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Ozet:

Her gecen gin degisen, gelisen ve kendini yenileyen toplumsal yapi, siyasi partileri de
etkileyerek onlari yeni arayislara yoneltmistir. Secmenlerin ilgisini cekerek, tercih edilen olma
istegindeki siyasi partiler, modern hayatin gereklilikleri ile birlikte se¢menlere ulagmanin yeni
yollarini arar durumuna gelmislerdir. Ge¢miste sadece ticari Grlinler icin disiiniilen pazarlama
stratejileri, ginimiizde hemen her alanda kendine yer bulmaya baglamistir. Siyasi pazarlama,
bu alanlardan biri olarak, siyaset alaninda etkin bir bicimde kullanilmaya baglamistir. Bu
baglamda; secim kampanyalari icinde kullanilan ve her secim déneminde, adindan daha
fazla s6z ettiren secim miuziklerinin de kullanimi artmaktadir. Bu ¢alisma, betimsel bir nitelik
tagimaktadir. Arastirma siirecinde, disiplinler arasi bir yaklagimla, secim kampanyalarinda
kullanilan mizik eserlerine yénelik ¢esitli tespitler yapilmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda, 1

' BucaliymaIl. Al Farabi Sosyal Bilimler Kongresinde (6-8 Nisan 2018) 6zet bildiri olarak sunulmus olup, tam

metin olarak yayinlanmamustir.

571



inéni Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi (IN1JOSS), Cilt 8, Sayi 2, (2019), http://dergipark.gov.tr/inijoss

Kasim 2015 tarihinde, Tirkiye’de gerceklesen milletvekili secimlerinde, siyasi partilerin
kullandig secim mizikleri, cesitli yonlerden incelenmeye caligilmigtir.

Arastirma sonuglarindan bazilar siralanacak olursa; secim mduziklerinin, siyasi partiler
bakimindan halka ulasmak icin 6nemli bir ifade formu oldugu, ana tema ezgilerinin
blinyesinde tonal ve modal &zellikler barindirdigi, form yapisinin daha ¢ok 2 bdlmeli (a-b)
sarki formunda oldugu, ana tema ezgilerinin genelde 1-1,5 oktav ile sinirli oldugu, kullanilan
calg turlerinin zengin oldugu ve cogunlukla vurmali calgilart biinyesinde barindirdigi,
eserlerde s6z 6gesinin oldukca 6nem tasidigi, orijinal dillerinin Tlrkce olmast karsin cesitli
secim bolgelerine ydnelik yoéresel dil ve lehgelere gbre diizenlenen varyasyonlarinin da
mevcut oldugu gérilmustir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, Siyasi Pazarlama, Secim Kampanyasi, Secim Mizikleri,.

AN INVESTIGATION INTO MUSIC WORKS USED IN ELECTION CAMPAIGNS
Abstract:

The changing, developing and self-renewing social structure has also influenced political
parties and directed them to new searches. The political parties that sought to attract the
attention of the voters forced the use of modern life's necessities and technology more
effectively. Marketing strategies, which are thought only for commercial products in the past,
have started to find their place in almost every field. Political marketing as one of these fields
use music effectively in the field of politics. In this context; the election music, which is used
in the election campaigns and which speaks more of its name during each election period, is
also very important.

This research has a descriptive character. During the research process, it is aimed to make
various determinations about music works used in election campaigns with an
interdisciplinary approach. In this context, in the parliamentary elections held in Turkey on
November 1, 2015, the electoral music used by political parties was tried to be examined in
a multi-facetedway.

Some of there search results will be sorted; the main theme tunes include tonal and modal
features within the main theme tunes, the form structure is mostly in a 2-Part (A-B) song
form, the main theme tunes are limited to 1-1, 5 octave in the tradition, the types of the
instrument are rich and mostly in percussion instruments, the work of which is very
important. Although their original language is Turkish, we see variations of regional language
and dialects in various election regions.

Keywords: Politics, Music, Election campaign, Electoral Music, Political party

1. GiRig

Siyaset, toplumsal hayat icin olduk¢a 6nemli bir kurumdur. Toplum ve bireyler tizerindeki
etkisinin yaninda, aldig1 kararlar ve sahip oldugu giic ile diger tiim kurumlari da etkilemektedir. Siyasi
hayatin gelisimi ve demokrasinin yayginlasmasi, bireylerin daha fazla siyasi hayata girmesini tesvik
etmektedir. Siyasette; adaylar arttikca, rekabette artmaktadir. Bu dogrusal iliski, adaylar1 ve siyasi
partileri, degisen ve gelisen toplumsal yap1 icinde, degisik arayislara itmektedir. Onceleri sadece ticari
hayat ve triinler i¢in disiintilen pazarlama, siyasi hayat icinde de kendine yer bulmaya baslamistur.
Siyasi ya da es anlamli olarak kullanilan politik pazarlama, artik her parti ve adayin kullandigi,
bilimsel bir disiplin olarak 6nemini her gecen giin arttirmaktadir. Bu baglamda; siyasi pazarlama
icinde dnemli bir yere sahip olan se¢im kampanyalari, cok daha renkli ve ¢ekismeli bir hal almaya
baglamistir. Secim kampanyalari icinde kullanilan ve her se¢cim doneminde, adindan daha fazla s6z

ettiren, onemli bir se¢im kampanyas: unsuru da se¢im miizikleridir. Adaylar; se¢menin ilgisini
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cekebilmek ve tercih edilen olabilmek i¢in, se¢im kampanyalarina ve bir tutundurma araci olarak

secim miiziklerine, artan bir 6nem vermektedir.

2. SECIM KAMPANYALARI

Se¢im kampanyalari, segmenlerin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir (Vesnic-Alujevic, Bauwel,
2014: 195). Cekilen ilgi ile birlikte amaglanan diger husus, segmenlerin, se¢im kampanyasi yiiriitiilen
aday ya da siyasi parti lehine harekete ge¢mesinin saglanmasidir (Cranmer, 2015: 287). Se¢cim
kampanyalary; zaman i¢inde ¢ok cesitli acilardan degisime ugramistir (Stromback, 2007: 51). Bu
degisime yonelik yapilan tartigmalarin basinda; se¢im kampanyalarinin, Amerikanlagsmasina yonelik
tespitler gelmektedir. Amerikanlasan se¢im kampanyalarinin temel Ozellikleri; se¢im
kampanyalarinda adaylarin, siyasi partilerin Oniine ge¢mesi, profesyonellerin kampanyalar:
yonetmesi, kampanyalarin, arastirmalar ve anketler temelinde sekillenmesi, kampanyalarin,
elektronik tabanli iletisim araglar1 agirlikli olarak yiiriitiilmesi ve son olarak secmenlerle dogruda

iletisimi saglayan araglara agirlik verilmesi olarak siralanabilir (Bacha, 2002: 24).

Basarili olarak kabul edilen, yani secim kazandiran, tiim kampanyalar incelendiginde, saglanan
basarinin, tesadiiflere bagli olmadigi gériilmektedir (Ozkan, 2014: 332). Se¢im kampanyalarinin,
secimlerden ¢ok daha 6nce planlanmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin belirlenmesi, kitlenin istek ve
ihtiyaglarinin tespiti, bu istek ve ihtiyaclara yonelik ¢oziimler iretilmesi, kisaca; siyasi pazarlama

yaklagiminin, se¢cim kampanyalari izerinde mutlak hakim olmasi gerekmektedir.

Siyasi pazarlama; siyasi aktorlerin ve bu siirecte yer alan tiim orgiitlerin, belirlenen amaglarini
gerceklestirmeleri amaciyla, toplum ve siyasi partilerin ¢ikarlar1 gozetilecek sekilde, se¢men
kitleleriyle, uzun vadeye dayanan iligkiler kurma, siirdiirme ve gelistirme arayis1 olarak tanimlanabilir
(Henneberg, 1996: 777). Ancak su hususu da goz ardi etmemek gerekir, siyasi pazarlama kavrami
secim kampanyalarini da igine alan daha genis bir kavramdir. Ancak, tanimda yer alan, amaglarin
belirlenmesi, karsilikli fayda, uzun vadeli ve karsilikli iliskilerin kurulmasi, strdiriilmesi ve

gelistirilmesi, basarili bir secim kampanyasinin nasil yiiritiilecegine dair bir yol haritas: sunmaktadir.

3. SECIM MUZIKLERI

Miizigin; bireylerin davraniglari, tercih ve ruh halleri tizerindeki etkisini arastiran, ¢ok farkls
disiplinlerde, arastirmalar yapilmistir (Alpert ve Alpert, 1990: 113). Miizigin, propaganda arac1 olarak
onemli bir etkiye sahip olmasi; siyasi partilerin, miizik parcalar: besteleterek ya da zaten bestelenmis
bir esere yeni sozler yazdirarak kullanmalarina ve bu sekliyle de segmenleri etkilemeye ¢aligmalarina
yonelik cabalar i¢ine girmelerine 6n ayak olmaktadir (I.Tanyildizi, 2017: 160). Miizigin yayginlasmas,
bir baska deyisle miizik dinlemeyi saglayan teknolojilerin gelismesi ile; yiiriirken, otururken kisaca,
hayatin her aninda miizik pargasi olusturabilmek veya dinlemek ¢ok daha kolay bir hal almistir
(Schacter, 2011: 581). Bu erisim kolayligi ve yayginlasma, miizigin, se¢im kampanyalarinda

kullaniminin artmasina ve adaylarin bu konuya daha fazla dikkat etmesini saglamaktadur.

Miizik ve siyaset iligkisi temel olarak ti¢ farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki
mizigin siyasi bir mesaj vermek tizere kullanilmasidir. Burada sarki sozleri ya da beste formu bir
adayi ya da partiyi 6vmek i¢in degil bir siyasi diisiincenin ifade edilmesi amaciyla kullanilmaktadir.
Ikinci olarak bir adayin ya da siyasi partinin bilingli olarak bir eser yazdirdigi ya da var olan bir eseri
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kendi tanitim1 i¢in uyarlattig iliski sekli gelmektedir. Son olarak, sarkinin direkt olarak bir kisiyi hedef

aldigy, 6viicii ya da elestirel bir sekilde hazirlanan, eserler; seklinde drneklendirilebilir.

Miizik ve siyaset arasindaki iligkinin tarihi ¢ok eskilere dayansa da, modern olarak ifade
edilebilecek uygulamalarin, iki diinya savasi arasindaki dénem oldugu goriilmektedir (Oztiirk, 2014:
199). Tirkiye’de secim kampanyalarinda miizigin kullanilmasi, se¢im plaklarinin ortaya ¢ikmasiyla
baslatilabilir. Ciinkii; bu plaklarda, propagandanin yaninda sarkilarin ya da marslarin da yer aldig:
goriilmektedir. Se¢cim kampanyalarinda plaklar, ilk defa 1943 segimlerinde, CHP tarafindan
kullanilmistir (Alkan, 2004: 46). Mizigin, insanlar ve Kkitleler tzerindeki etkilerinin, bilimsel
caligmalarla ortaya konmasi ve ozellikle de kitle iletisim araglarinin yayginlagmast ile birlikte, se¢im

miziklerine olan ilginin arttig1 iddia edilebilir.

Tim dinyada, secim kampanyalarinda, se¢im miiziklerinin artik neredeyse bir zorunluluk
seklinde kullanildig1 goriilmektedir (Ake¢ay, 2016: 852). Bununla beraber, se¢cim sarkilarinin, iilkelerin
sekillendigi séylenebilir. Schoening ve Kasper (2012) se¢im kampanyalar:1 ve miizik konusunda
yaptiklari calismada bu degisim ve etkilesimi, ayrintilariyla ortaya koymuslardir. Se¢im miiziklerinin,
aday ya da siyasi partilerin vermek istedikleri mesajlarin; daha kolay bir seklide, kalic1 ve se¢menlerin
ikna edilmesine sundugu katkilar nedeniyle, 6zel bir dneme sahip olduklar1 gorillmektedir (Ontirmen
ve Temel, 2014: 60).

4. KONU HAKKINDA YAPILMI§ CALISMALAR

Se¢im miizikleri konusunda literatiir, oldukg¢a sigdir. Konuyu, siyasi pazarlama bakis acisiyla ele
caligmalar, genel olarak; segmenlerin oy verme karari ile secim miizikleri arasinda ki iliskiyi ele
almistir. Bu kapsamda yapilan ¢aligmalar, 6zel olarak se¢im miiziklerini ele almamakta, genel olarak
se¢men davranislar1 tizerinden miizigi, bir unsur olarak incelemistir. Siyaset ve miizik iliskisi

konusunda ¢alismalar ise siyasal iletisim konusunda yapilan ¢aligmalarda agirli olarak ele alinmigtir.

Can (2015: 71) yaptig1 ¢alismada, siyasal reklamlar ve bu reklamlarda kullanilan miizikleri
inceleme konusu yapmistir. Sonuglar, arastirmaya konu olan parti reklam ve miiziklerinin,
“profesyonellik” ve “ikna edici olma” hususlarinda, farkliliklar gosterdigini ortaya koymustur.
Dewberry ve Millen (2014: 90) ise galigmalarinda, Amerikan Bagkanlik secimlerinde kullanilan
popiiler miizikleri incelemislerdir. Calisma; se¢im kampanyalarinda kullanilan miizigin se¢iminin,
adayin imaj1 tizerinde, 6nemli etkileri oldugunu iddia etmektedir. Hubbard ve Crawford (2008: 180)
siyasi reklamlarda kullanilan miizikleri, farkli bir agidan ele almislardir. S6z konusu bu ¢aligmada,
siyasi reklamlarin arka planinda ¢alinan enstriimantal miizigin, segmenlerin gorisleri tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Sonuglar, arastirmaya katilan gonilltlerin, taraftari olduklar1 partiye gore
degisiklik gosterdigini gostermektedir. Gunderson (1993: 171) se¢im kampanyalarinda kullanilan
muziklerin, eser sahiplerinden izinsiz kullanimi ve telif haklar1 konularinda ¢aligmistir. Calismada,
kampanyalarda kullanilan popiiler miizikler ve bu miizik pargalarinin izin alinmadan kullanilmasinin
yol acacagi sonuglar, 6rnekleriyle incelenmektedir. Benzer bir ¢alismada Podlas (2015: 41), adaylarin
kullandiklar1 miiziklerin, eserleri seslendiren sanatcilardan izin alinip alinmamasi gerekliligini
tartismistir. Calismanin sonunda, sarkinin telif hakkini elinde bulunduran ve seslendiren sanatci

boyutunda, hukuki farkliliklarinin oldugunu iddia etmektedir.
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Mas vd. (2017: 584) se¢im kampanyalarinda kullanilan miiziklerin, imaj olusturma rolii iizerine
calismistir. Calisma, 2016 Amerikan Bagkanlik se¢cimlerinde, Baskan adaylar1 Trump ve Clinton’in
kampanyalarinda kullanilan miizikleri, akustik ve gostergebilimsel olarak analiz etmistir. Sonuglar,
her iki adayinda, duygusal 6gelere agirlik veren bir mizik stratejisi kullandigini gostermektedir.
Gorzelany-Mostak (2016: 113) 2008 Amerikan Baskanlik se¢imlerinde, Barack Obama’nin kullandig:
miiziklerin, olusturulan Bagkanlik kimligine etkisini incelemistir. Calisma kapsaminda yapilan
analizler, Obama’nin miizigi kullanarak, “siyahi kimligini” yansitmasina katki sagladigini
gostermistir. Wardani vd. (2017: 97) ise se¢im kampanyalarinda kullanilan miizik videolarini analiz
etmislerdir. Arastirma sonuglari, miizik videolarinin, se¢menlerin hisleri ve diisiincelerini etkilemede,
etkili bir ara¢ oldugunu iddia etmektedir. Oniirmen ve Temel (2014: 54) yaptiklar1 calismada, 2014
yerel secimlerine katilan, ayni zamanda T.B.M.M’de grubu bulunan siyasi partilerin ve Ankara ve
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkan adaylarinin kullandiklari se¢im sarkilarini, nicel ve nitel
yontemler kullanarak arastirmislardir. Arastirmanin sonuglarindan biri de, arastirmaya konu olan

tiim se¢im sarkilarinda davul, zurna ve baglama gibi calgi aletlerinin kullanildigidir.

Akgay (2016: 868) yaptig1 calismada, se¢im sarkilarinin, segmenlerin oy tercihleri tizerinde etkili
olmadigini ortaya koymugtur. Unal (2019: 175) da yaptigi arastirmada, benzer bir sonuca ulasmis ve
se¢menlerin oy verme karar iizerinde se¢cim miiziklerinin, etkili olmadigini belirlemistir. S6z konusu
calismada se¢menlerin siyasi partilere giiven duymalarinda da se¢im miiziginin etkili olmadig:
gortilmistiir. Aver (2015: 195-197) nin arastirmasi ise segim miizikleri konusunda farkli agilardan,
cesitli sonuglar ortaya koymustur. Arastirmanin sonuglarina gore; arastirma doneminde ¢alismaya
katilan se¢menlerin; yiizde 68,4t kampanya doneminde kullanilan se¢im sarkilarini hatirlarken,
yizde 31,6’s1 hatirlamadigini ifade etmistir. Ayni sekilde katilimecilarin yiizde 43,4t secim
miiziklerinin, giiriiltd kirliligine yol agtigin1 ve rahatsizlik verdigini ifade etmistir. Yiizde 1,4 gibi ok
az bir katilimc1 “oy verecegim siyasal partiye daha ¢ok baglanmami sagliyor” ifadesine katildiklarini
beyan etmislerdir. Penpece ve Ugar (2016: 98) 2015 Genel Se¢imlerinde, Adana ili 6zelinde,
milletvekili adaylarina yonelik gergeklestirdikleri aragtirmanin sonuglarina gore; 52 milletvekili
adayindan sadece besinin kendisine ait bir secim garkis1 kullandig1, 47 adayin ise kendine ait bir se¢im
sarkis1 olmadigi, kullandiklar1 se¢im sarkilarinin aday: olduklar: partilerin genel se¢cim miizikleri

olduklar: ortaya koymustur.
5. UYGULAMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Yéntemi

Bu ¢alismada, se¢im kampanyalarinda kullanilan miizik eserlerine yonelik cesitli tespitler
yapilmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda, 1 Kasim 2015 tarihinde Tiirkiye’de gerceklesen, milletvekili
secimlerinde, siyasi partilerin kullandig1 se¢cim miizikleri, cok yonlii olarak incelenmeye ¢aligilmistir.
Bu kapsamda, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin deseni, durum ¢aligmasina gore
yapilandirilmistir. Durum calismasi (vaka incelemesi) nitel ¢alismalarda yaygin olarak kullanilan bir
desendir (Yildirim ve Simsek, 2011, s.77). Durum ¢alismalarinda ¢esitli kaynaklar kullanilir (6rn.
gozlem, goriisme, goriintiilii-sesli materyaller, belgeler ve raporlar). Bu kaynaklardan, ayrintili ve
derinlemesine bir sekilde veriler toplanir. Sinirl bir sistem (vaka veya durum) ya da birden ¢ok sinirl

sistem (vakalar, durumlar) uzun soluklu bir sekilde incelenerek, bir vaka/durum betimlemesi yapilir.
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Sonugta durumla ilgili ulasilan temalar raporlastirilir (Creswell, 2007: 73). Arastirmanin verilerini
toplamak amaciyla soz konusu donemde, mecliste grubu bulunan; Adalet ve Kalkinma Partisi,
Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi ve Halklarin Demokratik Partisi ne ait resmi
internet sitelerinde bulunan ve ulagilabilen 15 adet se¢cim sarkisi incelenmistir. Eserler; karar sesleri,
usul vyapilar;, form Ozellikleri, kullanilan c¢algi tiirleri vb. yonleri ile degerlendirilerek

raporlastirilmigtir.

5.2. Aragtirmanin Bulgulan

Arastirma siirecinde elde edilen veriler bu boliimde sirasiyla ele alinmakta ve ayrica arastirma

bulgular1 dogrultusunda gelistirilen gesitli yorumlara da yer verilmektedir.

Grafik 1: Tonal Yapiya Gére Mevcut Durum

Makamsal Dizi 8
Minér Dizi 7
Majoér Dizi 0

Se¢im sarkilarinin, tonal ozelliklerine gore siniflandirildigr grafik 1 incelendiginde, miizik
eserlerindeki makamsal dizi yapisinin 0n plana ciktig1 goriilecektir. Bu yaklasim ile halkin, miizikal
duyum aligkanliklar: ile uyumlu bir yapi sergilenmek istenmis olabilir, zira geleneksel Tiirk

miizigimizde, makamsal dizi 6zellikleri sergilemektedir.

Grafik 2: Karar Seslerine Gore Mevcut Durum

Se¢im sarkilarinin, karar sesi 6zelliklerine gore siniflandirildig: grafik 2 incelendiginde, birgok
karar sesinde eserlerin seslendirildigi goriilecektir. Bu konuda 6zellikle “re” ve “sol” karar sesindeki
eserlerin, bir miktar daha fazla tercih edilmis oldugu soylenebilir. Karar sesi se¢iminin, mizik

eserlerini seslendiren solistlerin ses 6zelliklerine bagli oldugu séylenebilir.

Grafik 3: $6z Ogesi Kullanimina Gére Mevcut Durum

Sozsliz 0
Sozlu 15

Se¢im sarkilarinin s6z 6gesi kullanimi 6zelliklerine gore siniflandirildig: grafik 3 incelendiginde,
tim eserlerin, segim siirecindeki siyasi partilerin sdylemlerini yansitan séz dgelerini barindirdig:

goriilecektir. Secim sarkilar: bu yonii ile halka iletilmek istenilen sozlii mesajlarin, miiziksel 6geler
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yardimu ile ifade edilmesi seklinde diisiiniilmelidir. Bu anlamda se¢im miiziklerinin barindirdig: soz

Ogelerinin, miiziksel 6gelerden daha 6n planda tutuldugu oldukea belirgindir.

Grafik 4: Form-Bi¢im Yapisina Gore Mevcut Durum

Uc Bélmeli Sarki 2
ki Bolmeli Sark: 13
Tek Bolmeli Sarki 0

Se¢im sarkilarinin, form-bigim yapisi1 6zelliklerine gore siniflandirildig: grafik 4 incelendiginde,
ozellikle iki bolmeli(A-B) sarki formunun oldukga yaygin bir bigimde kullanildig1 gériilecektir. Bu
anlamda iki bolmeli sarki formunun tercih edilmesindeki temel nedenin, bir bolmeli (A) sarki formu
kadar monoton olmamasi iken, ayni zamanda ii¢ ve daha fazla bélmeli (A-B-C) sarki formu kadar da
karmagik olmayisidir. Bu sebeplerle, segmenlere iletilmek istenilen mesajlarin, monotonluktan uzak
ve kalic1 olarak iletilmesinde en mantikl: tercihin, iki bolmeli sarki formu oldugu soylenebilir. Grafik

4 incelendiginde se¢im sarkilarinda bu yonde bir tercih yapildig1 da net bi¢cimde goriilecektir.

Grafik 5: Usul Yapisina Gore Mevcut Durum

10 Zamanl (Genelde 10/8) 1
9 Zamanh (Genelde 9/8) 1
5 Zamanl (Genelde 5/8) 1
4 Zamanl (Genelde 4/4) 11
2 zamanl (Genelde 2/4) 1

Se¢im sarkilarinin, usul yapisi Ozelliklerine gore siniflandirildigr grafik 5 incelendiginde,
genellikle 4 (6zellikle 4/4°1tik) zamanli usul yapisinin tercih edildigi goriilecektir. Bunun temel nedeni
disiintildiigiinde, genellikle se¢im siirecindeki miting alanlarinda kullanilan slogan sarkilar icin, 4
zamanli usul yapisinin, tempo tutmak bakimindan, diger usul yapilarina gore daha uygun oldugu
fikrini akla gelmektedir. (Bu usul yapisi ritmik hareketlere yonelik sportif aktivitelerin sunuldugu
cesitli bayramlarda, torenlerde ve gosterilerde de yaygin bicimde kullanilmaktadir) Bunun yani sira,

secim sarkilarinda; 2, 5, 9 ve 10 zamanli usul yapilarinin da kullanildig: tespit edilmistir.

Grafik 6: Metronom Hizlarina Gére Mevcut Durum

Presto (168-192 BPM)
Allegro (120-168 BPM)
Moderato (108-120 BPM)
Andante (76-108 BPM)
Adagio (60-76 BPM)
Largo (40-60 BPM)

Se¢im sarkilarinin, metronom hizi 6zelliklerine gore siniflandirildigr grafik 6 incelendiginde,

ozellikle allegro (120-168 BPM) hiz basamagindaki miizik eserlerinin, say1 bakimindan oldukga fazla
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oldugu goriilmektedir. Bu durumun, se¢im sarkilarinin, se¢gmenlerin dikkatini ¢ekebilmesi ve
segmene parti hakkinda daha enerjik bir bakis agis1 sunmay:1 hedeflemesinden kaynaklandig:
distiniilmektedir. Zira; hareketli ve metronom hizi yiiksek eserlerin, segmenlerde daha nesgeli bir
bakis agis1 olusturabilecegi ve onlar1 coskulu bir havaya biiriindiirebilecegi diistiniilmektedir. Bunun
yani sira orta ve cok yiiksek hiz seviyelerindeki eserlerinde, secim sarkilarinda kullanildig:
gorilmektedir. En dikkat gekici bulgulardan biri de agir denilebilecek “largo” metronom hizinda,

secim sarkisinin bulunmayisidir.

Grafik 7: Kullanilan Calgi Tariine Goére Mevcut Durum

Vurmal Calgilar 15
Klavyeli Calgilar 8

Telli Calgilar 12
Uflemeli Calgilar 9

Yayli Calgilar 6

Se¢im sarkilarinin diizenlemesinde kullanilan galg: tiriine gore siniflandirildigr grafik 7
incelendiginde, 0Ozellikle vurmali ¢algilarin, tim mizik eserlerinde kullanildigi dikkatimizi
cekmektedir. Se¢menlerin dikkatini ¢ekebilmek ve miting alanlarinda tempo tutabilmelerine imkéan
saglamak adina vurmali ¢algilara yer verildigi sdylenebilir. Yine telli, iflemeli ve klavyeli ¢algilarinda
biiylik oranda kullanildig1 gortilmektedir. Bir diger tercih edilen galg1 grubu da yayl ¢algilar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Grafikte yer almamasina karsin, eserlerin incelenmesi sonucu ozellikle
baglama, zurna, elektrogitar ¢algilarinin oldukga yaygin bir bi¢imde tercih edildigi soylenebilir. Zira
bu calgilardan baglama ve zurna geleneksel ¢algilarimiz olmasi sebebiyle orta ve ileri yas secmenlerin
dikkatini cekerken, elektrogitar ¢algis1 da popiiler miizikte yaygin bi¢imde kullanilmasi sebebiyle gen¢
se¢menlerin dikkatini ¢ekebilmektedir.

Grafik 8: Eserlerde Yéresel Dil ve Lehgelerin Kullanimi Duruna Gére Mevcut Durum

Tuarkce 12
Yéresel dil 3

Se¢im sarkilarinin, yoresel dil ve lehgelerin kullanimi duruna goére siniflandirildig: grafik 8
incelendiginde, eserlerin biiyiik béliimiiniin Tiirk¢e olmasina ragmen, ¢esitli dil ve lehgelerde miizik
eserlerinin oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum iilkemizin gesitli bolgelerindeki segmenlere yonelik

bir se¢im politikasi olarak degerlendirilebilir.

Grafik 9: Kullanilan Ses (Vokal) Durumuna Gére Mevcut Durum

Kadin-erkek duet
Karma koro
Cocuk vokal
Kadin vokal
Erkek vokal
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Se¢im sarkilarinin, yorumlanmasinda kullanilan Ses (vokal) duruna gore siniflandirildig grafik
9 incelendiginde, eserlerin biiyilk boliminiin erkek yorumcular tarafindan seslendirildigi
gorilmektedir. Se¢im sarkilarinin yorumlanmasinda, karma koro kullanimi da yine oldukga yiiksek
oranda tercih edilmistir. Bu durum, siyasi partilerin se¢im sarkilarinda, erkek ses sanat¢ilarini ya da

karma korolar1 diger seceneklere oranla daha fazla tercih ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Crafik 10: Eserlerin Ozgiin Beste Olma Durumuna Gére Mevcut Durum

Uyarlama eser 1
Ozgiin beste 14

Se¢im sarkilarinin, O0zgilinliik ya da uyarlama olma duruna gore siniflandirildigi grafik 10
incelendiginde, biyiik oranda 0zgiin miizik eserlerine yer verildigi goriilecektir. Mevcut durum
dikkate alindiginda, siyasi partilerin se¢im miiziklerinde yeni beste ve s6z kullanimin tercih ettigi
sOylenebilir. Bunu yani sira, se¢im sarkilarinin daha 6nce halkin begenisini kazanmis mizik
bestelerine yeni sozler yazilmasi suretiyle olusturuldugu durumlarda mevcuttur. Mehter ezgilerine
yeni sozler eklenmesi buna giizel bir 6rnek teskil edebilir.

6. SONUC

Arastirmanin temel bazi sonuglarina, asagida maddeler halinde yer verilmistir.

* Sec¢im miiziklerinin, siyasi partiler bakimindan halka ulagsmak i¢cin dnemli bir ifade formu
oldugu,

* Miizik eserlerindeki makamsal dizi yapisinin 6n plana ¢iktig,

* Bir¢ok karar sesinde eserlerin seslendirildigi, bu konuda 6zellikle, “re” ve “sol” karar sesindeki
eserlerin bir miktar daha fazla tercih edilmis oldugu,

* Tim eserlerin, se¢im kampanyas: stirecindeki siyasi partilerin, sdylemlerini yansitan, s6z
Ogelerini barindirdig gorilmektedir. Se¢im sarkilari, bu yonii ile halka iletilmek istenilen
sOzIli mesajlarin, miiziksel 6geler yardimu ile ifade edilmesi seklinde distiniildigi,

* Ozellikle iki bolmeli (A-B) sarki formunun, olduk¢a yaygin bir bicimde kullanildig: tesbit
edilmistir. Bu anlamda, iki bélmeli sarki formunun tercih edilmesindeki temel nedenin, bir
bolmeli (A) sarki formu kadar monoton olmamas: iken, ayni zamanda ii¢ ve daha fazla
bolmeli (A-B-C) sarki formu kadar da karmasik olmayisi oldugu,

* Genellikle 4 (6zellikle 4/4liik ) zamanli usul yapisi tercih edilmistir. Bunun temel nedeni;
genellikle, secim stirecinde, miting alanlarinda kullanilan slogan sarkilar i¢in 4 zamanli usul
yapisinin, tempo tutmak bakimindan diger usul yapilarina gére daha uygun oldugu,

¢ Ogzellikle allegro (120-168 BPM) hiz basamagindaki miizik eserlerin say1 bakimindan oldukga
fazla oldugu, bu durumun, se¢im sarkilarinin se¢gmenlerin dikkatini ¢ekebilmesi ve segmene
parti hakkinda daha enerjik bir bakis agis1 sunmay1 hedeflemesinden kaynaklandig;,

e Ozellikle vurmali calgilarin, tiim miizik eserlerinde kullanildig1 ve bu tercihin, se¢gmenlerin
dikkatini ¢ekebilmek ve miting alanlarinda, se¢im sarkilarina tempo tutabilmelerine imkan
saglamak adina tercih edildigi,
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* Eserlerin biiyiik boliminiin Tiirkce olmasina ragmen cesitli dil ve lehgelerde miizik
eserlerinin oldugu,

* Eserlerin bityiik béliimiiniin erkek yorumcular tarafindan seslendirildigi, se¢im sarkilarinin
yorumlanmasinda, karma koro kullaniminin da yine oldukga yiiksek oranda tercih edilmis
oldugu,

* Biyiik oranda 6zgiin miizik eserlerine yer verildigi, siyasi partilerin se¢cim miiziklerinde, yeni
beste ve s6z kullanimini tercih ettikleri. Bunun yani sira, se¢im sarkilarinin, daha 6nce halkin
begenisini kazanmis miuzik bestelerine, yeni sozler yazilmasi suretiyle olusturuldugu
durumlarinda mevcut oldugu, arastirmada elde edilen sonuglardan bazilaridir.

Bu caligmanin, cesitli kisitlar1 vardir. Bu kisitlarin basinda; ¢aliymada, sadece bir se¢im
doneminde ve ulasilabilen secim sarkilarina yer verilmesi sayilabilir. Arastirmanin bir diger kisit1
olarak, secim sarklarinin, 6zellikleri bakimindan, se¢gmenler tizerindeki etkilerinin arastirilmamig
olmasi sayilabilir. Gelecekte yapilacak ¢calismalarda, daha fazla donem ve se¢im sarkisinin arastirmaya
konu edilmesi ve bu se¢cim sarkilarinin se¢menler iizerindeki etkileri, arastirma konusu olarak
secilebilir. Bu yoniiyle arastirmanin, olduk¢a sig olan literatiiriin gelismesine ve bu konuda bilgi
arayisinda olan siyasi parti ya da siyasi adaylara, uygulamada yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica, disiplinler arasi yaklagimla yiritilen bu calismanin, gelecekte bu tiir ¢aligmalarin

gelistirilmesine katki sunmasi beklenmektedir.
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