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Oz

Politik pazarlama karmasinin bilesenlerinden biri olan tutundurmada 6ne ¢ikan siyasal reklam tekniginde
yeni bir 6zne olarak Z kusaginin gorsel retorik baglaminda temsili gliniimiiz siyasetinde biiyiik 6nem kazanmaktadir. Z
kusagina yonelik yapilan aragtirmalara gore; 2023 segimleri i¢in Z kusaginin oy potansiyelinin %16 ila %24 arasinda
olmasi beklendiginden, s6z konusu kusaga hitap etmenin 6nemi oldukga artirmistir. Yeni neslin reklamlara ve yaklagan
se¢ime nasil tepki vereceklerinin belirsizligi, partilerin bu konuda birtakim ¢aligmalar yapmasi gerekliligini ortaya
koyarken, ayni zamanda bu durum bilimsel arastirmalarin da {izerinde 6nemle durduklar bir konu haline gelmistir.
Siyasal reklamlarda Z kusaginin temsilinin konu edinildigi bu ¢aligmada, partilerin hangi tiir metaforlar {izerinden
Z kusagimi nasil algiladiklarinin ve ne tiir anlamlar yiiklediklerinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirma,
siyasal reklam, 7 24'Hazi{ar} 2018 Cum}.l.urbgskam Secimi ve 27. Dénem Milletvek_ili Genel Se¢imini kapsarken, AK Parti, CHP ve
IYT Partinin YouTube iizerinden yayinladiklar: siyasal reklamlar ile sinirlidir. Bu aragtirma evreninden olasiliksiz
ornekleme yontemlerinden amagl 6rnekleme ile belirlenen ve soz konusu partilere ait -birer reklam- toplamda ti¢
Cumhurbagkan1 Se¢imi,  reklam filmi, gésterge bilimsel analiz yontemi ile incelenirken bu yaklasim reklamlara sdylem agisindan genel bir
géstergebi]im cergeve cizilmesine olanak saglamistir. Elde edilen bulgulara gore soz konusu siyasal reklamlarda, siyasi partilerin
Z kusagina hitap etmeyi ve bu kusagin ilgisini canli tutarak onlar {izerinde etki yaratabilmeyi hedefledikleri, gengleri
anladiklari ve ayni dili konustuklart mesajint vermeye ¢alistiklary, reklam sdylemlerinin paralellik gosterdigi, fakat
Z kusagina bakis agilarinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Her gecen giin siyasal iletisim siireglerinde yeni bir
se¢men kitlesi olarak dikkate alinmasi gerekliligi daha ¢ok hissedilen Z kusaginin bu arastirmada ele alintyor olmasi

arastirmay1 akademik ve siyasi gevreler agisindan 6nemli ve 6zgiin hale getirmektedir.

Anahtar Kelimeler:

kusag1 ve temsil, 2018

Abstract

The representation of Generation Z in the context of visual rhetoric, as a new subject in the political
advertising technique that stands out in promotion, which is one of the components of the political marketing mix, is
gaining great importance in today's politics. According to studies on the Generation Z, the importance of addressing
the said generation has increased considerably, as the voting potential of the Generation Z is predicted to be between
16% and 24% for the 2023 elections. The uncertainty about how the new generation will respond to advertising and
the upcoming election reveals the need for political parties to address this issue, which at the same time has become

Keywords: an issue on which scientific research focuses. This study, which focuses on the representation of the Generation Z in
political advertisements, aims to reveal how the parties perceive the Generation Z through what kind of metaphors
and what kind of meanings they attribute to it. The research refers to the June 24, 2018 presidential elections and the

political advertising, parliamentary elections of the 27th term, but is limited to the political advertisements aired on YouTube by the AK
generation 7z and Party, the CHP, and the IYI Party. A total of three advertisement films, one from each of the aforementioned parties,
determined through purposive sampling, one of the non-probability sampling methods from this research universe,

i ) . were examined using the semiotic analysis method, and this approach allowed us to draw a general framework for

Presidential Election, advertisements in terms of discourse. According to the findings obtained, it was found that the advertising discourses

semiotics of the political parties which aim to address and influence Generation Z in their advertising by keeping their interests
awake understand young people and try to convey the message that they speak the same and parallel language, but
there are differences in their perspectives on Generation Z. The fact that Generation Z, which feels more and more
considered every day as a new audience of voters in political communication processes, makes this research important
and original from the point of view of academic and political circles.

representation, 2018
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Giris

Siyasal reklamlar; her donem sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel altyapi, teknolojik
atilimlarin sagladig1 olanaklar, parti liderlerinin tutumlari, siyasal partilerin vizyonu
vb. bircok faktdr nedeniyle zaman i¢inde degisiklik gosterebilir. Her ne kadar zaman
ve zemine bagl olarak degisiklik gosterse de degismeyen tek sey siyasal reklamlarin
secmen davranigini etkileyen uygulamalardan biri oldugudur. Bireylerin oy tercihlerini
etkilemekte kullanilan siyasal reklamlar, hitap edecegi segmen kitlesini iyi tanimali ve bu
dogrultuda ikna edici bir dili kullanmalidir. Giinlimiizde siyasal reklamlarin etkilemeye
calistig1 yeni segmen gruplarindan biri de Z kusagidir. Ozellikle Tiirkiye niifusunun %24
iinlin Z kusagindan olustugu (Temir, 2020, s. 5) dikkate alindiginda yeni segmen olgusu
siyasal partiler i¢in giderek daha biiyiik bir 6nem kazanmaktadir. Haliyle, siyasi partilerin
bu yeni se¢men kitlesinin yani Z kusaginin siyasi yonelimlerini etkilemek icin siyasi
reklamlara ¢okca bagvurduklar1 gériilmektedir.

Yapilan calismalarda Z kusaginin oy potansiyeline iliskin farkli goriisler ve
analizler bulunmaktadir. Arolat’a (2021) gore, 2023 se¢imlerinde 64 milyon segmenin
%16’s1 Z kusagindan olusacaktir. Oral (2020) tarafindan gergeklestirilen bir aragtirmada,
Tirkiye’de bir segimden diger se¢ime kadar gecen siirede segmen sayisina ortalama
1,5 milyon gencin eklendigi ve bu segmenlerin Z Kusagi oldugu bu nedenle Z kusagini
tantyan ve bu dogrultuda politika iireten siyasal partilerin secimlerde avantajli konuma
gecebilecegi ifade edilmektedir. Yeni neslin oy potansiyelinin yiiksekligi goz Oniinde
bulunduruldugunda, s6z konusu kusagin reklamlara ve yaklasan secime nasil tepki
vereceginin belirsizligi, partilerin bu konuda birtakim ¢aligmalar yapmas1 gerekliligini
ortaya koymaktadir. Aynit zamanda bu durum, arastirmacilarin da yakin zamanda giderek
daha yogun bir bi¢imde {lizerinde 6nemle duracaklari bir konu haline gelecektir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda reklamcilikla ilgili pek ¢ok arastirmayla
karsilasilmis ve reklamlarda Z kusagimin konu edinildigi kayda deger sayida calisma
yapildig1 tespit edilmistir. Z kusagi tizerinde reklamlarin etkisi (Southgate, 2017),
yesil reklamlarin Z kusag tiiketicilerinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi (Kartal
ve Tatli, 2020), Z kusaginin bir tiiketici olarak satin alma davraniglar1 (Giimis, 2020)
ile geleneksel ve yeni medyadaki reklamlarin X, Y ve Z kusaklar: tizerindeki etkisinin
incelendigi aragtirmalar bunlardan bazilaridir (Sener, 2018). Yapilan literatiir taramalarin
da Z kusagina iligkin farkli ¢caligmalara da rastlanilmistir; Z kusagindan olusan iiniversite
ogrencilerinin 6grenmeyi, akranlariyla etkilesim kurmayi ve onlari neyin motive
ettigi konusundaki calisma (Seemiller ve Grace, 2016), “Z Kusagi’nin 6zellikleri ve
isverenlerin bu kusaklardan beklentileri hakkindaki calisma (Schwieger ve Ladwig,
2018), Z kusaginin isyerine karsi tutumunu anlamak icin yapilan ¢alisma (Gaidhani vd.,
2019), Z Kusag tyelerinin demografik dagilimini, siyasi ve sosyal kaygilarini, kariyer
isteklerini, igyeri tercihlerini ve degisen tiiketici 6zelliklerini inceleyen ¢alisma (Hameed
ve Mathur, 2020), Endonezya’da 2019 Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde Z Kusaginin
Acemi Se¢gmen Olarak Oy Verme Karar lizerine yapilan ¢aligmalara (Alwie vd., 2022)
rastlanilmistir. Gortildiigii tizere, Z kusagini siyasal reklamla iliskilendiren bir ¢alismaya
rastlanilmamustir.
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Nitel bir yonteme dayali olarak yiiriitiillen ve betimleyici bir yaklasima sahip
olan bu arastirma, siyasal partilerin Z kusagini kendi reklamlarinda nasil ele aldiklarini
sorgulamaya amaglamaktadir. Arastirma, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskani Seg¢imini
kapsarken, AK Parti, CHP ve 1YI Partinin YouTube iizerinden yayinladiklar1 siyasal
reklamlar ile sinirlidir. Bu arastirma evreninden olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden
amagli ornekleme ile belirlenen ve s6z konusu partilere ait -birer reklam- toplamda
tic reklam filmi, gosterge bilimsel analiz yontemi ile incelenmektedir. Aragtirmada,
oncelikle kavramsal ¢erceve olusturularak siyasal reklam, kusak ve Z kusagi kavramlari
tizerinde durulmakta ve sonrasinda orneklemde yer alan siyasal reklamlarin analizine
yer verilmektedir. Yapilan literatiir taramalarinda Z kusagina yonelik siyasal reklamlarin
aragtirmalara hemen hi¢ konu edilmedigi belirlenmistir. Dolayisiyla, her gecen giin
siyasal iletisim siire¢lerinde yeni bir segcmen kitlesi olarak dikkate alinmasi gerekligi daha
cok hissedilen Z kusaginin, bu aragtirmada ele aliniyor olmasi bu arastirmay1 akademik
ve siyasi ¢evreler agisindan Onemli ve Ozgiin hale getirmektedir. Yapilan literatiir
calismalarinda Z kusagini siyasal reklamla iligkilendiren bir ¢aligmaya da rastlanilmamasi
calismanin 6zglinliigii agisindan onemlidir.

Kusak Kavram ve Z Kusagi Olgusu

Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri S6z1igii, kusak kavramini, “asagi yukari benzer
yillarda dogmus olup ayni ¢agin kosullarina sahip olan, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilari, yazgilart yasamis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugu ve es
anlamlilarini ise; gobek, jenerasyon, nesil” (sozluk.gov.tr) olarak tanimlamaktadir. Tarih
felsefesi ve kiiltiir tarihi baglaminda ise kusak kavrami, “yeni bir anlayista ve yeni bir
yasama duygusunda, yeni bi¢cimlerde birlesen, eskiden belirgin ¢izgilerle ayrilan bireyler
toplulugu” (wiktionary.org.tr) olarak ifade edilmektedir

Literatiirde kusaklar arasinda sinirlart ¢izilen yas araliklarinda farkli goriislere
rastlamak mimkiindiir. Daha ¢ok Z kusagina dair tarih araligi konusunda ayrisma
goriilmektedir. Bir arastirmada; Z kusagi neslinin Ocak 1995- Aralik 2003 arasindaki
tarihlerde doganlar oldugu vurgulanmakta iken, diger arastirmada 1995’den sonra doganlar
oldugu ifade edilmektedir (Deloitte Global, 2022; Haryadi ve Rakhman, 2019). Latif ve
Serbest’e (2014) ve Duman’a (2019) gore ise Z kusagt; 2000 yil1 ve sonrasinda diinyaya
gelmistir. Literatiirde dijital yerliler olarak da ifade edilen Z kusag1; zamanin teknolojileri
ile hayata atilan, hayatinin merkezinde ¢evrimigi ortamlarin ve yeni teknolojilerin ¢okca
yer aldigi, glinliik islerini teknoloji ile yapan 21. ylizy1l ¢cocuklar1 ve genglerini i¢ine
almaktadir (Prensky, 2001a, 2001Db).

Kusak Kavram

Mannheim, kusak kavraminin iki temel bileseni i¢erdigini savunur. Bunlar, tarihsel
bir zaman diliminde ortak konum ve o zamanin 6nemli olaylarin sonucu olan ayr1 bir
bilingtir. Nesiller Sorunu Uzerine Bir Deneme (1928) adli eserinde kusaklari, biyolojik
bir meseleden ¢ok sosyolojik bir mesele, sosyal siirecleri grup temelli sosyal seferberligin
bir iirlinii olarak ele alirken, nesillerin; sosyal degisimi harekete geciren kolektifleri temsil

KIAD Say: 10/Bahar-2023 m 191



Bagak Akmese, Raci Tas¢ioglu

ettigini ifade eder (Aktaran Joshi, Dencker ve Franz, 2011).

Kusaklarla ilgili bu tanimlamalar1 6rneklemek igin Ikinci Diinya Savasi’ndan
giiniimiize Avrupa ve ABD’de “genclik kiiltiiriinliin” evrimi incelenmigtir. Savas sonrasi
donemde genclik kiiltiirli, bir dizi bos zaman ve tiiketim uygulamasi baglaminda
tanimlanmistir (Capuzzo, 2001). Bu tanimda goriilecegi lizere genglik daha ¢ok pazar,
piyasa ve dahasi kapitalist siireglerle iliskilendirilerek tanimlanmaya calisiimistir.

Literatiirde Ozellikle 20. yiizy1l boyunca kusak kavraminin farkli disiplinler
tarafindan tanimlanmaya calisildigt ve ayni zamanda kusak farkliliklari {izerinden
kategorilendirme arayiglarinin oldugu goriilmektedir. Allport’a gore, kategorizasyon
yardimiyla insanlar kendilerini bol, islenmemis bilgiye adapte etmektedirler. Kategori
hizli tanimlamaya yardimer olur, bu da insanlarin belirli durumlara zamaninda tepki
verebilmeleri anlamina gelir, bu nedenle insan davranislari olasiliga dayali oldugu i¢in
rasyonel olmalidir (Aktaran Fekete, 2020).

Toplumdaki farkli insan gruplarmi algilama eylemi, kategorizasyon yoluyla
basitlestirilir ve hizlandirilir. Kategorizasyon, insan diigiincesinin tipik bir 6zelligidir;
aslinda insan iliskilerinde meydana gelen olaylarin olasiligin1 tahmin etmek i¢in bir tiir
diirtiidiir (Csepeli Gy, 2016). Kategorizasyon siireci kusak tanimlamasinda tarihe gore;
1925-1945 “sessiz kusak™, 1946- 1964 “Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi”, 1965-
1979 “X kusag1”, 1980-1999 “Y (Millennials) kusagi” ile 2000 ve sonrast “Z kusagi”
seklinde ifade edilir (Basgoze ve Bayar, 2015).

Pew Arastirma Merkezine gore kusak kategorilendirmesi su sekildedir (Dimock,
2019):

“1981 ile 1996 yillari arasinda doganlar Millennial, 1997 den itibaren doganlar ise
yeni neslin bir parcast” seklinde ifade edilmektedir. Teknoloji, ézellikle de insanlarin nasil
iletisim kurdugu ve kurdugu etkilesimin hizli evrimi, nesli sekillendiren baska bir husustur.
Baby Boomers kugag, televizyon kullanim alanin bir sekilde genislemesiyle, yasam tarzlarini
ve diinyayla baglantilarini temelden degistirdikce, X Kusagu ise, bilgisayar devrimi baslarken
biiyiimiistiir. Millennials kusagi ise, internet patlamasi sirasinda yaglannmigtir. Bu ilerlemede,
Z Kusag icin benzersiz olan sey, yukaridakilerin hepsinin basindan beri hayatlarimin bir
par¢asi olmasidir. Ornegin; iPhone, en eski Z kusagi 10 yasindayken 2007 de piyasaya
surilmiigtiir. Geng Amerikalilarin, ergenlik ¢agindayken, web’e baglanmalarimin baslica
yolu mobil cihazlar, WiFi ve yiiksek bant genisligine sahip hiicresel servis olmustur. Sosyal
medya, siirekli baglanti ve istege bagh eglence ve iletisim, Y kusagimin biiyiidiik¢e adapte
oldugu yeniliklerdir.”

Z Kusagi Olgusu

Dijital ortamlar i¢inde dogan Z kusaginin bir diger adi “dijital yerliler” olarak
ifade edilmektedir. Z kusag1 yeni bir dil konugan, biiylimenin stresi ile miicadele eden ve
markalarla hayatlarini daha keyifli hale getirdikleri i¢in gelismeleri daha 6nemli algilayan
dijital bir nesildir (Lindstrom ve Seybold, 2004).

Literatiirde Z kusagin1 anlama ve anlamlandirmaya yonelik ¢abalar ¢okca one
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cikmaktadir. Bu kapsamda Z kusagi denildiginde akla gelen en belirgin 6zellikler nelerdir
sorusuna yanit aranmaktadir. Kisaca 6zetlenecek olursa Z kusaginin en belirgin 6zellikleri
sunlardir (McGaha, 2018):

(1) Giiglii ve etkili bir iletisimcidir.

(2) Olumlu ve kapsayici bir kiiltiirii tesvik eder.

(3) Yiiksek diizeyde duygusal zeka gosterir.

(4) Siirekli rehberlik saglar.

(5) ilgili bir kisilige sahiptir.

(6) Oldukea yetkindir.

(7) Esitligi tesvik eder.

Z kusaginin giinliik yasamda tercih ettigi lider profili, etkili bir sekilde iletisim
kurabilen, olumlu bir sekilde kiiltiirii yonlendirebilen, yliksek diizeyde duygusal zeka ve
yeterlilik sergileyebilen, siirekli mentorliik saglayan ve esitligi tesvik eden kisidir. Ampirik
arastirmalar, bu geng kiiresel neslin gii¢lii bir sorumluluk bilincine sahip oldugunu da ileri

stirmektedir (Global Millennial Survey 2019, Grail Research 2011).

Tablo-1: Z Kusaginin Hayata Dair Endiseleri (Deloitte Global, 2022)

En 6nemli 5 Gen Z endisesi

Yasam maliyeti %29

iklim degisikligi %24

issizlik %20

Akil saghg %19

Cinsel taciz %17

Z kusaginin 6zelliklerinin yani sira hayata dair endiselerinin neler olduguna iligskin
de arastirmalar yiriitilmektedir. Deloitte Global’in (2022) diinya genelinde yaptig1 Z
kusagi ve Y kusag1 arastirmasina gore, Z kusaginin hayata dair ilk ii¢ endisesinin hayat
pahalilig, iklim degisikligi ve issizlik oldugu goriilmektedir (Bkz. Tablo-1).

Siyasal Reklam Kavram

Yapilan literatiir taramasinda siyasal reklamla ilgili bir¢ok calismaya ve haliyle
siyasal reklama iligkin bir¢ok tanimlamaya rastlanilmistur.
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Aziz’e (2003) gore se¢im kampanyalari, “meclislere yasa yapma ya da yerel
yonetimlere yoOnetenleri segcmek iizere, iilke ¢apinda ya da iilkenin belli yorelerinde
yapilan secimlerde siyasal partilerin, ilgili yasal diizenlemeler ¢er¢evesinde segimleri
kazanmak tizere yiriittiikleri propaganda ¢aligmalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin
tiimiidiir”. Se¢im kampanyalarinda kullanilan bu tekniklerden biri olan siyasal reklam
kavrami ise genellikle ticari reklam ile 6zdeslestirilerek tanimlanmaya ¢alisilmaktadir.
Uztug (2004), propaganda kavramindan uzaklasarak ticari reklamlara paralel bir
bicimde siyasal reklami tanimlamakta ve “ticari reklamda oldugu gibi siyasal reklamin
da se¢menlerin tutum ve davraniglarini s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak
amaciyla hazirlanan mesajlarin medyada yer ve zaman satin alinarak yayinlanmasiyla
ilgili bir siyasal kampanya faaliyeti” oldugunu belirtmektedir. Tokgoz’e (2010) gore,
siyasal reklamcilikta reklami yapilan parti veya adaymn pazarlanmasi s6z konusudur.
Toplumu yonetecek, siyasal siireclerde karar alacak, sorunlara ¢oziim tiretecek parti veya
aday, secim donemlerinde siyasal reklamcilikla birlikte satisa sunulmaktadir. Nedimoglu
(1990) siyasal reklami, “maliyeti yiiksek, kisa, basit, gorsel, isitsel ve dilsel anlatimlarla
secmeni kisa siirede ikna etmeyi amaglayan, ¢arpici, kolay anlasilan, akilda kalici siyasal
iletiler” seklinde tanimlamaktadir.

Partiler segmenlerini ikna edebilmek i¢in siyasal iletisimin en 6nemli unsurlarindan
biri olan siyasal reklamlar1 kullanmaktadirlar. Irak ve Tasgioglu’na (2017) gore;” siyasal
reklamlarin amaci hizmet ettikleri siyasal parti ya da adaya yonelik tutum, diisiince ve
inanca yoOnelik segcmenlerin davraniglarina etki etmektir. Temelinde ikna kavrami yatan
bu amag, cesitli siyasal iletisim yontemlerini kullanmak yoluyla se¢menlerin siyasi parti
ya da adaylarin kendilerine oy vermelerini hedeflemektir”. Siyasal reklamlarda, iletilmek
istenen mesajin fazla ve siirenin ise kisitli olmasindan kaynaklanan sinirliliklar anlatilarin
metaforlar araciliiyla aktarilmasini saglamistir. Ozellikle kararsiz segmenler iizerinde
etki yaratabilmek i¢in kullanilan siyasal reklamlar, partiler i¢in biiylik neme sahiptir.

Siyasal Reklamlarin Hedef Kitlesi Olarak Z Kusagi
Chaudhary ve Singh’e (2021) gore;

“Toplum ve politik reklam arasindaki iligki iki yonlii bir siiregtir. Bir yandan reklam
toplumun politik geligimini tesvik ederken diger yandan toplum reklam teknolojilerini
gelistiriv.  Ayrica se¢im kosullarinda kisa, orijinal, hatirlamasi kolay bir bigimde se¢im
gruplari tizerinde hedeflenen siyasi bir iletisim bi¢imidir. Siyasi reklam belirli politik gii¢lerin
siyasi platformunun 6ziinii yansitmakla birlikte onlari desteklemek icin se¢menler olusturur.
Bu siyasi gii¢lerin dogast hakkinda belirli bir fikir olusturarak kitle bilincine yerlestirir ve oy
vermek i¢in istenen psikolojik tutumu yaratir. Bir iiriin ya da bir siyasi parti i¢in hazirlanan
reklamda duygusal ¢ekicilikler her zaman ise yaramaktadir. Tiim bunlar basarili bir siyasi
kampanya olusturmak ve gelecekteki se¢gmenlerin maksimum etkisi ile siyasi partiye kolayca
yéonlendirilmeye yardimct olmak i¢in en iyi iki drnektir.”

Bir kisinin demokratik oy kullanma ve aday olma hakkini kullanma yetenegi,
18 yasina geldiginde bir gecede gelisen bir sey degildir. Vatandaslar1 se¢imlerde oy
kullanmaya hazirlama siireci, kisinin oy kullanmaya uygun hale gelmesinden dnce baslar,
uzun yillar boyunca ilerleyerek devam eder (Mahéo ve Bélanger, 2021). Benzer sekilde,
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daha kiigiik 6lgekte, nesiller genglestikce mevceut siyasi meseleler hakkindaki bilgi diizeyi
azalmaktadir. Yalnizca i¢ siyasi etkinlik diizeyi, nesiller boyunca istikrarlidir (Andersen,
Ohme, Bjarnee, Bordacconi, Albak ve De Vreese, 2021). Bu baglamda siyasal reklamlarin
formatlari, etkilemek istenen hedef kitleye gore degisiklik gosterebilmektedir.

Z kusaginin reklamlardan etkilenme diizeylerinin iist siralara tagiyabilmek i¢in parti
ya da parti liderlerinin reklamlar1 Z kusaginin ilgisine yonelik formatta hazirlamalari
gerekmektedir. Reklamda verdikleri mesaj s6z konusu kusaga yonelik ve onlar1 anlayan
ve anlamlandiran tarzda olmalidir. Siyasal reklamlar hazirlanirken dijital yerli baglaminda
kullandiklart dil, miizik se¢imi, endiseleri, istekleri vb. bir¢ok konuda Z kusaginin
beklentilerine cevap vermelidir. Solomon’a (2013) gore, Z kusag1 rasyonel giidiiler ve
rasyonel giidiilerin yani sira; ailelerinden, sosyal ¢evreden ve referans gruplarindan da
etkilenmektedir. Ayrica karsilikli bir etkilesim s6z konusu oldugu i¢in Z kusagindan
olanlar kendi kararlariyla diger bireyleri de etki altina alabilirler (aktaran Kartal ve Tatl,
2020).

Siyasal Reklamlarda Z Kusaginin Temsili

Siyasi bilgi diizeyine etki eden medya, hiikiimetler ve vatandaslar arasindaki
iletisime yon vermekte onemli bir rol iistlenmistir. Dolayli siyasi bilgi, vatandaglarin
siyasete yonelik tutumlar1 iizerinde giiglii etkilere sahiptir, ¢ilinkii insanlarin siyasi
kurumlar hakkindaki algilar1 genellikle medya kaynaklar: tarafindan tanimlanir ve bu da
bireylerin kararlarini etkiler (Chang, 2017).

Z kusagimin medyaya yonelik ilgisi neticesinde pazarlamacilar sosyal medyada
Z Kusagi ile daha iyi etkilesim kurabileceklerini ve dijital platformlar araciligiyla satin
alma kararlarin1 daha iyi etkileyebileceklerini anlamiglardir. Z Kusagi, tinliileri dijital
medyadan takip ederken, sosyal medyada begendikleri iiriinleri satin almaktadirlar
(Tabassum, Khwaja ve Zaman, 2020). Dolayistyla, Southgate (2017) reklamlarda Z kusagi
izleyicileri igin yeni bir pazarlama yaklagiminin ortaya konmasini, bu eksende yaratici
fikir gelistirme siireclerinde miizik ve tasarima daha fazla 6nem verilmesi gerektigini ifade
etmistir. Z kusag farkliliklarin1 benimsemenin uzun zaman almasi nedeniyle bilgilerdeki
bosluklar1 kapatmak, 6nemi hizla artan bir kitle anlayisin1 daha da gelistirmek i¢in Z
kusag1 medyasina ve yaratici fikirlere yatirim yapilmalidir.

Siyasal Reklamlarda Z Kusagmin Temsili Uzerine Bir inceleme
Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Siyasal reklamlarda Z kusaginin temsilinin konu edinildigi bu arastirmada,
partilerin hangi tiir metaforlar lizerinden Z kusagini nasil algiladiklarinin ve ne tiir
anlamlar ytklediklerinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Her gegen giin siyasal
iletisim siireclerinde spesifik bir segcmen kitlesi olarak dikkate alinmasi gerekligi daha
cok hissedilen Z kusaginin bu arastirmada ele alintyor olmasi arastirmay1 akademik ve
siyasi ¢evreler agisindan 6nemli hale getirmektedir.
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Arastirmamin Kapsami ve Stmirhihiklar:

Aragtirma, 24 Haziran 2018 Cumhurbagkani Se¢imi ve 27. Donem Milletvekili Genel
Secimini kapsamaktadir. Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) ve 1Y1 Parti’nin YouTube iizerinden yayiladiklar1 siyasal reklamlar ile sinirlidir.
Siyasal partilerin s6z konusu se¢im déoneminde Z kusagina yonelik yayinladiklar: reklam
sayilarinin az olusu da bir diger sirlilik olarak gériilebilir (Firat Universitesi, 2018).

Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Sorulari ve Yontemi

AK Parti, CHP ve IY] Partinin YouTube iizerinden yayinladiklari siyasal reklamlar
arastirma evreninden olasiliksiz Ornekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme ile
belirlenen ve s6z konusu partilere ait -birer reklam- toplamda 3 reklam filmi, gosterge
bilimsel analiz yontemi ile incelenirken bu yaklagim reklamlara s6ylem agisindan genel bir
cerceve cizilmesine olanak saglamistir. Amacl 6rnekleme; “arastirmacinin kendi hedefi
dogrultusunda evrenden se¢im yaparak orneklemi belirlemesi” olarak ifade edilebilinir
(Firat Universitesi, 2018).

1996-2000 yillar1 arasinda dogan bireylerin yeni se¢men olarak sandik baglarinda yer
alacaklar1 diisiiniilerek hazirlanan reklamlar gostergebilime dayali olarak incelenmistir.
AK Parti, CHP ve IYI Parti tarafindan yaymlanan reklamlarda Z kusagma yonelik
imgelere hangi siklikla yer verildigi, partilerin Z kusagina yaklasimlarinin benzerlikleri
ve ayristiklar: yonler saptanmaya calisilmistir.

Roland Barthes’in gostergebilim ¢oziimleme alanindaki yaklagimi olan; diiz anlam,
yan anlam ve mit kavramlari, gdsteren gosterilen iliskisi ve Lakoff ve Johnson’un metafor
ve metonimi yaklagimi kullanilmistir. “Diiz anlam, zihinlerde beliren ilk anlamdir”
(Barthes, 2016). Yan anlam ise, “g0dstergelere yliklenen ikinci anlamdir” (Barthes, 2015).
“Mit kavramu, bir kiiltiir tarafindan ¢cevresinde gelisen gergeklikleri agiklamada kullanilan
oyktleri ifade etmektedir” (Fiske, 2017).

Metonimi ya da diiz degistirmece, “bir kelimenin anlam olarak bir par¢anin oldugu
biitliniin yerine ge¢mesi, yani parcanin biitliinii temsil etmesidir” (Tymoczko,1999’dan
aktaran Yilmaz ve Ersan, 2017).

Metafor yani egreltileme, “ortak noktalar1 az olsa da bir 6zellik veya nitelik paylasan
iki seyin benzetme amaci ile birlikte kullanilmasidir. Bagka bir ifade ile yapisal olarak bir
noktada benzerligi olan ve birbirinden farkli iki formun karsilastirildig olgudur” (Dilgin,
1995°den aktaran Yilmaz ve Ersan, 2017). Lakoff ve Johnson’a gore; “insan zihninin
isleyisi de metaforiktir. Boylece insanin diisiinme siirecinde de biiyiik 6l¢iide metaforik
oldugunu ifade etmektedirler” (Aktaran Kog, 2015). Coziimleme teknigini gelistirmek
amaciyla ve reklamlarda gorsel dilin daha cok metafor ve metonimi kullanmasi nedeniyle
bu kavramlar da ¢oziimleme de kullanilmistir. GGsterge ve gosterilen ise, “gOstergeyi
kullananin ondan anladig1 ‘sey’dir gosterilen. Boylece salt islevsel bir tanima ulagmis
oluruz: Gosterilen, gostergenin baglantisal iki d6gesinden biridir. Onu gosterenin karsiti
yapan tek ayrim, gdsterenin bir aract kimligi tasimasidir” (Barthes, 1979).
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Reklamlarin incelenmesinde; yan anlam, diiz anlam, gosteren- gosterilen iligkisi,
metafor, reklamdaki metonimi’ler, insa edilmek istenen mitl’er ve partinin Z kusagina
bakisina dair haber metinleri kullanilmistir. Yapilan arastirmada gosterge bilim yontemiyle
yapilmis, Tiirkiye tanitim afislerinin incelendigi (Orug ve Tiirkay, 2018), tiirkiilerin kiiltiirel
gosterge olarak reklamlarda kullamldigi (Ozkan, 2020), reklamlardaki milliyetcilik
olgusunun AK Parti iizerinden incelendigi (Tokatli ve Akyol, 2018) ve 24 Haziran Genel
Secimlerinde partilerin televizyon reklamlari tizerine yapildigi aragtirmalardan (Baritci,
2019) yararlanilmstir.

Reklamlarin analizinde; reklamlarin gorsel dgelerin ¢oziimlenmesine ek olarak,
sozel gostergeleri de eklemleyerek ‘buz daginin arkasindakileri gormek’ hedeflenmistir.

Arastirma Sorulari:
Arastirmada asagidaki sorulara yanitlar aranmaya calisilmistir:

* Siyasal partiler Z kusagina yonelik hazirladiklar1 reklamlarda hangi yapim
tekniklerini, nasil kullanmaktadirlar?

* Siyasal reklamlarda siyasal partilere gore Z kusagini algilamadaki ve
konumlandirmadaki farkliliklar nelerdir?

* Siyasal reklamlarda partilerin Z kusagina yiikledikleri anlam farkliliklari nelerdir?
Arastirmanin Bulgular: ve Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda 24 Haziran 2018 Cumhurbaskan1 Se¢imi ve 27. Donem
Milletvekili Genel Se¢imi &ncesinde AK Parti, CHP ve IYI Parti tarafindan se¢im
kampanyalarinda kullanilmak tizere hazirlanan siyasal reklamlar irdelenmistir. Partilere
ait lic reklamin gostergebilimsel analizi gorsel ve anlam bilimsel ¢6ziimleme yontemiyle
incelenmistir.

AK Parti, CHP ve 1YI Parti’nin Siyasal Reklam Filmlerinin Analizi
AK Parti Siyasal Reklam Filminin Analizi

Reklamda; gazete gorselleriyle dogrudan negatif sdylemlere yer verildigi, AK
Parti’nin 2.37 saniyelik siirede; iktidara gelmeden onceki ve iktidara geldikten sonraki
donem karsilagtirmalarinin yapildigi, yani sira, sadece Z kusagi degil toplumdaki her
kesime hitap ettikleri ve milli degerlere 6nem verdiklerine iliskin mesajlarin iglendigi
goriilmektedir. Geng sdylemiyle seslenilen miizik tiiriiniin, aralarda saz motifleriyle oriilii
hiphop ve rap tarzi karisimi ezgiye sahip oldugu sdylenebilir.
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CHP DONEMI ISTANBU ‘

i yasayaniar iyi bilir.

Gorsel-1: AK Parti Siyasal Reklam Filminde Yer Alan Z Kusag1 (Genglik) Kareleri
Gorsel Coziimleme

Tablo-2: Gérsel 1°de Yer Alan Z Kusagna Iliskin Gostergelerin Coziimlemesi

Gosteren Gosterilenler
Diiz Anlam Yan Anlam
Geng Grafitti yapan geng Yeni genclik kavrami
Lider ve gengler Erdogan’in elini 6pmeye calisan | Genglige geleneksel bakis acis1

ve fotograf ¢ceken gencler

Kalabalik gen¢ grubu Kitap okuyan, telefona bakan |Iktidarimn Devam mi? Sorusuna
sohbet eden kalabalik geng grup | olumlu yanit veren genglerin AK
Partiyi destekledikleri imas1

Gorsel 1°de yer verilen karelerde, grafiti yapan geng gorseli ile yeni nesil genglik
kavramina atifta bulunulmaktadir. Erdogan ve genclerin oldugu karelerde, genclerin
Erdogan ile fotograf cektirip elini Optiikleri goriilmektedir. Dolayisiyla AK Partinin
gencgleri geleneksel bakis acis1 ile anlamlandirdigi ifade edilebilir. Kalabalik geng
grubunun reklam miiziginin nakarat kisminda yer alan; ‘devam m1?” sorusuna “devam”
cevabin1 veren gencglerin gectigi kareler de farkli kesimden farkli diislinceye sahip
genclerinde “AK Parti’yi” tercih ettikleri vurgusu yapilabilir.
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Anlam Bilimsel Coziimleme

Reklam Bashgi: Biz Calistikga Konusacaklar Yikilmadan Dimdik Dura Dura
Bizim Giiciimiizdiir Iman, Dua Dua

Reklam Metni:

Bayragi savunan bu iilke aski
Tek soziiyle tiim sokaklar tast
Yasli baslt bir de Tiirk’i genci bugiin
Davamiza Devam Devam
Yapilacak isler ise kalmaz seneye
Milleti birakip da kagmaz geriye
Halkini yalanla kandirma beyim
fcraat lazim, kuru laf degil

Asla boyun egmeyecegiz
Kimseye diz ¢okmeyecegiz

Bu yoldan asla dénmeyecegiz

Ne zaman durduk ki

Devam Devam!

2023’¢ hazir olan tilkem

Diinden bugiine yarinlara Devam!

Pusu kuranlarin hali berdevam

Giiclii Turkiye i¢in agkla Devam

Sistt amca Devam m1? Devam!

Teyze Devam mi1? Devam!

Sisttt cocuk Devam m1? Devam!

Baksana abla Devam m1? Devam!

Hoop kardes Devam m1? Devam!

Haydi gengler Devam m1? Devam!

Olamaz kimse halkina bela

Zafer ancak inananlara devam
Duramaz emin ol karsisinda yer al
Hakkini savunanin yollarma devam
Durduracagiz ha? Kapatacagiz ha?
Biz calistik¢a konusacaklar
Yikilmadan dimdik dura dura,
Bizim giliciimiizdiir iman, dua dua
Durmak yok asla yola devam,
Korkmayiz basimiza gelse de bela
Kisamazlar, bizim sesimizi giir diye

irade, erdem, cesaret, sahlan Tiirkiye

Birinci Anlamlandirma (Diiz Anlam): Iktidarda olan bir partinin, iktidara
gelmeden once Tiirkiye’de yasanan aksakliklarla, kendi donemlerinden itibaren yapmis
olduklar1 hizmetlerin kiyaslandig1 genel bir anlatim sergilenmistir. Reklam “biz goreve
gelmeden Once ve biz gorevdeyken” karsilastirmalarinin 6zetidir. Karsilastirmalar
gazete gorselleriyle ifade edildiginden anlatilar dogrudan negatif reklam sdylemi olarak
nitelendirilebilir. Reklamin basindan itibaren duvarlar1 boyayan geng¢ en sonunda Recep
Tayyip Erdogan’in resmini Tiirk bayragi ile resmederek bitirmistir. icraatlarini anlatirken
arada, halkin baz1 kesimlerine seslenerek anlatimin desteklendigi diisiiniilmektedir.

Ikinci Anlamlandirma (Yan Anlam): Reklam miiziginin “rap” tarzinda secilmesi
partinin genglerin sesi olmaya c¢alistigin1 ifade etmek icin kullanilmis olabilir. Bahse
konu olan reklam filmi ¢ekildiginde, AK Parti 17 yasindadir. Bu baglamda partinin ruhu
ve yasinin, reklamda elinde boya olan ¢ocugun ruhu ve yasi ile 6zdeslestigi etkisinin
verilmeye calisildigi, geng bakis agisiyla tilkeyi yonettikleri, gengleri ¢ok iyi anladiklari
ve “aslinda birebirimize ¢ok benziyoruz” algisinin tiim reklam boyunca vurgulandigi
sOylenebilir.
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“Devam mi1?” sorusunun soruldugu gorselde yas kategorilerindeki ifadelerden (amca,
cocuk, teyze, abla ve kardes vb.) soru soran kisinin gen¢ oldugu hissedilmektedir. Soru
soran, yaptig1 icraatlari teyit eden; “AK Parti” yoluna devam edecegini ifade etmektedir.
Recep Tayyip Erdogan’in genglerle olan fotograf ¢cekimi ve etrafta birgok gencin olusu
gencleri de onemsediklerinin gostergelerindendir. Bu acidan AK Parti reklaminin Z
kusag1 olgusundan ziyade geleneksel genglik anlayisi ile ¢ekildigi sOylenebilir.

Gorsel olarak Z kusagi kullanilmasina ragmen temsil edilmedigi gézlemlenmistir.
Geleneksel genglik bakis agisiyla c¢ekilen reklamda Z kusagi temsiline yer verilmedigi
sOylenebilir. Her yas grubundan kisilerin bulunmasi, 6zellikle de “amca” hitabinin
oldugu yerlerde fon miizigine yerlestirilen saz motifi ile her kesime hitap ettikleri algisi
yansitilmaktadir. Reklam filminin, duvarda dalgalanan bir Tiirk bayragi ve Recep Tayyip
Erdogan’in resmi ile bitirildigi goriilmektedir. Verilen mesaj reklamin slogani ile uyum
icindedir. Tiirkiye i¢in gorevlerini ifa ettiklerini bu se¢imden sonrada hizmetlerine devam
edecekleri vurgulanmistir.

Reklamin Metaforu:

e Grafiti yapan ¢ocukla, AK Partinin 6zdeslestirildigi sahnelerde AK Parti, gengleri
simgelemektedir. Genglik iizerinden yapilan benzetme metafordur.

e Partinin gen¢ bakis acisina sahip, geng¢ gibi yorulmayan, cesur, ileriye doniik
hamlelerle genglige vurgu yapan sdylemler, reklamin metaforudur.

e Sahlan Tiirkiye! (Secim i¢in harekete ge¢ anlaminda bir metafordur.)

Reklamin Metonimi: 2023’e hazir olan {ilkem! (2023 bir sonraki se¢imden
bahsedilmektedir.)

Reklamda Insa Edilen Mit: 2023 secimlerine kadar, hizmete devam!

Zkusagidegil yenigengllk'  Trar s kusach yokeur Tekanfas:

Cumhurbaskam Erdogan baskanl Ginda toplanan AK Parti MYK'da 2023 segimerinde ik kusag: vardir
ez oy kullanacak & milyon 48 bin gence yonelik izlenecek yol haritasi masaya yatinldi AK Parti Genglik Kallan Bagkam Eyylip Kadir inan, Adana'da diizenlenen Bir Genglik

i e oy . $éleni'nde konustu. Ulkenin genglerini kdlelestirme arzusu iginde olanlara seslenen inan,
Toplantida “Z kusagr” yerine “yeni genelik” tabirnin kulamimes gorist benimsend. 'Z kugag yoktur, Teknofest kugagi vardir. Kimsenin siiphesi olmasin, bu kusak iiretir bu
kusak galigir yarinin Tiirkiye'sini Recep Tayyip Erdogan ile inga eder." dedi.

Gorsel-2: AK Partinin Z Kusagma Ydnelik Séylemleri (Ozgan, 2021)
Partinin Z kusagina Bakigi:

Gorsel 2’de AK Parti'nin ‘Z Kusagl’ tabirini kullanmadigi goriilmektedir.
Reklamlarinda da bu kusaga ait bir tanima rastlanilmamistir. Recep Tayyip Erdogan’inin
gengclerle birlikte olan bir fotografinin reklamda yer aldigi, miiziklerin sézlerinde geng
sOyleminin ve reklam genelinde grafiti yapan bir gencin oldugu goriilmektedir. Geng
sOylem lizerinden diger partilere gdnderme yapilmaktadir. Reklam geneli incelendiginde,
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her kesimden, her yastan insana yer verildigi goriilmektedir. Gorseller ve sdylemler
birlestirildiginde AK Parti reklaminin ana temasinin, toplumun her kesimini kucaklayan
bir tarz1 oldugu sdylenebilir. Reklamda Z kusag: temsili, grafiti yapan ¢ocuk gorseli
reklam miizigi ile sergilenmektedir.

CHP Siyasal Reklam Filminin Analizi

1.21 saniyelik siirede cekilen reklam filmi hareketli fon miizigi ile animasyon
tarzinda ¢ekilmistir. Reklam negatif imali sdylem tarzinda mesaj vermektedir. Reklamin
parti liderinin kendisiyle kurmus oldugu igsel iletisim baglaminda ilerledigini ve
reklamda dijital yerli baglaminda reklam dili kullanildig1 goriilmektedir. Gorseller ve
sOylemler birlestirildiginde CHP reklaminin Z kusagi temsili disinda farkli bir anlatiya
yer vermedigi tespit edilmistir.

A =7

Instagram da filtrelen srt=ir,

Gorsel-3: CHP Siyasal Reklam Filminde Yer Alan Z Kusagi (Genglik) Kareleri

Gorsel Coziimleme

Tablo-3: Gorsel 3’te Yer Alan Z Kusagina Iliskin Gostergelerin Coziimlemesi

Gaosteren Gosterilenler
Diiz Anlam Yan Anlam
Lider Kemal Kiligdaroglu’'nun  reklamda [ -Z kusagina “Kendimi sizin yerinize

animasyon goriintiiniin i¢inde yer almasi | koyuyorum”

- “Sizi anlamaya calistyorum” mesajlari
verilmektedir.
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Simge “Mavi tik” isareti Teknolojik hiza, uyum saglamaya caligsan
bir lider goriiniimii
Gandalf Gandalf goriintilisiine biiriinen | Kiligdaroglu’nun genglerin ilgi alanina
Kiligdaroglu’nun snapchatte efektlerin | giren telefon uygulamalarini destekledigini
¢ogalmasini istemesi ifade etmektedir.

Gorsel 3’te yer alan lider gorseli ile; Kemal Kilicdaroglu’nun ger¢cek yasamdan
animasyona gecisi ile genglige daha yakin, onlar1 anlayan bir lider profili ¢izmek
istendigi ifade edilebilir. Kiligdaroglu, simgenin oldugu karede WhatsApp’ta yapilan bir
uygulamaya iliskin fikir beyan ettiginde bu uygulamanin zaten oldugu bilgisini almaktadir.
Bu karede Z kusagina yonelik verilen mesaj “sizi anliyorum, sizin i¢in ¢abaliyorum”dur.
Gandalf goriintiistiniin yer aldig1 karede gencligin kullandig1 uygulamalar1 kendisinin de
kullandigini ve bu tiir uygulamalar1 destekledigini ifade eden Kiligdaroglu’nun amacinin,
genclerin destegini almak istedigi seklinde yorumlanabilir.

Anlam Bilimsel Coziimleme
Reklam Bashgi: Gelin, hep birlikte bug’siz yeni bir diinya tasarlayalim!

Reklam Metni: “Ya arkadaglar, ben istemez miyim? Download hizlar1 artsin, adil
kullanim kotas1 kalksin, memlekette daha ¢ok bagimsiz film yapilsin, kiiltiir sanat ¢icek
acsin, televizyonda her filme sabah aksam yerli yersiz sansiir gelmesin, pasaportumuzun
itibar1 artsin, genglerimiz diinyayr doya doya gezsin, Instagram’da filtreler artsin,
Snapchat’te efektler ¢cogalsin. Curling artik hak ettigi ilgiyi gorsiin, milli gururumuz
olabilsin. Oyunda chat yapilmasin, herkes hak ettigi frag’e kendi emegiyle ulassin
istiyorum. Istiyorum ama 6nce bu se¢imi ¢ézmemiz lazim. Gelin gelecegimize sahip
cikalim, hep birlikte bug’siz yeni bir diinya tasarlayalim.”

Birinci Anlamlandirma (Diiz Anlam): Reklamin basinda CHP liderinin gergek
gorlintiisii yer almaktadir. Saniyeler sonra gorlintii animasyona doniigsmektedir.
Kiligdaroglu'nun, reklam filminde; kimi zaman bir goliin Oniinde ormanlik alanda
yiiriirken kamera, fotografci, fotograf makinesi vb. gorsellerle cekim yaptig1 karelere yer
verildigi; kimi zamanda ayg¢iceklerinin Kiligdaroglu’nun yiiriidiikce ¢ogaldigi sahnelert
goriilmektedir. Diger karelerde ise, farkli konumlandirilan farkli sekiz kisi ile diinya
iizerinde ucaklarla ayn1 hizada yiiriiyen, cektirdigi fotografa filtre ekleyen, Snapchat’te
Gandalf gorliniimiine biiriinen, WhatsApp’la ilgili goriislerini ifade eden, Curling sporu
ile ilgili istekte bulunan, oyun oynarken adaletten bahseden, toplumun tiim kesiminin
kendisiyle beraber seffaf bir sandigin baginda bulundugunu igsel iletisim tarzinda anlatan,
parti lideri imaj1 sergilenmektedir.

Ikinci Anlamlandirma (Yan Anlam): Reklamm genelinde CHP liderinin genclige
uyum saglama ¢abas1 gozlemlenmektedir. Once gercek hayatta daha sonra animasyona
geciste kendisini anlama uydurmanin otesinde kendini anlamin i¢ine alarak uyum
saglamaya calistigin1 ifade etmektedir. Bir diger ¢6ziimlemesi de “farkliliklarimiz var
ama, ¢abaliyor ve onemsiyorum” dur. Reklam bastan sona kadar se¢im vaatleri {izerine
kuruludur. Yiriirken ayciceklerin yiikselmesi ve yasak isareti sOylemle birlestiginde;
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kiiltiire, sanata dair yapilan tim caligmalarin bu {ilkede ¢ogalmasi ve sansiirlenen
caligsmalarin son bulmasi ima edilirken; parti liderinin kendisine yonelik yapilan engellere
de vurgu yaptig1 goriilmektedir.

Toplumun her kesimini simgeleyen sekiz kisi ile diinya iizerinde ytiriirken se¢imi
kazandig1 taktirde, kiiresel boyutta ki mesafelerin bile iistesinden gelecegi, sosyal medya,
WhatsApp, Snapchat vb. uygulamalarin dogal akisinda kullanimlarina devam edilecegi,
Curling gibi gengler tarafindan bilinen ve oynanan bir spor dalina ve tiim spor dallarina
gerekli destegin verilecegi ifade edilmektedir. Z kusagindan yakinilan genellemelerden
biri, sosyal medya kullanma siirelerinin fazla olmasi bir digeri de oyun oynama saatlerinin
uzun olmasidir.

Reklamda genglerin bu tiir davranislarina saygi duydugu ve bu ortamlarda yasanilan
sorunlarin da parti bazinda 6nemli oldugu ima edilmektedir. Tlim bu vaatler i¢in genglerin
oylarina ihtiya¢ duydugunu anlatan seffaf sandik gorselinde, parti agisindan her seyin net
ve acik oldugu belirtilmektedir. En son climle ise “oylamada” daha 6nce yapilan hatalarin
yapilmamasi i¢in oy tercihinin CHP’den yana olmasinin {istiinde durulmustur. Son
resimde CHP logosunun pixel formatinda olusu; “CHP sizi anlayan sizden biri” mesajini
vermek i¢in kullanilmis olabilir.

Reklamin Metaforu: Gelin, hep birlikte bug’siz yeni bir diinya tasarlayalim!
Reklamin Metonimi: Ya arkadaslar, ben istemez miyim?

(Gengler yerine arkadaslar ifadesinin kullanilmasi)

Reklamda Inga Edilen Mit: Sizi anlamaya ¢alisiyoruz! Sizi énemsiyoruz!

Partinin Z kusagina Bakigi:

Ozgiir Ozel: Z Kusagi Sandikta Gelecek ve  Kiligdaroglu 'Z kusagi'yla bulustu:

Seni Ulkenin Basindan Génderecek Erdogan'"] sinirini bozacaglm' onu
beraber indirecegiz

CHP lideri "Z Kusag Atatiirk'ii Anlatiyor" etkinligine katildi

"Cumhurbagkanr'yla araniz nasil?" sorusuna su yaniti verdi:
Onun sinirlerini bozacagim ve onu beraber indirecegiz."

Gorsel-4: CHP’nin Z Kusagina Yonelik Soylemlerinin Haberlestirilmesi (CHP Resm1
Web Sitesi, 2022; Anka Haber Ajansi, 2021)

Gorsel 4’te CHP’nin Z kusag ile ilgili sdylemlerinden diizenlenen iki ayr1 gazete
mangeti yer almaktadir. CHP, ilgili kusagin oylarinin se¢imler i¢in énemli oldugunu
diisiinmektedir. Incelenen reklam filminde de bu diisiinceleri yansitmaya calistiklari
goriilmektedir. Z kusagina yonelik se¢im vaadi ile hazirlanan, reklam filminin sonlarinda
“Once bu secimi ¢ozmemiz lazim. Gelin gelecegimize sahip ¢ikalim, hep birlikte bug’siz
yeni bir diinya tasarlayalim!” climleleri, Gorsel 4’teki climleleri destekler niteliktedir.
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Reklamdaki gorseller ve sdylemler birlestirildiginde CHP’nin; Z kusagimi dijital yerli
olarak gordiigii ve benimsedigini anlayabilir, Z kusaginin dijital ortamlara hakimiyetini
kabul ettigini, onlar1 anlayan ve destekleyen tarzda reklam filmi hazirlamis oldugunu
soyleyebiliriz. Reklamda Z kusag: temsili yogunlukla hissedilmektedir.

IY1 Parti Siyasal Reklam Filminin Analizi

4.19 saniyelik siirede ¢ekilen reklam filmi rap miizigi kullanilarak hazirlanmistur.
Negatif imali sdylemlere bagvurulan reklamda; milli degerlere saygil, iilkesine sahip olan
genclik tasviri yapilmistir. Genglere 6zgii sorunlar metaforlarin yogun kullanilmasiyla
anlatilmigtir.

Gorsel-5: [YI Parti Siyasal Reklam Filminde Yer Alan Z Kusag1 (Genglik) Kareleri
Gorsel Coziimleme

Tablo-4: Gorsel 5°te Yer Alan Z Kusagina Iliskin Gostergelerin Coziimlemesi

Gosteren Gaosterilenler
Diiz anlam Yan Anlam

Doga Toprakla ugrasan geng ciftci Topragina sahip ¢ikan gengler

Ciizdan I¢i bos clizdan Gecim sikintist ¢eken gengler

Bilgisayar Gen kizin Internetinin ¢ekmedigi | Erisim engelleri ile ugragmak
kareler zorunda kalan gengler

Demir tel orgii Demir tel rgiiden gegemeyen gencin | Engellenen genglerin IYT partiyle
reklam sonuna dogru tirmanarak | birlikte  engelleri  asacagina
demir teli agsmasi yonelik vurgu

Gorsel 5’te gosterilen doga gorselinde toprakla ugrasan geng bir ¢ift¢inin topraga
dokundugu ve ¢aresiz kaldig1 kareler yer almaktadir. Cift¢inin sorunlarina dikkat gekmek
isterken, Z kusaginin da topragina sahip ¢ikan bireyler oldugu gosterilmektedir. Ciizdan
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gorselinde yeni baba olmus birinin clizdaninin i¢i bos oldugu karelere yer verilmektedir.
Belirtilen karelerde, mutlulugunu yagsayamayan ve gecim sikintist ¢eken gengler temsil
edilmistir. Geng¢ kizin internetinin ¢ekmedigi karede genclerin erisim engelleriyle
ugrasmak zorunda kaldiklar1 ifade edilmektedir. Demir tel 6rgiiniin gegtigi karede ise; tel
orgiiyli gecemeyen geng, reklam sonuna dogru tirmanarak demir teli agmaktadir. Reklam
genelinde yer alan genglige yonelik engellerin 1Y Partinin secilmesi halinde kalkacag
vurgulaniyor olabilir.

Anlam Bilimsel Coziimleme

Reklam Bashgi: Yiziinl Giinese Don!

Reklam Metni:

Bitmedi bu karanlik gece uykularim
kacarken

Huysuz yash amcalar hayallerimi ¢alarken
Her renkten ¢icegi izledim nicedir solarken
Manzara izleyemem ki giines batidan
dogarken

Cocuklugum 1lik riizgar sicaginda eririm
Diislerimde eser tatli tatli ben tirperirim
Mutlu yiizler iyi insanlar vardi bilirim
Nereye gittiler ben o ¢ocuga nasil hesap
veririm

Dilsiz oldu herkes ben konusmayi 6zledim
Akil sustugunda yanan atesleri gozledim
Kafamda tutsak sesler bir ¢okiisii izledim
Bugiinler i¢in umudumu tam kalbime
gizledim

Kavga doviis bilmem ben sevmeyedir

Nasil sirtin1 dondiin bana, zorbaya egilip
Duy sesimi kardesim ben seninleyim
seninim

Goziime bak dudagimi oku ben diisman
degilim

Kimsenin yuvasina girip de postu
sermedim

Ben bugiine herkese eyvallah deyip
gelmedim

Her insanin sabri var bak buradayim ben
bitmedim

Turfandayim diyene elimde tuzla gitmedim

Korkma sen biz kimseyi kulagindan tutup
atmay1z

Ayni sofrada doydugumuzu yarin satmayiz
Edebimizi iyi biliriz de biiyiige dil
uzatmayiz

Sanma fark etmez semt bizim ayaktayiz
Tyi seyler zaman alir kisik ateste

Son nefesini iyi kullan, ben daha yeni
basliyorum

Bir annenin canini yakani 70 cihan
aklayamaz

Hakikat fay hatti gibidir kimse uzun
saklayamaz

Ozgiirliigiimii de ormanlar gibi
kundaklayamaz

Sakin ol sampiyon kimse beni
yasaklayamaz

Egmem boyun egmem, kalbinde sevgin
yoksa efendim diyemem

Etmem pes etmem ister sov ister hapset
ben sesimi kesmem

Donmem geri dénmem bu kéy benim bu
kent benim sana yar etmem

Korkmam karanliktan i¢imde bir alev
yanar giines tekrar dogana kadar

meyilim hasliyorum

Kusura bakma siktiysam birazcik
tiragliyorum

Kulagin agir isitiyordur iyi dinle
yavasliyorum

Birinci Anlamlandirma (Diiz Anlam): Birkag cocuk ve genglerden olusan
reklam filminde gecim sikintisi, iimitsizlik, gelecek kaygisi, internet yasagi vb. konular
islenmektedir. Ug kiiciik cocugun resim yaptig1 sahnelerde, kiz cocugunun giines temali
bir resmi boyadig1 goriintiilenmektedir. Reklamin bir kesitinde hastanede refakatgi olan
bir gen¢ kizin nutuk okudugu goriilmektedir. Yasamin her alanina dagilmis genclerin
(6grenci, sofor, ciftei, sporcu) mutsuz olduklart betimlenmektedir. Geng bir ¢iftin
cocuklarini kucaklarma aldiklarinda “Baba” figiiriiniin ciizdaninin bos oldugu, kalabalik
icinde yalnizlasan genglerin ve demir tele tirmanan ¢ocugun teli asip gegmeye calistigi
goriilmektedir. Kiigiik bir resim kagidinda resim yapan kiz ¢ocugunun, reklamin sonunda
merdiven c¢ikarak biiylik alanda resmini bitirdigi ve etraftaki kisilerin onu alkisladigi
sahne yer almaktadir.
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Ikinci Anlamlandirma (Yan Anlam): Resmin basinda, ortalarinda ve sonunda
caligkan bir kiz cocugunun giines temal1 bir resmi boyadigi figiirii yer almaktadir. Bu kiz
cocugu Meral Aksener’le 6zdeslestirilmektedir. IYI Parti reklam filmi ¢ekildigi yillarda
yeni kurulmus bir partidir. Kiz ¢ocugunun giines temasini boyayarak reklamin sonuna
dogru ayni resmi biiyiik bir alanda devam ederek bitirmesi partinin biiyiidiigiini; alkislar
ise partinin takdir edildigini simgelemektedir.

Toplumun her kesimini temsil eden genglerin mutsuzluguna isaret edilmesi,
bu gidisatin durdurulmasi gerektigi anlatilmaktadir. Genglerin gelecek kaygilarinin,
yalnizlagtirilmalarinin, ekonomik endiselerinin giines dogdugunda son bulacagi
vurgulanmaktadir. Giines, Y1 Parti’yi temsil etmektedir. Gérselde bir geng kizin Nutuk
okumasi milli degerlerine sahip ¢ikan genglerin geleceklerine de sahip ¢ikabileceklerini
vurgulanmaktadir. “TYI” insan ve “IYI” seyler ifadelerinin bu sekilde ge¢mesi partiye
atifta bulunmak i¢indir.

Reklam Metaforu: Reklamin metaforu asagida ifade edilen tarzda benzetme yolu
ile yapilmaktadir.

e Reklamdaki kiz cocugu Meral Aksener’i simgelemektedir.

e Giines amblemi ise 1Y Parti’yi simgelemektedir.

e Hakikat fay hatt1 gibidir kimse uzun saklayamaz, IYT insan IYT seyler
¢ Son nefesini iyi kullan ben daha yeni basliyorum!

e Ozgiirliigiimii de ormanlar gibi kundaklayamaz!

Reklam Metonimi:

¢ Huysuz yash amcalar, hayallerimi ¢alarken

e Korkmam karanliktan i¢imde bir alev yanar giines tekrar dogana kadar

Reklamda Inga Edilen Mitler: TYI Parti genglerin yaminda! Sorunlarimizin
farkindayiz!

Partinin Z kusagina Bakigi:

Aksener'den Erdogan‘a ¢ok carpici Z kusadi ivi . v
uyarisi: Anladigin giin, her seyi kaybettigin giin |Y| Pam Genel BaSkanI Akseller: Z kusag| Ve gendel"

olur

eyip Tiirkiye'de herkes uzman oldu

i Parti Genel Baskant Aksener "Z usadi ve encler’deyi Torkiyece herkes uzman ol
demeyesin’ dedi. Ancak kimse bu gencler, ne e, neirer ve neyle karsasir demiyor” fadelerini kulanol

iYi Parti Genel Bagkani Meral Aksener, "Sayin Erdogan‘a uyarimdir;
tarih sahittir ki, genclerin oniine oriilen higbir duvar ayakta
kalamamistir. Anladigin giin, her seyi kaybettigin giin olur 'demedi'

Gorsel-6: 1YI Parti’nin Z Kusagima Yonelik Séylemlerinin Haberlestirilmesi (Gergek
glindem Web Sitesi, 2020)
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Gorsel 6’da Meral Aksener, vermis oldugu demecte; genglige yonelik adlandirmadan
ziyade, onlar1 iyi anlamak gerektigini ifade etmektedir. Meral Aksener’in reklam filminde
de bu sOyleme paralel olarak mesaj verdigi goriilmektedir. Reklam filminde verilen
mesajlarin geneli bu kusagin, glinliik hayattaki sikintilarini konu edinmektedir.” Egmem
boyun egmem, kalbinde sevgin yoksa efendim diyemem” vb. reklam miiziginin sozleri,
gorselde anlatilanlarla benzer niteliktedir.

Reklamdaki gorseller ve sdylemler birlestirildiginde; IYI Parti’nin, Z kusaginin
gecim sikintis, gelecek kaygisi gencligin yalnizlig1 vb. konularda genglerin isteklerinin/
sorunlarinin farkinda olduklarini ve onlar1 tanimlamanin 6tesinde onlarla ilgilendiklerini
ifade eden reklam filmi hazirlamis oldugunu sdyleyebiliriz. Reklamda Z kusag: temsili
yogunlukla hissedilmektedir.

AK Parti, CHP ve 1YI Parti'nin Siyasal Reklam Filmlerinin Karsilastirmal
Analizi:

Reklam analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar ve benzerlikler, ti¢ reklama dair
tablolarin olusturulmasina olanak saglamistir. Reklamlarda igslenen konu, mesajin verilis
sekli, oyuncularin role biirlindiigli kesim, partinin reklami kullanma bi¢imi, reklamlarda
0zdeslesen lider/parti ¢cagrisimi gibi unsurlar Tablo-5’te verilmistir. Arastirmaya nesnellik
katabilmek i¢in ii¢ reklam filminin analizleri yapilarak farkliliklar tespit edilmistir.
Reklamlar; reklam siireleri, reklamda lider kullanimi, reklam tiirli, reklamin mesaji,
reklamin miizigi, animasyon, Z kusagina ait dil kullanim1 ve milli degerler Tablo-5
seklinde sunulmustur.

Tablo-5: Siyasal Reklam Filmlerinin Reklam Yapim Teknikleri Baglaminda Kullanimi/

Karsilastirilmasi
Reklamda Reklamda
. Oyuncularin )
. Reklam Reklamin Reklamin Mesajin Reklamin . Reklamin Animasyon
Parti o - o .. Temsil o .
Bashg Konusu Tiirii Verilis Miizigi . ] Stratejisi Kullanim
Bicimi Ettikleri
§ Kesim
. -Tktidara
EZ Cahstll(l;(;a gelmeden once Negatif -
onisacaicar ve iktidara ]’3 Saz esintisi
Yikilmadan 1dik ki Reklam . .. ..
AK S geldikten sonraki . hiphop ve Diin ve bugiin
. | Dimdik Dura Tiirki Miizik Toplum
Parti .. urkiye rap tarzi karsilastirmasi
Dura Bizim (Dogrudan .
N, karisimi ezgi
Glictimiizdiir s L saldir1)
iman, Dua Dua -Iktidar stiresince
yapilan projeler
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-Kiiltiir-sanat +
Gelin, hep Negatif
birlikte -Spor Reklam Fon miizigi
Bug’s1z Yeni Fon miizigi Genglik Sec¢im vaatleri
Bir Diinya -Sansiir (imal: Diyalog
Tasarlayallm! karsllastlrma)
-internet
-Gegim Sikintisi _
Yiiziini -Gelecek Kaygist Negatif
. . Reklam
Giinese Dén! . A . Kurulus
. Miizik Rap Miizigi Genglik . .
-Internet Yasagi : Hikayesi
(Imal
Karsilagtirma)
Gengligin
Yalnizlig

Tablo 5’te partilerin konular1 ele alig sekilleri, verdikleri mesajlar, kullandiklar
cagristmlarda birbirine ¢ok yakin olan birkag tanimlama olsa da genel olarak
betimlendiginde; farkli temalarda reklam filmi hazirladiklar1 gériilmektedir.

Tablo-6: Siyasi Partilerin Reklam Filmlerinde Z Kusagin1 Algilama/Konumlandirma/
Temsil Farklilig

-Atatiirk
Mozolesine
Cicek Taginan . .
Geng Kesit 2018 Seglmlermden AK Parti, Gengleri
2.37 + .. . Eminiz. Yolumuza . L .
soylemi simgelemektedir = Genglik
Devam!
-Reklamin
Sonundaki Tiirk
Bayrag1
Kemal Kiligdaroglu
“Dijital Curling Yapilan =
121 n Yerli” Sahnede Gengler Oyunuza
’ baglaminda | Kullanilan Tiirk Talibiz! Genglik
kullanilan dil Bayrag:
Kendini genglerin yerine
koymaktadir.
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-Kiz Cocugu
ivi Geng Nutuk Okuyan | Gengligin Tek Umidi
. 4.19 N . = .
Parti - sOylemi Geng Kiz Lyi Parti! Meral Aksener’i
simgelemektedir.

Tablo 6’da se¢cim Oncesinde hazirlanan reklamlarda; muhalif partilerin negatif
reklam tercihlerinde imal1 sdylemlerde bulunduklari, iktidarda olan partinin ise dogrudan
gazete gorselleriyle negatif reklam calismasini yansittiklari, AK Parti reklamlarinin her
kesitinde iktidarda kalacaklarini ifade eden mesajlarinin yerini muhalif partilerde, se¢imi
genclerle kazanacaklarinin mesaj1 verilmeye ¢alisildigr sdylenilebilir.

Sonu¢ ve Oneriler

Yeni neslin liyelerinin siyasi kurumlar: algilama bi¢imleri, tercih ettikleri degerleri
ve davraniglar1 kismen ailede, akranlar1 arasinda, okulda veya toplumda edindikleri
deneyimlere baghdir. Bu arenalarda, sadece kamusal meseleleri ele alip almadiklari
ve onlar hakkinda nasil diisiindiikleri degil, aym1 zamanda hangi yari-politik eylem
ufuklarma eristikleri de belirlenir (Czibere ve Paczari, 2021). Bu dogrultuda Pichler
ve arkadaslar1 (2021) Z kusaginmi onceki nesillerle karsilastirdiklarinda Z kusaginin,
“Internet teknolojisinin ve akilli telefonlarin her zaman hayatlarinin bir pargasi oldugunu,
yliksek diizeyde depresyona girip kaygi yasadiklarini, daha ¢ok bireysel ve daha az sosyal
olduklarini, son olarak da Z kusaginin simdiye kadar goriilen en farkli nesil oldugunu”
ifade etmektedirler. Oyle ki genglerin %95 inin akilli telefona erisimi var ve internet
erisimi her zaman mevcut olan bu kusak ilk dijital yerli nesildir (Seemiller ve Grace,
2016). Bu farkliliklar, siyasi partiler i¢cin Z kusagin1 anlamlandirma, Z kusaginin siyasi
yonelimlerini etkileme ve onlari siyasal katilima yonlendirme agisindan 6nemlidir.

Bu acidan arastirmada siyasi partilerin; daha geng bakis agisiyla ¢ekmis olduklari
siyasal reklamlarinda Z kusagina ulagabilmeyi, oy inisiyatifini kullananlar iizerinde etki
yaratabilmeyi, hedef kitlesi tizerindeki ilgiyi canli tutabilmeyi hedefledikleri sdylenebilir.

Partilerin Z kusagina bakisi ve onlar1 ikna edebilmek i¢in yapmis olduklari
caligmalarin yansimalari, incelenen reklamlarda da gozlemlenmistir. Bu baglamda gazete
gorselleri ile Ui¢ partinin yayinladiklar1 reklamlar karsilastirildiginda partilerin, parti
genelinde ki soylemlerinin ve ¢gekmis olduklar reklamlarinin Z kusagina bakis agilariyla
paralellik gosterdigi tespit edilmistir.

Ug sorudan olusan arastirma sorularina yanit bulabilmek i¢in arastirmada ii¢ reklam
filmi gosterge bilimsel agidan incelenmis, bu c¢oziimlemenin ardindan tespit edilen
farkliliklar Tablo 4 ve Tablo 5’te ifade edilmistir. Farkliliklardan bir digeri de partilerin
reklamlarda isledigi Z kusagini1 yorumlama sekilleridir. Bu yorum farkinin parti/partinin
lideri ile bagdasabilecegi diislincesiyle haber kaynaklar1 incelenmistir. Yapilan inceleme
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sonucunda ii¢ partinin de Z kusagini anlamlandirma da bir farklilik oldugu ve bu farkliligin
reklamlara yansitildigi goriilmiistiir.

Reklamlarda genel itibariyle verilen mesaj; gencleri anladiklart ve ayni dili
konustuklar1 olmustur. Bu mesajlar, eski nesillerin bakis agisindan abartili veya dnemsiz
goriinse de bunlarin Z kusaginin davranislarina nasil kok saldigini ve bunlar1 gormezden
gelmenin nasil uyumsuzluga neden olabilecegini anlamak adina 6nemlidir (Pichler ve
ark, 2021). Z kusagina yonelik; diinyay1 algilayislari, nasil 6zelliklere sahip olduklari,
onlarin kisisel Ozellikleri vb. olgularin analizi gen¢ se¢men taniminin yapilmasini
saglayabilir. Ancak tanim iizerinden yapilan genellemelerle gerceklestirilen siyasi
caligmalarin, reklamlarin siyasal katilim {izerinde nasil bir etki yaratacagi ve genclerin
hangi partiyi tercih edecegini belirlemede yetersiz kalabilecegi kanaati olugsmustur. Bu
acidan bakildiginda salt anlamak ve ayni dili konusmak iletisim i¢in yeterli olmayabilir.
Siyasi partilerin Z kusagina yonelik icraatlarin1 da artirmasi gerekmektedir. Bu agidan
Partilerin 2023 hedefleri i¢in Z kusagini parti bazinda nasil konumlandirdiklar1 6nemli
hale gelmistir. Z kusagi ilizerinden yapilacak olan reklam calismalarinda; genglerin
siyasal katilim siirecine nasil dahil edilmeleri gerektigi, beklentileri, korkulari, endiseleri
vb. etkenler de gz 6niinde bulundurulmalidir.

Bu aragtirma partilerin Z kusaginin tizerinde nasil etki yaratacaklarini planlamalari,
onlar1 daha iyi anlamalar1 ve siyasal katilimi tesvik edebilmeleri i¢in parti liderlerine ve
akademisyenlere fikir saglayabilir. Gengligi deneyimlemis ¢ogu kusak gibi Z kusaginin
da gelecek kaygilari olmast muhtemeldir. Gelecek kaygilarinin giderilmesine yonelik
calismalar Z kusagini etkilemek igin firsat niteliginde olabilir.

Dolayistyla se¢gmen karar alma siirecindeyken, yonelimlerine etki edecegi diisiiniilen
reklam c¢aligmalari, siyasi partileri bu alanlara yonelmeye sevk etmis olabilir. Bu agidan
Z kusaginin kararlarini etkilemek i¢in de siyasal iletisimin en 6nemli unsuru olan siyasal
reklamlardan yararlanmak gerektigi diistiniilebilir. Sadece Z kusagini taniyan, anlayan
ve anlamlandiran reklamlar bu kusak i¢inde kararsiz olan kitleye erigebilir. Z kusaginin
reklamlarda temsil edilmesi yoluyla yeni se¢gmen -geng niifusun- dikkatini ¢eken partileri
avantajli bir konuma getirebilir.

Etik Beyani: Yazar ¢alismanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigini beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.

Yazar Katkilar1: Yazarlarin katki orant %50, %50 dir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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