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Siyasal Reklameilik, Siyasal reklamciligin ortaya ¢iktig1 giinden bugiine kadar se¢menleri iknaya
Dijital Medya, Sosyal yonelik yapilan ¢aligmalar teknolojik gelismelerle birlikte degisime ugramustir. Her
Medya, Retorik, ikna. alanda oldugu gibi siyasal reklamcilik alaninda da son segimlerde oldukga sik kullanilan
dijital medya kanallari, aday partiler agisindan bir¢cok avantaji da beraberinde getirmistir.
Siyasal reklamcilik i¢in Onemli bir reklam ortami saglayan dijital medyada se¢gmene
yonelik verilen mesajlarin igerigi, siyasal reklamlarin amacina ulagmasi agisindan oldukga
&nemlidir. Ozellikle 16 Nisan’da yapilan referandum sonucunda bagkanlik sisteminin kabul
edilmesiyle birlikte bireysel se¢cim ¢aligmalarinin 6nemi de artmistir. Bunun sonucunda da
siyasal alanda yasanan yogun rekabet ortaminda siyasal reklamciligin etkinligini arttirmak
ve segmeni oy vermeye ikna etmek adaylar i¢in biraz daha zorlagsmistir. Bu durum reklamin
temel amacini olusturan ve gecmiste de insan iliskileri ve hukukta oldugu gibi siyaset
alninda da kullanilan “retorik” ve “ikna” kavramlarini giindeme getirmistir. Bu ¢aligmada,
2014 cumhurbaskanlig1r segimlerinde adaylarin, Facebook ve Twitter’da yayinlanan
reklamlarin, retorik disiplini igerisinde retorik tiirler ve ikna kanitlar1 agisindan incelenmesi

amaclanmigtir.
Keywords: Abstract
Political Advertising, Since the emergence of political advertising, the works carried out to convince
Digital Media, the voters have changed with the technological developments. As in every other field, in
Social Media, the field of political advertising, digital media channels, which are used frequently in the
Rhetoric, Persuasion. last elections, brought many advantages for the candidate parties. In digital media, which

provides an important advertising environment for political advertising, the content of the
messages given to the voter is very important in terms of achieving the purpose of political
advertising. Especially, with the adoption of the presidential system as a result of the 16
April referendum, the importance of individual election works has increased. As a result,
it has become more difficult for the candidates to increase the effectiveness of political
advertising and to convince the voters to vote in the intense competition in the political
environment. This situation has brought the concepts of “rhetoric” and “persuasion”, which
are the main purpose of the advertisement and which have been used in the past in the
politics as well as in the human relations and law. In this study, it is aimed to examine the
ads posted in the 2014 presidential elections in terms of rhetorical types and persuasion
evidence in the rhetoric discipline.
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Giris

Aristo ve Platon gibi diisiiniirler tarafindan ele alinan ¢ok eski disiplinlerden
biri olan “retorik ve ikna” ortaya ¢iktigindan beri siyasal alanda, hukukta, mahkemede
ve hayatin hemen hemen her alaninda insanlarin ihtiya¢ duydugu ikna edici iletisim
yasamin vazgeg¢ilmez unsurlarindan birisi haline gelmistir. Aristo’ya gore ikna, “konu
ne olursa olsun, karsisindakini ikna edebilmek i¢in biitiin ikna edici sdylem ve araclarin
kullanilmasidir” (Yildirim, 2015: 321). Aristo’nun bu tanimindan yola ¢ikarak, Aristo’nun
ikna kavramina bakisinin reklamlarin da temel amacini olusturdugunu sdyleyebiliriz. Bu
durum siyasal reklamcilik i¢inde gegerlidir. Siyasal ikna; 6nceden belirlenmis, amagh ve
niyetli iletisim ve mesaj yontemleriyle se¢men kitleleri tizerinde bir tercih ve davranis
degisikligi yaratabilmektedir (Cobanoglu, 2007). Bu nedenle siyasal reklamcilikta,
retorik tlirlerini ve ikna kanitlarini bir araya getiren unsurlardan hangilerinin, ne siklikla
kullanildig1 ve se¢im sonuglarina nasil etki ettigi aragtirilmasi gereken 6nemli bir konudur.

Siyasal reklamlar, iiriin ya da hizmet reklamlarina gore hedef kitleyi ikna etmekte
ve oy verme davranisini degistirme konusunda daha zordur. Siyaset alanimmin disinda
yapilan {iriin reklamlar tiiketici tarafindan daha kolay kabul goriir. Tiiketici tercih ettigi
iirtinii kullanip memnun kalmadig: takdirde o {riinii tekrar almayabilir. Fakat siyasal
reklamlar segmenlere bdyle bir 6zgiirliik sunmaz. Se¢gmen herhangi bir {iriinii degil, uzun
vadede yonetici se¢mektedir. Sectigi yoneticiden memnun kalmadiginda olaganiistii
durumlar disinda ve bir sonraki se¢imi beklemek disinda degistirme sans1 yoktur. Segmen
uzun bir stirece etki edecek konu hakkinda kararini verirken elde ki arglimanlari ¢ok iyi
degerlendirip, karar vermektedir. Bu durum, siyasal reklamcilikta ikna etmenin ne kadar
zorlu bir siire¢ oldugunu, retorik ve iknanin siyasal reklamciligin amacina hizmet eden en
onemli disiplinlerden biri oldugunu kanitlarken, ikna konusunun da énemini ayn1 6l¢iide
arttirmaktadir.

Giiniimiizde siyasal reklam kampanyalarinda retorik tiirleri ve ikna kanitlari, temel
olarak se¢men kitlesinin dikkatini ¢ekebilmek ve segcmeni oy vermeye ikna edebilmek
icin amaciyla aday ve partiler tarafindan yogun bir sekle kullanilmaktadir. Burada ki en
onemli nokta; segcmenin tercihine konu olan se¢imin, Tiirk siyaset tarihinde ilk kez halk
tarafindan se¢ilen cumhurbaskanligi se¢imi olmasi ve ilk kez bireysel bir siyasal reklam
kampanyasi igerisinde ikna ¢alismalarinin yapilmis olmasidir.

Aristoteles tarafindan binlerce yil 6nce ikna edici diislince bicimi ve bunun hedef
kitleye aktariminda sistematik olarak ortaya koydugu retorikte gegen sdylev unsurlarinin
ve ikna kanitlarinin olusturdugu arastirmada, 2014 yilinda ilk kez halk oylamasiyla
yapilan cumhurbagkanlig1 secimleri adaylarindan, Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin
Ihsanoglu’nun Facebook ve Twitter’da yayinlanan reklam sloganlari ve reklam metinleri
incelenmistir. 2014 cumhurbaskanlig1 secimlerini kazanan ve kaybeden adayin daha ¢ok
hangi retorik tiirlerini ve ikna kanitlarini kullandig1 saptamak arastirmanin en 6nemli
amacidir.

Se¢imlerde, adaylarin dijital medya kanallarindan Facebook ve Twitter’da
yaynladiklar1 reklamlar, olusturulan kodlama tablosu yardimiyla incelenmistir. igerik
analizi yontemiyle elde edilen veriler, disiplinler, sektorler hatta kiiltiirler agisindan
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goreceli bir kavram olan retorige siyasal reklam penceresinden bakilmasinin saglamasi
ve sonraki yerel, genel ve baskanlik secim kampanyalari i¢in 6nemli ve genel ipuglari
sunmasi agisindan 6nemlidir.

Bu arastirma, ulusal boyutta, dijital medya kanallar1 Facebook ve Twitter’da
yayinlanan siyasal reklamlarda kullanilan retorik tiirleri ve ikna kanitlarini incelenmesi
nedeniyle ilk olma 6zelligi tasimaktadir.

Siyasal Iletisim Kavram

Siyasal iletisim, hem makro 6l¢ekteki gelismeleri hem de giinliik yasantilara iligkin
tasarimlar1 dogrudan ya da dolayl bigimlerde etkileyen kararlarin alinmasi siirecini
imleyen siyaset olgusuyla iliskili bir kavramdir. Bu bagin 6nemi, siyasetin modern
toplumlardaki vazge¢ilmez ve kritik rolii géz oniine alindiginda daha iyi anlasilabilir.
Ozlii bir bigimde sdylemek gerekirse; siyaset kimin ya da kimlerin karar alma ve ydnetim
stireclerine katilacagina giden yol ise, siyasal iletisim de bu yolda karsimiza g¢ikan
uygulamalar seti olarak degerlendirilebilir. Bu uygulamalar seti, sozii edilen kim ya da
kimlerin belirlenmesi siirecinde katamiz1 karistirabilir, kanaatlerimizi pekistirebilir, bizi
ikna edebilir ya da vazgegirebilir (Bekiroglu, Bal, 2014).

Dolayisiyla; siyaset {iizerinden siyasal iletisimin Onemine isaret edebilmek
icin Oncelikle siyaset olgusunu irdelemek gerekir. Siyaset en yalin bigimde haklarin
belirlenmesi ve toplum sorunlar1 iizerindeki siiregen pazarlik ve miizakere seanslari
olarak tanimlanabilir. O halde; siyasetin temel gonderim noktasi, birlikte yasamaya
dontik bir ifade siireci olmasidir (Kiligbay, 2006). Dolayisiyla siyasetin, demokrasilerde
biitliin vatandaslarin hem hakki hem de 6devi olarak konumlandirilmasi ve bu yonde
islemesi gerekir. Ciinkii siyaset 0zii itibariyle, ortaklasa sahip olunan bir iilkenin yonetimi
konusundaki miizakereye gonderme yapmaktadir. Baska bir ifadeyle, ideal bir ¢erceve
icinde bakildiginda siyasetin, en uygun toplum yapisina iliskin tartismalardan ibaret
oldugu sdylenebilir. Diger taraftan, fiili olarak siyaset, kamu kaynaklarinin devlet eliyle

paylasimi ve boliisiimii gerceklestirme yetkisini ele gecirme faaliyeti olarak da tecelli
edebilir (Kiligcbay, 1996).

Siyaset bu baglamda hem toplumlar nezdinde hem de Marshall McLuhan’in
Oongordiigii, diinyanin adeta kiiresel bir kdye evrildigi ger¢eginden hareketle kiiresel
olcekte hayati dnem tasiyan bir faaliyettir. Oyle ki bireyler, bugiinlerine ve yarinlaria
iliskin tasarruflarin ve tasarimlarin hayata gegmesine ya da gegmemesine siyaset araciligi
ile katilmaktadirlar. Siyasal iletisimin kritik rolii de makro ¢apta boylesine 6nemli bir
stirecteki islevinden kaynaklanmaktadir. Bir bagka ifadeyle, siyasal yasamin aktorleri,
siyasal iletisimin unsurlari bu siirecin tamamlayici1 ve vazgegilmez parcalar1 olarak
kullanmaktadirlar (Erdogan, 2003: 17).

Sonug olarak, siyasal iletisim; baglangigta her ne kadar siyasal kampanyalar ve
secimlerle 6zdes bir sekilde algilansa da; secim Oncesinde ve sonrasinda her tiirlii siyasal
stirecte gerceklestirilen iletisim politikalar1 ve faaliyetleri olarak degerlendirilebilir. Bir
baska anlatimla; siyasal iletisimi siyasal alandaki siireclerde ve her tiirlii faaliyet icerisinde
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yer alan siirecte, biitiin taraflarin katildig1 bir iletisim siireci olarak okumak miimkiindiir
(Damlapmar ve Balci, 2004). Bu siireg, siireklilik ve odaklanma unsurlari ile birlikte
kullanildiginda, siyasette basarty1 getirmektedir. Se¢cmenlerin beklentisini anlamaya,
ihtiyaglarini dogru bir sekilde yorumlamaya calisan siyasetgilerin, siyasal iletisim
stirecini, se¢im Oncesinde ve sonrasindaki ¢aligmalarda ara vermeden siirekli bir sekilde
kullanmalar1 bir sonraki se¢im doneminde aday ve partileri rakipleri karsisinda giiglii
kilmakta ve cesitlenen kitle iletisim araglartyla bu siireci daha uzun tutabilmektedirler.

Retorik Kavrami

“Retorik” kelimesi ilk olarak Eflatun’un M.O 385 yilinda kaleme aldig1 “Gorgias”
adl1 eserinde yer almaktadir. “Retor” yani “konusmacit” kelimesi ise M.O. 5. yiizyildan
itibaren mecliste ve mahkeme salonlarinda konusma yapanlar i¢in kullanilmaktaydi.
Klasik Yunan doneminden sonra sanat kavrami olarak “glizel konusma Ogreticisi”
anlaminda kullanilan “retor” kelimesi, ondan Once ise sadece halk Oniinde konusma
yapanlar i¢in kullanilmaktaydi (Cosku, 2011: 25).

Retorik en genel anlamiyla ele alindiginda, bir iletisim yolu olarak konugmacinin,
hitap ettigi kisi veya kisileri istedigi yonde etkileyebilme ve ikna edebilme bigimi olarak
degerlendirilmektedir. Genellikle Bat1 diinyasiyla anilan retorik kavrami, bilinenin aksine
sadece batili toplumlarla degil, tarihin eski donemlerinde Dogulu toplumlarda da siklikla
kullanilmustir. Tarihte bilinen en eski retorik kitabit M.O. 2000 senesinden de eskiye
dayanan, Misir’da yayimnlanmis “Ptahhotep’in Emirleri”dir. Kitap, bir hiikiimdar veya
hakim karsisina ¢ikarilan kisinin nasil konusmasi gerektigini anlatmaktadir (Aristoteles,
2016).

Retorik kavramini sistemlestiren ve 6zgiin katkilariyla etkileri gliniimiizde de canli
bir sekilde devam eden bir retorik anlayisi ortaya koyan diisiiniir, Antik Yunan felsefesinin
en onemli isimlerinden biri olan Aristoteles’tir (Cosku, 2011:35). Aristoteles’e gore,
kanitlarla inandirma tarzlari retorik sanatinin 6ziinii teskil etmektedir. Belirtilmek istenen
yargty1 coskularla saptirmaya bagvurarak bir ikna islevi goriir (Aristoteles, 2016). Soylem
ve iletisimden ayr1 olarak diisiiniilemeyen retorik, siyasetten, hukuki sdylemlere, edebi
sOylemlerden giindelik sdylemlere kadar gercek ve egreltilemeli olan her alanin iginde
kendine yer bulmaktadir.

Retorik Tiirleri

Konusmaci ve dinleyici arasindaki iliskinin esas alindigi retorik disiplinin yansimast
olan reklam, hedef kitle arasindaki iletisimde de gegmisten yararlanip gelecege yonelik
kararlar alinir (Barokas, 2011:6). Hedef kitlenin mesaj alim1 noktasinda ii¢ 6nemli amaci
bulunmaktadir. Dinleyiciler ya daizleyicilerilk olarak gelecege yonelik bir takim tavsiyeler
edinmek ya da gegmisteki bir olay hakkinda hiikiim vermek isterler. Ugiincii olarak ve
nadiren olsa da, konugsmanin ya da mesajin ilgingligi noktasinda elestiride bulunurlar.
Bu farkliliklar aslinda retorik tiirlerini sinifflandirmada kullanilan temel amagclan teskil
etmektedir. Aristoteles’in Retorik kuraminda ortaya koydugu ve tanimladig: {i¢ tiir bu
sekilde kendini gostermektedir. Bu baglamda politik, adli ve torensel gosteri (epideiktik)
olmak iizere ii¢ tiirlii sdylev bicimiyle karsilasilir.
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Gortildiigi gibi politik, adli ve epideiktik olarak {ige ayrilan retorik, igerisinde
lic zaman ve Ui amag¢ da barindirmaktadir. Gegmis, gelecek ve simdiki zaman olarak
bilinen ii¢ temel zamana; saptamak, tanitmak ve kanitlamak seklindeki ii¢ temel amag
eslik etmektedir (Barokas, 2011: 66). Tiim bu 6zelliklerinden dolay1 da konu “Retorik
Uclemesi” seklinde tanimlanmaktadhr.

Politik Retorik

‘Kendi iistiinliigiinii kurmaya ¢alisirken kalabaligin hosuna gitmeyi amaglayan
hatip, arzusunun kélesidir’ (Aristoteles, 2016:9). Bu ciimleden Platon, bilgi yeterliligi
ve bilgi birikimi olmayan, sadece giizel konugma yetisine sahip insanlarin bu yontemi
kullanma bigimlerinin karsisinda oldugu vurgulanmaktadir.

Politik sdylevde anlati, lizerinde en ¢ok durulan ve yer kaplayan bir kavramdir.
Gergeklesmemis bir olay1 anlatmak zordur. Anlatindan s6z ediliyorsa bu anlati gegmis
donemlerin anlatis1 bicimindedir. Ge¢gmis donemleri kapsayan anlatilarin amaci, hedef
kitlenin gecmiste yapilanlar1 6grenmesi, gelecek icin daha iyi planlar yapmasi ve gelecegi
daha iyi gérebilmelerini saglamaktir. Bir 6nerinin uygulanip uygulanamayacagi ya da onu
stiren kisinin bilinenin tersine 6nemli bir kisi olmadig: politik sdylevde ileri siiriiliir. Bu
sOylev tiiriinde 6rneklerle kanitlama yoluna gidilmesi son derece uygun bir yontemdir. Bu
nedenle politik sdylev, gelecekle ilgili planlarin yapilabilmesi ya da bir duruma yonelik
yapilan yergi ya da ovgiiye olanak tanimaktadir (Aristoteles, 2016). Glintimiizde farkli
sekillerde karsimiza ¢ikan politik sOylev araglar, kitlesel bir dil kullanmak, 6zdeyislerden
yararlanmak, hem gorsel hem de s6zel dili etkili bir sekilde kullanmak sloganlar1 6n plana
¢ikarmak olarak siralanabilir.

Siyasal reklamcilikta en ¢ok kullanilan retorik tiiri olan politik sdylev, parti ve
adaylarin geleceklerini belirlemede 6nemli bir islev gormektedir. Siyasal parti ve adaylarin
se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 retoriksel, baska bir soyleyisle torensel gosteri
sOylevlerinin etkinlik derecesi, se¢im giinii segmenlerin oylari, politik sdylevi giiclii
aday lehine olacaktir (Barokas, 2011). Gorsel ve sozel dili etkili bir sekilde kullanarak,
sloganlar1 6n plana ¢ikaran politik soylev tiirii, 6zellikle torensel gosteri sdylev unsurlari
ile birlikte kullanildiginda, se¢gmeni ikna etme konusunda daha etkili olmaktadir.

Adli Retorik

Adli retorik, mahkemelerde siirdiiriilen kovusturmalar kapsaminda sug¢suzlari
aklamak ya da suglularin suglarin1 ortaya ¢ikarmak amaciyla, kaynagini kanunlardan
ve dogrulardan alan bir sdylev tiiriidiir. Bu anlamda adli sdylev, kamuoyu olusumunu
miimkiin kilarak, dogrulardan ve gercekliklerden s6z eden bir retorik tiirdiir.

Adli sdylevde 6vgii ya da elestiri vardir. Iyi bir is, giizel bir konusma basarili bir
sanat eseri yapan Oviiliirken, onlara methiyeler sdylenirken, tam tersi kotiiler de elestirilir.
Kendisiyle ilgili soyleyecek fazla bir sozli olmayan bir kisi, baskalariyla kars1 karsiya
getirilip, karsi fikirlerde catistirilabilir. Adli tartigmalarda yeterince yetisi bulunmayan
Sokrates, bundan yararlanir. (Aristoteles, 2016). Adli retorik, {i¢ sdylev tiiri i¢inde
reklamlarda en az goriilen tiirdiir. Siyasal reklamcilikta ise adli sdylev tiirii genellikle
aday ya da parti hakkinda ortaya atilan olumsuz iddialar ve yapilan suglamalar kargisinda
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kullanilmaktadir. Aday ya da parti elinde bulunan giiclii kanitlarla kendini savunarak,
olumsuz durumu olumlu duruma gevirir. Boylece adli sdylev aday ve parti i¢in giiglii bir
ikna arglimanina donsiir.

Torensel (Epideiktik) Retorik

Torensel hitabet, cenaze gibi kamusal seremoniler ya da savas kahramanlarini anma
torenlerinde kullanilir. Simdiki zamanla ilgili olan toresel sdylev, kamuya acik bir ortamda
gergeklesir ve birini 6ver ya da koétiileyebilir. Kamuya acik alanda ve kamuoyunun gozii
oniinde yapildigindan toren niteligi tasir ve kitleler {izerinde 6nemli bir etki biraktigindan
retorik i¢inde yer alir. Torensel hitabet ahlak ve erdem ile iligkilidir.

Torensel gosteri soylevlerinde retorik konugmalar, dinleyenlerine gore ti¢ boliime
ayrilir. Bunlar konusmaci, konu ve seslenilen kisilerdir. Konusmanin amacini ve hedefini
belirleyen dinleyici, gegmis ve gelecek olaylar iizerine karar verme durumunda olan bir
karar verici rolii tistlenir. Torensel gosteri sdylevi konusmacisi tiim zamanlara gonderme
yaparak, gercekte simdiki zaman iizerine odaklanir. Izleyenler, ayn1 zaman siiresinde hem
gecmisi animsarlar hem de gelecek iistiinden tahminler yiiriitiirler. Konusmaci ise o anda
yasanilan olaylarin lizerinde durarak olaylarla ilgili 6vgii ve yergilerini yasanilan ‘an’
iizerinde vurgulayarak ortaya koyar ve sdylevini devam ettirir (Aristoteles, 2016).

Siyasal reklam kampanyalarinda kullanilan afislerde yer alan sloganlar, segmen
kitlenin ilgisini ¢cekmek ve siyasi parti ya da liderine kars1 hayranlik uyandirmak ve
boylece oy verme kanaatlerini degistirmek iizerine tasarlanmistir. Kampanya siiresince
kullanilan biitiin reklam mecralarinda aday ve partiler gegmis olaylardan yararlanip,
gelecege nasil daha iyi yon vereceklerini Ozellikle mitingler yoluyla térensel gosteri
sdylev yoluyla dile getirmektedirler. Ornegi basbakan agik bir yerde yaptig1 konusma
sirasinda ya da diizenledigi bir mitingde muhalefet partilerini olumlu ya da olumsuz
bigimde elestirir. Bagbakanin yaptig1 bu konusma torensel retorik igerir. Siyasal reklam
kampanyalari sliresince yapilan tiim konusmalar, aday ve partilerin birbirlerinin olumsuz
yanlarini, hatalarini, basarisizliklarini, segmenin oniinde gozler 6niine sermesi torensel
gosteri soylevi igermektedir. Torensel gdsteri sdylevinin bagarist ise se¢im sonucu ile
dogru orantilidir. Se¢imi kazanan aday ya da parti segmeni etki altina almis ve dolayisiyla
torensel retorigi basarili sekilde kullanmustir.

ikna Kavrami

Ikna kavrami, yasamin her alaninda; politikadan, psikolojiye, inanis bigimlerinden
egitime kadar dnemli bir role sahiptir. Insanlar, diger insanlar1 etkileyerek, onlarin
hedeflerine yon vermek ya da yon degistirmek amaciyla ikna siirecinin isleyisine yonelik
yasamda deneme-yanilma yoluyla dgrendiklerini kullanmaktadirlar. insanlarin giindelik
iliskiler baglaminda sezgisel olarak gerceklestirdikleri bu ikna siirecinin tersine, ikna
kavramina iliskin bilimsel temelli bilgiler ve Oneriler ise siyaset, psikoloji, iletigim,
pazarlama ve reklamcilik alanlarinda yapilan ¢alismalar sonucunda olusturulmustur
(Petty ve Brinol, 2008:137). Ikna kavrammin bilimsel ¢aligmalar cercevesinde nasil
degerlendirildigini, ilk olarak Aristoteles aciklamistir. Aristoteles ikna iizerine s6z
sOyleyen ve bu alanda bilinen kisilerin baginda gelmektedir.
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Yiizyillardir 6zellikle siyasal rekabet ortaminda olduk¢a 6nemli rol oynayan ikna
edici iletisimin 6nemli giinlimiizde de giderek artmaktadir. Birbirine siki sikiya bagli olan
bu iki kavram siyaset ve ikna iligkisi, 19. yiizyildan bugiine kadar gelen siirecte reklamcilik
faaliyetlerinde de belirleyici bir unsur olarak gdze carpmaktadir. Yasanan rekabet ortamu,
basta reklamcilik olmak tizere ¢esitli tanitim faaliyetleriyle birlikte, ikna edici iletisim,
iirtiniin belirlenen hedef kitlesiyle iletisim kurulmasi, hedef kitlenin tirlinii satin almasi ve
tiilketim noktasinda harekete gecirilmesi gibi 6nemli hedeflere ulasmay1 saglamaktadir.
Siyaset rekabet ortaminda da ikna edici iletisim hemen hemen ayni hedeflere ulagsmak
icin kullanilmaktadir. Rakip aday ve partiler se¢meni ikna etmeye ¢aligmak ve oy verme
davranigina etki ederek degistirmek ve kararsiz se¢gmenleri taraftar haline getirmek, aday
ve parti hakkinda olumlu kanaat olugturmak, se¢imin kazanani olmak, ikna edici iletisimin
siyasetteki en dnemli amagclaridir.

Aristoteles’in, iknanin olusumuna yonelik isaret ettigi bu ii¢ bilesen; ethos, logos
ve pathostur.

Ethos

Aristoteles, konusmay1 yapan kisinin inanilacak biri oldugunu diisiindiirecek
sekilde konusursa; inandirma, konusmacinin kisisel karakteriyle basarilmis oldugunu
sOyler. Diiriist ve 1yi insanlara diger insanlardan daha kolay bir sekilde inaniriz. Bunedenle
karakter, sahip olunan en etkili inandirma yoludur (Aristoteles, 2016). Ethos, konugsmaci
veya yazarin, sdylemi ya da konugma sayesinde olusturdugu ikna edici karakteri goriiniisi
olarak adlandirilmaktadir. Yunanlilara gore ethos; ben simgesi, kisilik, karakter, davranis
ozellikleri, yasam ve amag tercihidir. Aristoteles’e gore ethos; otorite ilkesi olarak hatiptir,
daha dogrusu hatibin erdemidir (Meyer, 2009: 25-27).

Ethos, genel olarak; jest, mimikler, ses tonu, yiiz ifadeleri, viicut dili ve hareketlerini
iceren, konugsmanin temel niyetinin disa vurumu olan fiziksel isaretleri kapsamaktadir
(Kast, 2011). Siyasal reklamcilikta 6zellikle parti liderlerinin {izerinde durmasi gereken
en Onemli ikna kanitidir. Ethos, yani parti lideri iknanin baglangicini olusturur. Ethos
secim kampanyalarinda argiimanlarini ne kadar gii¢lii kullanirsa se¢im sonucu da o kadar
basarili olur. Ciinkii siyasal reklamlarda segmeni ikna etmenin birincil kosulu kaynagin
giivenilir ve inanilir olmasmin yaninda daha onceden edindigi deneyimler ve aldigi
unvanlardir.

Pathos

Pathos, dinleyicidir. Ethos cevaplara gonderme yapar, pathos ise sorunlarin kaynagi
konumundadir ve sorular, heyecanlarin, tutkularin, ya da sadece fikirlerin taniklik ettigi
bircok nedenle iliskilidir. Pathos, retorigin; dinleyicinin sorular1 ve sorulan sorulara
verilen cevaplar karsisinda hissettigi duygular ve kendisine gore bu sorularin cevaplarini
dogrulayan degerleri i¢inde barindirmaktadir (Meyer, 2009: 25-27).

Aristoteles’e gore pathos, dinleyicilerin tutkularina ve ruh hallerine bagl olarak
gelisen psikolojik ve duygusal cekicilikleri de kapsamaktadir. Aristo’nun bu ¢ekicilikler
kapsaminda belirledigi baz1 erdemler ise; adalet, bilgelik, sagduyu, comertlik, sakinlik
ve nezakettir. Bu erdemlerin bircogu yalnizca duygusal iknaya bagl olarak gelisen
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cekicilikler degil, ayn1 zamanda hatibin kendisiyle ilgili durumlar1 da kapsamaktadir
(Demirdogen, 2010).

Aristoteles, “Retorik™ kitabinda iki yolla pathosu tartismaktadir. Retorik’in birinci
kitabinda ac1 ve zevk kavramlari bu iki yol i¢in merkezdir. Onun 6nermesi, zevk; ruhun
ani ve algilanabilir bir hareketidir ve nedenle ruh kendi dogal haline geri doner. Fakat
acida durum bunun tam tersidir. Kotiiliik, giinah gibi bir giidiileme olarak diisiiniilen
bu memnuniyet, sikint1 verici arzular ve keyifler i¢cin Aristo’nun terimi pathostur. Bu
arzular ve haller 6zel yollarla insan1 harekete yonlendirmektedir. Karar vermek i¢in bir
motivasyon olarak diislinlilen pathosta sikintilar ve zevk insanin fikirlerini degistirme
konusunda egilimlidir. Aristoteles “Retorik”in ikinci kitabinda ise, karar vermek igin bir
giidii olarak “pathos” u tartismaktadir. Ciinkii insan, su¢lularin ac1 mi ¢ektiklerine yoksa
zevk mi duyduklarina bakarak karar vermektedir (Sonmez, 2008: 113-114).

Siyasal reklam kampanyalarinda kullanilan sloganlar hedef kitlenin duygularini
harekete gecirecek unsurlar tasimali ve oy verme eylemine yonlendirmelidir. Reklam
sloganlar1 ne kadar coskulu olursa ve pathos unsurlarini i¢inde ne kadar fazla barindirirsa
daha kolay amacina ulagsmis olur. Fakat basarili bir ikna siireci sadece ethos ve pathostan
degil, tim ikna kanitlarinin bir arada ve basariyla kullanilmasiyla miimkiin olabilmektedir.
Kaynagin giivenilir ve inanilir 6zellikler tasimazsa, se¢gmene verilecek duygusal mesajlar
amacina ulagamayacaktir.

Logos

Logos kelimesi etimolojik olarak Ingilizce “Logic” yani mantik sdzciigiiniin
kokenidir. Aristoteles retorik alaninda logosu, akil yiiriitmeye dayali sdylem, anlaminda
kullanmaktadir (Sonmez, 2008:108). Logos Antik Yunan diisiincesinde soz, konusma,
akil, anlam ve agiklama anlamalarina gelmektedir. Logos, bir seyin her ne ise o olmasini
saglayan nedendir. Baska bir ifadeyle; belli bir disiplinde, bir seyi anlasilir kilan
dayanaktir. Ayni zamanda insanlart hayvanlart ayiran karakteristiktir (Zeybek, 2016).

Logos, iknada siirecinde yer alan insanlarin mantik yeterlilikleri, durum, olay ve
olgulara mantikli bakislari ile ilgili kanittir. Tknay1 gergeklestiren kisi aslinda biiyiik oranda
alici-dinleyici bilgi silirecini en mantiksal yolla degerlendirip, karara varma yetenegine
giivenir. Bundan sonra iknacilarin asil yapmasi gereken alici-dinleyicilerin bunu nasil
yapacagini tahmin edebilmektir (Sandik¢ioglu, 2014).

Logos, konusmacinin, mantik, akil ya da ¢esitli sebeplerle kullandig1 argiimanlarin
tamamuyla ilgilenmektedir. Diger bir ifadeyle; dinleyicileri rasyonel olarak etkileyebilmek
icin, mantiksal agidan bilgiyi islemek yeteneklerini gbéz Oniinde bulundurmak ve
kanitlar1 bu duruma gore tasarlamak gerekmektedir. Aristoteles bu konuda, dinleyicilerin
mantiksal kapasitelerini harekete gecirmek icin, iknacilara agik ve diiz olmayan ifadeler
kullanmalarini tavsiye etmektedir. Bunun amaci da onlar1 konu iizerinde daha fazla
diisiinmelerini saglamak ve bilgi isleme yeteneklerini harekete ge¢irmektir (Demirddgen,
2010: 192). Ozetle karar verme yetenegine dayanan logos, dinleyiciyi ¢ok giiglii kanitlarla
ikna etmeye calisarak, sorulan sorular1 ve verilen cevaplari, farkliliklarini da koruyarak
aciklayabilmektir.
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Bagaril1 bir sekilde kurgulanmis logos arglimanlar1 hatibin yani ethosun basarisini
arttirmaktadir. Bu durum siyasal reklamlarda se¢men iizerinde giiven ve itibar inga
etmekte ve karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelecege yonelik verilen
mesajlarda hatip logosu ne kadar bagarili kullanirsa se¢gmen ikna etme konusunda o kadar
bagsarili olur. Bu nedenle logos ve ethos birbirine siki sikiya bagl iki ikna unsurudur.
Ozetle karar verme yetenegine dayanan logos, dinleyiciyi cok giiclii kanitlarla ikna
etmeye calisarak, sorulan sorular1 ve verilen cevaplari, farkliliklari1 da koruyarak
aciklayabilmektir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada, konu literatiir taramasiyla ayrintili olarak ele alinmistir. Aragtirma
verileri, literatiirdeki calismalardan yararlanilarak olusturulan kategoriler ve kodlama
tablosu 1s181nda igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. 2 kategori, 6 alt kategori ve
56 kod sisteminden olusan analiz dl¢iitleri, Facebook ve Twitter’da yayinlanan siyasal
reklamlarin; reklam basliklari, sloganlar, mesajlar ve reklam metinlerinin s6zel igerigine
yonelik olarak retorik yapi, ikna unsurlar1 ve iknanin ii¢ kanitina gére analiz yapilmastir.
Igerik analizinde kullanilmak {izere gelistirilen kodlar ve kategorileri asagidaki tabloda
yer almaktadir.

Tablo 2: icerik Analizi Kategori ve Kodlama Tablosu

Retorik Tiirleri

Gelecek Zaman, Bilgilendirici, Cesaretlendirici, Ozdeyisler, Espri ve
Politik Soylev Mizah

Geemis Zaman, Kanitlar, Dogru ve Gergekler Suglama ve Savunma

Adli Sovylev

Gelecek Zaman, Ovgii ve Yergi, Methetmek, Hayranlik Uyandirmak,
Ahlak ve Erdem, Konusmaci On Planda, Verilen Mesajlar, Teshir ve

Torensel Soylev Kanit,

iknanm U¢ Kamit1

Inamirlik, Giivenirlik, Karizma, Uzman, Fiziksel Yap1, Prestij, Saygmlik Egitim, Bilgi
Ethos Birikimi, Iletisim Giicii

Korku, Heyecan, Sakinlik, Tutkular, Hoggdrii, Merhamet, Ofke, Cesaret, Sagduyu,
Olgiilii Olma, Erdemli Olmak, Sevgi, Cémertlik Nezaket, Mizah, Giiven, Akill1 / Bilgi

Pathos Olma

Logos Soylev Kabiliyeti, Istatistik, Kiyas, Giiglii Kanitlar

(Kaynak: Aristoteles, 2016)
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Bulgular

Aragtirmaya yonelik bulgulara, oncelikle retorik tiir analizleri, daha sonra ikna
kanitlar1 kullanilarak ulagilmistir.

Retorik Tiir Analizleri

2014 Cumhurbagkanligr se¢imlerine aday olarak gosterilen Recep Tayyip
Erdogan’in Twitter’da yayimlanan toplam 66 adet reklam mesaji, reklam slogani ve
reklam metni retorik tiirleri agisindan incelenmistir. Erdogan’in Twitter’da yayilanan 66
reklamdan; 17’sinde politik retorik unsurlari, 31’inde toérensel retorik unsurlari, 12’sinde
hem politik hem tdérensel retorik unsurlar1 ve 6’sindahem adli hem de torensel retorik
unsurlar1 birlikte kullaniimistir.

Recep Tayyip Erdogan’in reklam sloganlarinda ve reklam metinlerinde en fazla
torensel (epideiktik) retorik unsurlar1 kullanilmistir. Térensel retorigin en 6nemli unsurlari
olan “simdiki zaman” unsuruna vurgu yapilarak, évgii, yergi hayranlik uyandirmak, teshir
ve kanit unsurlar birlikte tiim zamanlara gonderme yapilmastir.

Sekil: 15 Recep Tayyip Erdogan Twitter Torensel Retorik Ornegi (Kaynak:https://twitter.
com/RT_Erdogan)

Recep Tayyip Erdogan Twitter’da en fazla kullandig1 diger retorik tiirti ise politik
sOylevdir. Politik sOylev tiiriinlin kullanildig1 reklamlarda gelecekle ilgili reklam sloganlari
ve mesajlar1 verilmistir. Ozellikle gelecek ile ilgili verilen reklam mesajlarinda segmeni
cesaretlendirici unsurlar daha fazla kullanilmistir. Bilgilendirici unsurlarin da kullanildigi
reklamlarda daha ¢ok Erdogan’in iilke yonetiminde gelecege yonelik vaatlerinin oldugu
reklam mesajlar1 kullanilmigtir. Espri unsurunun kullanildigi reklamlarin igine yergi
unsuru da yerlestirilmistir.

Sekil: 16 Recep Tayyip Erdogan Twitter Politik Soylev Ornegi (Kaynak:https:/twitter.com/
RT_Erdogan)
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Erdogan, hem politik sdylev hem de torensel retorik unsurlarmi kullandigi
reklamlarda, gegmis donemde yapilan icraatlar kullanilarak, ge¢mis zaman ve gelecek
zaman unsurlar1 arasinda bag kurulmustur. Gelecege yonelik olarak verilen reklam
mesajlarinda 6vgii unsuru ile hayranlik uyandirma unsuru aymi anda kullanilmastir.
Erdogan’in gegmis donemde yaptig1 icraatlar ve hizmetler segmenlere gorsel kanitlarla
sunulurken, segmenleri cesaretlendirici unsurlar da kullanilmigtur.

Adli retorik unsurlarinin kullanildigi reklamlarda gegmis zamanin unsuru ve elestiri
unsurlar1 dogru ve gergek kanit unsuru ile birlikte kullanilmistir. Elestiri unsuru; savunma
ve suclama unsuru ile desteklenmistir. Erdogan’in adli retorikte en ¢ok kullandig1 unsur
ise rakip adaylarla ilgili olarak*“suglama” unsurudur. Suglama unsurunun kullanildigi
reklam metinlerinin i¢inde Erdogan’1 6n plana ¢ikaran, 6vgii unsuru da kullanilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in resmi Facebook sayfasinda yer alan toplam 16 reklam
slogani, reklam metni ve reklam mesaji1 retorik tiirler agisindan incelenmistir. 16 reklamdan
3’1 politik retorik, 6°s1 térensel retorik, 2’si hem politik hem térensel retorik ve 5’1 de
hem adli hem de torensel retorik unsurlarini icermektedir.

Erdogan’in reklam sloganlari, reklam mesajlar1 ve reklam metinlerinde retorik
tiirlerin li¢ temel amacindan daha ¢ok saptamak ve kanitlamak ve ii¢ temel zamandan
ise daha ¢cok gecmis ve gelecek zaman kullanmistir. Politik retorik tiirtintin kullanildigi
reklamlarda cesaretlendirici ve dvgii unsurlar1 daha fazla kullanilmistir. Onemli reklam
mesajlar1 gelecege yonelik olarak bilgilendirici unsurlar ile birlikte kullanilmastir.
Cesaretlendirici unsurlar 6zellikle; cumhurbagkanini artik halkin sececegi {izerine
verilen reklam sloganlarinda Recep Tayyip Erdogan’in gorselleriyle birlikte daha sik
kullanilmistir. Adli ve toresel gosteri retorik unsurunun birlikte kullanildig: reklamlarda
gecmis zaman unsuru aday ilizerinde hayranlik uyandirmak ve 6vgl unsuru iizerinde
kurgulanmistir. Gegmis donemleri kapsayan anlatilar, orneklerle kanitlama yoluna
gidilmistir. Kanitlanabilir bilgiler verilerek, aday on planda tutulmustur. Kanitlanabilir,
dogru ve gergekler gecmis donemde yapilan hizmetler ve icraatlar reklam mesajina
dontstiiriilerek verilmistir.

2014 cumhurbaskanligi segimlerinin diger adayr Ekmeleddin Ihsanoglu’nun
resmi Twitter sayfasinda ve aday gosterildigi partiler CHP ve MHP’nin resmi Twitter
sayfalarmdan alman toplam 92 adet reklam retorik tiirler agisindan incelenmistir. incelenen
92 reklam slogani, reklam metni ve reklam mesajinin 46°s1 politik retorik, 22’si térensel
retorik, 11’1 politik ve torensel retorik, 13’iinde de hem adli hem de torensel retorik
unsurlar1 bir arada kullanilmistir.

Ekmeleddin Ihsanoglu, Twitter’da yaymlanan reklamlarda, 46 adet olmak
lizere en fazla politik retorik tiirtinii kullanmistir. Politik retorik tiiriiniin; gelecekle
ilgili, bilgilendirici, cesaretlendirici ve espri unsurlar1 en fazla kullanilan unsurlardir.
Ekmeleddin Thsanoglu’nun “Ekmek” metaforu ve “Ekmek I¢in Ekmeleddin” slogani
tizerinden sekillenen reklamlar, gelecekle ilgili, segmeni cesaretlendirecek unsurlar
tagimaktadir. Reklamlarda politik séylevin en énemli unsurlarindan olan bilgilendirici
ve ornek verme unsurlar1 kullanilmistir. Espri unsurunun kullanildigi reklamlarda ise
gorsel 0gelerden yararlanilmis ayni zamanda bu gorsellerin i¢inde de eglence unsuru
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kullanilmigtir. Reklam metinlerinde verilen reklam mesajlarinda ise yergi unsuru en az
kullanilan unsurdur.

Sekil:25 Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Politik Séylev Ornegi (Kaynak:https:/twitter.com/
profdrihsanoglu)

Ekmeleddin fhsanoglu’nun Twitter’da yayinlanan reklamlarinda en fazla kullanilan
ikinci retorik tiirli torensel retoriktir. Torensel retorigin en énemli unsurlarindan aday1
methetmek, aday ilizerinde hayranlik uyandirmak ve 6vgii toplamak en fazla kullanilan
unsurlardir. Ekmeleddin fhsanoglu, adli sdylev unsurlarindan daha ¢ok gegmis zaman,
savunma, dogru ve ger¢ek kanit unsurlarmni, térensel sdylev unsurlarindan da 6vgii ve
methetmek unsurlariyla birlikte kullanmistir. Gegmisteki olaylar, dogru ve gercek kanitlar
birlikte kullanilmistir. Kullanilan kanitlar ise i¢inde bulundugumuz zamana gonderme
yapilarak se¢im vaadi seklinde reklam slogani olarak aktarilmistir. Kullanilan kanitlar ise
gorsel unsurlarla desteklenmistir.

Ekmeleddin Thsanoglu’nun resmi Facebook sayfasinda toplam 43 adet reklam,
retorik tiirler agisindan incelenmistir. Incelenen reklamlardan 10’u politik retorik, 17’si
torensel retorik, 11°1 hem politik hem de térensel retorik ve 5’1 hem adli hem de torensel
retorik unsurlari tasimaktadir.

Ekmeleddin Ihsanoglu’nun Facebook reklamlarinda en fazla kullandig: retorik tiirii
torensel gosteri soylev tiiriidiir. Torensel soylev tiirlinde en ¢ok kullanilan unsurlar ise
tiim zamanlara gonderme yapilarak, simdiki zaman ve dolayl1 olarak yasanilan an, verilen
mesajlar ve mesajlara etki kazandirmak, aday ilizerinde yaratilmak istenen hayranlik ve
aday1 methetmek unsurlaridir.

Ekmeleddin Thsanoglu’nun se¢men kitle tarafindan yeterince taninmiyor olmasi
nedeniyle kullanilan torensel gosteri sdylevinde ilgi konusmacinin yani Ihsanoglu’nun
{izerinde toplanmustir. Ihsanoglu’nun sdyledigi sdzler ve verdigi mesajlar iizerinde en ok
durulan diger unsurlardir. Reklamlarda verilen mesajlarda ise ahlak ve erdem unsurlari
da kullanilmistir. Yergi ve teshir unsurlarinin ¢ok fazla kullanilmadig: torensel retorikte
gee¢mis zaman unsuru kullanilarak i¢inde yasanilan an’a gdnderme yapilmaistir.
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Sekil: 30 Ekmeleddin Thsanoglu Facebook Torensel Soylev Ornegi (Kaynak:https:/www.
facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)

Politik sdylev unsurlarimin kullanildigr reklamlarda gelecekle ilgili se¢meni
umutlandirici ve cesaretlendirici reklam mesajlar1 verilmistir. Politik sdylevin bilgilendirici
unsurlari daha ¢ok kullanilarak, ihsanoglu’nun akademik y&niine dikkat gekilmistir. Ayni
zamanda gelecekle ilgili mesajlarda verilen 6rneklerde de kanitlama yoluna gidilmistir.
Ozellikle milliyetgilik ve cumhuriyet politik sdylevde en ¢ok kullanilan kavramlardur.

Adli ve torensel gosteri sdylev unsurlarmin bir arada kullanildigi reklamlarda
Tiirkiye ve diinya giindeminde yasanan Oonemli olaylar kullanilmistir. Ekmeleddin
Thsanoglu’nun aday olmadan 6nceki gérevinde yaptig1 hizmetler, calismalar ve yasanan
siyasal olaylar adli sdylev unsurlarindan dogru ve ger¢ek kanit unsurlari ile birlikte reklam
mesajlarinda ve reklam metinlerinde kullanilmistir. Torensel retorik ve politik retorik
unsurlarinin bir arada kullanildigi reklamlarda kadin ve kadin haklar1 {izerinde en ¢ok
durulan kavramlardir. Ulkenin gelecegi ile ilgili verilen reklam mesajlar1 bilgilendirici
unsurlar tasirken segmenleri cesaretlendirici unsurlar da barindirmaktadir. Teshir, espri ve
yergi ise en az kullanilan unsurlardir.

U¢ Ikna Kaniti Analizi

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da yer alan 66 adet reklam slogani, reklam
metni ve reklam mesaj1 iknanin {i¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logos unsurlarina gore
incelenmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da en fazla kullandig1 ikna kanit1 ethostur. Ethos,
Recep Tayyip Erdogan’in kisilik, karakter ve ben imgesi iizerinde yogunlasmistir.2014
cumhurbagkanlig1 se¢imlerine aday oldugu sirada bagbakanlik gérevini de devam ettiren
Erdogan’in yoneticilik ge¢misi tizerinden ethos unsurlari daha fazla kullanilmistir. Ethosun
ozellikle; hatibin (adayin) bilgi birikimi, uzmanlik ve karizma unsurlari, giivenirlik ve
sayginlik unsurlari ile birlikte kullanilmastir.
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Sekil: 35 Recep Tayyip Erdogan TwitterEthos Ornegi (Kaynak: https:/twitter.com/RT _
Erdogan)

Recep Tayyip Erdogan’in yasam ve amag tercihi de reklam mesajlarinda ve
metinlerinde inanirlik unsuru ile birlikte kullanilmigtir. Erdogan’in reklam mesajlarinda
ve sloganlarinda, sayginlik, inanirlik ve giiven unsurunun daha fazla kullanildigi
goriilmektedir. Sayginlik, glivenirlik ve inanirlik unsurlari, se¢im Oncesinde hakkinda
¢ikan riigvet ve yolsuzluk iddialar1 {izerine yogunlasan reklam metinleri ve mesajlarinda
daha ¢ok kullanilmistir. Erdogan, gelecege yonelik olarak verdigi reklam mesajlarinda
ethosun iletisim giicli unsurunu kullanmistir. Glindemde ki sorunlara atiflar yapilarak,
sorunlarin ¢oziimii konusunda ethosun uzman ve giivenilir unsurlar1 kullanilmistir.
Ozelikle rakip aday Ekmeleddin Thsanoglu’nun reklam mesajlarinda kullandi1 bilgilerin
yanlig oldugunu iddia eden reklam mesajlar1 bilgi birikimi unsuru ile birlikte verilmistir.
Yanlis oldugu iddia edilen bilgiler karizma unsuru kullanilarak, ethos tarafindan
diizeltilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter reklamlarinda ikna kanitlarindan pathos ve
logosu tek basina az sayida kullanilmistir. Pathos unsurlarini tagiyan reklamlarda daha
cok ofke, giiven ve cesaret unsurlart kullanilmistir. Cumhurbaskanligi se¢imi dncesinde
hakkinda ¢ikan iddialar karsisinda verilen reklam mesajlarinda ve sloganlarinda 6fke
unsuru; gliiven ve cesaret unsuru ile bir arada kullanilarak verilmistir. Cesaret unsurunun
yer aldig1 reklam sloganlarinda ise sonug iilke ve vatandas sevgisine baglanarak mesaj
dili yumusatilmistir. Cumhurbaskanlig1 se¢imlerini kazanmasi durumunda Erdogan’in
tilke yonetimine ve sorunlarina iligkin yapacagi yenilikler ve getirecegi ¢oziimler reklam
mesajlarinda ve metinlerinde heyecan ve tutku unsuru ile birlikte kullanilmigtr.

Recep Tayyip Erdogan’in Facebook’ta yayinlanan toplam 16 reklam slogani,
reklam metni ve reklam mesaj1 iknanin ii¢ kanit1 ethos, pathos ve logos unsurlarina gore
incelenmistir. Twitter’da oldugu gibi Facebook’ta da en ¢ok kullanilan ikna kanit1 ethos,
en az kullanilan ikna kanit1 ise pathostur. Gorsel unsurlarla birlikte kullanilan reklam
mesajlar1 once ethos unsurlarindan karizma, prestij, ben imgesi ve fiziksel yap1 unsurlari
ile birlikte kullanilmistur.

Ekmeleddin Thsanoglu’nun Twitter’da yayinlanan toplam 92 adet reklam slogani,
reklam metni ve reklam mesaj1 incelenmistir. Ekmeleddin Thsanoglu ikna kanitlarindan
en fazla pathosu kullanmistir. Reklam metinlerinde kullanilan pathos unsurlar1 analiz
edildiginde en ¢ok sakinlik, hosgorii, sagduyu, mizah ve sevgi unsurlar1 kullanilmastir.
Pathosun hig¢ kullanilmayan unsuru ise 6tkedir.
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Icinde sakinlik ve hosgorii unsurlarini daha fazla barindiran reklam sloganlar ve
metinleri hedefkitleyi oy vermeye ikna etmede dncelikli unsur olarak kullanilmigtir. Hedef
kitlenin duygularim etkileyip, davranisa yoneltme icerikli reklam sloganlar1 [hsanoglu’nun
vatan ve millet kavramlar ile birlikte sevgi, gliven unsurlarinin yaninda tutku en fazla
kullanilan unsurdur. Duygusal ikna unsurlarini daha ¢ok kullanan Ekmeleddin Thsanoglu
ayn1 zamanda gorsel kanitlar da kullanarak, hedef kitlenin duygularina hitap eden reklam
sloganlar1 kullanilmistir.

Ekmeleddin ihsanoglu’nun birlik ve beraberlik kavramlarma sikca yer verdigi
reklamlarda ise en ¢ok kullanilan unsur sagduyu unsurudur. Agirlikli olarak “ekmek”
kavrami tizerinden verilen reklam mesajlarinda ve sloganlarinda duygusal unsurlar daha
fazla kullanilmistur.

Ekmeleddin Ihsanoglu’nun Facebook’ta yayimlanan toplam 43 reklam slogani,
reklam metni ve reklam mesaji incelenmistir. Yayinlanan 43 reklamdan; 16°s1 ethos,
17’s1 pathos, 4’1 logos ve pathos, 6’s1 hem ethos hem de pathos unsurlar1 bir arada
kullanilmastir.

Sekil: 47 Ekmeleddin ihsanoglu Facebook Pathos Ornegi (Kaynak:https://www.facebook.
com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)

Gorsel unsurlarla birlikte kullanilan pathosun, hosgorii, sakinlik, cesaret, sevgi ve
sagduyu unsurlar1 daha fazladir. Ethos ise Ekmeleddin Ihsanoglu iizerinde yogunlagarak,
kim oldugu tanitilmaya ¢aligilarak, prestij ve karizma unsuruna yer verilmistir.

Tartisma ve Sonug¢

Glinliik yasamin her alaninda sik¢a karsilagilan reklamlar sadece iiriin ya da hizmet
tanitim1 yapmakla kalmaz, hedef kitleyi tiriinii satin alma davranigina ikna etmeye calisir.
Bu nedenle reklamlar ikna edici iletisime yonelik olarak tasarlanmakta ve tiiketicilere
sunulmaktadir. Reklamlarin en onemli amaglarindan birini olusturan “ikna etme”
kavrami, amaci nedeniyle retorik disiplinine en ¢ok malzeme veren alanlarin baginda yer
almaktadir. Reklam retorigi olarak Adlandirilan bu alan reklamciligin siyaset alaninda
da kullanilmaktadir. Ozellikle siyaset konusundaki dilbilimsel incelemelerde toparlayici
bir dneme sahip olan retorigin siyaset dili, halkin duygu diislincelerine ulasarak onlar1
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istenilen yonde ikna etmeyi amaglamaktadir. Hem gorsel hem de sozlii olabilen bu dil,
Tiirkiye’de de se¢cim kampanyalarinda oldukga sik kullanilan bir kavram haline gelmistir.

Bu arastirmadan sonucgla; Recep Tayyip Erdogan’in siyasi ge¢misinin eskiye
dayanmasi ve secimlere aday olmadan once AKP Genel Baskani olmasi hem de
basbakanlik gorevini yiirlitmesi gibi unsurlar géz éniinde bulunduruldugunda torensel ve
adli retorik tiirlerini daha fazla kullanmis olmast beklenen bir sonug¢ olmustur. Erdogan,
retorigin hizmet ettigi amaglardan biri olan “tanitma” amacini kullanmamistir. Hedef
kitlenin ¢ok yakindan tanidigi bir siyaset¢i olan Erdogan i¢in bu durum se¢im yariginda
biliylik bir avantaj saglamistir. Politik sdylev unsurlarini daha az kullanarak eldeki
arglimanlar1 se¢gmenlerle paylasan Erdogan, gecmiste yaptig1 hizmetleri i¢inde bulunulan
an ile birlikte kullanarak daha giiclii reklam mesajlar1 vermistir.

Torensel retorik unsurlar Erdogan’1 methetmek ve lizerinde hayranlik uyandirmak
iizerine kurgulanmistir. Torensel retorik ve adli retorik unsurlarinin bir arada kullanilmasi
kamuoyu tlizerinde adayin daha giiclii bir sekilde konumlandirilmasini saglamistir. Se¢im
sonuglarina yansiyan oy oranlari ise bu durumu dogrulamaktadir. “Eski Tiirkiye ve Yeni
Tirkiye” karsilastirmast hem adli retorik hem de torensel retorik unsurlarimi ortaya
cikarmistir. Yeni Tiirkiye’nin yaratilmasi ¢alismalarinda yapilan icraatlar ve hizmetler
gorselleriyle birlikte kullanilmis boylelikle adli retorigin en 6nemli unsuru olan dogru ve
gercek kanitlar ile desteklenirken, reklam mesajlar1 i¢inde de torensel retorik unsurlar;
Oovgl toplamak ve hayranlik uyandirmak se¢men kitlenin zihnine yerlestirilmeye
calisilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Tirk siyasetindeki durusu ve konumu gbéz Oniinde
bulunduruldugunda térensel ve adli retorik tiirlerin kullanilmasi dogal bir sonug¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Erdogan’in reklam mesajlarinda kullandig1 dil de buradaki 6nemli
bir konudur. Reklam mesajlarina ve metinlerinde olumlu retorik unsurlari kadar olumsuz
olarak nitelendirilebilecek unsurlar teshir, elestiri ve suglama gibi unsurlarin varligindan
da s6z etmek gerekir. Ozellikte Twitter’da kullanilan reklam mesajlarinda daha fazla
kullanilan bu unsurlar CHP, MHP, Ekmeleddin Thsanoglu ve paralel yap: iizerinden
verilen mesajlar dikkat cekmektedir. Bu durum reklam dilini biraz sertlestirse de, segcmeni
ikna etme konusunda basarili oldugu soylenebilir. “Milletin Adam1” ve “Degisimin
Lideri” sloganlar iizerinde sekillenen reklam mesajlarinda ve metinlerinde yine adli ve
torensel retorigin gegmis ve simdiki zaman unsurlar1 birlikte kullanilirken, 6vgii ve mesaj
unsurlari ile desteklenmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da yer alan reklamlarinda Facebook’tan farkli
olarak en fazla politik retorik unsurlar1 kullanilmistir. Twitter’da, daha ¢ok Erdogan’in
yaptig1 icraatlar ve hizmetler, cumhurbagkani se¢ilmesi durumunda gelecekte yapacagi
hizmetlerin teminati olarak gdsterilmesi reklam mesajlarinin etkisini arttirmistir.
Bilgilendirici mesajlarin varlig1 dikkat ¢ekerken, yergi unsurlarinin da sikc¢a kullanildigi
goriilmektedir. Ayrica kullanilan mesajlarin dili, segcmen kitleyi gelecek zamanla ilgili
cesaretlendirici unsurlar ile desteklendigi goriilmektedir. Politik retorik tiiriinlin yergi
unsurlariyla kullanildigr reklam mesajlarinda cesaretlendirici unsurlarin daha fazla
kullanilmas1 ikna edici iletisim agisindan adaya avantaj saglarken, mesajlarin dikkat
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cekici Ozelligini arttirmistir. Twitter, adaylara anlik paylasilan iletilere aninda cevap
verebilme imkani sagladigi i¢in Erdogan, politik retorik unsurlar1 kullanarak, hakkinda
yapilan elestirilere de cevap vermistir ve bu cevaplar1 verirken hem reklam nitelikli
unsurlari hem de politik retorigin elestiri unsurunu kullanmistir. Yergi iceren mesajlart,
reklam mesajlarina ¢evirmek ise Erdogan’in bagarili bir hatip oldugunun gostergesidir.

Facebook’tayayinlanan reklam mesajlarinda ve metinlerinde, se¢im vaadi igeren
reklam mesaj1 vermek yerine, yerine getirdigi vaatlerden daha fazla bahseden Erdogan,
adli retorik unsurlarini giiglii bir sekilde kurgulayarak kullanmigtir. Aristoteles, Retorik
adli yapitinda, olmayan bir seyden bahsetmenin zor oldugunu sdyler. Erdogan’da iste
tam bu noktada reklam mesajlarin1 kurgularken olmayan ya da gerceklesmeyen bir
reklam mesajinin, segmeni ikna etmesinin ne kadar zor oldugu diisiincesini benimsemis
goriinmektedir. Bu nedenle adli retorigin en 6nemli unsurlarindan biri olan gergek kanitlar
unsuru ile tdrensel retorigi desteklemistir.

Ekmeleddin Thsanoglu segmen tarafindan ¢ok fazla taninan bir aday olmadigindan,
retorigin “tanitmak” amacina yonelik olarak politik retorik tiiriinii kullanilmistir. Tiirk
siyasal yasaminda cok fazla deneyimi olmayan, fakat uluslararasi alanda 6nemli
gorevlerde calisan Ihsanoglu’nun en biiyiik dezavantaji, retorik tiirlerini ikna etmek
amacindan ziyade kendini tanitmak i¢in kullanmis olmasidir. Se¢gmen tarafindan iilke
yonetimi konusunda tecriibesiz oldugu fikrini yikmak iizerine konumlandirilan politik
retorigin daha ¢ok bilgilendirici unsuru kullanilmustir. Ciinkii Ekmeleddin Thsanoglu ayni
zamanda akademik bir kisilik oldugu i¢in bu 6zellikleri 6ne ¢ikarilmaya calisilmistir.
Baris, kardeslik, millet ve vatan sevgisi kavramlari sik¢a kullanilmis, reklam mesajlarinda
ve metinlerinde gelecege yonelik ikna edici mesajlarla birlikte verilmistir. Bu kavramlarin
kullanilmasiyla da aday tizerinde 6vgii unsuru yaratilmak istenmistir.

Ekmeleddin Ihsanoglu’nun térensel retorik unsurlarimi kullanildigi reklam mesajlari
ve metinleri ise sinirli sayida segmen tarafindan taninmasinin yarattig1 dezavantaji ortadan
kaldirmak i¢in kurgulanmistir. “Tiirk Milletinin Gururu” ve “Tiirkiye’nin, Dogu’nun
ve Batr’nin Aydinlik Yiizii” gibi sloganlarla torensel retorigin simdiki zaman unsuru
ile birlikte methetmek, hayranlik uyandirmak unsurlari kullanilmistir. Thsanoglu’nun
sOyledigi sozler 6n planda tutulurken, politik retorikte yergi unsurlarina yer verilmemistir.
Reklamlarda kullanilan dilden yola ¢ikarak, Thsanoglu’nun ahlak ve erdem unsurlarmni da
sikca kullandigini sdyleyebiliriz. Hakkinda yapilan elestirilerde reklam mesajlari ile cevap
veren Thsanoglu, bu reklamlarda adli ve torensel retorik tiirlerini bir arada kullanmustir.

Iknanin ii¢ kanmit1 olan; ethos, pathos ve logos kanitlar1 agisindan da incelenen
reklam sloganlari, reklam metinleri ve mesajlarinda arastirmanin bir diger sorusu: Adaylar
se¢meni etkilemek ve ikna etmek i¢in iknanin hangi kanitlarim1 kullanmislardir? Sorusu
cercevesinde yorumlanmastir.

2014 cumhurbagkanlig1 se¢cimleri adaylarindan Recep Tayyip Erdogan’in Facebook
ve Twitter’da yer alan reklamlar1 incelendiginde ikna kanitlarindan en ¢ok ethos ve ethos
unsurlar1 kullanildig1 goriilmektedir. Tayyip Erdogan’in ethos unsurlarimi kullandigi
reklamlari hem kaynagin hem de mesajin gilivenilirligini vurgulamak ve se¢men
iizerinde kaynagin itibarini ve sayginligini tesis etmek iizerine kurgulanmistir. Kaynagin

Say:1 47 /Giiz-2018 m 563



Gokben Codur

giivenilirligi ve itibar1 adaylarin, se¢gmeni ikna etmeye yonelik yapilan ¢alismalarda kilit
faktorlerden biridir. Bu nedenle ethos unsurlarini daha fazla kullanan Erdogan’in reklam
mesajlarmin etkililigi ve kalicilig1 daha fazladir. Se¢imi kazanmasi bu durumun en biiyiik
kanitidir.

Ethos unsurlar1 ve logos unsurlarinin birlikte kullanildigi reklam mesajlar1 diger
reklam mesajlarina gore daha giiglii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ciinkii kaynagin
giivenilirligi, logos unsurlari ile denetlenmistir. Ornegin; ethos tarafindan yapildig1 iddia
edilen bir hizmet segmene aktarilirken, segmene akil yiiriitme ve diger adayla arasinda
kiyas yapma firsati vermistir. Boylece akil yiiriitme sonucunda kiyas yapan segmen oy
verme davranigini degistirebilmektedir. Logos kanitlari, ikna silirecinde ethos unsurlarini
destekleyen ve etkisini arttiran en dnemli ikna kanitidir (Aristoteles, 2016).Erdogan’in
pathos unsurlarin1 kullandigi reklam mesajlarinda dikkati ¢eken 6nemli konulardan biri
de 6fke unsuruna daha fazla yer vermis olmasidir. Reklam mesajlarinda agik¢a hissedilen
bu durum se¢men iizerinde olumsuzluk yaratmadigi gibi se¢cmeni oy verme davranigina
yonelten ve cesaretlendiren duygulara doniistiigii yorumu yapilabilir.

Recep Tayyip Erdogan, ikna kanitlarindan esit sayida yararlanmamis olsa da ethos
unsurlarim gii¢lii kanitlarla destekleyerek kullanmasi se¢im basarisini arttirmistir. Segmeni
ikna konusunda daha etkili mesaj verebilme imkani saglayan ethos unsurlari, reklam
mesajlarinda daha fazla kullanilmas1 se¢im yarisinda aday1 bir adim 6ne gegirebildigini
sOyleyebiliriz. Ethos, diger ikna unsurlarina gore tek basina kullanildiginda bile reklam
mesajlarinda fark edilebilirlik ve ilgi ¢ekicilik yaratabilmektedir.

Ekmeleddin Thsanoglu Facebook ve Twitter’da ikna kanitlarinda en fazla pathostan
yararlanmigtir. Thsanoglu’nun adayligmin agiklanmasindan sonra retorik tiirlerde
kullandig1 gibi Oncelikle kendisini tanitma amacli se¢cim kampanyalar1 yapmasinin
bekledigini sOyleyebiliriz. Yani daha ¢ok ethos unsurlarini kullanmasi, segmen iizerinde
inanirlik ve giivenirlik unsurlarini yerlestirmesi gerekirken, secmen duygularia hitap
eden reklam sloganlari ve metinleri kullanilmistir. Se¢im sonuglarina olumsuz olarak
yanstyan bu durum goéz oniinde bulunduruldugunda, pathos tek basina kullanildiginda
ikna etme etkisi diisiik bir kanittir. Ciinkii Aristoteles (2016), ethosun coskular1 ve
dinleyicilerin duygulanim diizeylerini harekete gecirmesi ve arttirmasi gerektigini
sOylemistir. Boylece ikna amacina yonelik olarak duygusal ¢ekiciliklerin ele alinmasinin
dogru olacagina vurgu yapmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda ethos unsurlarinin az sayida
kullanilmas1 segmen duygularini harekete gecirmekte basarisiz oldugunu sdyleyebiliriz.
Ekmeleddin Thsanoglu’nun pathos unsurlari etrafinda sekillenen reklam mesajlarinda
kullandig1 dil olduk¢a yumusak ve sakin Ogeler icermektedir. Thsanoglu reklam
mesajlarinin ikna etkisini iist diizeyde tutmak i¢in Tiirk milleti i¢in 6nemli ve miibarek
bir kavram olan “Ekmek” kavrami {izerinde daha ¢ok durmustur. Ekmek kavrami segmen
iizerinde coskulu ve heyecanli bir siire¢ yasatip yasatmayacagi tartismaya acik bir konu
olsa da, reklam sloganlarinin altina yapilan yorumlardan “Ekmek I¢in Ekmeleddin”
sloganinin ikna unsurlar1 tasimadigi yorumunu yapabiliriz. Se¢menlerin coskularini
uyandirmakta basarili olmayan reklam mesajlarinda goriilen en biiyiik eksiklik, somut
se¢im vaatlerinin yer almamasidir. Segmenin istekleri, sorunlari, arzular1 ve beklentileri
reklamlarda kullanilmadig1 gibi sadece segmeni sandiga gitme konusunda harekete geciren
mesajlar verilmistir. Bu da Thsanoglu’nun reklam kampanyasinin en biiyiik dezavantajini
olusturmaktadir.
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Sonug olarak bu aragtirma, retorik tiirlerin ve ikna kanitlarinin siyasal reklamcilikta
hedeflenen amaca ulasilmasina yaptigi katkiyt ve olumlu etkiyi ortaya g¢ikarmasi
acisindan onemlidir. Siyasal reklamecilikta, duygusal unsurlarin yani pathosun reklam
metinlerinde ve mesajlarinda tek basina kullanilmasi se¢men lizerinde istenilen etkiyi
yaratmadig1 ¢aligma sonucunda goriilmiistlir. Ethos unsurlarinin ise logos unsurlari ile
birlestirilerek kullanildig1 reklamlarin etkisinin daha fazla oldugu da ¢alisma da ¢ikan bir
diger 6nemli sonugtur. Siyasal kampanyalarda kullanilan reklamlarda gelecege yonelik
verilen cesaretlendirici mesajlarin segmen iizerinde istenilen etkiyi yarattigi diisiiniilse de
torensel retorik ve adli retorik unsurlarinin en az birini kullanmak, aday ve partiler i¢in
ikna amacina ulagsmada daha etkili bir yol oldugu acik¢a goriilmektedir. Gorsel kanitlarin
yani logosun, ethos unsurlart ile birlestirilmesi reklam mesajlarini daha kalici hale
getirdigi, retorik ve ikna unsurlarinin siyasal reklamlarin amagclarina ne sekilde etki ettigi
ve bu etkinin se¢im sonuglarina ne sekilde yansidigi arastirmanin en énemli sonucudur.
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