme Reklam filmlerinde yer alan metaforlara yonelik s6zlii betimlemeler incelenecek
ve destekleyici ¢erceveler olup olmadiklari ortaya koyulacaktir.

Tasvir Caligmada incelenen metafor ve betimlemelerin tasvir ettigi anlamlar Barthes’in
yananlam ve diizanlam karsilastirmasi ile ortaya koyulacaktir.

Gorsel Gorsel imgelemde metafor, betimleme ve tasvire bakilacaktir.

Imgelem

Ornek Kullanilan gergevelerin 6rneklerinde metaforik anlamlara, betimleme uyumu ve

tasvir uyumuna bakilacaktir.

Bu yolla, calismanin evrenini Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti'nde 23 Ocak 2022 tarihinde
gergeklestirilen genel se¢im kapsaminda, milletvekili ¢ikaran siyasi partilerin dijital platformlarda
yayinlanan reklam filmleri olustururken, 6rneklemini 50 koltuklu mecliste en fazla milletvekili ¢ikaran
Ulusal Birlik Partisi (UBP) (n=24) ve Cumhuriyetgi Tiirk Partisi’nin (CTP) (n=18) dijital platformda
yer alan reklam filmleri olusturmaktadir. Calismada amagh 6rneklem teknigi kullanilarak en fazla
milletvekiline sahip iki siyasi parti belirlenmis ve analiz birimi olarak kaydedilmistir.

Caligmada nitel arastirma yontemi kullanilmig ve belirlenen reklam filmlerine yonelik ¢ergeveler analizi
uygulanmigtir. Reklam filmleri dijital platformlarda yaymmlanma ve en ¢ok izleyiciye ulagsma
filtrelemelerinden sonra belirlenmis olup asagida kiinyeleri verilen reklam filmleri analize dahil
edilmistir. Buradan hareketle Gamson ve Modigliani (1989) gerceveler analizi baglaminda 5 (bes)
baglikta reklam filmlerinin analizleri tizerinden agagidaki arastirma sorularina yanit aranmigtir:

Arastirma Sorusu 1:
Kuzey Kibris 6zelinde iktidara yonelik siyasal reklamlarda dijital propaganda kullanilmakta midir?
Arastirma Sorusu 2:

Kuzey Kibris 6zelinde belirlenen dijital propaganda ornekleri olarak reklam filmlerinde Gamson ve
Modigliani (1989) ¢ergeveler analizi baglaminda 6ne ¢ikan unsurlar nelerdir?
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5. Bulgular

Bu galigmada 23 Ocak 2022 tarihinde gerceklestirilen Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti milletvekilli
secimlerinde Yiiksek Se¢cim Kurulu (YSK)’nin agikladigi sonuglar dogrultusunda KKTC meclisinde 24
(yirmi dort) koltuk ile UBP ve 18 (on sekiz) koltuk ile CTP’nin dijital platform ortami olarak
YouTube’da yayinlanan parti siyasal se¢im kampanya reklamlarina yonelik dijital propaganda analiz
gerceveleri kapsaminda yapilan incelemelerde 6ne ¢ikan bulgular sirasiyla 6zetlenmektedir.

Reklam filmlerinde ortaya koyulan metaforik anlatimlar kullanilan sembol ve isaretlerin Kuzey Kibris
paradigmasi ¢ergevesinde kiiltiirel ve siyasi anlamlari agisindan incelenmistir. Tablo 3 ¢ergeve analizi
baglaminda metaforik anlatimlart 6zetlemektedir. Metaforik anlatimlar i¢in belirlenen sembol ve
isaretler Semboller ve Isaretler Kokenleri ve Anlamlarina Dair Gorsel Bir Rehber (Wilkinson, 2021)
kitabindan faydalanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 3 UBP Reklam Filminin Cergeve Analizindeki Metaforik Anlatimlar:

Metafor Gorsel imgelem Tasvir Ornek

-Parti  logosu ile

Gilin dogumu Glines iligkisi
-UBP’nin yiikselisi
-UBP’nin kokli
Su, dogum ve Kaplumbaga tarihi .
yaratilig -Kuzey Kibris’in dig

pazarda temsili

Portakal, Narenciye | -Bereket
Cogalmak -Uretim

Toplumsal Varolus | Hayvancilik, Coban | -Emek
-Halkla biitiinlesmek

Kokli Gegmis Biiyiikk Han Tarihi degerler

Tablo 3, UBP reklam filminin ¢ergeve analizinde metaforik anlatimlar1 6zetlemektedir. Giin dogumu
metaforu ve gilines sembolii parti logosuyla 6zdeslestirilirken secim doneminde partinin yiikseligini
sembolize etmektedir. Kibris adasim1 sembolize eden 6zelikler arasinda yer alan kaplumbagalarla hem
kiiltiirel bir degere vurgu yapilmakta ayni zamanda da su, dogum ve yaratilis metaforlarinin kaplumbaga
sembolil temsil edildigi goriilmektedir. Yine Kibris adasinin yerFel {iriinlerinin baginda gelen narenciye
gorselleri kullanilarak ¢ogalma metaforuna yer verilirken partinin seg¢imde yiikselen ivmesine iligkin
atifta bulunulmaktadir. Emege ve tarihi degerlere 6nem veren bir siyasi parti olduklarini ifade etmek
lizere secgilen gorsellerle de toplumsal varolusa gosterilen 6onem ve gecmise duyulan saygi One
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¢ikarilmak istenmektedir. Tablo 4, reklam filmlerinde yer alan metaforlara yonelik sozlii betimlemeler
noktasinda sembol ve isaretleri takip eden reklam sarkisi sozlerinin destekleyici c¢ergeveler olup
olmadigini ortaya koymaktadir. Bu noktada ¢calismada ele alinan metaforlar reklam sarkisinin basladigi
0.15’inci saniyeden sonraki metaforlar olarak yer almaktadir. Dolayisiyla Tablo 3’te yer alan metaforlar
UBP Reklam Filminin Cerceve Analizinde Metaforik Anlatimlarinin Betimlemeleri analizine dahil
edilmemistir.

Tablo 4 UBP Reklam Filminin Cergeve Analizinde Metaforik Anlatimlarinin Betimlemeleri

Gorsel imgelem Betimleme Tasvir Ornek

Besparmak Daglar1 | Beyaz bayrak Diizanlam
ve Bayrak tistiinde yildiz ile ay

Sehitlik, Miicahit, Mevzu bahis vatansa

Yansiyan Asker gerisi detay Diizanlam
selami1
UBP atkis1 Yola ¢ikti yiiriiyor

dimdik ayakta Diizanlam
Miting, Halk Tek basina iktidar Diizanlam
destegi yolun sonunda
Tiirkiye Ulusal birlik demek | Yananlam
Cumbhuriyeti ve egemenlik demek
KKTC Bayraklari
-Segilip temsil
edilen
Cumbhurbagkanlart -
Duvardaki fotograf | Giiglii bir deviet Yananlam
gergeveleri gliclii bir millet

Ulusal birlik demek
adalet demek

Tek basina iktidar
istikrar demek

UBP Reklam Filminin Cergeve Analizinde Metaforik Anlatimlarinin Betimlemeleri baglaminda ele
alian sarki s6zlerinin kullanilan sembol ve isaretlerle biiyiik oranda uyum i¢inde oldugu Tablo 4’de de
goriilmektedir. Cogunlukla diizanlamin yer aldig1 s6zlerde yananlam olarak kullanilan s6zlerin Tiirkiye
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Cumbhuriyeti ve eski seg¢ilmis partili cumhurbagkanlart ile iligkilendirildigi belirlenmistir. Sarki
sOzlerinin son iki dizesinde herhangi bir yananlam ya da diizanlama rastlanmamaktadir. Tablo 5 CTP

Reklam Filminin Cer¢eve Analizindeki Metaforik Anlatimlar 6zetlenmektedir.

Tablo 5 CTP Reklam Filminin Cerceve Analizindeki Metaforik Anlatimlar

Ornek

T

Metafor Gorsel Imgelem Tasvir
Dinamizm, Ates Birliktelik
yenilenme

Ates etrafinda

toplanma Miting Birlik beraberlik

"% e '\ op !
NI YO LR ',?
! L8 AR

el

--‘ .L

o ®m RO T

Tablo 5’te yer CTP Reklam Filminin Cergeve Analizindeki Metaforik Anlatimlari ele alindiginda ates
semboliiniin ve ates etrafinda toplanmanin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Dinamizm ve yenilenme
metaforuna vurgu yapan reklam filmi birliktelik, birlik ve beraberlik kiiltiirel degerine verilen 6nemi
ortaya koymaktadir. Tablo 6 CTP Reklam Filminin Cer¢eve Analizinde Metaforik Anlatimlarin
Betimlemeleri baglaminda yer alan metaforlara yonelik sozlii betimlemeler noktasinda sembol ve
isretleri takip eden reklam sarkisi s6zlerinin destekleyici ¢ergeveler olup olmadigini ortaya koymaktadir.
Bu noktada calismada ele alinan metaforlar reklam sarkisinin basladigi 0.20’nci saniyeden sonraki
metaforlar olarak yer almaktadir. Dolayisiyla Tablo 5’te yer alan metaforlar CTP Reklam Filminin
Cergeve Analizinde Metaforik Anlatimlariin Betimlemeleri analizine dahil edilmemistir.

Tablo 6 CTP Reklam Filminin Cerceve Analizinde Metaforik Anlatimlarin Betimlemeleri

Gorsel imgelem | Betimleme Tasvir Ornek
Zafer Isareti Bu se¢imde yoksulluk
gidiyor Diizanlam -
- Simdi bu sehirde
doguyor Diizanlam -
- Yalan gidiyor, zaman | Yananlam -
gidiyor
Kalabalik Halkin giicii yurdu Diizanlam
sarryor
Atk ve Yesil Buraya kadar, CTP | Diizanlam
Renk yine geliyor
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- Umut geliyor Yananlam -

Kibris 'ta barig

engellenemez
- g Yananlam -

Tablo 6’da yer alan CTP Reklam Filminin Cergeve Analizinde Metaforik Anlatimlarin Betimlemeleri
ele alindiginda yananlam ve diizanlamlarin ayn1 oranda kullanildigim ortaya koyarken, sarki sézlerinin
sadece iki dizesinin reklam filminin gorselleri ile ortiistiigii goriilmektedir. Biitiin bu bilgiler 15181nda
cergeveleme kurami baglaminda dijital propagandalarin dijitallesmesi, yeni ve gelisme agsamasinda olan
bir olgu olarak iktidara uzanan yolda reklamin ve goriiniir olmanin 6nemi i¢in ¢aligmada ortaya ¢ikan
baslica olgular su sekilde siralanmaktadir:

o UBP Semboller ve isaretler anlaminda daha zengin bir se¢im reklam filmi hazirlamistir 6te
yandan CTP semboller ve isaret kullanmamustir.

e UBP secim reklam filminde sinematografik dgeler ve kurgu 6ne ¢ikarken CTP se¢im reklam
filmi miting gorilintiilerinin kolajindan olusmaktadir.

o UBP se¢im reklam filminde siklikla diizanlam kullanilirken CTP se¢im reklam filminde
yananlamla propaganda 6ne ¢ikmaktadir.

o UBP secim reklam filminde yananlam T.C. ile iligkilendirilirken CTP se¢im reklam filminde
yananlamlar rakip parti olan UBP ile iligkilendirilmistir.

o UBP secim reklam filminde ve CTP se¢im reklam filminde ortak sembol ve isaretler parti
logolari, atki kullanimi, miting goriintiisii ve halkla birlikteliktir.

o UBP secim reklam filminde ve CTP se¢im reklam filminde ortak sembol ve isaretlerin bir digeri
de her iki secim reklam filmlerinin dogusu simgeleyen giines ve ates ile baslayarak parti
logolariyla bitmektedir.

e UBP secim reklam filminde bayrak kullanimi propaganda oOgesi olarak milliyetcilik
ideolojisinin 6ne ¢ikarirken CTP se¢im reklam filminde bayrak kullanilmamasi ve son
slogandaki Kibris 'ta barig engellenemez 6ne ¢ikan farkliliklar olarak belirlenmistir.

o UBP secim reklam filminde tarihsel degerler yer alitken CTP se¢im reklam filminde tarih ve
kiiltiire vurgu bulunmamaktadir.

Sonuc¢

Siyasal iletisim konusu ve etki alan1 geregi her donem ilgi odagi olmay1 basarmistir. Bunun yaninda pek
cok alanda oldugu gibi siyasal iletisim alaninda da yeni iletisim teknolojilerine entegrasyon siirecindeki
farklilagsma tilkeler ve kiiltlirel 6zellikler bazinda degisiklik ortaya koymustur. Bu anlamda gorece geg
sayilabilecek bir entegrasyonun gozlemlendigi Kuzey Kibris 6zelinde ise dijitallesmenin siyasal iletigim
alanina kaymasi sosyal medya ortamlarinda siyasi liderlerin bireysel ¢abalari ile baglamig akabinde
partiler bazinda kurumsal bir ¢abaya evrilmistir. Sosyal aglarin artan ivmede 6nemi ve etki alaninin
genigligi ile siyasal se¢im siireclerinde One ¢ikmasi bir yana tiim siyasal iletisim aktiviteleri ve
propaganda faaliyetleri de medya yakinsamasindan nasibini almistir. Kuzey Kibris’ta segmen
davraniglarinin da sosyal medya iizerinden okumalarinin somut Ornekleri se¢im sonuglarina son
donemlerde yansirken, kamuoyunun nabzi ise sosyal medya ve etkilesimler tizerinden konusulmaktadir.
Gorece eski sayilabilecek olan Facebook ve YouTube hala daha Kuzey Kibris ekseninde 6n planda
yerini korurken diinya Glgegindeki Twitter’in etkisi daha sonraki donemlerde beklenmektedir. UBP
Semboller ve isaretler anlaminda daha zengin bir se¢im reklam filmi hazirlamistir 6te yandan CTP
semboller ve isaret kullanmamustir.

Dijital platformlar, se¢im donemlerinde siyasi partilere reklam filmlerinde sinematografik 6geler ve
cesitli kurgularla ortaya koyduklari propagandanin daha genis kitlelere ulagmasi saglanirken cesitli
gorlintli kolajlart araciligiyla ortaya koymak istedikleri ideolojiyi one g¢ikartmada yardimei oldugu
goriilmektedir. Hazirlanan reklam filmlerinde diizanlamlar kadar yananlamlarla da mesajlar aktarilirken,
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partiler kendi programlar kadar rakip parti ile ilgili de propagandalar ortaya koymaktadir. Hazirlanan
reklam filmlerinde semboller ve isaretler parti logolarinin yani sira 6ne ¢ikan unsurlar arasinda yer
alirken, gesitli tirlinler lizerinden halka dagitilan materyallerle birlikte segmene partisiyle ilgili bir aidiyet
duygusu yaratilmaya galisilirken, aym firiinlerin reklam filmlerinde de kullanilmasi bu duyguyu
pekistirme ¢abasina dikkat ¢ekmektedir. Caligma sadece en fazla oy oranina sahip iki partinin reklam
filmleriyle siurli olup, ileriki ¢alismalarda se¢ime katilan tiim partilerin dijital platformlarda hazirlamis
olduklari reklam filmlerinin karsilagtirilmasi yapilarak literatiire katki konulmasi saglanacaktir.
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