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0z

Siyasal liderlerin hedefleri, radikal bir degisim uygulamak ve mevcut sosyal sistemi kademeli olarak degistirmektir. Bu
hedefleri gerceklestirmek i¢cin gerekli olan se¢gmen destegini saglamak ise lider imajina ve bu imaja bagh goriintiilerin kitle
iletisim araglarindaki yansimalarina baglhidir. 2023 Cumhurbaskanhig ve milletvekili secimlerinde ilk defa 1980 sonrasinda
dogan geng¢ segmen, %52 ile gogunlugu olusturmustur. Bu baglamda ¢alisma, 2023 Cumhurbaskanligi se¢cimlerinde adaylarin
siyasal iletisim stirecinde kullandiklar1 siyasal reklamlar ve afislerdeki reklam mesajlarini, liderin imajina yonelik ilgi
dtizeylerini ve odaklanma degerlerini; ilk oyunu kullanan Z kusaginin algilari iizerinden, “Psikofizyolojik Veri Hasad1” teknigi
ile analiz etmektedir. Arastirmada cinsiyete bagl olarak, 2023 Cumhurbagskanhg: secimlerinde kullanilan videolar ve reklam
afislerinde lider imajinin etkisi baglaminda farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir. Erkek katilimcilarin gorsel dikkat
ortalamalar1 daha yiiksektir. Diger yandan; Kemal Kiligdaroglu'na oy veren Z kusag1 segmenlerin, Recep Tayyip Erdogan’in
reklamlarina yoénelik gorsel dikkati ve odaklanmasi1 daha fazladir. Siyasal reklam mecrasi olarak video ve afislere yonelik
ilgide, aragtirma sonuglarina gore bir farklilik yoktur.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Z Kusag, Lider imaji, Secim 2023, Géz Takibi.

Abstract

The goals of political leaders are to implement radical change and gradually change the existing social system. In the 2023
Presidential and parliamentary elections, for the first time, young voters born after 1980 constituted the majority with
52%. In this context, the study analyzes the advertising messages in the political advertisements and posters used by the
candidates in political communication process in the 2023 Presidential elections, and the level of interest and focus values
towards the leader’s image, through the perceptions of Generation Z who cast their first vote, using the “Psychophysiological
Data Harvesting” technique. The research concluded that, depending on gender differences, there are differences in the
impact of the leader image in videos and advertising posters in 2023 Presidential elections. Visual attention averages of male
participants are higher. On the other hand, according to the research results; The average visual attention and focus amount of
Generation Z voters who voted for Kemal Kiligdaroglu towards Recep Tayyip Erdogan’s advertisements is high. According to
research results, there is no difference in interest in videos and posters as political advertising media.

Keywords: Political Communication, Gen Z, Leader image, Election 2023, Eye Tracking.
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Girig

Siyasal iletisim; giic, otorite ve ideolojik catismalarin ana sahnesi olarak, politik aktorlerin
cesitli mesajlarini topluma ilettigi ve toplumun da bu mesajlar1 anlamlandirdig bir stireci
ifade eder. Bu baglamda, siyasal iletisim, sadece politikacilarin sézlerini halka ulastirmakla
kalmaz, ayni zamanda toplumun politik silireglere katilimini etkileyerek toplumsal
degisim siireclerini sekillendirir. Glinlimiizde dijital ¢agin hizla doniisen dinamikleri,
siyasal iletisim siirecini de degistirmis ve politikacilar ile toplum arasindaki etkilesimde
onemli bir doniisiime yol agmistir. Bu iletisim bigimi Twitter (X), Instagram, YouTube ve
TikTok gibi sosyal ag siteleri ve bloglar iizerinden gerceklesmektedir. Ote yandan kiiresel
erisim, diisiik maliyet ve hizli geri bildirim 6zellikleri, dijital siyasal reklamlar1 geleneksel
reklamciliktan ayiran avantajli faktorlerdir. Se¢im kampanyalar1 stirecinde, dijital
kanallarda adaylarin hesaplarinin takip edilmesi ya da paylasimlarinin desteklenmesi
ile adayin segmenlere dogrudan erisimi miimkiin kilinmis, dijital kanallar 6zellikle Z
kusaginin oylarin1 kazanmak ve tutumlarini degistirmek i¢in miikemmel bir kampanya
araci olarak agiklanmistir (Hamid vd., 2022; Milkman, 2017). Dahasi gen¢ segmenlerin
oy verme davranisinda siyasal reklamciligin roliinti tartisan arastirmalar (Parmelee vd.,
2023, s. 1773; Saahar vd., 2017, s. 215), siyasi reklamlarin genglerin siyasi durumlari ve
oy verme kararlari iizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Ozellikle yeni arastirmalarda
YouTube, dijital siyasal reklamlar ac¢isindan olduk¢a 6nemli bir platform haline gelmistir
(Borah vd., 2018, s. 235; Dogu Oztiirk & Zeybek, 2020, s. 107). Ote yandan giiniimiiz
toplumu, politika olusturma becerilerinden ¢ok kisilige, sosyal becerilere ve imaja daha
fazla 6nem vermektedir (Nessmann, 2010, s. 351). Nitekim yapilan arastirmalar (Kumar
vd., 2020, s. 223; Tasc¢ioglu & Saritas, 2011, s. 36) uygun lider imajinin, partinin meclise
girmesinde ve iktidar olmasinda gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

14 Mayis 2023 tarihinde ger¢eklesen Cumhurbaskanligi ve milletvekili secimlerinde ilk
defa 1980 sonrasinda dogan geng se¢men, %52 ile ¢ogunlugu olusturmustur. Ilk kez oy
kullanan se¢menlerin sayisi ise 4 milyon 904 bin 672’dir (Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2024). Bu kapsamda 2023 sec¢imlerinde gerceklestirilen siyasal iletisim stirecinde,
aktarilan gorsel lider imajini ilk kez oy kullanan Z kusagi nezdinde analiz etmek 6nem
arz etmektedir. Bu kapsamda ¢alisma, 2023 Cumhurbaskanlig1 secimlerinde adaylarin
kullandiklar siyasal reklamlar ve afislerdeki reklam mesajlarina ve liderin gorsel imajina
yonelik ilgi diizeylerini ve odaklanma degerlerini ilk oyunu kullanan Z kusaginin algilari
tizerinden, Psikofizyolojik Veri Hasad1 teknigi ile degerlendirmektedir. Veri toplama stireci
oncesinde Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari
Etik Kurulu’'ndan 05.06.2023 tarihli, 392 say1 numarali etik kurul raporu alinmistir.

1. Siyasal iletisimde Dijital Siyasal Reklamlar ve Z Kugsaginin Oy Verme Davraniglan

Siyasal iletisim; bir siyasi partinin, siyasi kimlige sahip bireylerin ya da siyasi adaylarin
ilgili faaliyetlerini ve vaatlerini kamuoyuna duyurmasini saglamaktadir. Politikacilarin
siyasi hedeflerine ulasmak i¢in gerceklestirdikleri tiim iletisim bi¢imlerini ifade eden
(McNair, 2018, s. 137) bu siireg; siyasal sistemin, se¢menlere ve halka yonelik bilgi akislari
dizisine karsilik gelmektedir. Boylece politikacilar ile paydaslar arasinda etkilesimlerin
yaratilmasina ve cesitli iliskilerin gelistirilmesine yardimci olunmaktadir. Kuskusuz bu
etkilesimi yaratacak en temel unsur Kkitle iletisim araclaridir. Kitle iletisim araglarinin
kullanimu ile siyasi partiler veya siyasi adaylar, secmen niifusuna ulasarak inanc, davranis
ve siyasi tutumlar: etkilemektedir (Borah vd., 2018, s. 230; Egbulefu & Nwaoboli, 2023,
s. 331). Bu dogrultuda siyasi partiler, se¢menlerin adaylardan ve parti programlarindan
haberdar olmalarini saglamak i¢in reklamlara biitge ayirmaktadir.
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Teknolojik gelismeler ile kitle iletisim arac¢larindaki iletilerin aktarilma bi¢imi dontismiis;
siyasi partiler, radyo, gazete ve televizyon gibi geleneksel medya araglarinin yani sira
gliinlimiizde gorsel-isitsel araclar araciligiyla Facebook, Twitter (X), Instagram ve Youtube
gibi dijital iletisim araclarinin sagladig1 kolayliklardan yararlanir duruma gelmistir.
Bu anlamda son dénem ¢alismalarda ¢evrimigi/dijital siyasal iletisim kavrami goriiniir
olmustur (Datts, 2022, s. 12). Cevrimici/dijital siyasal iletisime odaklanan bu ¢alismalar
(Melek, 2023, s. 1; Vuckovic, 2023, s. 3033) siyasi aktorlerin sosyal medya platformlarini
siyasi konular hakkinda iletisim kurmak, destekcileri harekete gecirmek ve siyasi
tutumlarim1 sergilemek icin bir ara¢ olarak kullandigini, bdylece geleneksel medya
stratejilerini yayin amaclari kapsaminda dogrudan dijital medyaya uyguladiklarini ortaya
koymustur.

Dijital medya, se¢menlerin siyasete katilim bicimini kokten degistirmekte ve bu arada
vatandaslarin aracisiz bir ortamda siyasi alan algilarini yeniden tanimlamalar igin
giiclendirme becerisini artirmaktadir (Muswede, 2022). Siyasi adaylarin aktif ¢evrimigi
siyasi faaliyetleri, se¢cim sonuglar1 tlizerinde olumlu bir etki olusturmakta, siyasi
farkindalik ve siyasal katilimla gli¢li bir sekilde iligkilendirilmektedir (Ahmad vd.,
2019, s. 25) Benzer sekilde sosyal medyanin siyasi degisimi ve siyasal iknay1 saglayan
bir platform olarak kullanildig1 goésterilmektedir (Ahmad, 2020, s. 458). Geleneksel
inanglar1 benimsemekle birlikte sorgulayan ve farkliliklar1 kabul edip yonetebilen Z
kusag1 secmenleri, “internet kusag1” olarak adlandirilmakta ve interneti sosyal medya
icin kullanmada en aktif nesil olarak tanimlanmaktadir (Ameen & Anand, 2020, s. 187;
Dimock, 2019, s. 5). Boylece dijital siyasal katilim bi¢imi, Z kusagi tarafindan “en uygun
katilim bicimi” olarak gortilmektedir. Zira bu kusak internetin icinde dogdugu icin dijital
kanallar kendi dogal ortamlaridir (Grishaeva & Lebedeva, 2021, s. 12). Ozellikle siyasete
karsi elestirel bir tavir sergileyen, 6zgiirliik¢ii ve anlik bir karaktere sahip olan Z kusagi,
politik bilgilere erismek i¢in dijital kanallar1 kullanmaktadir (Beriansyah & Qibtiyah,
2023, s. 135). Ote yandan yapilan arastirmalar, Z kusaginin siyasete kayitsiz olmadiklarini
(Kitanova, 2020, s. 819), dahasi siyasete katilimlarinin 6zellikle dijital kanallar araciligiyla
gerceklestirdigini (Ekstrom & Sveningsson, 2019) 6ne siirmektedir. Bu baglamda dijital
kanallarda iiretilen siyasi mesajlar, genclerin oy kullanma istekliligi tizerinde gii¢lt ve
olumlu bir etkiye sahiptir (Obi & Nneka P, 2023, s. 124; Oztiirk Kiiciik & Toklu, 2020,
s. 4536). Benzer sekilde Jain ve Pandey (2023, s. 98), sosyal medyay1 kullanan geng
yetiskinlerin siyasi olarak aktif olma ve siyaset hakkinda daha derin bir anlayisa sahip
olma olasiliginin daha ytiksek oldugunu bulgulamistir.

Diger yandan siyasi partilerin Z kusaginin oylarini nasil kazanacaklarini belirlemeyi
amagclayan arastirmalar (Seemiller & Grace, 2019, s. 34; Suryo & Aji, 2020, s. 88), siipheci
bir yapiya sahip bu kusagin oylarini almanin kolay olmadigin1 géstermistir. Bu durum,
Z kusaginin daha az ideolojik ve elestirel bir nesil olmasi ile agiklanmaktadir (Saputro
vd., 2023, s. 323). Baska bir bakis acisiyla (Ustaahmetoglu & Toklu, 2023, s. 41) da
Z kusagindaki kararsiz se¢menlerin oy vermeye yonelik olumlu ve tutarll bir tutum
gelistiremedikleri ve kendi se¢cim kararlarindan emin olmadiklari ortaya konulmustur.

1.1, Siyasal iletisimde Lider imaj

Bireyin algilarini sekillendiren 6nemli unsurlardan biri olarak imaj, liderin disariya dontik
temsilidir ve liderin kisisel 6zelliklerine iliskin algilarin toplamina karsilik gelerek itibar
olgusunu da desteklemektedir. Siyasi liderin iki ana boyutu bulunmaktadir; bunlardan
biri, liderin nazik, giivenilir ve inanilir olma gibi kisiligine odaklanan liderin karakteridir.
Digeri ise liderin nitelikli ve akilli olma gibi ayirt edici yetenek ve becerilerini icermektedir
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(Unal Erzen, 2022, s. 129) Siyasi aday imajina etki eden unsurlar arasinda; adayin fiziksel
gorinisi, yasam tarzi, partisi, ideolojisi, vaatleri ve secim kampanyasina verilen 6nem
yer almaktadir (Damlapinar & Balci, 2013, s. 58). Dahasi literatiirde se¢men davranisini
etkileyen birincil faktoriin aday imaji1 olduguna iliskin kanitlar bulunmaktadir (Dilber,
2019, s. 60; Tan, 2002, s. 113). Boylece liderin kisiligini ve ayirt edici 6zelliklerini dogru
temsil ederek giiclii bir lider imajinin algilanmasina gayret etmesi gerekmektedir.

Siyasal iletisim siirecinde siyasi liderlerin sahip oldugu lider imajy, kitleleri etkileme ve
ikna etme yolunda énemli bir aractir. icinde bulundugumuz gériintiiler caginda, imajlar
gercegi sekillendirmekte ve olaylara iliskin algimiza yon vermektedir (Schill, 2012).
Boylece gorsel bir ¢agda yasadigimiz gerceginden hareketle; kitle iletisim araglari,
bireylerin politik kararlarini etkilemek ve onlar1 ikna etmek i¢in goriintiileri yogun
bir sekilde kullanmaktadir. Bu goriintiiler, secim kampanyalar1 gibi cok cesitli siyasal
olgular1 nasil gordiiglimiizii ve onlara nasil yaklastigimizi etkilemekte, siyasal olaylara
iliskin anlayisimiz1 sekillendirmektedir. Shephard ve Johns (2008, s. 324), secmenlerin,
politikacilar hakkinda dis goriiniise gore yargida bulunduklarini ve bu yargilarin oylamay1
etkileyebilecegini gostermislerdir. Kalabaliklar1 kendine ¢ekerek onlari belirli amaglar
etrafinda toplayabilen liderler, kamuoyunun kararlarini etkilemek suretiyle siyasal
imaj calismalar yiiriitmektedirler. Nitekim karizma, ¢ekicilik ve baskalar: tizerinde etki
yaratma yetenekleri etkili lider 6zelliklerinde birincil unsurlardir. Dahasi diger partilerin
ya da adaylarin mesajlarindan daha carpici olacak sekilde kampanya mesajlarini
tasarlamak ve yaymak basarili bir siyasal imaj olusturmada oldukc¢a degerlidir. Bu
kapsamda c¢alisma, 2023 Cumhurbagkanligl secimlerinde adaylarin siyasal iletisim
sirecinde kullandiklar dijital reklam araglarina, reklam mesajlarina ve liderin gorsel
imajina yonelik ilgi diizeylerini ve odaklanma degerlerini ilk oyunu kullanan Z kusaginin
algilar tizerinden, Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi ile degerlendirmektedir.

2. Yontem

Bu calismada, nicel ve nitel analizlerin birlikte yer aldig1 Psikofizyolojik Veri Hasadi
teknigi kullanilmistir. Psikofizyolojik Veri Hasadi, insan ve bilgisayar etkilesimi (human-
computer interaction) disiplini kapsaminda kullanicilarin biyometrik verilerinin
Olclimlemesi temeline dayanmaktadir. Bu teknik otonom sinir sistemine bagh
olarak, kisinin c¢esitli uyaranlara (stimuli) karsilik manipiile edemeyecegi biyometrik
ciktilarinin, farkl teknikler ile nicel ve nitel olarak viicut lizerinden oOlglimlenmesi ve
saha gozlemleri ile birlestirilmesi prensibi ile islevsellik kazanmaktadir (Aydin & Tuncer
ve Demirel, 2023: 3404). Otonom sinir sistemi, viicudun bir uyaran ile karsilasmasi
durumunda harekete gegcmekte, katilimcilarin degisime ugrayan biyolojik reflekslerini
olusturmaktadir. Noro-pazarlama arastirmalarinda da basvurulan bu teknik HCI
disiplininde %95’in lizerinde gecerli ve giivenilir veri kabul edilmektedir (www.imotions.
com, ty.) Bu arastirma teknigindeki temel amag, katilimcinin herhangi bir uyaran
(stimuli) ile girdigi etkilesimde yasamis oldugu deneyimin analiz edilmesi ve meydana
gelen deneyim verisinin hasat edilmesidir. Deneyim verisinin yeni ve gecerli bir veri
toplama araci olan Psikofizyolojik Veri Hasadi ile arastirilmasi yoniiyle calisma 6zgiin bir
nitelik tasimaktadir. Zira izleyici deneyimini 6l¢mek icin yapilan geleneksel yontemlerin
yeterliligi tartisilmaktadir. Aldayel ve arkadaslarinin (2020, s. 1525) ¢alismasi, bireylerin
cogu zaman rasyonel hareket etmedigini acikca gostermektedir ve biling dis1 tepkiler
sonucu deneyimlerin sonuglar da farklilik gésterebilmektedir. Insan davranisini énemli
Olclide etkileyen bilingdisi unsurlar nedeni ile izleyici deneyimini sadece rasyonel
davranis kararlarina baglamak dogru sonuclar saglamamaktadir (Girisken, 2017, s. 5). Bu
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anlamdaki gorece geleneksel yontemlerdeki soru-cevap teknikleri tek basina bilingdisi
tepkilerimizi 6lcmede yetersiz kalmaktadir. Bu anlamda ¢alismada nitel ve nicel veriler,
teknik olarak birbirinin saglamasini1 yapmakta, boylelikle elde edilen bulgunun kesinligi
ust diizeye cikmaktadir. Goz takibi calismalarinda 6l¢iilen dikkat degeri (attention value),
katilimcilarin bir uyarana yonelik konsantrasyonu ve cesitli bilgileri isleme kabiliyeti
hakkinda bilgi vermektedir. Bu anlama 6l¢iilen dikkat degerinin O ile +1 araliginda olmasi
merkezi dikkati, 0 ile -1 araliginda olmasi ise cevresel /ortam dikkatini temsil etmektedir.

Noropazarlama alaninda da siklikla kullanilan Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi,
bireylerin gorsel dikkat gelistirdikleri siyasal lider, sdylem ve unsurlari tespit etmeyi
mimkin kilmaktadir. Bu kapsamda ¢alisma, 2023 Cumhurbaskanligl secimlerinde
reklam videolar1 ve reklam afisleri ile aktarilan liderin gorsel imajina yonelik, ilk oyunu
kullanan Z kusag1 se¢menlerin algilarindaki farkliliklari/benzerlikleri Psikofizyolojik Veri
Hasad1 teknigi ile ortaya ¢ikarmay1 amaclamaktadir. Arastirma asagidaki sorulara yanit
aramaktadir:

1. Reklam afisleri araciligiyla aktarilan, liderin gorsel imajina iliskin se¢menin ilgi ve
dikkat diizeyinde farkhlik/benzerlik var midir?

2. Reklam videolar1 araciligiyla aktarilan, liderin gorsel imaji ve mesaja iliskin
se¢cmenin ilgi ve dikkat diizeyinde farklilik/benzerlik var midir?

3. 2023 Cumhurbaskanlig1 secimlerinde reklam videolart mi1 ve reklam afisleri mi
daha ¢ok ilgi cekti?

4. Katilmcilarin destekledikleri parti adayinin reklam afisleri ve videolarina yonelik
gorsel dikkat ortalamalar1 ve odaklanma miktarlar1 ile desteklemedikleri parti
adayinin reklam afisi ve videolara yonelik gorsel dikkat ortalamalarini ve odaklanma
miktarlari arasinda fark var midir?

5. Videolar ve reklam afislerine yonelik dikkat ortalamalarinda ve odaklanmada
cinsiyete bagh farklilik var midir?

Etik Kurul izni

Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar Etik
Kurulu'nun 05/06/2023 tarihli toplantisinda alinan 38; sayili karari cergevesinde ¢alisma
etik acidan bir sakinca icermemektedir.

2.1, Aragtirmanin Evreni, Orneklemi ve Prosediirii

Calismanin evrenini oy kullanma yetkinligine sahip T.C. vatandas1 18-20 yas aralig1 bireyler
olusturmaktadir. Orneklem olarak 14 Mayis 2023 tarihinde yapilan Cumhurbaskanhg:
secimlerinin birinci turunda ilk kez oy kullanan 18-20 yas araligindaki toplam 40 katilimci
(20 Erkek, 20 Kadin) ile arastirmanin o6rneklemini ortaya koymaktadir. Biyometrik
arastirmalarin dogasi geregi esik olarak az sayida katilimcr ile doygunluga ulagmakta,
hizli bir saha deneyimi ile derinlikli, gecerli ve guvenli veriyi toplamak mumkiin hale
gelmektedir (icil Tuncer vd., 2023, s. 413; Aydin & Tuncer ve Demirel, 2023, s. 3403).

Veri toplama siireci éncesinde Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 05.06.2023 tarihli, 392 say1 numarali etik kurul
raporu alinmistir. Katilimcilarin biyometrik verileri, géz takibi yazilimi ile toplanmis ve
analiz edilmistir. Veriler etik kurul onay1 sonrasindaki 3 hafta icerisinde toplanmistir.
Arastirmada birinci turda en fazla oy alan ve ikinci turuna kalan adaylarin 14 Mayis
2023 tarihinden 6nce paylastiklar afis ve siyasal reklam videolar: iizerinden veriler
toplanmistir.
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Arastirmanin prosediirii iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada katilimcilara énce
reklam afisleri ardindan videolar gosterilmistir. Ikinci asamada gdsterimin hemen
ardindan goz takibi yazilimi araciligl ile acik uclu sorular yoneltilmistir. Agik uglu
sorularin ilk boliimiinde katilmcilarin demografik verileri (yas ve cinsiyet) toplanmis,
ikinci bolimiinde su sorular yoneltilmistir:

1. Bu afislerden herhangi birini daha 6nce gérdiintiz mii?

. Gosterilen afislerden hangisi sizi daha cok etkiledi? Nedenini kisaca a¢iklayiniz.

. Bu reklamlardan herhangi birini daha 6nce izlediniz mi?

. Izlediginiz reklamlardan hangisi sizi daha ¢ok etkiledi? Nedenini kisaca aciklayiniz.
. 2023 Cumhurbaskani Se¢imlerine hangi Cumhurbaskani adayina oy verdiniz?

U1 A W N

. 2023 Milletvekili segcimlerinde hangi partiye oy verdiniz?

2.2. Aragtirmaya Dahil Edilen Reklam Afiglerinin ve Reklam Videolarinin Secimi

Tirkiye’de 2023 Cumhurbaskani ve 28. Donem Milletvekili Genel Secimleri 14 Mayis
2023 tarihinde gerc¢eklestirilmistir. Cumhurbaskani seciminde; Adalet ve Kalkinma Partisi
(AKP) ve Milliyetci Hareket Partisi (MHP) ¢atis1 altinda kurulan Cumhur ittifaki’'nin aday:
mevcut Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’dir. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), 1Yi
Parti, Saadet Partisi, Demokrat Parti (DP), Demokrasi ve Atilim Partisi (DEVA) ve Gelecek
Partisi'nin olusturdugu Millet ittifakimin adayr Kemal Kilicdaroglu'dur. Zafer Partisi,
Adalet Partisi, Ulkem Partisi ve Tiirkiye Ittifaki Partisi'nin olusturdugu ATA Ittifaki'nin
ortak aday1 ise Sinan Ogan olmustur. Memleket Partisi Genel Baskan1 Muharrem Ince ise
11 Mayis 2023’te adayliktan ¢ekildigini agiklamis, Cumhurbaskanlig1 se¢iminin ilk turu
3 aday arasinda gecmistir. ilk turda Recep Tayyip Erdogan %49.52, Kemal Kiligdaroglu
%44.88, Sinan Ogan ise %5.17 oy almistir (https://secim.aa.com.tr/). Boylece 2023
Cumhurbaskanligr secimleri 28 Mayis 2023 tarihinde yapilan ikinci tura kalmistir.

Arastirmaya birinci turda en fazla oy alan ve ikinci turuna kalan adaylarin 14 Mayis
2023 tarihinden once, temsil ettikleri partilerin internet sitelerinde paylastiklar: ilk
secim afisleri ve YouTube platformunda temsil ettikleri partileri tarafindan paylasilan
en ¢ok izlenen siyasal reklam videolar: dahil edilmistir. 29 Nisan 2023 tarihinde AK
Parti YouTube kanalinda paylasilan “Giiven ve Istikrar I¢in Dogru Zaman” isimli siyasal
reklam 3.481.230 goriintilleme almigtir. 27 Mart 2023 tarihinde Cumhuriyet Halk Partisi
YouTube kanalinda paylasilan “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” isimli siyasal reklam ise
3.382.532 goriintileme almistir. Aragtirmaya dahil edilen reklam afisleri Sekil 1 ve Sekil
2’de, videolar ise Sekil 3 ve Sekil 4’te gosterilmistir.
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TURKIYE YUZYILI iCiN

DOGRU
ZAMAN

DOGRU

ADAM

(e

Sekil 1. Recep Tayyip Erdogan I¢cin Hazirlanan Siyasal Reklam Afisi
Kaynak: (https://www.akparti.org.tr/)

Sekil 2. Kemal Kiligdaroglu Icin Hazirlanan Siyasal Reklam Afisi
Kaynak: (https://www.akparti.org.tr/)
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Sekil 3. “Giiven ve Istikrar Icin Dogru Zaman” Reklami
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=mM_ANO0CzySU&t=43s)

Sekil 3’'te AK Parti YouTube kanalinda 29 Nisan 2023 tarihinde paylasilan “Giliven ve
Istikrar icin Dogru Zaman” isimli siyasal reklam videosundan bir kesit gosterilmektedir.

Sana siz, yine baharlar gelecek.

Sekil 4. “Sana Séz Yine Baharlar Gelecek” Reklami
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=bEOZY]r4Xm8)

Sekil 4’te Cumhuriyet Halk Partisi YouTube kanalinda 27 Mart 2023 tarihinde
paylasilan “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” isimli siyasal reklam videosundan bir kesit
gosterilmektedir.

3. Bulgular

Arastirma sorularina yanit vermek tlzere, gorsel dikkat ortalamalari ve odaklanma
miktarlari, etkilenme diizeylerine iliskin veriler Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi ile
bulgulanmistir.

A.S. 1: Reklam afisleri araciligiyla aktarilan liderin gorsel imaji1 ve mesaja iliskin se¢cmenin
ilgi ve dikkat diizeyinde farklilik/benzerlik var midir?

Arastirmada katilimcilarin tamami, yoneltilen a¢ik uc¢lu sorularda her iki afisi de daha
once gordiglini belirtmistir. Katilimcilarin %50’si Erdogan’a ait reklam afisinden
etkilendigini belirtirken, %37’si Kiligdaroglu icin hazirlanan afisten etkilenmistir. Diger
yandan katilimcilarin %13’t iki reklam afisinden de etkilenmedigini ifade etmektedir.
Ayrica katiimcilar “Neden bu afisten etkilendiginizi agiklayiniz” sorusuna Erdogan’a
ait reklam afisini begendigini belirten katihmcilar “Erdogan ¢tinkii yiizii daha belirgin”,
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“Erdogan clinkti gercek lider”, “Erdogan c¢iinkii daha umut dolu bakiyor” ve “Erdogan
clinkii daha karizmatik” cevaplarini vermislerdir. Kilicdaroglu’'na ait reklam afisinden

» o«

etkilendigini belirten katilimcilar ise “Kilicdaroglu, daha samimi buluyorum”, “Tasarimin
sadeligi olarak Kilicdaroglu”, “Sana Séz, ¢tinkii oy verdigim parti” cevaplarini vermislerdir.
2023 Cumhurbaskanhg secimlerinde, adaylar i¢in hazirlanan reklam afislerine iliskin

sicaklik haritasi Sekil 5 ve Sekil 6’da sunulmustur.

DOGRL
Z AN AN
POGRU

Sekil 5. Recep Tayyip Erdogan Icin Hazirlanan Siyasal Reklam Afisine Ait Sicaklik Haritast

Recep Tayyip Erdogan i¢in hazirlanan reklam afisinde Erdogan’in dogrudan karsiya dogru
degil; sol capraz acidan yukariya ve ileriye dogru baktig1 goriilmektedir. Sol yukari bakis,
gecmis basarilarin hatirlanmasi ve yeni basarilarin umut edilmesiile iliskilendirilmektedir
(Giirbiiz, 2019, s. 323). Ayni zamanda bu bulgu katilimcilara yoneltilen “Neden bu afisten
etkilendiginizi agiklayiniz” sorusuna verilen “Erdogan ciinkii daha umut dolu bakiyor”
yaniti ile birbirini destekler niteliktedir. Sicaklik haritasinda goriilen Erdogan’in gézlerine
yonelik odaklanma, bu bakimdan anlamhdir. Ayn1 zamanda “Dogru Zaman Dogru Adam”
sloganina yonelik odaklanma ise yazi puntosunun biiyiikliigi ile agiklanabilir.
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Sekil 6. Kemal Kilicdaroglu Icin Hazirlanan Siyasal Reklam Afisine Ait Sicaklik Haritasi

Kemal Kiligdaroglu igin hazirlanan siyasal reklam afisine iliskin 1s1 haritasinda
odaklanmanin Kiligdaroglu'nun kiyafetinde (6zellikle kravatinda ceketinde) ve daha az
oranda “Sana S6z” sloganinda meydana geldigi goriilmektedir. Bu durum, tercih edilen
sloganin ve kravat renginin sekil zemin iliskisi baglaminda dikkat ¢ekmesi ile agiklanabilir.
Biitiinlin pargalarin toplamindan farkl bir anlam ifade ettigi Gestalt Kurami'nin aynilik
(benzerlik) ilkesine gore (Mungan, 2020, ss. 599-600) “Sana S6z” slogani ve kirmizi zemin
iligkisi ile kravat ve gomlegin kirmizi beyaz renklerinin gruplasmasi ile agiklanabilir.

Her iki liderin goriintiilerinin reklam afislerindeki konumlar1 degerlendirildiginde,
Erdogan sol ¢apraz ag¢idan yukariya bakarken; Kiligdaroglu dogrudan hedef kitleye
bakmaktadir. Bu durum daha fazla odaklanma ve dikkat skorunun Erdogan’in siyasal
reklam afisinde meydana gelmesinin nedeni olarak agiklanabilir. Ayni zamanda Erdogan’in
afisinde parti logosuna yer verilmis, Kiligdaroglu'nun afisinde yalnizca se¢im slogani
ve Kemal Kiligdaroglu yazisina yer verilmistir. Kemal Kiligdaroglu'nun reklam afisinde
adi ile goruintiisu ortali ve kiigiik bicimde yerlestirilmistir. Liderin goruntiisiiniin kiigiik
kullaniminin odaklanmay etkiledigi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, Kiligdaroglu'nun
adinin yaziminda odaklanma oldukga diistik diizeydedir. Bu durum katilimcilarin adayin
adina yeterince asina olmalari ile ac¢iklanabilir.

Reklam afislerinde yaz1 puntosu ile ilgili olarak Kemal Kiligdaroglu'nun afisinde “Sana
S6z” slogani daha biiyiik punto ile yer almasina ragmen, “Dogru Zaman Dogru Adam”
sloganina yonelik odaklanmanin fazla olusu dikkat ¢ekicidir. Bu durum metin igerikli
afislerde yer verilen “dogru, saglam” gibi giiven verici anahtar kelimelerin, ilginin
odaginda yer almasi (Yiksel, 2023, s. 2271) ile ilgilidir.

Kiligdaroglu'nun afisinde isimden ziyade slogan 6ne cikarilmis, herhangi bir logoya
da yer verilmemistir. Erdogan’in reklam afisinde ise Tirkiye Yiizyih logosu da
kuvvetli goriinmektedir. Reklam afisinde Kiligdaroglu'nun aksine Erdogan’in adinin
hi¢c kullanilmadigr gortilmektedir. Bu durum iki farkli tasarim yaklasimi olarak
degerlendirilebilir. Diger yandan slogandaki “S6z” kelimesi ile Kiligdaroglu’'nun dudagina

332 Erciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2025 Cilt/Volume 12, Say/lssue 1, 323-344



M. Umut Tuncer, Asli icil Tuncer, Yaren Demirerl Siyasal iletisimde Lider imaji...
yonelik odaklanma, yiiz ifadesindeki mimikle kelimenin eslesmesinin kontroliine, dahasi
katilimcilarin “duygu kontroli” yaptiklarina bir isaret olarak yorumlanmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Goz Verilerine Ait Gorsel Dikkat
Ortalamalari, Odaklanma Sayilar ve llgi Yiizdesi

Gorsel Dikkat Ortalamasi Odaklanma Miktan Ortalamasi ilgi Yiizdesi
., . | Klicdaroglu'na | Erdogan’a Kiligdaroglu’na Erdogan’a - -
Erdogan’a ait afig ait afis ait afis ait afis ait afis Kiligdaroglu’na ait afis
0,44 0,27 15,6 12,5 %95.9 %91.7

Tablo 1’de katilimcilarin gorsel dikkat ortalamalari, odaklanma sayilari ve ilgi yiizdeleri
gosterilmektedir. Tim kategorilerde en yiiksek ortalama Recep Tayyip Erdogan igin
hazirlanan siyasal reklam afisinde meydana gelmistir. Boylece Cumhurbaskanhgi
secimlerinde reklam afisleri araciligiyla aktarilan liderin gorsel imaji ve mesaja iliskin
se¢cmenin ilgi ve dikkat diizeyinde 6nemli bir farklilik oldugu bulgulanmistir.

A.S.2: Siyasal reklam videolar: araciligiyla aktarilan, liderin gorsel imaji1 ve mesaja iliskin
se¢cmenin ilgi ve dikkat diizeyinde farklhilik/benzerlik var midir?

Arastirmada, katilimcilarin %75’i daha 6nce her iki siyasal reklam videosunu da izledigini
belirtmistir. Katilimcilarin %25’i ise daha dnce sadece “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek”
reklamini izledigini belirtmistir. Ayrica katilimcalarin %63’ “Giiven ve Istikrar Igin
Dogru Zaman” reklamindan etkilendigini; %37’si ise “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek”
reklamindan etkilendigini belirtmistir. “Neden bu reklamdan etkilendiginizi ac¢iklayiniz”
sorusuna ise “Giiven ve Istikrar I¢cin Dogru Zaman” reklamindan etkilendigini belirten

» «

katilimcilar; “Ciinkii daha heyecanlt”, “Ciinkii ses ve efektler daha heyecan verici”, “Clinki
reklamdaki anne beni etkiledi, anneler tiziilmesin”, “Ciinkii annemi hatirladim” ve “Clinkii
milli duygulara hitap ediyor” yanitlarini vermislerdir. “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek”
reklamindan etkilendigini belirten katilimcilar ise “Neden bu reklamdan etkilendiginizi
aciklayiniz” sorusuna; “Umut veren bir reklam oldugu icin”, “Giinlimiizii daha c¢ok
yansitiyor” ve “Ciinkii destekliyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin iki siyasal
reklama iliskin dikkat degerleri 6lciilmis ve dikkat degerlerine ait grafikler asagida Sekil

7 ve Sekil 8’de sunulmustur.

- === = e Attention (K-coefficient) e i

Sekil 7. Katihmci Dikkat Grafigi (Giiven ve Istikrar Icin Dogru Zaman Reklamu)

“Giiven ve Istikrar Icin Dogru Zaman” reklamini izleyen katihmcilarin dikkat degerlerinin
-0,8 ile +1 araliginda seyrettigi gorilmektedir. Bu reklamda katilimcilarin ortalama gorsel
dikkat degeri 0,18 olarak ol¢iilmiistiir. Reklamda 41. saniyeye ait sahnede merkezi dikkat
en yuksek degerlere ulasmistir. Dikkat degerinin en ytiksek oldugu bu sahne askerin “Ah
be! Keske simdi sicak ¢ayin yaninda annemin kombesi olsaydi ya” sozlerini ifade ettigi
ana karsilik gelmektedir. A¢cik uclu sorularda “En ¢ok hangi reklamdan etkilendiniz?”
“Neden?” sorusuna verilen yanitlarda da “Erdogan, ¢iinkii reklamdaki anne beni etkiled,i,
anneler Uzllmesin” “Erdogan, ciinkii annemi hatirladim” ifadeleri yer almaktadir.
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Tum Tirkiye’de ilk oyunu kullanan 5,2 Milyon se¢cmenin yaklasik yarisinin (yok.gov.
tr) Universite 6grencisi oldugu disinildigiinde bu bulgu, “6zlem” temasinin cekiciligi
aciklanabilir olmustur.

Sekil 8. Dikkat Degerinin En Cok (+1) Oldugu Sahneye Ait Sicaklik Haritast

Sekil 8’de “Giiven ve Istikrar i¢cin Dogru Zaman” reklaminda gorsel dikkat degerinin en
fazla oldugu sahne gosterilmektedir. Bu sahnede oyuncunun yiiziinde degil; reklamin
cekildigi kislaya ve askeri kiyafetlere ait goriintiillerde odaklanma meydana gelmistir.
Bu durum giiven ve istikrar kavramlarinin vatanseverlik duygusuna yonelik ¢cagrisim
olusturulmasi baglaminda degerlendirilebilir.

- —— I — e Attention (K-coefiicient)
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Sekil 9. Katilimci Dikkat Grafigi (Sana S6z Yine Baharlar Gelecek Reklami)

“Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” reklamini izleyen katihmcilarin dikkat degerlerinin
ise genel olarak -1 ile 0,82 araliginda seyrettigi, dikkat degerinin herhangi bir sahnede
+1 degerine ulasmadig1 goriilmektedir. Bu reklamda katilimcilar ortalama gorsel dikkat
degeri 0,13 olarak ol¢iilmiistiir. Reklamda 1 dakika 14. saniyeye ait sahnede merkezi
dikkat en ytliksek degerlere ulasmistir. Dikkat degerinin en yiiksek oldugu sahnede Kemal
Kiligdaroglu'nun bir kiz ¢ocuguna dogru egilerek kampanya slogani olan “Sana s6z, yine
baharlar gelecek” sozlerini ifade ettigi goriilmektedir.
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Sanaséz, yine baharlar gelecek.

Sekil 10. Dikkat Degerinin En Cok (+1) Oldugu Sahneye Ait Sicaklik Haritast

Sekil 10’da “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” reklaminda gorsel dikkat degerinin en
cok oldugu sahne gosterilmektedir. Bu sahnede Kemal Kilicdaroglu’'nun yiizii tizerinde
cok sayida odaklanma meydana gelmis ve bu durum da sicaklik haritasinda ortaya
konulmustur. Bu durum; insan ytiziniin yer aldigi uyaranlarin, gorsel dikkatin odak
noktasi olmasi (Aydin & Tuncer ve Demirel, 2023: 3414) ile agiklanabilir. Boylece Sekil
12’de gosterilen sicaklik haritasi ¢iktis1 beklenen bir durumdur. Bir diger odaklanma ise
“Sana s0z, yine baharlar gelecek” seklindeki alt yazida goriilmektedir. Reklam afisinde
oldugu gibi katilimcilar “S6z” kelimesine odaklanmistir. Reklamda sanat¢1 Levent Yiiksel
tarafindan seslendirilen “Tuana” isimli sarkiya ait bir s6z olan bu climle, ayn1 zamanda
se¢cim kampanyasinin sloganini da olusturmaktadir. Bu sahnede odaklanmanin meydana
gelmesinin nedeni ise sarkinin, dinleyenlere umut ve nese verici bir nitelige sahip olmasi
(Bilis vd., 2023, s. 20) ile agiklanabilir.

Sonug olarak “Giiven ve Istikrar I¢cin Dogru Zaman” reklamina iliskin dikkat degerlerinin
-0,8 ile +1 araliginda seyretmis, dikkat degerinin en yiiksek skor olan “+1” degerine
ulastig1 bulgulanmistir. Ancak “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” reklamina iliskin dikkat
degerlerinin ise genel olarak -1 ile 0,82 araliginda seyrettigi, dikkat degerinin herhangi
bir sahnede +1 degerine ulasmadig1 bulgulanmistir. Béylece 2023 Cumhurbaskanhgi
secimlerinde siyasal reklam videolar1 aracilifiyla aktarilan liderlerin gorsel imaji ve
mesaja iliskin se¢gmenin ilgi ve dikkat diizeyinde farklhiliklar goriintir olmustur.

A.S.3: 2023 Cumhurbaskanlig1 secimlerinde reklam videolar1 m1 ve reklam afisleri mi
daha cokilgi cekti?

Tablo 2. Katihmcilarin llgi Yiizdesi

ilgi Yiizdesi ilgi Yiizdesi
Reklam Afigleri Reklam Videolari
Erdogdan’a o1y N Erdogan’a - .
ait afis Kiligdaroglu’na ait afis ait reklam Kiligdaroglu’na ait reklam
%95.9 %91.7 %97.4 %85.6

Tablo 2’de katilimcilarin her iki adayin siyasal reklam videolarina ve afislerine yonelik
ilgi ylzdeleri gosterilmistir. Erdogan’a ait reklam araglarinin her iki kategoride de
daha fazla ilgi ylizdesine sahip oldugu goriilmektedir. Dahas1 Erdogan’a ait iki reklam
aracinda, siyasal reklam videosuna yonelik ilgi daha fazla iken; Kiligdaroglu’'na ait iki
reklam aracinda reklam afisine ait ilginin daha fazla oldugu goériilmektedir. Dikkat ¢ekici
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bir bulgu olarak, siyasal reklam mecrasi olarak reklam videolar ve afisleri arasinda ilgi
yluzdesi baglaminda 6nemli farkliliklar bulgulanmamistir.

A.S.4: Katilmcilarin destekledikleri parti adaymin reklam afisi ve videolarina yonelik
gorsel dikkat ortalamalari ve odaklanma miktarlarini ile desteklemedikleri parti adayinin
reklam afisi ve videolarina yonelik gorsel dikkat ortalamalarini ve odaklanma miktarlari
arasinda fark var midir?

Tablo 3. Recep Tayyip Erdogan Icin Hazirlanan Siyasal Reklam Afisine Ait Veriler
Gorsel Dikkat Ortalamasi

Kiligdaroglu’'na oy
veren katihmcilar

0,78

Odaklanma Miktari Ortalamasi

Kiligdaroglu’na oy
veren katilimcilar

0,59 19

Erdogan’a oy veren
katiimcilar

12,25

Erdogan’a oy veren katimcilar

Tablo 3‘te Recep Tayyip Recep Tayyip Erdogan icin hazirlanan siyasal reklam afisine
yonelik katilimcilarin goz verilerine ait bulgular goésterilmistir. Bu hususta Erdogan’a
ait siyasal reklam afisine iliskin; Kilicdaroglu'nu destekleyen katilimcilarin daha ytiksek
gorsel dikkat ve odaklanma miktar1 degerine sahip olmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 4. Kemal Kilicdaroglu Icin Hazirlanan Siyasal Reklam Afisine Ait Veriler
Gorsel Dikkat Ortalamasi

Kiligdaroglu’na oy
veren katihmcilar

0,28

Odaklanma Miktari Ortalamasi

Kiligdaroglu’na oy
veren katilmcilar

15,25

Erdogan’a oy veren
katilimcilar

9,75

Erdogan’a oy veren katilimcilar

0,26

Tablo 4‘te Kemal Kiligdaroglu i¢in hazirlanan siyasal reklam afisine yonelik katilimcilarin
goz verilerine ait bulgular gosterilmistir. Gorildigi iizere Kiligdaroglu'na ait reklam
afisine yonelik; Kilicdaroglu'nu destekleyen katilimcilar daha yiliksek gorsel dikkat
ve odaklanma miktar1 degerine sahiptir. Bu bulgu, CHP’li katihmcilarin oy verdikleri
siyasal partinin liderine karsi motivasyonlarinin ytliksek oldugunu bulgulayan Cokluk’un
(2022) arastirmasi ile ortiismektedir. Calismanin bulgularina gére, AK Parti se¢cmeni,
liderleri Recep Tayyip Erdogan’a karsi yiiksek motivasyona sahiptir. Ayn1 sekilde CHP’li
katilimcilarin da oy verdikleri siyasal partinin liderine karsi motivasyonlar ytiiksektir. Bu
durum katilimcilarin siyasal tercihlerinin biyometrik ve nérometrik isaretleriyle uyumlu
oldugunu gostermektedir (Cokluk, 2022, s. 148). Ancak bu arastirmanin bulgularina
gore, Kemal Kilicdaroglu'nu destekleyen katilimcilarin, Erdogan’a ait reklam afisine
yonelik gorsel ilgi ve dikkat diizeyi daha yiiksektir. Ote yandan Kilicdaroglu'na ait reklam
araclarina iliskin; Erdogan’a oy veren katilimcilarin gorsel dikkat degeri Kilicdaroglu’'na
oy veren katilimcilara yakindir.

Tablo 5. “Giiven ve Istikrar Icin Dogru Zaman” Reklamina Ait Veriler

Gorsel Dikkat Ortalamasi

Odaklanma Miktari Ortalamasi

Kiligdaroglu’'na oy
veren katilimcilar

Erdogan’a oy veren katilimcilar

Kiligdaroglu’'na oy
veren katilmcilar

Erdogan’a oy veren
katilimcilar

0,25 0,28 278,5 270,5

Tablo 5‘te Ak Parti Youtube hesabinda yayinlanan “Giiven ve Istikrar I¢cin Dogru Zaman”
baslikli reklam filmine yonelik katilimcilarin goéz verilerine ait bulgular gosterilmistir.
Bu hususta Erdogan’1 destekleyen katilimcilarin az farkla daha fazla gorsel dikkat degeri
gosterdigi gorilmektedir ancak odaklanma miktarinin Kiligdaroglu'nu destekleyen
katilimcilarda daha ytiksek olmasi dikkat ¢ekicidir.
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Tablo 6. “Sana S6z Yine Baharlar Gelecek” Reklamina Ait Veriler
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Gorsel Dikkat Ortalamasi

Odaklanma Miktan Ortalamasi

Kiligdaroglu’'na oy
veren katihmcilar

Erdogan’a oy veren
katilimcilar

Kiligdaroglu’na oy
veren katilimcilar

Erdogan’a oy veren
katiimcilar

0,22

0,26

190,5

202,75

Tablo 6’da Cumhuriyet Halk Partisi Youtube hesabinda yayinlanan “Sana S6z Yine
Baharlar Gelecek” baslikli reklam filmine yonelik katilimcilarin géz verilerine ait bulgular
gosterilmistir.

A.S:5 Videolar ve reklam afislerine yonelik dikkat ortalamalarinda ve odaklanmada
cinsiyete bagh farklilik var midir?

Tablo 7. Kadin Katilimcilara Ait Veriler

Gorsel Dikkat Ortalamasi Odaklanma Miktari Ortalamasi

Erdogan’a | Kiligdaroglu'na | Erdogan’a | Kiligdaroglu'na | Erdogan’a Elllﬁjq:: Erdogan’a | Kiligdaroglu'na
ait afis ait afis ait reklam ait reklam ait afis a?t afis ait reklam ait reklam
0,30 0,28 0,26 0,25 14,25 10,5 243,75 155,5

Tablo 7’de kadin katilimcilara ait veriler gosterilmistir. Bu verilere dayanarak her iki
reklam afisi arasinda Erdogan’a ait reklam afisinde gorsel dikkat ortalamasinin ve
odaklanma miktari ortalamasinin yiiksek oldugu; her iki reklam videosunda ise Erdogan’a
ait reklam videosunda gorsel dikkat ortalamasinin ve odaklanma miktar1 ortalamasinin
biiytik farkla yliksek oldugu bulgulanmistir.

Tablo 8. Erkek Katilimcilara Ait Veriler

Gorsel Dikkat Ortalamasi

Odaklanma Miktari Ortalamasi

o Erdogan’a | Kiligdaroglu’na | Erdogan’a - Erdogan’a U .
K!Ilgdaroglu Na | ait reklam ait reklam ait reklam K!Ilgdaroglu Nl ait reklam Klllgdarogllu na ait
ait reklam afisi : . - ait reklam afisi : reklam videosu

videosu videosu afisi videosu
0,26 0,27 0,23 17 14,5 305,25 237,75

Tablo 8‘de erkek katilimcilara ait veriler gosterilmistir. Bu verilere dayanarak her iki reklam
afisi arasinda biiytik farkla Erdogan’a ait reklam afisinde gorsel dikkat ortalamasinin ve
odaklanma miktari ortalamasinin yiiksek oldugu; her iki reklam videosunda ise Erdogan’a
ait reklam videosunda gorsel dikkat ortalamasinin ve odaklanma miktar1 ortalamasinin
onemli farkla yiiksek oldugu bulgulanmistir.

Erkek katilimcilarin gorsel dikkat ortalamalarinin daha yiiksek olmasi lider imaji
baglaminda kadinlarin hitabet faktoriine; erkeklerin ise gorsel faktore daha fazla 6nem
vermeleri ile aciklanabilir (Gullipunar, 2013, s. 41). Diger yandan erkek se¢cmenler
aday1 benimsemedikleri takdirde baska bir partinin adayina oy verme konusuna, kadin
secmenlere gore daha olumlu yaklasmaktadirlar (Caglar & Gelir, 2014, s. 46).

Sonug

Radikal degisim uygulamak ve mevcut sosyal sistemi kademeli olarak degistirmek,
siyasal liderlerin iki temel hedefi olarak tanimlanmaktadir (Hartley & Benington, 2010, s.
115). Bu hedefleri gerceklestirmek icin gerekli olan segmen destegini saglamak ise lider
imajina ve bu imaja bagl goriintiilerin kitle iletisim araclarindaki yansimalarina baghdir.
Bu kapsamda arastirmada 2023 Cumhurbaskanlig1 secimlerinde adaylarin siyasal
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iletisim stirecinde kullandiklar1 reklam afisi ve videolarindaki lider imajlarina yonelik
ilk oyunu kullanan Z kusaginin algilan tizerinden, Psikofizyolojik Veri Hasad1 teknigi ile
karsilastirmali analiz gerceklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, siyasal reklam afisleri ve siyasal reklam videolar1 arasinda ilgi
yuzdesi baglaminda énemli farkliliklar bulgulanmamistir. Lakin, 2023 Cumhurbaskanhgi
secimlerinde siyasal reklam afisleri araciligiyla aktarilan liderin gorsel imajina iliskin
se¢cmenin ilgi ve dikkat diizeyinde farkliliklar bulgulanmistir. Reklam afisleri araciligiyla
aktarilan liderin gorsel imaji ve mesaja iliskin se¢menin ilgi ve dikkat diizeyindeki
farklilik tasarim 6gelerinin dizilisi ile agiklanabilir. Hiyerarsik diizende en zayif unsur
Kiligdaroglu'nun ismidir. Dikkat ¢ekici bir sonug olarak, reklam afislerine yonelik gorsel
dikkat ortalamalar1 benzerlik gosterse de, odaklanma miktarlarinda daha belirgin farklar
tespit edilmigtir. Oyle ki, Kiligdaroglu'na oy veren se¢cmenlerin Erdogan’in reklamlarina
yonelik gorsel dikkat ortalamalar1 ve odaklanma miktarlar fazladir. Bunun yani sira
Kiligdaroglu'na ait reklam araglarina yonelik en fazla ilgiyi Kiligdaroglu'na oy verenler
gostermistir ancak Erdogan’a oy veren se¢menlerin de Kiligdaroglu'na ilgisi benzer
sekilde yiiksektir. Bu durum, siyasete karsi elestirel bir tavir sergileyen Z kusagi segmenin
(Suryo & Aji, 2020, s. 87) rakip partinin adayina yonelik daha fazla dikkat gelistirmesi
ile aciklanabilir. Oyle ki Z kusag icin elestirel diisiinme ve acik fikirliligin énemi (Demir,
2022, s. 114), desteklemedikleri parti adayinin reklam afisleri ve videosuna yonelik ile
ilgi ve dikkat ortalamalarinin yiiksek olusu ile yeniden goériiniir olmustur.

Reklam videolarinin dikkat ve odaklanma miktarlarina yonelik sonug, reklam afislerine
iliskin bulgular ile benzerlik gostermektedir. Gértinen o ki, katihmcilar daha ¢ok “Giiven ve
Istikrar I¢in Dogru Zaman” reklamindan etkilenmistir. Ozellikle “6zlem” temasina iliskin
bulgular dikkate degerdir. Ozlem duygusu, iletisim stratejisine ruh ve maneviyat katarak
olumlu yondeki tutumlarin temel sebebi olarak aciklanmaktadir (Becan, 2021, s. 1239;
Tokmak Danisman, 2023, s. 98). Burada dikkat ¢ekici sonu¢ olarak reklam afisi ve reklam
videosuna iliskin dikkat degerlerinin farklihigindan da so6z edilebilir. Kiligdaroglu'nun
reklam afisinde ytiziine yonelik dikkat degeri dustk iken, reklam videosunda yiiksektir.
Bu durum, reklam videosundaki kiz ¢gocugunun varliginin etkisi ile degerlendirilmistir.
Nitekim reklamda gorsel dikkati lizerine ¢ceken cocuk unsuru, izleyicide yiiksek diizeyde
odaklanma olusturmaktadir (Aydin & Tuncer ve Demirel, 2023, s. 3415).

Arastirmada varilan bir baska sonug, 2023 Cumhurbaskanligi secimlerinde liderin gorsel
imajinin etkisi baglaminda farkliliklarin var oldugudur. Lider imajinin giicii Recep Tayyip
Erdogan’da gorsel dikkat ortalamalar1 ve odaklanma miktari ile karsilik bulmustur. Bu
durum AK Parti tarafindan hazirlanan siyasal reklam videosunun duygulara hitap ederek
lideri yiicelten ve lider imajin1 6n plana ¢ikaran bir reklam anlayisina sahip olmasi ile
aciklanabilir. Ayn1 zamanda bu durum, AK Parti tarafindan hazirlanan siyasal reklam
afisinin yine lider imajin1 6ne ¢ikarip giiven ve istikrar vurgusu yapan ifadelere yer
vermesi ile iligkilidir. Boyraz ve Balim'in (2015) ¢alismalar1 da benzer bir yone isaret
etmektedir. Onlara gore de; AK Parti se¢gmeni, partisini diger partilerin se¢menlerinden
daha biiytileyici, cezbedici ve neseli bulmaktadir.

Arastirmada cinsiyet farkliliklarina bagh olarak, 2023 Cumhurbaskanlig1 secimlerinde
videolar ve reklam afislerinde lider imajinin etkisi baglaminda farkhliklar oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ozellikle kadinlar igin en yiiksek odaklanmanin Erdogan’in
reklam videosunda olmasi, AK Parti'nin kadin se¢gmenlerinin partiye ve bilhassa kurucu
liderine biiytik bir sempati duymasi (Boyraz & Balim, 2015, s. 347) ile iliskilendirilmistir.
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Diger yandan adayin fiziksel 6zellikleri de kadin se¢cmenleri etkileyen degiskenlerden
biridir (Negiz & Akyildiz, 2012, s. 171). Bu sonug, iki adayin afis ve videolarina yonelik
odaklanmalarin farkliligini aciklayabilir.

Son olarak, farkli reklam mecralarinda lider imajinin hangi degiskenler ile yer
verilebilecegi, bu imajin algilanmasinda cinsiyete baglh olarak farkliliklarin bulgulanmasi
imkani sunan c¢alismalar ilging veriler sunabilir. Yine o6zellikle reklam videolarinda
mizigin Psikofizyolojik Veri Hasadi teknigi ile arastirilmasi ilgi ve dikkat degerlerine
yonelik kiyaslamalar icin 6nerilebilir.
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Extended Abstract

Political communication; It refers to a process in which political actors convey their
various messages to the society and the society gives meaning to these messages, as
the main stage of power, authority and ideological conflicts. In this context, political
communication not only conveys the words of politicians to the public, but also shapes
social change processes by influencing society’s participation in political processes.
Today, the rapidly transforming dynamics of the digital age have also changed the
political communication process and led to a significant transformation in the interaction
between politicians and society. This form of communication takes place through social
networking sites and blogs such as Twitter, Instagram, YouTube and TikTok. On the
other hand, global reach, low cost and fast feedback features distinguish digital political
advertisements from traditional advertising. are advantageous factors. In the Presidential
and parliamentary elections held on May 14, for the first time, young voters born after
1980 constituted the majority with 52%. The number of voters who voted for the first
time is 4 million 904 thousand 672. In this context, it is necessary to analyze the visual
leader image conveyed in the political communication process in the 2023 elections
for Generation Z, who voted for the first time. In this context, the study examines the
advertising messages in the political advertisements and posters used by the candidates
in the political communication process of the 2023 Presidential elections and the leader’s
message.

It evaluates the interest levels and focus values towards the visual image through the
perceptions of Generation Z, who used the first game, with the Psychophysiological
Data Harvesting technique. According to the research results, no significant differences
were found between political advertising posters and political advertising videos in
terms of interest percentage. However, differences were detected in the level of interest
and attention of the voters regarding the visual image of the leader conveyed through
political advertising posters in the 2023 Presidential elections. The difference in the
voter’s interest and attention level regarding the visual image of the leader and the
message conveyed through advertising posters can be explained by the arrangement of
design elements. The weakest element in the hierarchical order is Kiligdaroglu’s name. As
a remarkable result, although the visual attention averages for advertising posters were
similar, more significant differences were detected in the amount of focus. So much so
that the average visual attention and focus amount of voters who voted for Kiligdaroglu
towards Erdogan’s advertisements is high. In addition, those who voted for Kiligdaroglu
showed the most interest in Kiligdaroglu’s advertising tools, but the voters who voted for
Erdogan also had a similarly high interest in Kiligdaroglu. This situation can be explained
by the fact that Generation Z voters, who have a critical attitude towards politics, develop
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more attention towards the candidate of the rival party. So much so that the importance
of critical thinking and open-mindedness for Generation Z has become visible again with
the high average interest and attention towards the advertising posters and videos of
the party candidate they do not support. The results regarding the attention and focus
amounts of advertising videos are similar to the findings regarding advertising posters. It
seems that participants were more influenced by the “Right Time for Trust and Stability”
advertisement. Particularly the findings regarding the theme of “longing” are noteworthy.
The feeling of longing is explained as the main reason for positive attitudes by adding
spirit and spirituality to the communication strategy. As a striking result here, we can
mention the difference in the attention values of the advertising poster and the advertising
video. While the attention value to Kiligdaroglu's face is low in the advertising poster, it is
high in the reldam video. This situation was evaluated with the effect of the presence of
the girl in the advertising video. As a matter of fact, the child element that attracts visual
attention in the advertisement creates a high level of focus in the audience.

He was especially associated with great sympathy for his founding. On the other hand, the
physical characteristics of the candidate are also one of the variables that affect female
voters. This result may explain the difference in focus on the posters and videos of the
two candidates. Finally, studies that offer the possibility of determining the variables
with which the leader image can be included in different advertising media and the
differences depending on gender differences in the perception of this image can provide
interesting data. Again, researching music, especially in advertising videos, with the
Psychophysiological Data Harvesting technique can be recommended for comparisons
regarding interest and attention values

Keywords: Political Communication, Gen Z, Leader Image, Election 2023, Eye Tracking.
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