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(074

2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Segimi Tiirkiye’de ve diinyada, genel olarak her
se¢im doneminde oldugu gibi merakla ve heyecanla karsilanmistir. Siyasal pazarlama
ve reklam galismalart se¢cim atmosferinde segmen Kitleyi ikna etme noktasinda en
dikkat geken uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada 2023
Tiirkiye Cumhurbagkanligi Se¢imi’nin iki giiglii aday1 olan Recep Tayyip Erdogan
ve Kemal Kiligdaroglu igin yapilan 2 reklam filminin Barthes’in paradigmasina gére
gostergebilimsel analizi yapilmistir. Bu analizlerle reklam filmlerinde se¢meni ikna
etmek igin hangi temalarmn kullanildigini ve mesajlarin verildigini agiga ¢ikarmak
amaglanmistir. Calismada bu kapsamda oncelikle siyasal pazarlama ve siyasal reklam
kavramlari agiklanmis ardindan 2 reklam filminin gostergebilimsel analizi yapilmistir.
Calismanin sonucunda; her iki adayin da siyasal propagandalari dogrultusunda temalar
kullandiklar, Erdogan i¢in daha ¢ok duygusal gostergeler esliginde duygusal mesajlara
yer verilerek giiglii lider konumlandirmasinin yapildigi, Kiligdaroglu igin ise coskulu
ve eglenceli gostergeler esliginde daha gok sorunlara odaklanan ve vaatlerden olugan
mesajlara yer verildigi ortaya gikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, Siyasal reklam, Cumhurbaskanlig1 se¢imi,
2023 Secimleri, Segim reklami, Gostergebilim

ABSTRACT

The 2023 Turkish Presidential Election was greeted with curiosity and excitement in
Turkey and the world, as was the case during the election period in general. Political
marketing and advertising activities appear as the most striking practices in terms of
persuading the voting public in the election atmosphere. In this direction, in the study,
a semiotic analysis of 2 commercials made for Recep Tayyip Erdogan and Kemal
Kiligdaroglu, two strong candidates of the 2023 Turkish Presidential Election, was
made according to Barthes' paradigm. With these analyzes, it is aimed to reveal which
themes are used and messages are given to persuade the voters in commercials. In
this study, first of all, the concepts of political marketing and political advertising
were explained, and then a semiotic analysis of 2 commercials was made. As a result
of the study; It was revealed that both candidates used themes in line with their
political propaganda, for Erdogan, a strong leader positioning was made by giving
more emotional messages accompanied by emotional linguistic indicators, and for
Kiligdaroglu, messages that focused on problems and consisted of promises were
included in the presence of enthusiastic and entertaining linguistic indicators.
Keywords: Political marketing, Political advertising, Presidential election, 2023
Elections, Election advertising, Semiology
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Extended Abstract

The 2023 Turkish Presidential Election was awaited with curiosity and excitement due to
the developments in the country's recent history. This election, in which two strong candidates
took part, was seen as contentious. This situation led the candidates to political marketing
and advertising practices. Political advertisements have an important place in convincing the
electorate. Voting in democratic countries is a civic duty of such great importance that it can
be described as the "heart of democracy". Political actors, who act with the desire to be the
winner of the election by getting the support of the majority of the people, apply to election
campaigns in order to manage the election process effectively. Political advertisements are
also an important part of this campaign process. Political advertising is the focal point of
political marketing. Political marketing, which is an area where political actors are applied,
differs from the usual types of marketing because it is for political purposes.

Just like in businesses, political parties and leaders are in competition with each other and
actively engage in marketing activities in order to gain a competitive advantage. A political
party that knows the target audience, who is the target audience in political marketing, and
understands its characteristics, culture, value judgments, wishes, and expectations well, will
be able to convince the voters and achieve success in the direction of marketing studies
accordingly. More importantly, it is necessary to keep these marketing efforts alive, not only
during election periods but continuously.

As a political marketing tool at the point of persuading the voters, political advertisements
provide effective communication with the voters and are very effective in convincing them.
While it strengthens the bond on the determined voters, a successful political advertisement
can be effective, especially for the undecided voters. On the other hand, with the developing
technology, marketing, and advertising activities were carried to an advanced level and
enriched with all kinds of audio-visual elements. Many elements such as computer effects,
animation, pictures, photographs, songs and, music are used together.

In this direction, the semiotic analysis of the commercials published for two strong
candidates, Recep Tayyip Erdogan and Kemal Kiligdaroglu, was made. The analyzes madehas
tried to explain which themes are used and which messages are given to persuade the voters
through commercials. In the literature part of the study, firstly, the concepts of political
marketing and political advertising are explained. Then, a semiotic analysis of 2 commercial
films was made. In this context, by taking the relevant frames in the advertisements; Analyzes
were made over the concepts of sign type, sign, signifier, signified, denotation, connotation,
metaphor, and metonymy.

The study is limited to one commercial film of 2 presidential candidates. The reason why
the candidates Recep Tayyip Erdogan and Kemal Kiligdaroglu are limited to commercials
is that they are the two strongest candidates and that the election commercials of the other
candidates cannot be reached. In addition, the fact that the semiotic analysis is based on both
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visuals and discourses may cause the page limit of the study to be exceeded. For this reason,
it is limited to 2 commercials.

The aim of this study; As a political marketing application, for the 2023 Turkish
Presidential Election, the candidate of the People's Alliance, Recep Tayyip Erdogan, and
the Nation's Alliance candidate, Kemal Kiligdaroglu, are used to convince the voters in
commercials by making a semiotic analysis of political commercials broadcast. Television
channels and YouTube reveal which themes are used and which messages are given. Today,
a political advertisement can be broadcast both on television and in digital media. Thus, it is
possible to reach different voters. In addition to being able to reach large masses, it is one of
the opportunities offered by digital media to see how much of the target audience watches,
likes, or dislikes political advertisements published on social media. In addition, the ability
of the target audience to comment provides interactive and democratic communication. This
situation creates a great opportunity for political parties and actors to take the pulse of the
electorate.

As a result of the study it was revealed that both candidates used themes in line with their
political propaganda, for Erdogan, a strong leader positioning was made by giving more
emotional messages accompanied by emotional linguistic indicators, and for Kiligdaroglu,
messages consisting of promises were included with enthusiastic and entertaining linguistic
indicators.
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1. Giris

Demokratik iilkelerde oy kullanmak, “demokrasinin kalbi” olarak nitelendirilecek kadar
biiyiik 6neme sahip bir vatandaslik gorevidir. Halkin ¢gogunlugunun destegini alarak se¢imin
kazanani olmak arzusuyla hareket eden siyasal aktorler, se¢im siirecini etkili bir sekilde
yonetebilmek amaciyla se¢im kampanyalarina bagvurmaktadirlar. Siyasal reklamlar da bu
kampanya siirecinin 6nemli pargasidir. Siyasal reklam, siyasal pazarlamanin odak noktasi
durumundadir. Siyasal aktorlerin uyguladiklar1 bir alan olan siyasal pazarlama, siyasi
amagclara yonelik olmasindan dolay1, alisilagelen pazarlama tiirlerinden farklilasmaktadir.

Birgok tanimin ortak noktasi, siyasal pazarlamanin; siyasal parti ve adaylar ile segmenler
arasindaki iletigim siireci olmasidir (Wring, 1997). Ayni isletmelerde oldugu gibi, siyasi
partiler ve liderler de birbirleriyle rekabet halindedir ve rekabet avantaji elde edebilmek i¢in
aktif olarak pazarlama calismalarina yer vermektedirler. Siyasal pazarlamada hedef kitle
olan se¢meni iyi tantyan, &zelliklerini, kiiltiiriinii, deger yargilarini, istek ve beklentilerini iyi
anlayan bir siyasi parti, buna uygun pazarlama ¢alismalari yaptig1 dogrultuda se¢meni ikna
edebilecek ve basari saglayacaktir. Daha da dnemlisi bu pazarlama ¢aligmalarini sadece se¢im
donemlerinde degil, stirekli olacak sekilde canli tutmak gerekmektedir.

Secmeni ikna etme noktasinda siyasal pazarlama araci olarak siyasal reklamlar, segmenle
kurulan etkili iletisimi saglamakla birlikte segmeni ikna etmek i¢in oldukga islevseldir. Kararli
secmen iizerinde aradaki bagi kuvvetlendirirken, 6zellikle kararsiz segmen {izerinde basarili
bir siyasal reklam etkili olabilmektedir. Diger taraftan gelisen teknolojiyle pazarlama ve
reklam c¢aligmalari ileri seviyeye taginmis, her tiirlii gorsel isitsel unsurla zenginlestirilmistir.
Bilgisayar efektleri, animasyon, resim, fotograf, sarki, miizik, 1s1k gibi bir¢cok 6ge bir arada
veya ayri olarak birbirinden farkli reklam gesitlerinde kullanilmaktadir.

Bu ¢alisma; siyasal pazarlama uygulamasi olarak, 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi
Secimi i¢in Cumbhur Ittifaki’nin aday1 Recep Tayyip Erdogan’in ve Millet ittifaki’nin aday:
Kemal Kiligdaroglu’nun YouTube’da yayimlanan siyasal reklam filmlerinin gostergebilimsel
analizini yaparak, reklam filmlerinde segmeni ikna etmek i¢in hangi temalarmn kullanildigini
ve hangi mesajlarin verildigini agiga ¢ikarmak amaciyla yapilmustir.

2. Siyasal Pazarlama

Pazarlama konsepti, pazarlama yonetimi i¢in hem felsefi hem de pratik bir rehber olarak
goriilmektedir. Ancak literatiirde eksik olan 6nemli bir nokta, pazarlama kavraminin siyasetle
ilgili kullanim ¢esitliliginin olmamas1 yoniindedir (O’Cass, 1996, s. 40). Pazarlama konsepti
siyasal pazarlamay1 anlamanin anahtaridir. Pazarlama kavrami olmadan siyaset modern bir
propaganda bigimindedir (Scammell, 1999, s. 726).

Siyasal pazarlama kavrami 1960’11 yillardan itibaren siklikla kullanilan bir kavramdir. O
tarihten bu yana 6zellikle ABD ve diger demokratik batili devletlerce kullanimi yogun bir
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sekilde tercih edilmeye devam etmektedir (Yalginkaya & Ay, 2017, s. 201). Siyaset, merkezi
olarak pazarlamanin genisletilmis alanina girer. Clinkii bir se¢gmen belirli bir aday icin oy
kullandiginda bir degisim gergeklesir. Genel ifadeyle pazarlama siyasi siireglere uygulanabilir
niteliktedir (O’Cass, 1996, s. 38). Siyasal pazarlama, siyasi yasamin temel parcasidir.
Baskanlar ve bagbakanlar; politikacilar ve partiler; hiikiimet daireleri ve konseylerin tiimii,
pazarlamay: siyasi hedeflerine ulagmaya calisirken kullanmaktadirlar. Politikalara ve hizmet
tasarimina karar verirken, hizmet verdikleri insanlarin istek ve ihtiyaclarindan oy aradiklarini
anlamak i¢in pazar aragtirmasindan yararlanilir; segmen profili olusturma, hedeflenecek yeni
segmentler belirlemeye yardimc1 olur; strateji, ¢ekici bir vizyon gelistirmek icin politik
markanin yaratilmasina rehberlik eder; dahili pazarlama, goniillii katilimimin saglanmasina
rehberlik eder; analitik ve deneysel arastirma, iletisim mesajlarini test eder ve gelistirir;
dagitim yonetimi beklentileri belirler ve bir politikaci secildiginde ya da bir program
basladiginda ilerlemenin iletilmesine yardimer olur (Lees-Marshment, 2014, s. 1).

Siyasal pazarlama tanimlayict ve kuralci olmasi yoniiyle birkag diizeyde islev
gormektedir. Siyasal pazarlama analizleri, bir se¢im kampanyasinin dinamiklerini agiklamak,
haritalandirmak, niianslandirmak ve yogunlastirmak gibi islevlerinden dolay1 tanimlayici bir
role sahiptir. Ayrica se¢imleri yorumlamak agisindan yeni perspektifler sunmaktadir. Diger
yandan da kuralci bir rolii bulunmaktadir. Pek ¢cok akademisyen tarafindan dstii kapali ya da
acik bir bigimde partilerin ve adaylarin se¢im kazanma misyonlarini yerine getirmek icin
siyasal pazarlamay1 uygulamalar1 gerektigi disiiniilmektedir (O’Shaughnessy, 2001, s. 1047).
Siyaset alaninda pazarlamanin kullanimi liderler, partiler ve se¢gmenler arasindaki iligkileri
degistirmektedir. Demokratik uygulama ve yurttas katilim1 agisindan sonuglar dogurmaktadir.
Etkisi, resmi se¢im kampanyasi donemleriyle sinirlanamayacagi gibi, medyanin bilyiik ilgisi
olan spin doktorlugu ayrintilarina da indirgenemez (Scammell, 1999, s. 719). O’Cass’e gore
pazarlamanin siyaset alaninda uygulanmasi ve genel olarak pazarlamanin genisletilmis alani
icin normatif arglimanlar ve teori 6nermeleri bulunmaktadir. Ancak, pazarlama anlayiginin
siyasi partiler tarafindan ne dl¢iide benimsendigi ve pazarlama odakli olup olmadigi
konusunda ampirik arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (1996, s. 37).

Siyasal pazarlama, siyaseti anlamanin yeni yollarin1 sunmaktadir. Siyasal pazarlama,
demokratik partilerin ve adaylarm secilmek icin bagvurduklari bir uygulamadir. Onde gelen
siyasi aktorlerin davraniglarini arastirma ve agiklama arzusuna dayanmaktadir. Bu nedenle
odak noktasi, kampanyalardan, hiikiimetin ve parti yonetiminin yiiksek siyasetine kadar
uzanmaktadir (Scammell, 1999, s. 719).

Diger taraftan siyasal pazarlama konseptinin uygulanmasinda bir dizi engel bulunmaktadir
(O’Cass, 1996, s. 50) :

1. Pazarlama kavraminin eksik ya da yanlis yorumlanmasi,

2. Siyasi hedefler ile se¢gmen ihtiyaglari arasindaki i¢ ¢atisma,
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3. Yonetimin kendi degerleri ve segmen ihtiyaclarinin 6nemine iliskin algist ve siyasi
iiriiniin gelistirilmesindeki katkilari,

4. Nihai bagar1 hedefi olarak siyasetin kisa vadeli odak noktas1 olmasi ve secimlerde elde
edilen oy ytizdesi.

Akill1 bir parti fikir arastirmasini oy veren halkla sinirlandirmayacaktir. Siyasi partiler de
tipk sirketler gibi cesitli paydaslara ve tedarik¢ilere bagimli durumdadirlar. Siyasi paydaslar,
partiye ya da adaya yonelik yatirim saglayan ve ilgilenenlerin tiimiinii kapsamaktadir. Siyasi
paydaslar; se¢gmenler, liyeler/goniilliiler, bagiscilar, dahili personel, harici personel, politikaci
adaylari, lobiciler/diisiince kuruluslari, kamu, medya, vatandas uzmanlari, rakipler ve
isbirlik¢ilerden olugsmaktadir (Lees-Marshment, 2014, s. 3).

Yagsamin tiim alanlarina sirayet eden ve yasayan bir siire¢ olarak siyaset, ¢agdas
anlamda bilimden ve profesyonel uygulamalardan faydalanmalidir. Aksi halde yogun
rekabet ortaminda ve demokrasinin dijital kitle iletisim araglariyla yayginlasan katilimci
versiyonunda, kitleleri etkilemek ve ikna etmek zorlagmakta ve sansa birakilamayacak
kadar 6nemli olmaktadir. Diger taraftan bu araglarla kara propagandanin, algi yonetiminin,
manipiilasyonun da yayginlasmasi, siyasi arenada ayakta kalmay1 zora soktugundan, siyasal
pazarlama calismalarinin 6nemini bir kez daha géz dniine sermektedir.

3. Siyasal Reklam

Geleneksel pazarlama anlayisi iiretim odakli bir yaklasimdan satig ve pazarlama odakli
bir yaklasima dogru degismektedir. Buna benzer degisimler siyasal pazarlama alaninda da
meydana gelmektedir. Siyaset alaninda kullanilan farkli pazarlama yaklasimlari propaganda,
siyasal pazarlama, siyasal iletisim kavramlariyla ifade edilmektedir (Bayraktaroglu,
2002, s. 160). Siyasal aktorler, siyasal iletisim siirecinde amaglarina ulasabilmek ve hedef
kitleyi istenen yonde etkileyebilmek amaciyla medyadan siirekli ve etkili bir bigimde
yararlanmaktadir (Eraslan & Kiiglik Durur, 2018, s. 197). Segmenlere yonelik siyasi bir etki
olusturmak istegiyle siyasal aktdrler, segmene erigim noktasinda segmen ve muhalif partiler
tizerinde etkili olabilmek i¢in profesyonel bir sekilde yiiriitiillen reklam ¢alismalarindan
yararlanmaktadirlar (Karagor, 2012, s. 91). Siyasal pazarlamada; kisisel propaganda, siyasal
pazarlamada halkla iligkiler ve siyasal pazarlamada reklam, oy artic1 ¢abalar olarak 6nemli
yer tutmaktadir (Sirin, 2019). Bu baglamda siyasal reklamin bir siyasal pazarlama unsuru
oldugunu soéylemek miimkiindiir.

Demokrasi temelli siyasal zemin yaratmak, mevcut olani gelistirmek, siyasi tercihleri
belirgin kilmak amaciyla siyasal reklamcilik yontemlerine bagvurulmas gliniimiiz siyasal
pazarlama anlayiginda ilk akla gelen olgu durumundadir (Karabag , 2009, s. 85). Oy
kullanmak demokrasinin en 6nemli dayanagi oldugundan, dogal ve kaginilmaz olarak, gesitli
siyasi disiiniirler, oy verme kararlarinin 6nemli belirleyicilerini tespit etmek ve agiklamak
i¢in uzun stiredir ugrasmaktadirlar. 1940’taki Columbia ekoliinden giiniimiize, sosyal
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bilimciler segmenlerin se¢imlerini yaptiklar siiregleri yalnizca ¢ozmeye degil, ayn1 zamanda
modellemeye de ¢alismaktadirlar (Biocca, 2011, s. 3). Oy vermenin belirleyicilerine iligkin
siyasal reklamecilik literatiiriinden elde edilen kanitlar diizensizdir ve genellikle dolaylidir.
Cogu, reklameiliktaki konu ve goriintii malzemesinin goreli oranlariyla ilgilidir (Biocca,
2011, s. 10).

Brader’in ¢alismasi, siyasal reklamcilikta duygularin etkisini test etmek i¢in deneyler
kullanmaktadir. Kanitlar ii¢ ana bulgu vermektedir: ilk olarak, kampanya reklamlari, duygulart
manipiile etmek icin resimler ve miizik kullanabilmektedir ve bunu yaparken se¢menlerin
davraniglarini etkileyebilmektedir. Ikincisi, olumlu reklamlarin se¢menleri sponsoru
sevmeye yonelttigi ve olumsuz reklamlarin segmenleri rakibinden hoslanmamaya yonelttigi
seklindeki geleneksel goriis, cosku ve korku g¢ekiciliklerinin belirgin etkilerini agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Daha tatmin edici bir a¢iklama i¢in, belirli duygularin altinda yatan
psikolojik teorilere yonelmek gerekmektedir. Sonuglar, ¢ogunlukla teorik Onermeleri
desteklemektedir. Ugiinciisii, duygusal olarak ¢agristiran reklamlar, segmenleri dogrudan
etkilemekle kalmayarak, se¢menlerin se¢im yapma seklini de degistirmektedir. Korku
uyandiran goriintiiler ve miizik, olumsuz bir mesaja eklendiginde, cagdas degerlendirmeler
temelinde “asagidan yukarrya” muhakemeyi tesvik eder (Brader, 2005, s. 402). Bu muhakeme
seklinde dogrudan gelen uyaran temelli algilama yapilir. Yani disaridan gelen korkutucu
uyaranlar dogrudan kisinin bilgi islemesini saglar. Yukaridan asagiya muhakemede ise uyaran
degil bilgi temelli bir algilama s6z konusu olur. Dolayisiyla korkunun yarattig: etki siyasal
pazarlamada etkili bir bigimde kullanilabilmektedir.

Haber medyasi araciligiyla vatandaslar giderek daha fazla siyasete girmekte ve kampanya
konularindan haberdar olmaktadirlar. Medyaya ek olarak, siyasi tartismalar vatandaslarin
kendi ihtiyaglarini ve ilgi alanlarini yansitan bilingli kararlara yol agan kendi muhakemelerini
ve inanglarini gelistirmelerine yardimer olmaktadir. Bu nedenle, siyasal reklamcilik bilgi
aramay1 ve siyasi konusmay1 tesvik etmekle birlikte, ayn1 zamanda vatandaslarin miizakeresi
i¢in bir firsat da sunmakta ve demokrasiyi desteklemektedir (Cho, 2008, s. 424).

Teknolojik gelismeler pazarlama ve reklam alanina etkide bulunmaktadir. Bu etki, siyasal
kampanya calismalarinin doniim noktasi gerceklestirmesine yardimer olacagi yoniindeki
varsayimi ortaya atmaktadir. Ortaya atilan bu varsayim ise siyasal kampanyalara ayrilan
biitgeden destek bulmaktadir (Zeybek, 2020, s. 54). Kampanyalarin yapmay1 amagladigi tek
sey sorunlar etrafinda seferberlik degildir. Hem siyasi reklamlar hem de aday ziyaretleri olan
kampanyalar, genellikle se¢gmenlerin partilere olan psikolojik baglarini harekete gegirir ve
secmenleri parti ¢izgisinde toplanmalar1 i¢in organize eder. Bu partizan seferberligi, bugiin
Amerikan siyasetinde mevcut olan iki partili sistemlerde 6zellikle etkilidir. Partizan tabanin
harekete gecirmeye yonelik bu c¢aba, segcmenin tercih ettigi adayin kazanma olasiligina
iliskin endiseleri harekete gegirebilir ve segmenin adaylarinin durusunu ve performansini
haber medyasi ve siyasi tartismalar araciligtyla izlemesine yol agabilir. Benzer sekilde,
artan bu partizan bagliligin vatandaslarin kampanya siirecine katilma sansini artirmasi da
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miimkiindiir. Bu katilim egilimi, bir “seyirci” olarak kalmaktansa, partilerinin ve adaylariin
secimi kazanmasina yardimci olan bir araci olma arzusuyla motive edilir. Bu artan etkinlik
duygusu, aktif iletisimi de tesvik edebilir (Cho, 2008, s. 428).

1952 Eisenhower kampanyasi sirasinda, reklam stratejisti Rosser Reeves, televizyon spot
reklam teknikleri araciligtyla “se¢men niifuzu kavramini ortaya atmaktadir. Spot reklamin,
bin reklam basina diisiik maliyet sagladigi i¢in siyasi adaylarin ihtiyaglarina ideal olarak
uygun oldugunu iddia etmektedir. Maruz kalma potansiyeli, bagli olmayan ve uygun parti
se¢menlerine ulagabilmekte ve adayin, yakindan ¢ekismeli bolgelere konsantre olmasini
saglayabilmektedir (Atkin, Bowen, Nayman, & Sheinkopf, 1973, s. 209). 1990’11 yillardan
itibaren giiniimiize dek yapilan se¢imlerde televizyonlarin yayginlagsmasi, dolayisiyla
medyada s6z sahibi olmak se¢im kampanyalarinda bir doniim noktas1 yagsanmasina sebebiyet
vermektedir. Bu donemde Tiirkiye’de faaliyet gdsteren reklam sirketlerinin biiylik bir
¢ogunlugu se¢im donemlerinde siyasal aktorlere ve partilere yonelik danismanlik hizmeti
sunar duruma gelmislerdir (Demir, 2018, s. 100).

Dijital sektorde gergeklesen 1limli bir biiyiimeye ragmen, televizyon yayinciligi,
bu harcamalarin aslan paymin gerceklesecegi yer olmaya devam etmektedir (Fulgoni,
Lipsman, & Carol, 2016, s. 239). Obama ckibinin, televizyon reklam gosterimi basina
Romney kampanyasindan % 35 daha az harcadig: ve yine de daha fazla televizyon reklami
yayimlamay1 basardigi bildirilmektedir. Bunlarin tiimii, televizyon alici kutusu verilerini
gelismis demografik boliimleme semasina baglayan bir optimizasyon sistemi sayesinde
olmaktadir (Fulgoni, Lipsman, & Carol, 2016, s. 241). Nitekim giiniimiizde bir siyasal reklam
hem televizyonda hem de dijital medyada yayimlanabilmektedir. Bdylece farkli segmen
kitlelerine ulagsmak miimkiin olmaktadir.

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte, siyasal aktorlerin segmenlere igerik
sunma bi¢imlerinde de gelismeler yasanmistir. Wei ve Golan (2013), 2012 yilinda ABD’nin
baskanlik se¢imlerinde gen¢ se¢menleri hedef almak icin, daha dnce pek karsilagilmayan
sosyal medyadan biiyiik oranda faydalanildigini 6ne stirmiistiir (s. 236). Geleneksel yontemler
olan dergi, gazete reklamlari, brosiir ya da acik hava reklamlarinin yerine sanal gerceklik,
dijital video gibi yontemler kullanilmaya baslanmistir. Bununla birlikte YouTube, siyasi
reklamlar agisindan 6nemli bir platform olarak dne ¢ikmistir (Zeybek, 2020, s. 69). Popiiler
bir video paylasim platformu olan YouTube, siyasi partiler tarafindan segmen davranislarini
etkilemek i¢in kullanilmaktadir (Sohal & Kaur, 2018, s. 1). Yiriitiilen ¢alismalar 1s1ginda,
secmenlerin sosyal medya paylasimlarinda en ¢ok tercih ettigi iki platform ise Facebook
ve Twitter olarak goriilmektedir (Zeybek, 2020, s. 68-69). Dijital medya araciligiyla
iletiler, genis ve spesifik kitlelere ulastirilabildiginden dnemli bir kitle iletisim arac1 olarak
degerlendirilmektedir (Bilisli, 2021, s. 18). Genis kitlelere ulasilabilmesinin yan1 sira
sosyal medya lizerinden yayimlanan siyasal reklamlarin hedef kitlenin ne kadari tarafindan
izlendiginin, begenildiginin ya da begenilmediginin goriilebilmesi, dijital medyanin sundugu
imkanlardandir. Ayrica hedef kitle tarafindan yorum yapilabilmesi de interaktif ve demokratik
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bir iletisim saglamaktadir. Bu durum se¢menin nabzini tutma noktasinda siyasi partilere ve
aktorlere biiylik firsat yaratmaktadir.

4. 2023 Cumhurbaskanhgi Se¢imi

2023 Tirkiye Cumhurbaskanlig1 Secimi, milletvekili se¢imleri ile es zamanli olarak
yapilmistir. Birinci turu 14 Mayis 2023 tarihinde gergeklesen se¢imin, 28 Mayis 2023
tarihinde de ikinci turu gerceklestirilmistir. Cumhurbaskanligi se¢iminin birinci turu, 2023
Tiirkiye genel secimleri ile ayn1 giin gergeklestirilmistir.

Yiksek Se¢im Kurulu tarafindan 4 cumhurbagkani adayi ve 24 siyasi partiye ait
milletvekili aday listeleri olusturulmustur. “Kayit altina alinan 1.849 aday listesinden 13.037
milletvekili adayt ile 151 bagimsiz aday bu seg¢imlerde yer almaktadir” (Uluslararas1 Se¢im
Gozlem Heyeti, 2023, s. 2).

4. Metodoloji
4.1. Amacg

Calismada; se¢meni belli bir diisiinceye ve davranisa yoneltmek amaciyla yapilan siyasal
pazarlama uygulamalarinda kullanilan gorsel/dilsel kodlarin ve verilen agik/drtiik mesajlarin,
hedef kitlenin yapisina ve beklentisine uygun olmasi gerektigi ve bu yolla se¢gmenin ikna
edilebilecegi varsayimindan yola ¢ikilmistir. Bu dogrultuda; 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanlig
Segimi i¢in Cumbhur Ittifaki’nin aday1 Recep Tayyip Erdogan’in ve Millet ittifaki’nin aday1
Kemal Kiligdaroglu’nun YouTube’da yayimlanan siyasal reklam filmlerinin gostergebilimsel
analizi yapilarak, reklam filmlerinde se¢gmeni ikna etmek icin hangi temalarin kullanildigini
ve hangi mesajlarin nasil verildigini agiga ¢ikarmak amaglanmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, se¢im sonuglart dikkate alindiginda hangi adayin reklaminin segmen kitleyi oy
verme davranisinda ikna etmede daha basarili oldugu anlasilacak ve daha sonra tasarlanacak
siyasal kampanyalarda yol gosterici olacaktir.

4.2. Yontem

Calismada nitel yontem kullanilmig, veri analizi olarak Barthes’in paradigmasina
dayanan gostergebilimsel analiz uygulanmistir. Tiirkiye’nin gindeminde 6nemli yer tutan
2023 Cumbhurbaskanlig1 Se¢imi i¢in yayimlanan 2 adayin birer siyasal reklaminin hangi
gostergelerle, hangi mesajlar1 vererek se¢men kitleyi yonlendirmeye ¢alistiklart Barthes’in
paradigmasina dayanan gostergebilimsel analiz ile ortaya koyulmustur. Bu kapsamda
reklamlarda gorsel ve dilsel gostergeler olarak ilgili kareler alinarak; diiz anlam, yan anlam,
metafor ve metonomi kavramlari iizerinden analizleri yapilmistir.

Cagdas gostergebiliminin Onciilerinden olan Barthes, goriintiiniin diizgiilerini ortaya
¢ikarip, anlami olusturan unsurlara ulasmay1 hedefler. Bu yontemde, goriintiiniin gorsel ve
dilsel 6geleri ayrilmaktir (Barthes, 2005: 171).
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Gostergelerin toplumsal hayattaki yansimasini inceleyen bilim dali gostergebilim
olarak adlandirilmaktadir (Eyri & Koktiirk, 2013, s. 128). Gostergebilim insan yasaminin
tiim alanlarinda karsilasilan énemli bir bilim dalidir. fletisim ortamin etkili bir sekilde
siirdiirilmesi i¢in, bireyin ¢evresini kusatan tim gostergelerin ¢éziime kavusturulmasi
gerekmektedir (Caglar, 2012, s. 22). Gostergebilim, bir imaji pargalayip anlamin genis sistemi
icerisinde nasil ¢alistigini anlamak i¢in biitiin analitik araclarla dolu bir kutu sunmaktadir
(Rose, 2023, s. 139). Gostergebilimle ilgilenmek, insan ve kiiltiirle ilgilenmek anlamini
tagimaktadir. Gostergelerin ¢oziimlenmesi, olumsuz etkilerden korumay1 saglamakla birlikte,
bilingli bireyler ve tiiketiciler ortaya ¢ikaracaktir (Parsa & Olgundeniz, 2014, s. 15).

Gostergebilim, gorsel kiiltiir malzemelerini yorumlamaya yonelik etkili bir yaklagimdir
¢linkii 1960’lardan bu yana sosyal bilimler tizerindeki etkileri muazzam olan birkag biiyiik
kuramcinin ¢alismalarindan yararlanmaktadir. Williamson’un (1978) “Reklamlarin Dili”
gostergebilim ¢alismasinda, Althusser, Barthes, Benjamin, Berger, Brecht, Foucault, Freud,
Gramsci, Lacan, Levi-Strauss, Marx ve Saussure yer almaktadir ve bu 21. yy’m en énemli
elestirel yazarlarinin bircogunun yoklamasi niteligindedir (Rose, 2023, s. 140).

Gostergebilim disiplininin tarihsel gecmisi antik caglara dek uzanmasina ragmen, 20.
ylizyilin ikinci yarisindan itibaren metin ¢éziimlemelerinde ¢ogunlukla tercih edilen yontem
olarak goriilmektedir (Giines, 2013, s. 334). 1960’1 yillardan itibaren ise hizli bir gelisim
siireci yasayan gostergebilim iletisim, reklamcilik, pazarlama gibi alanlarda bilingli bir
sekilde kullanilmistir. Metin igerisinde bulunan anlami gostergeler araciligryla okumak,
kodlara anlam yiiklemek; dizi, dizim, metafor ve metonimi ile metinsel iliskileri ve ima edilen
anlamin altindaki ideolojiyi degerlendirmeye yardimci olmaktadir (Parsa & Olgundeniz,
2014, s. 1).

4.3. Orneklem

Calismada d6rneklem olarak Cumhur ittifaki’nin aday1 ve mevcut Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan’in secim reklam filmi ve Millet ittifaki’nin aday1 ve ana muhalefet
partisi lideri olan Kemal Kiligdaroglu’nun secim reklam filmi ele almmustir. Orneklemin
belirlenmesinde, reklam filmlerinin en ¢ok yayimlananlardan olmasi ve diger reklam
mecralarinda da vurgulanan mesajlari igermesi etkendir.

4.4. Smirhklar

Calisma 2 Cumhurbagkani adayinin birer reklam filmiyle sinirlandirilmistir. Adaylardan
Erdogan ve Kiligdaroglu’nun reklam filmleri ile sinirlanmasinda, en gii¢lii iki aday
olmalar1 ve diger adaylarin se¢im reklam filmlerine ulasilamamasi etkendir. Ayrica yapilan
gostergebilimsel analizin kapsamli bigimde hem gorsellere hem de metinlere dayantyor
olmasi, ¢aligmanin sayfa smirinin asilmasina sebep olabileceginden, 2 reklam filmiyle
sinirlandirilmastir.
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4.5. Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda gostergebilimin unsurlar1 agiga ¢ikartilarak, asagidaki sorulara
yanit aranmigtir:

1. Secim reklam filmlerinde somut 6gelere yer verilmis midir?
2. Secim reklam filmlerinde soyut 6gelere yer verilmis midir?

3. Secim reklam filmlerinde tinli kullanimina gidilmis midir?

4. Sec¢im reklam filmlerinde miizik kullanilmig midir?

5. Se¢im reklam filmlerinde daha ¢ok mantiga mi1 duygulara m1 yonelik mesajlar
verilmistir?

6. Se¢im reklam filmlerinde daha ¢cok ge¢mise mi gelecege mi odaklanilmistir?
7. Sec¢im reklam filmlerinde en ¢ok hangi temalar kullanilmistir?
8. Se¢im reklam filmlerinde korku veya cosku cekiciligi kullanilmis midir?

9. Se¢im reklam filmlerinde her mesaj acik¢a verilmis midir yoksa gizli mesajlar yer
almakta midir?

S. Bulgular
5.1. “Haydi Tiirkiye” Reklam Filmi

Cumhuriyet Halk Partisi, Demokrat Parti, Iyi Parti, Saadet Partisi ve sonradan katilan
Demokrasi ve Atilim Partisi ile Gelecek Partisi’nin bir araya gelerek olusturduklar1 Millet
Ittifak1’nin, 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanhigi Se¢imi i¢in yayimladiklari se¢im reklam
filmi 1 dakika 50 saniye siirmektedir. Televizyon kanallarinda da yayimlanan reklam filmi
04.05.2023 tarihinde Youtube’da yayimlanmis ve 570 bin kez izlenmistir (www.youtube.
com/watch?v=sPmqSrvrhL8 ve https://www.youtube.com/watch?v=HoYPOFErkHg).
Reklam filmi basindan sonuna kadar bir miizik esliginde hem sarkinin sdylendigi hem de
konusmalarin yer aldig1 gostergelerden olusmaktadir. Genel olarak reklam filminde, iilkenin
farkli cografyalarindan, meslek gruplarindan ve yas araliklarindan olusan kisiler, bayrak ve
doga gibi temalara yer verilmistir.

4. Boyut Journal of Media and Cultural Studies - 4. Boyut Medya ve Kiiltiirel Caligmalar Dergisi 33


http://www.youtube.com/watch?v=sPmqSrvrhL8
http://www.youtube.com/watch?v=sPmqSrvrhL8

Siyasal Pazarlama Araci Olarak Siyasal Reklam: 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Segimi Orneginde...

Gorsel 2. Gorsel 3.

Reklam filmi, CHP genel baskani ve Millet ittifaki’nin cumhurbagkani aday1 olan Kemal
Kiligdaroglu’nun; “Ben Kemal. Sana soz veriyorum.” seklindeki gosterge ile baslamaktadir.
Ayni zamanda ilk karede gorsel olarak Kilicdaroglu ve arkasinda bir ilkbahar gdstergesi
bulunmaktadir. Bu géstergede; fonda pembe ¢igekler agmis bir agag, mavi, beyaz, aydinlik,
glinesli bir gokytizii yer almaktadir. Bu ilkbahar gdstergesiyle diiz anlamda doganin
uyanisi, aydilik ve temiz bir hava gosterilirken, yan anlamda iilke i¢in de Kiligdaroglu’nun
cumhurbaskani olmasiyla umutla, sevingle, heyecanla yeni bir doneme gegilecegi mesaji
verilmektedir. Bu gostergelerde Kiligdaroglu’nun cumhurbaskani se¢ilmesi, ilkbahar
metaforu ile verilmistir. Kiligdaroglu’nun cumhurbaskani segilmesiyle {ilkede gerceklesecegi
diisiiniilen umut, cosku, heyecan, seving, aydinlik temalart metonomi kullanilarak pembe
cigekler agmis agag, giines, mavi ve beyaz bir gokyiizii ile verilmistir.

Ardindan ekrana yiliksek bir yerden ¢ekilmis bir koy goriintiisii gelmektedir. Bu
gostergeden itibaren sirayla, kdyde koyunlart otlatan bir ¢ocuk ve geng erkekler, evde kiz
cocuguna sarilmis bir anne, bir derenin kenarinda tulum calan bir yetiskin, teknede balik tutan
balikgilar ekrana gelmektedir. Bu gostergelerle reklam filminde iilkenin farkli cografyalarinda
yasayan ve farkli islerle ugrasan vatandaslarin hepsine hitap edildigi ve hedef kitle olarak
gorildiikleri anlagilmaktadir. Bu gostergelerle es zamanli olarak; “Haydi umuda haydi,
haydi bolluga haydi, haydi kazanalim haydi” s6zlerinden olusan dilsel gdsterge olan sarki
sOylenmektedir. Umut; kdy yerindeki cocuk ve gengler, bolluk ise; balik¢ilarin tuttugu
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baliklar metonomisiyle verilmistir. Yan anlamda; Kiligdaroglu’nun se¢ilmesiyle karamsarlik
bitecek, bolluk bereket gelecek mesaj1 verilmektedir.

Cana tak ettl haydl

Gorsel 4. Gorsel 5.

Haydl Kazanalim hayd|

Gorsel 6.

Reklam filminin devaminda sirasiyla; deniz kenarinda enstriiman ¢alan genglerden olugan
gosterge “Biktik usandik haydi” seklinde devam eden se¢im sarkisi esliginde, kirsal bir
yerlesim yerinde “Cana tak etti haydi” seklinde devam eden ve kosturarak arabalarina binip
oy kullanmaya giden emekli ¢ift goriinlimiindeki gosterge ve sarkinin devami olan “Haydi
kazanalim haydi” kismindan olusan sozler esliginde kamyonetin arkasinda giden genglerden
olusan gosterge ekrana gelmektedir. Toplumun iginden belirli kesimlerden vatandaslarin
gosterilmesiyle metonomi kullanilmis ve diiz anlamda; genglerin de emeklilerin de gegim
sikintist ¢ektikleri ve i¢inde yasadiklari sartlardan hosnut olmadiklart hatta biktiklari
anlatilmistir.

Gorsel 7. Gorsel 8.

4. Boyut Journal of Media and Cultural Studies - 4. Boyut Medya ve Kiiltiirel Caligmalar Dergisi 35



Siyasal Pazarlama Araci Olarak Siyasal Reklam: 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Secimi Orneginde...

Ardindan ekran; “Haydi bizim i¢in, haydi yarinlar i¢in” diyen coskulu bir gen¢ erkek
ve hemen yaninda “Cikar cebindeki telefonu... bir selfie ¢ekelim” diyen orta yasin iizerinde
yetiskin bir erkek vatandas gdstergeleri bir arada ekrana gelmektedir. Burada diiz anlamda;
geng ve yetigkin bireylerin ayni coskuyla se¢imi karsiladiklar1 verilse de yan anlamda; siyasi
propagandalar esnasinda iktidar ve muhalefet arasindaki bir tartisma konusunun mizahi
sekilde islenmeye calisildig1 goriilmektedir. Siyasi sdylemlerinde ekonominin kétii oldugunu
iddia eden muhalefete karsilik, iktidar yanlilarinin, kullanilan liikks telefon markalarini
ornek gostererek ekonominin iyi oldugu iddialarina, bu gdstergeyle mizahi bir génderme
yapilmaya calisilmistir. Nitekim “Cikar cebindeki telefonu...” ifadesinden sonra verilen anlik

duraksama, alt yazidaki {i¢ nokta ve asik suratlar bu yan anlami destekleyici gostergelerdir.
Duraksamanin ardindan giiliimseyerek sdylenen “bir selfie ¢ekelim” ifadesine coskulu
miizigin tekrar eslik ettigi dilsel gostergelerle, kullanilan cep telefonlari normallestirilmistir.

>

N
';W \

!_?] Haydli Baliuga hayell )

Gorsel 9. Gorsel 10.

Reklam filminin devaminda; “Haydi umuda haydi” dilsel gostergeleri devam etmekte ve
ckrana sirasiyla, kirsal kesimden dogal goriiniimiiyle yasli, kadin bir vatandas, teknede balik
tutan balik¢ilar ve biiyiik bir heyecan ve cosku i¢indeki erkek, kadin, giyimleri birbirlerinden
farkli geng vatandaslar yer almakta ve oy kullanmaya gittikleri gosterilmektedir. Buna
fonda “Haydi bolluga haydi” dilsel gostergeleri eslik etmektedir. Bu baglamda diiz
anlamda; oy vermenin énemi ve gerekliligine vurgu yapildig1 ve vatandaslarin oy vermeye
yoneltilmeye c¢alisildig1 goriilmektedir. Boylece Kiligdaroglu’na oy verme ile “bolluk”
temasi 6zdeslestirilmistir. Ulkeyi bolluga gétiirecek eylemin Kiligdaroglu’na oy vermek
oldugu yoniinde bir metonomi kullanilmistir. Bu dogrultuda ilk gostergede, farkli kamera
acilar1 kullanilarak ¢ekilen, evden ¢ikan gencler gosterilmektedir. Diiz anlamda genglerin
oy kullanmaya g¢agirildiklart anlami 6ne ¢ikmaktadir. Gostergede evin i¢inden kapiya ve
disartya dogru kullanilan kamera agisinda evin i¢i karanlik, disarist aydinlik bir gosterge
paylasilmistir. Buradaki yan anlam; mevcut iktidarda evlerin ve yasamlarin olumsuzluk
ve kasvet igerisinde oldugu, ancak se¢imde Kilicdaroglu’na oy verildigi takdirde herkesin
aydinliga ve refaha ¢ikacagidir.
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Gorsel 11. Gorsel 12.

Reklam filmine toplumun deger yargilari eklenerek devam edilmistir. Bu baglamda, bir miting
alaninda ¢ekilen, Tiirk bayraklariyla dolu bir meydan gostergesine yer verilmistir. Bu gésterge
esliginde fondaki dilsel gosterge; “Haydi kazanalim haydi” sarki sozleridir. Diiz anlamda se¢imi
Kiligdaroglu’nun kazanmasi mesaj1 verilirken, yan anlamda bayrak metonomisiyle aslinda
Tiirk milletinin ve Tiirkiye nin kazanacag1 mesaj1 islenmistir. Bu gosterge ile milli duygulara
dokunarak segmek kitleyi harekete gec¢irmek hedeflenmektedir. Devaminda kiirsiiden seslenen
Kiligdaroglu gorseli ve “Ben Kemal. Geliyorum” ifadesi ile yan anlamda; Kiligdaroglu’nun
kazanacagina dair net bir vurgu yapilmistir. Bu gostergenin hemen arkasidan dinleyicilerin
alkislarla kargiladig1 gosterge gelmektedir. “Ben Kemal” ifadesi ise yine yan anlamda; iktidarmn
siyasi propagandalarmda Kiligdaroglu'na siklikla “Bay Kemal” olarak seslenmesine mizahi bir
karsilik olarak “Ben Kemal” ifadesinin rahat ve net bir bigimde kullanildigini géstermektedir.

ok ki burada bir taraf

Gorsel 13.

Reklam filminin devaminda; “O taraf bu taraf” “Yok ki burada bir taraf” “Adalete
giizele” “Taraf olmal taraf” sarki sozleriyle ve yine farkli giyim tarzlari olan, kadin ve
erkeklerden olusan geng bir grup gostergeleri ekrana gelmektedir. Nitekim giyim tarzlarindan
dolay1 bu gostergeler araciligiyla, ideolojik ayrim yapilmadigi, adaletin her seyin iistiinde
oldugu anlatilmaya calisilmistir. Giiliimseyen yiizleriyle, birbirlerine sarilanlar gostergesinde
metonomi kullanilarak, birbirinden farkli yasam tarzlart olan her kesime hitap ettikleri,
kimseyi ayirmadiklar1 yan anlami ortaya ¢ikmaktadir. Bu yan anlam; dilsel gostergelerle
birlestiginde “birlik beraberlik” duygusunun ve toplumun her kesiminin birbirini sevgiyle
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kabullendiginin 6ne ¢ikarildig1 goriilmektedir. Bu metonomiyle 6nemli olanin adalet oldugu,
Kiligdaroglu’nun toplumun her kesimini kucakladigi, birlestirici bir siyasi lider oldugu/
olacag1 yoniinde bir vurgu yapilmaktadir.

Gorsel 14.

Reklam filminin devaminda ekrana, gencglerin sosyal medya hesaplarinin ekrandaki
goriintiilerinden olusan gostergeler gelmektedir. Uce boliinmiis ekranda 3 farkli gencin
sosyal medya ¢ekimlerine yer verilmistir. Ayni1 zamanda bu genglerin bazilari1 dans ederek,
bazilari enstriiman galarak, bazilar1 da kameraya selam vererek “Haydi yap bir hareket, gelsin
artik bereket”, “Ver coskuyu herkese nefes alsin tiim millet” dilsel gostergeleriyle devam
eden sarkiy1 sdylemektedir. Sarkinin bu kismint genglerin sdyliiyor olmasi ve sosyal medya
hesaplar1 goriintiilerine verilmesi, geng se¢gmen kitlesini hedeflediklerini gostermektedir. Bu
gostergeler genel olarak eglenceli, coskulu olan bu geng kitlenin, mevcut iktidarda rahat
olmadiklarina ve baski altinda olduklarina yonelik bir yan anlam ile verilmistir. Gostergelere
Kiligdaroglu’na oy verilmesiyle genclerin refaha ¢ikacagi yoniinde bir yan anlam daha
eslik etmektedir. Burada toplumun i¢inden gen¢ kesim metonomi olarak kullanilmis ve bu
metonomi tizerinden bereket ve refah gibi siyasi mesajlar verilmistir.

-
Yapar rr.?n; VA panz |ﬁ i Temiz sayfa aganz
|

Gorsel 15. Gorsel 16.
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Gorsel 17.

Reklam filmi segmenleri inandirmaya ve yiireklendirmeye yonelik bir sdylemle devam
etmektedir. Yine iilkenin farkli yerlerinden farkli se¢gmenlerin heyecan ve coskuyla oy
kullanmaya gittikleri gostergelere yer verilmistir. Sarki s6zleri de “Yapar mwyiz yapariz” *
sayfa agariz” “Sana soz biz birlikte” “Yiizyili kurtaririz” seklinde dilsel gostergelerle devam
etmektedir. Genglerin 6zellikle hedeflendigi, bu gostergelerle de anlagilmaktadir. Ayrica koyli
ve ¢ift¢i vatandaglara da ayni 6nemin verildigi goriilmektedir. Nitekim reklam filminin bagindan
itibaren birgok gostergede koyli ve ¢iftci vatandaslara yer verildigi goriilmektedir. Tiim bu
gostergelerde diiz anlamda toplum olarak hep birlikte {ilkenin kurtulacagi mesaji verilmektedir.
“Temiz sayfa acariz” dilsel gostergesiyle, iilkenin mevcut iktidarda zor bir ddnemden gectigi
ancak Kiligdaroglu’nun se¢imi kazanmasiyla olumsuzluklarm geride kalacagi ve yeni bir doneme
baslanacagi, yan anlam olarak verilmistir. Gostergelerin devaminda kosarak oy vermeye giden
geng bir vatandasla, sokaktan gegen engelli bir vatandasin bir araya geldigi gosterge yer almaktadir.
Tiim vatandaglara hitap edildigi bu gostergelerle de anlasilmakla birlikte, engelli vatandaslarin
da unutulmadig1 ve onlarin da oylarma talip olundugu yo6niinde bir yan anlam i¢cermektedir. Bu
gostergenin beraberinde sdylenen “Sana séz biz birlikte
ile “birlik, beraberlik” temasi islenmeye devam edilmis ve mevcut iktidarmn siklikla kullandig:
“Tiirkiye Yiizyili” ifadesine benzer bir mesaj verilmistir. Uzunca yillardir iktidarda olan mevcut
iktidarm “Tiirkiye Yiizyili” temasi, muhalefet tarafindan kotli ve olumsuz giden bir donemin
bitecegi ve tlilkenin kendileri tarafindan kurtarilacag: yoniinde degistirilerek kullanilmistir.

Temiz

TS

Yiizyilh kurtaririz” dilsel gosterge

Gorsel 18.
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Reklam filminin devaminda, daha 6nce ekrana gelen genglerin sosyal medya iizerinden
seslendikleri gostergeye Kiligdaroglu'nun da sosyal medya hesabi1 lizerinden baglandig:
goriintiisii ekrana gelmektedir. Bu gostergede Kiligdaroglu; “Tiirkivem nasil da giizel olacak™
seklinde dilsel gosterge ile genglere seslenmektedir. Bu gostergenin diiz anlami Kiligdaroglu’nun
genglere vaat ve umut verdigidir. Yan anlamda ise genglerle ayni dili konugabildigi ve genglere
secmen kitle i¢erisinde 6zellikle dnem verdikleri gosterilmeye ¢alisilmistir.

Gorsel 19. Gorsel 20.

Gitti emekler gitti

Gorsel 21. Gorsel 22.

Reklam filmine, oy kullanmanin 6nemine vurgu yapilan géstergelerle devam edilmektedir.
Reklam filminin basindan beri yer verilen hedef kitlelerin biiyiik bir heyecan ve cogkuyla oy
vermeye giden gorintiileri gosterilmeye devam etmistir. Bu dogrultuda sandik basinda oy
kullanan vatandas, evinden telasla ¢ikan anne ve kizi, diikkkanini kapatip, oy vermeye giden
esnaf gosterilmektedir. Ozellikle diikkAnin camna; “Oy vermeye gittim gelecegim” yazisi
asan esnaf gorseliyle hem kiiltiirel bir olgu kullanilmis hem de oy kullanmanin isten daha
onemli oldugu vurgusu yan anlam olarak verilmis ve tiim se¢gmene adeta ¢agri yapilmigtir.
Diger taraftan fondaki dilsel gosterge ise “Gitti gen¢ligimiz gitti” “Gitti emekler gitti” “Haydi
kazanalim haydi” seklinde devam etmektedir. Bu sarki sozleri ile de diiz anlamda; iilkenin
vahim bir durumda oldugu, genclerin uzun yillardir iktidarda olan mevcut iktidar nedeniyle
kotii bir donem gegirdikleri, ailelerin ¢ocuklari igin verdigi emeklerin bosa gittigi yoniinde
mesajalar verilmektedir. Yan anlam ise; bu vahim tablo {izerinden ise herkesin Kilicdaroglu'na
oy vermeye ¢agirilmasidir. Bu gorsel ve dilsel gostergelerde toplumun iginden geng segmen
kitlenin, esnafin ve ebeveynlerin metonomi olarak verildigi goriilmektedir.
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Gorsel 23. Gorsel 24.

Reklam filminin sonunda ise; 6 siyasi parti lideri ile istanbul ve Ankara Biiyiik sehir
Belediye Bagkanlarinin ayni gostergede yer aldiklari, Kiligdaroglu'nin “Haydi hep birlikte
sandiga” “Sana soz!” “Tiirkiye kazanacak” sozlerini soyledigi ve hep birlikte “Haydi”
seklinde seslendikleri dilsel gostergenin eslik ettigi gosterge ekrana gelir. Bu gosterge ile
gosterilen; gli¢lii bir muhalefet tablosudur ve diiz anlamda; her biri kendi segmenine oy igin
cagrida bulunmaktadir. Dilsel gostergelerde de birlik, giic ve kazang vurgularina devam
edilmektedir. Son gostergede ise ekrana “Haydi Tiirkiye haydi!” dilsel gostergesi gelmektedir.
Boylece son gostergede de tiim se¢men kitle oy vermeye ¢agirilmaktadir. “Tiirkiye ” kirmizi
renk ile verilmis, metafor olarak Tiirk Bayragi’na benzetilmistir.

5.2. “Dualar, Riiyalar, Umutlar Seninle” Reklam Filmi

Adalet ve Kalkinma Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi ve sonradan dahil olan Biiyiik
Birlik Partisi ile Yeniden Refah Partisi’nden olusan Cumbhur Ittifaki’nin, 2023 Tiirkiye
Cumhurbaskanligi ve 28. Donem Milletvekilligi Tiirkiye Genel Secimleri i¢in yayimladiklar
secim reklam filmi 2 dakika 10 saniye siirmektedir. Televizyon kanallarinda da yayimlanan
reklam filmi, 15.05.2023 tarihinde Youtube’da yayimlanmis ve 5 milyon 503 bin 481 kez
izlenmistir (https://www.youtube.com/watch?v=Nue71DW6WZ0). Reklam filminde {inlii
kullanimina gidilmis, reklam miizigi Kibariye, Della Miles ve Yiicel Arzen tarafindan
seslendirilmistir. Kibariye’nin dogal, halkin i¢inden bir sarkici olarak duygulu ve etkileyici
sarki sdyleme 06zelliklerinden dolay1 se¢ildigi diisiiniilebilir. Della Miles ise Amerikali
siyahi ve Miisliiman olan ve Tiirkiye’ye yerlesen, Tiirkiye hayrani bir sarkici kimligi ile 6ne
¢itkmasindan dolay1 reklam filminde yer aldigi disiiniilmektedir. Yiicel Arzen ise Ak Partili
meclis liyesi ve bir¢ok iinlii i¢in yaptig1 sarkilarla 6ne ¢ikan miizisyen ve besteci kimligi
nedeniyle reklamda yer aldig1 diistiniilmektedir.
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Gorsel 25. Gorsel 26.

Reklam filmi, batan bir giinesin goriintiisii esliginde bir ¢ocugun kosarak ugurtma
ugurdugu bir goriintii ile baglamaktadir. Bu gosterge ve takip eden gostergelerde reklam
filminin baginda Ak Parti iktidarindan 6nceki zamanlarin gosterildigi anlagilmaktadir. Batan
giines ile Tiirkiye’nin karanliga siiriklendigi, umutlarin tilkendigi bir donem gosterilmistir.
Ucurtma gostergesi ise Ozgiirlilk, umut temalarini aktarabilmek i¢in metafor olarak
kullanilmistir. Ardindan gelen gostergede yagmurlu bir havada Arnavut kaldirimli eski bir
sokakta yere atilmis bir gazete yer almaktadir ve mansetinde “Silahli kuvvetler yonetime el
koydu” yazmaktadir ve sokaktan gegen bir vatandas gazetenin iizerine basarak yiiriimektedir.
Bu gosterge ile ayni kasvetli hava gosterilmeye devam etmekte ve dilsel gosterge ile gegmiste
Tirkiye’de yasanan darbeler diiz anlamda verilmektedir. Vatandasin gazetenin iizerine
basarak yiiriimesi ise darbelerin artik ge¢cmiste kaldig1 yontinde bir yan anlam igermektedir.

Korku kalbe vurdugunda Zaliim gehri sardigindags”

Gorsel 27. Gorsel 28.

Gorsel 29.
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Reklam filmi, duygusal miizikle baslayan bu gostergelere Kibariye’nin reklam
sarkisini seslendirmesiyle ve “Yiiriiyenler durdugunda” “Korku kalbe vurdugunda” dilsel
gostergeleriyle devam etmektedir. Ekrana gelen Erdogan afisinin asili oldugu, yeni adi
“15 Temmuz Sehitler Kopriisii” olan “Bogazi¢ci Kopriisii” gostergesi ile yan anlam olarak
Istanbul ile 6zdeslesmis bir lider gosterilmektedir. Devaminda 15 Temmuz darbe girisiminde
yasanan korku dolu anlara ve Istanbul’da verilen miicadele metonomi olarak kullanilarak,
Erdogan’dan 6nce ve Erdogan’dan sonra darbe kavraminin Tiirkiye i¢in ne anlama geldigi
gosterilmeye calisiimistir. 15 Temmuz giliniine dair gostergelerde, caddelerde birbirine girmis
insanlar, araglar gostergeleri ile darbe girisimi ve halkin buna direnisi gosterilmistir. Ayni
esnada “Zuliim sehri sardiginda” “Siginacak kalesin sen” dilsel gostergeleri reklam sarkisi
olarak devam etmektedir. Bu gostergelerle 15 Temmuz gecesi yasanan darbe girisimi ve
Cumhurbaskani Erdogan’in halki sokaklara ¢ikmaya ve darbeyi engellemeye yonelik yaptigi
cagrinin Tiirkiye tarihinde bir doniim noktasi olmasi yan anlam olarak verilmistir. Sarkinin
sozleri ve ard arda gelen gostergelerle darbe girisimi metonomisi izerinden Erdogan tilkenin
kurtaricisi ve kalesi olarak gosterilmistir.

Gorsel 32.

Reklam filmi ayn1 sarki sézlerinin bu kez Amerika’li siyahi Miisliiman ve Tirkiye’ye
yerlesen Della Miles tarafindan tekrar edildigi gosterge ile devam etmektedir. ilk gdstergede
Della Miles bir caminin avlusundadir ve giilimseyen yiiz ifadesiyle basortiisiinii 6rtmektedir.
Burada Della Miles’in diinyaca iinlii Amerikali bir sarkict olmasina ragmen Tiirkiye hayran
ve Miisliiman olmas1 metonomi olarak kullanilarak Tirkiye’nin hayran olunan bir tilke
oldugu yan anlami ortaya ¢ikmaktadir. Ardindan Erdogan’a sarilan, yiiziinii oksayan, acili
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yiiz ifadeleri igerisindeki vatandaslarin gorsellerinin yer aldig1 gostergelerle diiz anlamda,
Erdogan’in herkes tarafindan sevilen ve giivenilen bir lider oldugu gdsterilmektedir.

It
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Gorsel 33. Gorsel 34.

Yaradan'dan gel

Gorsel 35. Gorsel 36.

Reklam filmi; “Ne gecen var ne giindiiziin” “Aciya meydan okursun” dilsel
gostergeleriyle devam eder. Bu s6zlere ise Erdogan’in ¢esitli mitingleri ve halkla bir araya
geldigi gostergelerden olusan gorseller eslik etmektedir. Sarkinin sozleri ve gorseller diiz
anlamda Erdogan’in hi¢ durmadan calistig1 gosterilmektedir. Ek olarak, her tiirlii zorlukla
miicadele eden ve her seye ragmen yiiziiniin giildiigii bir giice ve cesarete sahip oldugu yan
anlamlar1 barindirmaktadir. Camide namaz kilan bir cemaat gorselinin ardindan Erdogan’in
goriintlistiniin cami gorseli ile i¢ ige verildigi ve sarkida sOylenen “Yaradan’dan gelir
giictin” soziiyle yan anlamda tiim bu giiclin ve kudretin Allah tarafindan kendisine verildigi,
dolayisiyla dini biitiin, Allah tarafindan sevilen ve korunan biri oldugu gosterilmektedir.
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Tubfkiyre ¥

Gorsel 37. Gorsel 38.

Reklam filminin devaminda sarkinin “Sen dik dur egilme” “Tiirkiye Yiizyili seninle”
sozleri Ak Parti’li meclis iiyesi miizisyen ve besteci Yiicel Arzen tarafindan sdylenmektedir.
Sarkt “Dualar seninle” “Dualar riiyalar” “Umutlar seninle” kisminin Della Miles
tarafindan sdylenmesiyle devam eder. Bu dilsel gostergelere Erdogan’in icraatlarindan olusan
gostergeler ve oldukca kalabalik miting alanlarindan gostergeler eslik etmektedir. Bu gosterge
ile ¢ok biiyiik bir kitle tarafindan desteklendigi yan anlam olarak verilmektedir.

Dualar rityalar " h ¥ Dualar riiyalar

Gorsel 39. Gorsel 40.

Gorsel 41.

Reklam filminin devaminda ayni miting alanlarindan dua eden bir kadin gorseli metonomi
olarak kullanilmig ve halkin Erdogan’a dualariyla arkasinda oldugu gosterilmistir. Ayni
zamanda sarki “Dualar seninle” “Dualar riiyalar” “Umutlar seninle” dilsel gostergeleriyle
devam etmektedir. Miting gostergesinde, Erdogan’la 6zdeslesen selamlagma hareketi olan
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“Rabia isareti” yapan bir kalabalik gorseliyle, halkla Erdogan arasindaki kuvvetli bag
gosterilmektedir. Boylece halkin dualarmin Erdogan’in arkasinda oldugu ve umutlarinin da
Erdogan oldugu yoniinde bir diiz anlam ortaya ¢ikmaktadir. Diger gostergedeki bayrak, milli
duygular1 6ne ¢ikarmak i¢cin metonomi olarak kullanilmis, yan anlamda; ayni bayrak altinda
birlik ve beraberlik mesaj1 verilmistir.

Son dik dur egilme

Gorsel 42. Gorsel 43.

Reklam filmine benzer gostergeler ve “Sen dik dur egilme” “Tiirkiye Yiizyili seninle”
dilsel gostergeler ile devam edilerek, diiz anlamda Erdogan’in biiyiik bir kitle tarafindan
desteklendigi mesaji, yan anlam olarak ise yillardir ¢ok calismaya, onca zorluga, kendisine
yoneltilen siyasi propagandalara ragmen giiclii olmaya ve iilkeyi yonetmeye devam
etmesinin istendigi mesaji verilmektedir. 2023 se¢im siirecinde birgok siyasi soylemde ve
siyasal pazarlama ¢alismalarinda ana mesaj olarak kullanilan “Tiirkiye Yiizyili” temasimin
bu gostergelerde dzellikle vurgulandigr goriilmektedir. Boylece adeta yeni bir ¢ag agtig1 yan
anlami ortaya ¢ikmaktadir.

Bualar riyalar

Gorsel 44. Gorsel 45.

Reklam filmi, benzer bicimde miting ve halkla bir araya gelinen gostergelerle devam

EEarYs

ederken sarki da “Tiirkiye yiizyili seninle” “Dualar riiyalar” “Umutlar seninle” sdzleriyle
stirmektedir. Gostergelerde Tiirkiye’nin farkli cografyalarindan bir¢ok kadin segmenin
yer aldig1 gorseller bulunmaktadir. Iclerinde yoresel kiyafetleri olan kadinlar da modern
gorinimlil kadinlar da yer almaktadir. Bu gostergeler ile Erdogan’in Tiirkiye’nin her

yerinden kadin se¢cmenler tarafindan biiylik destek gordiigii ve sevildigi gosterilmektedir.
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Gostergelerden biri de Erdogan’in annesiyle yiizlerinde mutlu bir ifadeyle sarildiklari
bir gostergedir. Bu gosterge, Tiirkiye toplumunda kutsal bir yeri olan “annelik” kavrami
metonomisi lizerinden kadina ve anneye deger verildigi ve onlar tarafindan da ayni sevgi ve
hayranlikla karsilandig1 yan anlamini igermektedir.

Gorsel 46.

3

Um 1f;‘lr soninie

Gorsel 48. Gorsel 49.

Reklamin devaminda Ak Parti’nin ve Erdogan’in 2023 segimlerinde sloganlar1 olan
ve Erdogan’in fotografinin tizerinde “Dogru Zaman Dogru Adam” yazili dilsel gosterge
oldukca kalabalik bir miting alanin gosterildigi gosterge esliginde verilmektedir. Miting
alanindan yakin ¢ekimle verilen bir grup modern goriintimlii kadin gostergesi ile kadinlar
tarafindan coskuyla desteklenen bir lider oldugu gosterilmekte ve bu yan anlam yan anlam
pekistirilmektedir. Sarki “Umutlar seninle” dilsel gostergesi, gdstergelere eslik etmeye
devam etmektedir. Ayni sozler esliginde ¢ok kalabalik bir miting ve iizerini kaplayan bayrak
ve Erdogan’in goriintiisii, i¢ ige gegmis, silliet seklinde yer aldigi bir gosterge ile benzer
mesajlar pekistirilmeye devam edilmistir. “Umutlar seninle” sozleri, aglayarak Erdogan’a
sarilan 4 kiz gocugu gostergesi esliginde séylenmeye devam etmektedir. Buradaki kiz
cocuklar1 metaforu olarak; “iilkenin gelecegini ve gelecek nesillerini” ifade etmek iizere
metafor olarak kullanilmis ve gelecegin umudu olarak da Erdogan gdsterilmistir.
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Gorsel 50. Gorsel 51.

Reklam filminin son gostergelerinde Recep Tayyip Erdogan ve esi Emine Erdogan halki
selamlamaktadir. Bu gostergede yan anlamda bir balkon konusmasi gosterilmeye calistlmustir.
Fonda “Tiirkiye Yiizyili igin " dilsel gostergesi ile ana tema vurgulanmaya devam etmistir. Reklam
filminin son karesinde ise segim afislerinde de kullanilan “Tiirkive Yiizyili Icin Hep Birlikte
Umutlar Seninle Dogru Adam ” yazan, partinin renklerinin ve logosunun yer aldig1 ve Erdogan’in
portre fotografiyla verilen gosterge yer almaktadir. Bu gosterge ile Ak Parti’nin se¢im ¢aligmalart
boyunca vurguladiklari ifadeye yer verilmis, en yalin anlatimla Erdogan’in oy vermek i¢in dogru
tercih oldugu mesaj1 verilmis, boylece Erdogan’a oy verilmesi mesaj1 desteklenmistir.

Genel Degerlendirme ve Sonug

Caligmanin sonucunda genel olarak; her iki adayin da siyasal propagandalart dogrultusunda
temalar kullandiklari, Erdogan igin daha ¢ok duygusal dilsel gostergeler esliginde duygusal
mesajlara yer verilerek giiglii lider konumlandirmasinin yapildigi, Kiligdaroglu igin ise
coskulu ve eglenceli dilsel gostergeler esliginde daha ¢ok sorunlara odaklanan ve vaatlerden
olusan mesajlara yer verildigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu durumda arastirma sorularindan 5. ve
7. sorulara cevap bulundugu goriilmektedir.

Literatiirde deginilen, siyasal reklamlarin sadece soruna odaklanmadig1 ve partiye olan
bagi giiclendirmeye calistigi yoniindeki bilgi dogrultusunda, Erdogan’in siyasal reklaminda
tamamen adaya olan bagin giiclendirilmesine yonelik olarak, se¢gmen kitlenin duygularina
hitap etmek iizere gostergelere yer verildigi tespit edilirken, Kilicdaroglu’nun siyasal
reklaminda ise sorunlara odaklanilarak bunlar1 gidermeye yonelik se¢im vaatleri {izerinden
kurgulandig1 tespit edilmistir. Duygulara hitap etme noktasinda Erdogan’in se¢im reklaminda
15 Temmuz goriintiilerine yer verilmesi, dilsel gostergelerde olumsuz ortamlari gagristiran
ifadelerin yer almast, korku ¢ekiliginin kullanildigini, Kiligdaroglu’nun se¢im reklaminda yer
alan gostergelerden ise cosku ¢ekiciliginin kullanildig1 gériilmektedir. Dolayisiyla arastirma
sorularindan 6. ve 8. soruya yanit bulunmustur.

Arastirma sorularindan 1. ve 2. soru dikkate alindiginda; her iki reklam filminde de
gergek goriintiilerin yer almasi, yapilan icraatlara iliskin gorsellerin kullanilmasi, somut
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ogelere siklikla yer verildigini gdstermektedir. Diger taraftan bazi somut 6geler lizerinden,
kiltiirel unsurlarin ve degerlerin islendigi gostergeler ise soyut 6gelerin de kullanildigini
gostermektedir. Arastirma sorularindan 3. soru dikkate alindiginda; Kiligdaroglu’nun reklam
filminde siradan halktan kisilere yer verilirken, Erdogan’in reklam filminde 3 tinlii isme
yer verildigi goriilmektedir. Bu noktada {inliilerin kigisel 6zelliklerinin reklam filminde
yaratilmaya ¢alisilan temay1 giiclendirecek yapida olmalari sebebiyle kullanildiklar: tespit
edilmistir. Arastirmada reklam filminde miizik kullanilip kullanilmadiginin sorgulandig: 4.
soru dikkate alindiginda; her iki reklam filminde de miizik esliginde sdylenen se¢im sarkisinin
yer aldig1 goriilmektedir. Bu dilsel gostergeler her iki adayin reklam filminde birbirinden
oldukga farklidir. Nitekim Erdogan’in reklam miizigi ve sarkisi duygusal, hiiziinlendirici ve
korkutucu nitelikteyken, Kiligdaroglu’nun reklam miizigi ve sarkisi eglenceli, coskulu ve
hareketlidir. Bu dilsel gostergeler her iki adaym se¢gmen kitlede diisiindiirmek ve hissettirmek
istediklerinin farklt oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda Erdogan’in olumsuz, korkutucu,
kasvetli bir atmosfer iizerinden giiven verici ve kurtarici roliiyle se¢cmen kitleye gosterildigi,
Kiligdaroglu’nun ise halk: rahat ettirecek ve mutlu kilacak eylemleri gergeklestirebilecek
bir aday olarak gosterildigi tespit edilmistir. Ayni1 dogrultuda, Erdogan’in reklam filminde
daha ¢ok duygular harekete gegirilmeye calisilmig, Kiligdaroglu’nun reklam filminde ise
cogunlukla rasyonel ve mantiga hitap eden bir igerik sunulmustur. Diger taraftan Erdogan’in
reklam filminde gecmise ve gegmiste yasanan olaylara odaklanilmisken, Kiligdaroglu’nun
reklam filminde se¢im giiniine ve gelecekte iilkede olmasi beklenen degisime odaklanildigt
ortaya cikarilmistir. Reklam filmlerinin her ikisinde de bayrak, millet, vatan temalar1
kullanilmistir. Diger taraftan Erdogan’in reklam filminde simdiye kadar yapilan icraatlara
yer verilirken, Kiligdaroglu’nun reklam filminde doga temasi da kullanilmistir. Son olarak
her iki reklam filminde de 9. sorunun yanit1 olarak; diiz anlam olarak tespit edilen dogrudan
mesajlarin yani sira, analizlerde gogunlukla yan anlamlarin ortaya ¢ikarildigi noktalarda, gizli
ve subliminal mesajlara da yer verildigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda reklam filminde
kullanilan se¢im sarkilarinin sézleri dilsel 6geler olarak analiz edildiginde; arastirma
sorularmin tiimiine cevap bulundugu goriilmektedir.

Sonug olarak; yasamsal bir siire¢ olarak siyaset, geldigimiz noktada kendiliginden ya da
sadece birka¢ unsura bagli olarak basari elde edilebilecek bir alan degildir ve bilimsel olarak
pazarlama stratejilerinden faydalaniimalidir. Oldukga hizli degisen ve birbirinden ¢ok farkli
ozellikler iceren gliniimiiz segmen kitlesini oy verme noktasinda ikna edebilmek, onu iyi
tanimaktan, istek ve ihtiyaglarini anlamaktan gegmektedir. Tiim bunlari saglayacak olan ise
siyasal pazarlama ¢alismalar1 ve segcmen kitleyle etkili bir iletisim ortami saglayan siyasal
reklamlardir. YouTube’da yayimlanan se¢im reklam filmlerinin gostergebilimsel analizinde
ulasildig1 tizere, bu araglarla segmene dokunabilmeye, onu ikna edebilmeye yonelik birgok
dilsel ve gorsel faktor, etkili bigimde kullanilabilmektedir.

Bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara 6neri olarak; bu tiir siyasal reklamlarin ya da
diger siyasal pazarlama uygulamalariin segmen kitle lizerindeki etkileri arastirilarak, bu
konuda literatiiriin gelismesine katki saglanabilir.
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