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REKLAMLARDA MILLIYETCILIK:
ADALET VE KALKINMA (AK PARTI) PARTiSININ
ANAYASA REFERANDUMU REKLAMLARI UZERINE BIR iICERIK ANALIZI

Oz

Reklam, uzun yillar boyunca kar amaci gliden veya giitmeyen bir¢ok kurumun kitleleri
ikna etme siireci i¢erisinde bagvurduklari en etkili yontemlerden biri olmustur. Bu ikna siireci
icerisinde reklamlarin hedef kitle iizerindeki etkinligi arttirilmaya c¢alisilmig ve farkli stratejiler
aranmistir. Bu noktada ortaya g¢ikan stratejilerden biri de milliyet¢i imgelerin reklamlarin
icerisine eklenmesi ve bu yolla hedef kitle ile kurum arasinda duygusal bir bag kurulmasi
olmustur. Giinlimiizde bir¢ok kurum, igerisinde Tiirk bayraginin, tlirkiilerin, tarihi kisilerin vb.
imgelerin bulundugu reklamlar yayimlamakta ve bu yolla kitleleri kendi amaclar1 dogrultusunda
ikna etmeye calismaktadir. Bu tarz imgelerin en fazla kullanildigi alanla rdan biri de siyasal
reklamlardir. Genel ve yerel secimlerin kampanya donemlerinde siklikla kullanilan reklamlarin
icerisinde yogun olarak milliyet¢i imgelere denk gelinmektedir. Calismanin amaci, Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin referandum reklamlarinda milliyetcilik ¢ekiciligini nasil kullandigimi
anlamak ve en ¢ok hangi milliyetci imgelere yer verdigini cevaplamaktir. S6z konusu calisma
icerisinde reklam ve milliyetcilik kavramlarina yer verilmis, daha sonra 16 Nisan Anayasa
Referandumu siirecinde Ak Parti’nin yayimladig1 reklamlar igerik analizine tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: Milliyetcilik, Siyasal Reklam, Referandum, Icerik Analizi.

NATIONALISM IN THE AD: A CONTENT ANALYSIS ON THE CONSTITUTIONAL
REFERENDUM ADS OF JUSTICE AND DEVELOPMENT PARTY

Abstract

For Corporations, Advertising has been one of the most effective tools in order to persuade
publics for many years. In this persuasion progress, different strategies and approaches tried to
be found in order to raise of the effectiveness of ads. At this point, adding nationalist images
on ads became one of the strategy in order to create a emotional bond between corporations and
their target public. Today, many corporations try to persude publics according to their purposes
by using Turkish flag, historical icons and personalities, Turkish folk songs in their ads. This
nationalism appeal strategy most commonly use in political ads. Major political parties of Turkey
keep using nationalism appeal in their election campaigns and ads for many years. The purpose
of this paper is understanding that how Justice and Development party is use nationalism appeal
in their referendum ads and answering which nationalist image they use mostly. In this paper,
both advertising and nationalism be clarified and content analysis be applied on ads of Justice
and Development Party during the April 16 Constituonal Referendum process.

Keywords: Nationalism, Political Advertising, Referendum, Content Analysis.
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Giris

Reklamlar her ne kadar ticari bir amag tizerine ¢er¢evelendirilse de, reklamlarin temelinde
her daim ideolojik bir yaklasim gosterdigi sdylenebilir. Bu ideolojik yaklagim 6zellikle siyasi
reklam kampanyalar1 ve mesaj iceriklerinde daha da belirgin olarak izlenmektedir. Ozellikle
siyasi partilerin yaptiklari ya da yapacaklarini hedef kitlesine iletme noktasinda reklam mesajlari
onemlidir. Siyasiler dnceleri meydanlara inerek sinirli bir hedef kitleye icraatlerini anlatirken,
medya araglarinin gelismesiyle birlikte bu araglar1 kullanarak daha fazla kitleye ulasma sansini
yakalamaktadirlar. Reklam ajanslarinin siyasi partilerle ¢aligmaya baslamasi, siyasette reklam
mesajlarinin daha yaratici bigimlerde planl ve programli yapilmasini saglamaktadir.

Siyasi reklam c¢aligmalarinda partiler ve ajanslar1 tarafindan siklikla basvurulan bir
reklam ¢ekiciligi tiirli de milliyetcilik ¢ekiciligidir. Ancak milliyetcilik g¢ekiciligini siyasal
reklam caligmalarima 6zgli olarak degerlendirmemek gerekmektedir. Reklamim kapsadig
her alanda milliyetcilik ¢ekiciligine rastlamak miimkiindiir. Genel olarak siyasal iletisim ve
siyasi reklamlarda kullanildiginda milliyetgilik, partinin ait oldugu konjiiktiire gore belli bash
arglimanlar gelistirilerek sunulur. Ancak milliyetgilik bir ideolojiyi ya da siyasi goriisii temsil
etse de ayn1 zamanda siradan insanlarin da benimseyebilecegi veya ayni siyasi goriise sahip
olmayanlarm bile birarada degerlendirebilecegi bir olgu olarak ortaya gikmaktadir. Ornegin
bayrak bir milleyet¢ilik ¢ekiciligi unsurudur ancak iilkede yasayan herkes i¢in bir anlami vardir.

Tim bunlar dogrultusunda hazirlanan bu calismada 2017 referandumunda Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin yapmis oldugu ve televizyonda yayimlanmis olan reklamlar icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Reklamlara ulasma noktasinda partinin resmi youtube kanali {izerinde
yer alan ve televizyonda da yaymlanmis olan reklamlar ele alinmistir. Olusturulan kategoriler
1s1ginda reklamlar analiz edilerek, hangi milliyetgilik cekiciliginin daha yogun oranda
reklamlarda kullanildig1 ortaya konmustur.

Milliyetcilik Olgusu ve Tiirk Milliyetciligi

Kiiresellesme dalgasi ile birlikte 6nemini ve etkisini kaybedecegi diisiiniilen milliyetcilik-
ulusguluk gibi kavramlar giinlimiizde hala gecerliligini eskisine benzer sekilde korumaktadir.
Oyle ki, son yillarda bir ¢ok farkl iilkede gerceklestirilen se¢imlerin sonuglari incelendiginde
daha milliyet¢i ve sag gorlslii partilerin se¢imi kazandiklar1 ve/veya oylarini ylikselttikleri
goriilecektir. Tiirkiye’de ise toplumun genel anlamda milliyet¢i bir karaktere sahip oldugunu
sdylenebilmektedir. Oyle ki; siyasal partilerin segim kampanyalar1 da incelendiginde milliyetgi
politika ve soylemlere sik¢a bagvuruldugu gortilmektedir. Adalet ve Kalkinma Partisi genel olarak
muhafazakar bir milliyet¢ilik ¢izgisinde bulunurken Cumhuriyet Halk Partisinin ise daha ¢ok
Atatiirk milliyetciligi izerinden politikasini stirdiirdiigli goriillmektedir. Milliyet¢i Hareket partisi
ve Halklarin Demokrat Partisi gibi partiler de yine milliyet¢i soylemlerde siklikla bulunmaktadirlar.

Milliyet¢ilik ve Tiirk milliyetciligi ile ilgili bazi tanimlamalara gegmeden once millet
kavramimni da agmak gerekmektedir. Millet (nation) kelimesi, Latince ‘dogmak’ anlamindaki
‘nasci’ ve dogum veya dogum yeri yoluyla birbirine ait olmak anlamindaki ‘natio’ kelimelerinden
tiiretilmistir. Dolayisiyla natio kelimesinin akla gelen ilk anlami, dogum veya dogum yeri ile
iliskili halk topluluklaridir (Bal, 2014, 308). Tirk Dil Kurumu ise milleti, ¢ogunlukla ayn1
topraklar iizerinde yasayan, aralarinda dil, tarih, duygu, iilkii, gelenek ve gdérenek birligi olan
insan toplulugu, ulus olarak tanimlamistir(tdk.gov.tr,--).

Milliyetgilik kavraminin ise genel-gecer bir tanimi ve hatta ideolojisi olmamakla birlikte
birgok farkl diisiiniir tarafindan ¢esitli kaliplar igerisine sokuldugu goriilmektedir. Nieguth’a gore
milliyetcilik diigiincesi, siirekli bir degisim igerisindedir, bu nedenle de hem farkli tiir milliyetgilikler
olacagi gibi iilke Ulke milliyetcilik anlayiglart da degisebilecektir(1999,157). Bu noktada
milliyet¢iligin genel-gecer bir tanimmin olmadig1 ve aslinda olamayacagi da anlagilmaktadir.

Giddens (1998’den akt. Kalan, 2009, 114-115), milliyetciligi modernlesme siirecinin
dogurdugunu belirtir. Milliyetgiligi psikolojik bir olgu olarak goriir. Ona goére milliyetgilik



bir ¢esit aidiyet duygusudur ve ulus devletlerde ortaya ¢ikar. Bu ulusa aidiyet duygusunu ise
kabile topluluklarindaki ilkel duygularin zayiflamis bigimi olarak goriir. Ancak milliyet¢ilik
duygularinin sabit ve degismez olmadigini ve siyasi ve toplumsal iktidarin degisen kosullarina
gore degisim gosterdigini sdyler. Bu her ulus devlet icin gecerlidir. Ulkeyi ilgilendiren
siyasi, ekonomik ya da toplumsal gelismeler milliyet¢iligin yiikselme ve algalma egilimleri
gostermesine neden olmaktadir. Ozkirimli ise (2008, 285-286), milliyetgiligi insan bilincine bir
sekil veren, diinyay1 anlamlandirmay1 saglayan bir sdylem ve toplu kimlikleri belirleyen, giinliik
konugmalari, davranig ve tutumlar1 yonlendiren bir gérme ve yorumlama, bir algilama bi¢imi
olarak tarif etmekte ve milliyet¢i sdylemin ii¢ temel 6zelliginden bahsetmektedir. 1- Millet
herseyden once gelir, milletin ¢ikar ve degerleri tiim ¢ikar ve degerlerden iistiindiir. 2- Millet
tek mesruiyet kaynagidir. Millet adina hareket etmek her kosulda yasal, uygun olarak goriiliir.
Savaslar da bu kapsam altinda bulunmaktadir. 3- Milliyetgilik sdylemi diinyay: ikiye ayirir.
Her zaman millete kars1 bir kimlik/kimlikler iiretilir. Gerek Giddens’in gerekse Ozkirimli’nm
milliyetcilikle ilgili tanimlamalari gliniimiiz Tiirk milliyetgiligi icerisinde karsiligini bulmaktadir.
Giddens’in perspektifinden iilkemize bakildiginda Tiirk milliyetciliginin laik ve modern
bir Atatlirk milliyet¢iliginden muhafazakar ve Osmanli temelli bir milliyetgilik anlayisina
doniildiigii goriilebilmektedir. Ozkirmmlrnin milliyetgilikle ilgili sdylemleri incelendiginde
ise giiniimiiz Tirkiyesinde siirekli olarak “Tiirk’e kars1” yani kars1 kimlik iiretilen sdylemlere
sik¢a rastlanildig1 goriilmektedir. Son yillarda 6zellikle Suriye, Hollanda, Almanya, Israil gibi
iilkeler tizerinden Tiirk milliyetine karsi kimlikler tiretilmektedir. Ayni sekilde ge¢mis segim
kampanyalaridan “Yeter Artik! S6z Milletin” gibi sdylemler de milletin tek mesruiyet kaynagi
olarak Tiirk milliyetciligi i¢erisinde kendisine yer buldugunu gosterir niteliktedir.

Geng Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk dénemlerine bakildiginda ise Tiirk milliyetciliginin
bir modernlesme hareketi gosterdigi anlasilmaktadir. Tiirk milliyetgileri i¢in modernlesme,
batili giiclerin askeri tehditlerden ve miidahalelerinden korunmak igin tek ¢6ziim anlamina
gelmektedir. Bu durum, batili giicler karsisinda belli ekonomik, teknik ve askeri yonlerden geri
kalmis bir halkin tepkisel bir milliyet¢iligi olmustur. Boylece Tiirk milliyet¢ileri modern laik bir
devlet yaratmak ve devlet ve toplumu modernlestirmek i¢in milliyet¢i ideolojiyi kullanir hale
gelmistir (Tok, 2003, 233).Cumbhuriyet Tiirkiye’sinin milliyetciligi, kabile asabiyesinden uzak,
mevcut siyasal toplumun karakteristikliklerini dikkate alan, modernlik misyonu g¢ercevesinde
Tiirkler de dahil olmak tizere her kesimi yeni bir ortak kiiltiir iizerinde birlestirmeye calisan bir
nitelikte var olmustur(Bostanci, 2002, 52).

Sillii ise (2007, 107-108), Tiirk milliyetciliginin ilk ortaya c¢iktigi donemde simdiki
gibi bir iist kimlik olarak algilanmadigin1 belirtmis ve o donemde daha ¢ok Osmanli ve
Islam iimmetinden olmanin daha saygin bir kimlige karsilik geldigini éne siirmiistiir. S6z
konusu dénemde millet kavraminin Osmanliya ait bir kimlik olmasi sebebiyle uzun bir siire
Tirk Milliyetciliginin “Tiirkeiiliik” olarak adlandirildigini belirtmis ve Tiirk milliyet¢iligini
dort grupta toplamistir. Bunlar; Tiirk¢li-Turanci milliyetgilik, Sosyalist milliyetcilik, Ilimli
(Liberal Muhafazakar) milliyetcilik ve Atatiirk milliyetciligidir. Giinlimiizde her dort gruba
ait milliyet¢ilik ideolojilerinin yasatildigi goriilse de yogunlukla Atatiirk Milliyet¢iligi ve
Muhafazakar Milliyet¢iligin yasandig1 goriilmektedir.

Milliyetgilik Imgesi

Genel olarak, “imge” sozciigii; dile getirilmek isteneni daha canli, daha etkili,
duyumsanabilir, goz oniine getirilebilir bir bicimde anlatmak i¢in onunla baska seyler
arasinda baglant1 kurularak zihinde canlandirilan yeni bi¢imler anlamina gelmektedir.
Imgeler dis diinyadan alinan 6gelerle, dis diinyaya ait duyumsamalarin ve izlenimlerin
zihinde goriintilye donilismesi, ayn1 zamanda resimsel bir deger kazanmasi olarak da
goriilebilir (Akbaytogan, 2006, 1). Bir diger tanimlamaya gore ise imgeler en genel
kullanimlari ile bir nesne, varlik ya da olgu hakkindaki zihinsel tasarimdir. Duyu yoluyla
elde edilmis varlik hakkindaki bu ilk resim, kopya ya da tasarim maddenin biiyiili
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bir tlirevi olan ve gizli labirentlere sahip olan bilingte farkli sekillerde belirginlesir.
Imge zihinde ya alg1 yoluyla ya da algmin diisiiniilmesi, ¢agristirilmasi, imgelemede
kurgulanmas1 yoluyla elde edilir (Cengiz, 2009: 5).

Imge, yalnizca goriinmeyeni goriiniir kilmamakta, gériinmeyeni kendi iginde
saklayarak bu anlami baskasinin bulmasini istemektedir. Imgeye bakanlar ise bu
goriinmeyen anlama farkli anlamlar yliklemektedir. Bu durumda imge, bakilan nesnelere
ylklenen farkli anlamlar olmaktadir (Simsek, 2006: 70).

Ozellikle reklamlarda izleyene verilmek istenen mesajlar, yaratilan imgeler
aracithigiyla aktarilir. Ornegin, doganin imgesi yesil renktir ya da zenginligin imgesi altin
renkli veya parlak esyalardir. Kisinin reklamda sunulan imgeler gibi olmasi i¢in, saglikli
olmasi, zengin olmasi gibi reklamda sunulan iiriinlere sahip olmasi gerekmektedir.
Kiictikerdogan’in belirttigi gibi (2009: 189), aslinda reklamlar kendi yarattiklar
imgeler diinyasim1 gergek diinya ile birlestirerek iletilerini izleyene sunarlar. Reklami
izleyenlerden, o iletide kendilerine sunulan imgeler gibi olmalar1 ya da davranmalari
istenmektedir. Ornegin, kadinlar, genel olarak reklamlarda giizel, ¢ekici ve bakimli bir
sekilde sunulurlar. Reklami izleyene 1s1ltili, glizel diinyalar bu kadin figiirii {izerinden
sunularak, T{riiniin satin alinmasmin kisinin yasantisini degistirecegi ve yeni yasam
tarzina sahip olacagi iletilmektedir. Kendini reklamdaki kadin gibi ya da sunulan yagamin
icinde gormek isteyen izleyeciler de iiriinleri satin alarak kendilerinin ya da yagsamlarinin
degisecegini umut etmektedirler. Ciinkii s6z konusu reklamlarda hedef kitleye yeni bir
yasam tarzina sahip olacagi, gevresi tarafindan fark edilecegi gibi vaadler gosterilmektedir.
Kisacasi reklamlarda kullanilan imgeler reklamcilara agikca sdyleyemeyecekleri pek cok
seyi gorsel gostergeler araciligi ile séyleme firsatini da sunmaktadirlar.

Imgelerin yogun olarak kullanldig1 reklamlar sadece iiriin ya da hizmet reklamlari
degildir. Siyasi reklam ¢aligmalarinda da yogun olarak imgelerden yararlanilmaktadir.
Ozellikle toplumun her kesimini biraraya getiren milliyetgilik olgusuna ait imgelere
reklamlarda sikca rastlanilmaktadir. Giing6r’iin de belirttigi gibi (1986), milliyetciligin
en temel amaci bir millete onu bagka milletlerden ayirt edecek bir kimlik vermektir.
Bu sebepten dolay1 insanlar milli imgelerin temsil edildigi alanlara daha fazla ilgi
duymaktadir. Bu da milli imgelerin reklamlarda da yogun oranda temsilini saglamaktadir
(Simsek, 2006: 105).

Milliyet¢i imgelere giindelik hayatin ufak ayrintilarinda rastlamak miimkiindiir.
Ornegin gazete logolarinda, mektuplara yapistirilan pullarda ya da trafikte
seyreden arabalarin plaklarinda gizlenen ve goze batmayan milliyetgilik imgelerine
rastlanilmaktadir. Igilen kahvenin ismi, yenilen yemekler, hatta yemek yeme bigimleri,
sarf edilen sozciikler, kiifretme bigimleri ve sayamadigimiz pek c¢ok ayrintida
milliyetciligin unsurlar1 kendilerine yer bulmaktadir (Kdse ve Arslan, 2008: 100).

Milliyet¢i imgeler, bir anlamda o tilkenin kiiltiirii icerisinde o kiiltiire has olarak
var olan herseydir denilebilir. Milliyet¢i imgeler, o kiiltiirii diger kiiltiirlerden ayiran
her unsurun gorsel ve/veya isitsel olarak disa vurumudur olarak da tanimlanabilecektir.
Ornek olarak “cay” hemen hemen her kiiltiirde bulunmaktadir fakat “ince belli bardakta
cay” dendiginde Tirk kiiltiiriine ait oldugu anlasilmaktadir yine benzer bir igecek
olarak “kahve” alinabilir. Her kiiltiirde bulunmasina ragmen “Tiirk Kahvesi” ve Tiirk
kahvesinin i¢ilme tarzi bu kiiltiire 6zgiidiir ve bu durum Tiirk kiiltiiriinde kahve igmeyi
diger kiiltiirlerinden ayirmaktadr.



Bir Reklam Cekiciligi Olarak Milliyetcilik ve Siyasal Reklamlar

Reklam, bir ikna siirecidir. Bu ikna siireci igerisinde de hedef kitlenin farkli
kanallar ve mesajlar tizerinden etkilenilmesi amaclanmaktadir. Reklamin olusturulmasi
stirecinde temel strateji, reklam mesajimin hedef kitleye en etkili kanallar {izerinden
iletilmesidir. Reklamda kullanilan miizik, reklamda oynayan oyuncular veya iinli
kullanimi, reklamin stiresi, reklamin yayinlandigi mecra,reklamin senaryosu vb. bir cok
unsur s6z konusu reklam mesajinin hedef kitleye daha etkili iletilmesi noktasinda 6nemli
birer unsur olmaktadir. Reklamda ¢ekicilik kavrami da tiim bu unsurular belirlenirken
rehber alimabilecek onemli bir belirleyicidir. Reklamin duygusal bir cekicilik iizerine
olusturulmasi diisiiniildiigiinde reklamin tiim unsurlart da buna uygun secilmelidir.

Reklamlarda, ¢esitli iceriksel ve anlatimsal 6zellikler, anlatim tarzlar1 ve yapim
teknikleri birlestirilerek reklam mesajlar tiiketicilere ulastirilmaktadir. Reklamlarda,
tilkketicinin dikkatini bu mesajlara ¢ekmek i¢in ise ¢esitli ¢ekicilikler kullanilmaktadir.
Reklamda cekicilik kavrami, ikna edici iletisimin Onemli bir unsuru ve reklam
mesajlarinin da 6nemli bir parcasidir (Elden ve Bakir, 2010, 75-78). Belch ve Belch
reklam cekiciligini, tiiketicilerin ilgisini gekmek ve/veya onlari bir iiriin, hizmet veya bir
fikre kars1 duygularini etkilemek amactyla kulanilan bir yaklagim olarak tanimlamaktadir
(2003, 266). Reklamcilarin, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in yararlandig1 unsurlari dile
getirmek i¢in kullanilan bir kavram olan ¢ekicilik, siyasetten cinsellige kadar ¢ok genis
bir perspektif icerisinde diistintilmelidir. Reklam cekiciligi, toplumsal bir tema olmaktan
cok, reklami1 alimlayan insanlarin zihnine erismenin anahtarlar1 olarak diistiniilmelidir
(Ertike ve Yilmaz, 2011, 22).

“Reklamcilik ve ikna edici iletisim literatiiriinde siklikla kullanilan reklam ¢ekiciligi
ayni zamanda ikna cekicilikleri ya da mesaj gekicilikleri olarak da adlandirilmaktadir.
Reklamcilikta ¢ekicilik kavraminin boyutlart ve ozellikleri su sekilde siralanmaktadir
(Elden ve Bakir, 2010, 76-77);

* Reklam ¢ekiciligi, tiiketicinin bir {iriinii satin almakla ya da almamakla kazanacagi ve
kaybedecegi soyut ya da somut yararlar temelinde hareket eder.

* Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin; fiziksel, psikolojik ve toplumsal gereksinimlerine
seslenirler.

» Reklam gekiciliklerinin hedefi reklami yapilan iiriine, hizmete ve hatta reklamin kendisine
yonelik dikkat ¢ekmek, ilgi yaratmak ve tiiketici tutum ve davraniglarina etki etmeyi
saglamaktir. Bu anlamiyla ¢ekicilikler bilingli birer glidiileme girisimidir.

*  Cekicilikler rasyonel ve/veya duygusal ikna siireclerini takip ederler.

e Cekicilikler, reklam uygulamalarmin ve reklami yapilan {riin ya da hizmetlerin
rakiplerinden farklilagmasina yardimci olurlar.

» Reklam gekicilikleri, reklamlarin 6zilinii ve benimsedikleri yaklagimlar1 yansitmaktadirlar.

e Reklam ¢ekiciligi, reklam uygulamasinin temelini olusturmaktadir. Yaratici reklam
uygulamalari daha 6nceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine gore sekillenirler.

* Reklam cekicilikleri, hedef kitle 6zellikleri, reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetler icin
almmis konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama ve reklam hedefleri,
yaratici stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam mecralar ile uyum i¢indedirler ya
da uyum i¢inde olmalidirlar.”

Reklam {iretim siireci i¢erisinde kullanilan g¢ekicilik tiirleri, kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gostermektedir. Bazi kiiltiirler de rasyonel gekicilikler daha etkili olurken Tiirkiye gibi Akdeniz
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iilkelerinde duygusal cekicilikler daha etkili olabilmektedir. Ulkemizde en sik kullanilan reklam
cekiciliklerine bakildiginda cinsellik, mizah ve milliyet¢ilik gibi cekiciliklerin dnde geldigi
goriilebilecektir. Reklamda milliyetgilik ¢ekiciligi 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde 11
Eyliil sonras1 siklikla kullanilirken iilkemizde de milli ve dini bayramlar da ve onun disinda
ozellikle son yillara bakildiginda yil boyu kullanilmaktadir. Gerek kar amaci giiden kurumlarin
gerekse siyasi partilerin reklamlar1 incelendiginde milliyet¢i imgelere siklikla basvuruldugu
goriilecektir. Ornek olarak Akbank’in “Yiiriiyelim Arkadaslar” temali reklami(https:/www.
youtube.com/watch?v=0qZCh2mnBXs), Petrol Ofisi’nin Istiklal Mars1 iceren reklamu(https:/
www.youtube.com/watch?v=Nb4BfRX-ulw), Turkcell’in “Biz Onu Cok Seviyoruz” adh
reklami(https://www.youtube.com/watch?v=IPAW6a8NI104) vb. bircok drnegi bu ¢alisma da yer
alan Adalet ve Kalkinma Partisi ve diger siyasi parti reklamlari verilebilir.

Siyasal reklamciligin literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Siyasal reklamcilik, politik
amaglar cercevesinde reklamecilik tekniklerinin kullanilarak hedef kitleyi (segmenleri) etki
altina almay1 ve istenilen yonde hareket etmelerini saglamay1 amaclayan bir siyasi kampanya
iletisim faaliyetidir (Goker ve Alpman, 2010, 360). Baska bir tanimlamaya gore ise; siyasal
reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman satin alinarak, segcmenlerin
tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen
mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak
da tanimlanmaktadir (Uztug, 2004, 315).

Dinger ise; siyasi reklamlarda adayin pazarlanmasi ya da partinin satiginin esas amag
oldugunu belirtmistir .Ciinkii parti ya da liderler belirli konular hakkindaki gériiglerini; tizerinde
duracaklar1 sorunlar1 ve bu sorunlara getirecekleri ¢oziimleri siyasi reklamlar yoluyla segmene
aktarirlar savini 6ne stirmistiir. Bundan dolay1 da bu reklamlar, partilerin kendilerini en iyi ifade
ettikleri iletisim yontemlerinden biridir (2006, 9). Siyasal parti ve adaylarin se¢cim kampanyasi
boyunca se¢cmenleri etkilemek ve bilgilendirmek bakimindan her zaman siyasal reklamciliktan
yararlandiklar1 goriilmektedir. Siyasal reklamciligin; siyasal parti ve adaylar adina olumlu bir
imaj yaratmak ya da var olan olumlu imaj1 gli¢clendirmek gibi 6zellikleri vardir (Balc1, 2006, 115).

Tiirkiye’de siyasal reklamciligin gelisim siireci ABD ve Avrupa’daki gibi olmamistir.
Ciinkii siyasal iletisimi gergeklestiren radyo, televizyon ve yazili basin gibi araglardan, belirli
donemlere kadar yeterli dlgiide yararlanilamamustir (Balci, 2006, 128). Ozellikle tek parti iktidart
zamaninda segmenlerin tercih edebilecegi baska bir partinin olmamasi, se¢im igin herhangi bir
kampanya ya da etkinlik diizenlenmesini gerekli kilmamistir (Aktas, 2004, 69). Ancak ¢ok
partili siyasal yasama gegisle birlikte gercek anlamda bir siyasal rekabetin ortaya ¢ikmasi, se¢im
kampanyalariin ve buna bagli iletisim ¢abalarinin yapisini da degistirmistir (Balci, 2006, 128).

Uztug, siyasal reklamlarin temel amaglarini su sekilde siralamaktadir: oy sayisini arttirmak
ya da desteklemek; siyasal aday ya da partinin farkindaligimi arttirmak; siyasal aday ya da
partinin kimligini gelistirmek; tutumlar1 etkilemek ve bilgilendirmek ya da egitmek(1999,123).
S6z konusu calisma da orneklem olarak alinan Ak Parti’nin 2017 Anayasa Referandumu
reklamlarinin da 6zellikle tutumlar etkileme amaci oldugu goriilmektedir. Ayrica bu siiregteki
reklam serilerinden 9 tanesi de bilgilendirmek ve egitmek amaci altinda toplanabilecektir.
Ornegin “Hem Biz Kazaniyoruz hem Akp Kazantyor”, “5 Yillik Kesintisiz Istikrar” gibi reklam
filmleri de igerisinde bu sistemin somut yararlarini topluma 6gretme amaci giiden reklamlar
olarak 6n plana ¢ikmistir.

Arastirmanin Konusu ve Amacg

Son yillarda kar amaci giiden bircok kurulusun reklamlarinda bagvurdugu milliyetgi
imgeler, kurumlara hedef kitle ile aralarinda duygusal bir bag kurma noktasinda yardimci
olmaktadir. Milliyet¢i imgelerin reklamlarda siklikla kullanildigi baska bir alan da siyasal
reklamlardir. Hedef kitlenin daha kapsamli oldugu siyasal kampanyalarda, tiim bu hedef kitleyi
ana bir amag etrafinda toplayabilmek icin milliyet¢i imgelerden faydalanilir. Bu arastirma da
16 Nisan 2017 yilinda yapilan Anayasa Referandumu oOncesinde Ak Parti (Adalet ve Kalkinma



Partisi) tarafindan yayilanan reklamlar da milliyetci imgelere hangi siklikla yer verildigi ve en
cok hangi milliyet¢i imgelere yer verildigi saptanmaya caligilacaktir.

Arastirma Sorulari
Arastirmada asagidaki sorularin yanitlart aranmaya ¢aligilmigtir:

* S0z konusu reklam serilerinde hangi milliyet¢i imgelere yer verilmistir?

e S6z konusu reklam serilerinde hangi milliyetci imgelerin kullanim frekansi daha yogundur?

Yontem

Bu arastirmada betimleyici (tanimlayici) arastirma yontemi kullanilmistir. Bu
aragtirma yonteminde amag, arastirmacinin problemini ve bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve bunlarin arasindaki iligskiyi ortaya koymaktir (Karakaya ve Ay, 2007, 58).
Arastirmanin verileri igerik analizi yontemi ile olusturulmus ve degerlendirilmistir. igerik
analizi yontemi, bir sdylemi anlamada ve yorumlamada aragtirmacinin 6znel etkenlerden
kurtulmasini saglamay1 amacglamaktadir (Bilgin, 2006, 1). Bunun i¢in oncelikle yapilacak
calismada veriler toplanmalidir. Yildirim ve Simsek’e (2013, 259) gore ise igerik analizi
elde edilen verileri agiklamaya yonelik kavram ve iligkileri ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Degerlendirilen analiz sonucunda, benzerlik tastyan veriler arastirmay iceren kavramlar ve
temalar ¢ergevesinde bir araya getirilmekte bdylelikle okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde
diizenlenerek ve yorumlanarak icerik analizi olusturulmaktadir.

Arastirmada kodlamalar milliyet¢ilik ¢ekiciligi izerinden gergeklestirilmistir. Bu konuda
Kalan’da (2009, 147-148) yer alan “Ulusal kimlik unsurlarimin Tiirkiye 6zelinde tanimlanmasina
ait kod listesi”’den faydalanilmistir. Bu kod listesinde iilke kodlari, kiiltiirel kodlar, tarihi kodlar,
dilsel kodlar, dini kodlar, ortak kamusal kodlar ve ulus kodlar1 olmak {izere 7 adet bashk
bulunmaktadir. S6z konusu kod listesine bulgular ve yorum kisminda yer verilmistir. Ayrica
kod listesinde bulunan “yiyecekler” kismina reklamlar izlendikten sonra “i¢ecekler” kodu ile
“Unliiler” koduna da “politikacilar” eklenmistir. Arastirmanin giivenirligini saglamak i¢in, her
iki kodlayic1 da kodlamalar1 ayr1 ayr1 degerlendirmistir. Daha sonrasinda kodlayicilar bir araya
gelerek kodlamalarin oldugu tablolari karsilastirarak tek bir tablo haline getirmis ve frekanslari
ortaya koymuslardir.

Orneklem ve Siirhiklar

Arastirmanin Orneklemini 16 Nisan 2017 referandumundan once televizyonda
yayinlanmis olan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin reklamlar1 olusturmaktadir. Bu
reklamlara partinin kendine ait olan resmi Youtube kanali ( www.youtube.com/
channel/UCjoyxlyBIsI-99gbDGZs 0g) tizerinden ulasilmistir. Kanalda yer alan videolardan
“Cumbhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi reklam filmleri” 9 adet, “Tiim Kalbimle Evet” 13 adet ve
“Cumbhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi klipleri” 2 adet alinarak icerik analizi ile degerlendirilmistir.

Ayrica “Tium Kalbimle Evet” bashig: altinda yer alan 13 reklam analiz edildiginde
reklamlarin genelinde ayni mesajlar ve ayni milliyetcilik imgeleri kullanildigi i¢in bu 13
reklam tek reklam olarak degerlendirilmistir. Videolar alinirken bunlarin referandum &ncesi
televizyonda yayimlanan reklamlar olmasina dikkat edilmistir. Bunlarin diginda televizyonda
yayinlanan ancak resmi Youtube kanali tizerinde yer almayan reklamlar ¢aligma kapsaminin
disinda tutulmusgtur.

Referandum se¢imleri i¢in muhalefet kanadinda yer alan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)
ve Halklarin Demokratik Partisi (HDP) de televizyonda reklamlar yayinlamiglardir. Ancak
bu partilerin yapmis oldugu reklamlarda milliyet¢ilik kod listesinde yer alan hicbir bashiga
rastlanilmamistir. Bu nedenle ¢alisma sadece Ak Parti’nin reklamlari ile sinirlandirilmistir.
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Bulgular ve Yorum

Aragtirma sonucunda kodlayicilarin reklamlari analiz etmek igin kullandiklart listeye
Kalan’da (2009, 147-148) yer alan “Ulusal kimlik unsurlarinin Tiirkiye 6zelinde tanimlanmasina
ait kod listesi” baglaminda ulasilmistir. Asagidaki tablo 1. de bu listeyi géormek miimkiindiir.

Tablo 1. Milliyetcilik Cekiciligi Kodlar:

Tirkiye ifadesi %50
Bayrak %33
Ulke Kodlari Ulusal mars -
Turkiye Haritasi %8
Milli Takim -
Tark askeri %17
Sehirler %17
Giysiler %58
Kiiltiirel Kodlar Yemekler/igecekler %33
Gelenekler %25
Folklorik Ogeler %100
Otantiklik -
Tarihi Kodlar Tarihi olaylar -
Tarihi eserler %25
Tarihi kisilikler -
Turkce'ye ait ifadeler %17
Dilsel Kodlar Ataso6zleri/Deyimler %8
Sive %17
Dini yapilar %25
o Dini bayram/gunler -
Dini Kodlar ibadetler %8
Dini ifadeler %33
Sanat eserleri -
Ortak Unlller/Siyasetciler %17
Kamusal Kodlar Popduler kultar ikonlari -
Kamusal semboller %25
Biz vurgusu %67
Tirk ifadesi %17
Ulus Kodlar Oteki vurgusu %17
Ulusal gurur %42

Incelenen 12 referandum reklami igerisinde yogunluk olarak kullanilan en fazla
milliyet¢i imgenin “folklorik” imgeler oldugu goriilmektedir. Folklorik imgeler 12 reklamin
tamaminda bulunarak %100 frekansa ulagsmistir. Bu durumda halkin i¢inden gelen, onunla
biitiinlesmek ve “evet” oyu almak isteyen bir parti i¢in oldukg¢a olagandir. Ciinkii halkin
yasamindan ortaya ¢ikan ve folklorik olarak adledilen imgeleri, 6rnegin at, kilim, cirit,
ekmek acan koylii kadinlar gibi, reklamlarda onlara sunmak siyasi partiyi de kendilerinden
biriymis gibi kabul etmelerini kolaylastiracaktir. Ozellikle de “Evet ile Giiglii Tiirkiye”
ve “Milyonlarca Evet” reklamlarinda da Tiirk kiiltiirtine ait hayvanlardanbiri olan “at”’in
kullanildigini gérmek miimkiindiir.

“Tim Kalbimle Evet” reklam serilerinde gerek kullanilan miizik gerekse konusmalar ve
kullanilan oyuncular folklorik imgelere géndermede bulunurken, reklamlarin tamaminda ise
Tiirk ezgilerine ait motifler kullanilmasi folklorik imge kodunun en yogun olarak 6ne ¢gikmasinin
baslica sebebi olmaktadir. Bu reklam serilerinde kullanilan miizik tiirii, dinleyen de bir halk
ezgisi havasi yaratabilme ihtimaline sahiptir. Clinkii reklam miizigi, Tiirk kiiltiiriinde yer alan
halk miizigi tarzina oldukg¢a yakindir.

Bunun yani sira oyuncularin kiyafetleri Tiirkiye nin her yéresinden insanin da refarandum
reklamlarinda temsil edildigini gostermektedir. Ornek olarak, Karadeniz bolgesinde yer alan



birinin o kiiltiire 6zgii folklorik kiyafetlerle konugmasi ya da Dogu Anadolu bolgesinde yer alan
bir baska kisinin de o bdlge de sikca kullanilan salvar ve posu ile konusmasini yapmast verilebilir.

Fotograf 1. Folklorik Imgelerden Ornekler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CMOf cS9Yo Q&index= 3&list=PLIoZEdpULeHmMeb
7SDEelV5QXglodtzK

Frekans olarak bir baska yogun olarak 6ne ¢ikan kod ise “Biz” vurgusu olmaktadir. 12
reklamin 8’inde kullanilan ve %67 frekansa sahip olan “Biz” vurgusu 6zellikle “Herkes Daha
Fazla Pay Alacak, Hem Biz Hem Tiirkiye Kazaniyor, Cocuklarimizin Gelecegi, Demokrasimiz,
Cumhuriyetimiz, Gelecegimiz, Milli Savunma Sanayimiz” gibi sdylemlerle one c¢ikiyor.
Ozellikle Ak Parti’nin “Milyonlarca Evet” sarkisinda gegen “Bir olduk, birlik olduk hep birlikte
Tiirkiye’yiz, tek milletiz biz, hep birlikte evet” gibi sdylemler toplumu biitiinlestirici bir amag
igerisinde “Biz” vurgusunun kullanildigi reklam sarkisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

“Tiim Kalbimle Evet” 13 farkli reklam ilettikleri mesajlarin ¢ogunun ayni olmasi nedeniyle
tek reklam olarak arastirma da ele alinmistir. Bu 13 reklamda genelinde yogun olarak biz vurgusuna
ulasmak miimkiindiir. Ornegin, “Birlik icin, dirlik i¢in, vatanim icin, milletim i¢in, albayragimiz
icin, tilkem igin” sdzleriyle biz vurgusu, aidiyet vurgusu yogun olarak yapilmaktadir. Hatta bu
13 reklamin yarisindan fazlasinda birlik i¢in ve dirlik i¢in kelimeleri bircok kez gecmektedir.
Reklamlarda yapilan tekrarlar ve kelimelerin kisa olmasi izleyenlerin akillarinda tutma oranim
arttirmaktadir. Bu da bir karar durumunda izlenilen reklamin hatirlanmasini ve kararin siyasi
partinin istedigi oy yoniinde verilmesini kolaylagtirmaktadir.

“Tim Kalbimle Evet” reklamlarinin bir diger 6zelligi de “Biz” vurgusunu Tiirkiye nin tiim
illerini ve o illerde yasayan insanlar1 kullanarak segmen kitlesine sunmus olmasidir. Reklamlarda
kullanilan illerden bazilar1 sunlardir; Istanbul, Van, Bayburt, [zmir, Ankara, Diyarbakir, Rize,
Kirikkale, Adana, Kahramanmaras, Bingdl, Aydin, Manisa, Canakkale, [gdir. Bu illerde yapilan
cekilmlerde orada yasayan insanlar, reklam metninde yer alan climleleri sdylemislerdir. Bu
durumda partinin Tiirkiye’nin her kesiminden her yerinden insana seslendigini ve kimseyi ayirt
etmedigini ortaya koymaktadir denebilir.

Bunun yam sira “Evet ile Giiglii Tiirkiye” reklaminda da Tiirkiye’nin tiim bdlgelerinin
baslica illeri, bu illerin temsil ettikleri mimari yapilari, tarihi yapilarin gosterilmesi de
yine toplumun her kesimine seslenildiginin gostergesidir. Ornegin, Istanbul’da Kiz Kulesi,
Canakkale’de 18 Mart Sehitler abidesi, Konya’da semazenler, Nevsehir’de peri bacalari
gosterilerek Tiirkiye nin en dogusundan en batisina tiim tilkeye seslenildigi goriilmektedir.

Bir diger reklam sarkisi olan “Evet ile Giiglii Tiirkiye” igerisinde ise yine yogunlukla
milliyetci imgelere yer verilmis, biz vurgusuna ise “Biz Biriz, Diriyiz, Biz Beraber Kardesiz.
Hep Birlikte Verelim El Ele, Yarmlar Igin” gibi séylemlerle katkida bulunmustur. Biz kavrami
ile milliyetgilik arasindaki bag, 6zellikle bir “ikna” unsuru olarak kurulmaktadir. Reklam1 yapan
kurum, reklamlarinda “biz” vurgusunu “millet olarak biz” yani ayn1 milletten insanlar vurgusu
olarak kullanmakta ve boylece kendisi ve toplumla arasinda bir aidiyet kurmay1 amaglamaktadir.

Referandum reklamlar igerisinde yogun olarak kullanilan bir bagka imge de kiiltiirel
kodlar igerisinde yer alan giysiler imgesi olmustur. 12 reklamin 7’sinde kullanilan ve %58 oran
alan imge, reklamlarda tiirban ve yoresel kiyafetlerle kendisini gdstermektedir. “Evet Ile Giiglii
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Tiirkiye” reklaminda ekmek yapan yasl kadinlarin kiyafetleri, semazenler, yine ayni reklamin
00:06-00:11 saniyeleri arasinda yukaridan ¢ekim olarak gdsterilen yoresel kiyafetli dansgilar ve
yine ¢ogu reklamda ise tiirban ve bas Ortiisii kullanimi, giysi imgesinin yogun olarak kullanilmis
olmasini gostermektedir.

Ornegin, “Tiim Kalbimle Evet” reklamlarinda, Igdir ilinde konusan ¢ift, o yoreye 6zgii
bir dans kiyafeti giymislerdir, yine ayni reklam serisinde Rize ilinde konusan kisi Karadeniz
yoresinde horon oynamak i¢in giyilen bir folklorik kiyafeti giymistir, yine Rize ilinde konusan
bir diger kisi, Karadeniz bolgesine 6zgii bir sekilde kafasini tiilbentle baglamistir. Bir diger
ornekte Kastamonu sehrinde konusan kisi, o yorenin folklorik kiyafeti ile climlesini sdylemistir.
Erzincan yoresinde ise, mehter takimi ciimlelerini mehter kiyafetleri ile soylemislerdir.
Neredeyse her bolgenin o yoreye 0zgl kiyafetlerle reklamlarda yer almalari, izleyenlerin
kendilerinden bir pargayi reklamda gormelerini saglamistir. Bu sekilde anlatilan mesajin
izleyenler tarafindan kabul edilmesinin kolaylastirildig1 6ne siiriilebilir. Ayn1 sekilde “Evet Ile
Giiglii Tiirkiye” reklaminda da gerek semazenler ve onlarin kiyafetleri, gerek ekmek yapan
teyzelerin kiyafetleri gerekse de kili¢ kalkan oyunu oynayanlarin kiyafetleri ile her inangtan
ve her kesimden insanlarin referandumda oy kullanacagini ve tilkenin kaderinde etkili olacagi
diisiincesi aktarilmak istenmistir. Ayrica tiim bu reklamlarda aktarilan kiyafet imgesi ile hem biz
duygusu hem de birlik olma istegi izleyicilere aktarilmaktadir.

nizz\'

éTiimKalbimieEvet |

Fotograf 2. Giysi Imgesinden Ornekler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=eN8eZjs1 gUw&list=PLIoZE

dp ULeHmOmQkerTp6oYuQbY GjWcHD&index=7 https://www.youtube.com/
watch?v=bkyvPziJWs8&list=PLIoZEdpULeHIggkXNCVem6Y8GRuQgNTGT&index=8

Bir diger imge de 6 reklam ve %50 oranla “Tiirkiye” ifadesinin kullanimi olmustur.
Refarandum reklamlari icerisinde “Biiyiiyen Tiirkiye Icin Evet, Tiirkiye Her Zaman Kazanr.
Tiirkiye Giigleniyor. 80 Milyon Tek Bir Yiirek Tiirkiye’yiz Biz, Evet ile Giiclii Tiirkiye” gibi
climlelerle hedef kitleler, milliyet¢i soylemler {izerinden ikna edilmeye c¢alisilmaktadir. “Tim
Kalbimle Evet” reklam serisinde de 13 reklamin 7’sinde “Tiirkiye” ifadesi ge¢mistir. Genel olarak
“Biiyiiyen Tiirkiye I¢in Evet, Giiglii Tiirkiye I¢in Evet” gibi sdylemlerle alt mesajda olumlu bir
alg1 olusturulmaya calisildig1 goriilmektedir. Referandum gibi bir iilkenin tim se¢menlerini
ilgilendiren bir se¢imde, reklam mesajlarinda bireysellikten cok toplumun yararina olacak ve onlari
oy kullanma noktasina gétiirecek soylemlerin yer almasi olagan olacaktir. Bu nedenle reklamlarin
bliylik cogunlugun da hem Tiirkiye kelimesi tek basma kullanilmig hem de biiyiiyen, gelisen,
giicline gii¢ katan bir Tiirkiye climleleriyle aslinda toplumun yararma bir olayin gerceklesecegi
izleyene aktarilmistir. Reklamlarda milliyetcilik duygusunun yani sira tilkesinde yasayan ve onun
icin iyi bir seyler yapmak isteyen herkesi igeren bir reklam mesajlar1 kullanilmstir.

Referandum reklamlari igerisinde kullanilan milliyet¢i imgelerden biri de “Ulusal Gurur”
olmustur. %42 frekansa sahip olan ulusal gurur imgesi 5 reklamda yer almakta ve ayn1 zamanda



vaat de icermektedir. “Hem Biz Kazaniyoruz, Hem Gelecek Nesiller Kazaniyor” adli reklam
filminde gegen en giiclii 10 ekonomiden biri olma vaadi ulusal bir gurur kaynagina sahip
olabilme potansiyelini gdstermektedir. Diger reklamlarda yer alan, “Ulkem I¢in Evet, 80 Milyon
Tek Yiirek, Camim Ulkem Giizel Vatanim, Oncii Ve Lider Tiirkiye” ciimleleri da ulusal gurura
ornek olarak verilebilir. Ulusal gurur imgesi insanlara gelecek ugruna yapilabilecekleri bir
eylemi onlara sunmaktadir. Eger simdi referandumda “evet” derlerse ileride iilkelerinin daha iyi
bir yere gelmesi i¢in katki sunma firsatina sahip olacaklari reklamlarda verilmektedir. Boylelikle
segmenler sadece bir parti i¢cin degil, iilke i¢in bir seyler yapma sansina sahip olduklarini
gormektedir. Bu durumda ulusal gururun yani sira yine se¢men kitleye sunulan “biz” imgesine
katki saglamaktadir.

Diger kodlardan bayrak, yemek/icecekler, dini ifadeler ise 4 reklamda yer almakta ve
%33’liik bir frekansa sahiptir. Tiirk bayragi “Hem Biz Hem Gelecek Nesiller Kazaniyor”
adli reklamda arka planda goriiniirken, “Milyonlarca Evet” reklaminda ise Basbakan Binali
Yildirim’in gogsiinde rozet olarak goriinmektedir. Ayrica s6z konusu reklam boyunca “Evet”
yazili kirmizi beyaz bayraklara yer verilmis ve bir Tiirk Bayragi algisi olusturulmaya ¢alisilmistir.
Ayrica “Tim Kalbimle Evet” reklam serilerinde de arka planda Tiirk bayraklar1 goriinmektedir.
“Evet ile Gliglii Tiirkiye” reklaminin 00:23. saniyesinde Kapadokya’da ¢ekilen goriintiide Tiirk
Bayragi motifli bir ugan balon goriiniirken ayni reklamin 01:29. saniyesinde de dalgalanan
bayrak goriinmektedir. Yine son sahnede kdpriiye baglanmis bir Tiirk bayragi bulunmaktadir.

Toplumlarin maneviyatlarinda sahip olduklari bayraklar biiyiik 6nem tasimaktadir. Clinkii
milletlerin bagimsizliklarinin sembolii bu bayraklardir. Ozellikle Tiirk toplumu i¢in bayrak ayr1
bir 6neme sahiptir. En bilinen efsane Osmanli doneminde yapilan bir savas sonunda askerlerin
kaninin tizerine gokyliziinden ay ve yildizin yanyana yansimasiyla olustugudur. Bu efsane bile
bayragin ne kadar mukaddes bir deger tasidigin1 ortaya koymaktadir. Tiim milli bayramlarda
7’den 70’e herkes evinin ya da is yerinin camina Tiirk bayrag: asar, diigiinlerde gelin almaya
gidilirken bir direk ile Tiirk bayragi tasinir, asker ugurlamasinda Tiirk bayraklar ellerde sallanir,
yani kisacasi iyi olan her seyde bayrak kullanilir. Tiim bunlar bize bayragin ne kadar kiymetli ve
onemli oldugunu gosterir. Siyasi partilerde se¢im ¢alismalarinda Tiirk bayragini ve kendi parti
amblemlerini tagiyan bayraklarini siklikla kullanirlar. Bunlarin yani sira referandum gibi iilkenin
gelecegini etkileyecek bir segimle ilgili ¢alismalarda da Tiirk bayraginin kullanilmasi gayet
olagandir. Ciinkii bayrak tek bir gruba ya da zlimreye ait degildir, toplumun her kesimine aittir.
Bu nedenle bayragin kullanilmasini birlestirici ve biitlinlestirici bir mesajin topluma aktarmayi
sagladig1 sdylenebilir.

Fotograf 3. Bayrak Imgesinden Ornekler
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CMO0fcS 9Yo Q&inde x=3&lis t=PLIoZEdpULeHmMeb 7

SDEel]V50QXglo4tzK https:/ /www.youtube.com/watch?v=YpVkRgsuvA w&list=PLIoZEdpULeHmMeb
7SDEelV5QXglo4tzZK &index=4
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Yemek ve i¢ecek koduna yonelik ise “Her Tiirlii Giivenlik Tehdidine Kars1 Hizl1 Onlem”
reklaminda ince belli bardakta sunulan ¢ay goriintirken, “Y 6netimdeki Cift Baglilik Sona Eriyor”
reklaminda da yine Tiirk kahvesi goriinmekte ve “kopiiklii olsun” séylemine yer verildigi dikkat
cekmektedir. Kopiiklii olsun sdylemi, insanlar arasinda kullanilan ve asina olunan bir deyimdir.
Tiirk kiiltiiriiniin icinde giinliik bir deyis olarak kendine sik¢a yer bulmaktadir. “Evet ile Giiglii
Tiirkiye” reklaminda ise ekmek yapan yash kadinlarin goriindiigii sahneler yer almaktadir Bu
tarz toplumun giinliik hayatinda da yer alan konugma ciimlelerinin ya da anlarin reklamlarda
kullanilmis olmasi, yine toplumun her kesimine seslenilmis oldugunun bir diger yansimasidir.
Ciinkii Turk kahvesi ya da ince belli bardakta icilen ¢ay en alt kesimden tutunda en iist kesime
kadar herkesin evinde ya da bir yere oturmaya gittiginde icebilecegi igeceklerdir.

Diniifadeler kodunaise 6zellikle sdylemlerde kendine yer bulmustur. “Cok Siikiir, Selamun
Aleykiim, Aleykiim Esselam, Hadi Insaallah” gibi giindelik hayat icinde de sik¢a kullanilan
ifadeler reklamlarda yer almistir. Diger tim kodlamalarda (giysi, bayrak, ulusal gurur gibi)
oldugu gibi burada da genel olarak kiiltiire aitligin vurgulandigi ve biz olma mesajinin verildigi
sOylenebilir. Bunun yaninda duaya agcilan eller, dini ibadetler ve dini yapilar da referandum
reklamlar1 igerisinde yer almustir. “Evet Ile Giiglii Tiirkiye” reklammin ilk 11 saniyesinde iilkenin
her kesiminin dini ibadetini yerine getirdigi yapilar ve insanlar gosterilmistir.

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin referandum reklamlar1 igerisinde yer alan milliyet¢i
imgelerden bazilar1 da 3 reklam da yer alarak %25 frekans degerine ulasan gelenekler, tarihi
eserler, dini yapilar ve kamusal semboller olmustur. Ozellikle referandum icin yapilan &zel
sarkilar olan “Evet ile Giiclii Tiirkiye” ve “Milyonlarca Evet” reklamlari i¢erisinde s6z konusu
kodlar1 bolca barindirmaktadir. Tiirk kiiltiiriine 6zel geleneklerden olan el 6pme, helallesme,
pazarlik benzeri tokalasma ve elin kalbe giderek selam verilmesi gibi imgeler s6z konusu iki
reklam klibinde yer almaktadir. Yine “Tiim Kalbimle Evet” reklam serilerinde Rabia hareketi
ve elin kalbe gitmesine siklikla rastlanilmistir. Ozellikle “Milyonlarca Evet” reklamimin 02:47
saniyesinde takim elbiseli bir karakter de elini kalbine gotiirmekte ve selam vermektedir.
S6z konusu sahne hedef kitle algisinda Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanit Recep Tayyip
Erdogan’in halkini selamladigi izlenimi uyandirmaktadir. Tarihi eserler icerisinden ise Peri
Bacalari, Galata Kulesi, Selimiye Camii gibi birgok eser reklamlarda yer almaktadir. Dini
yapilar da ise cami ve tiirbeler reklam kliplerinin igerisinde gosterilmektedir. %25 frekansa sahip
bir baska imge olan “kamusal semboller” ise Ak Parti ile 6zdeslesen ve artik kamusal sembol
haline gelen elin kalbe giderek selam verilmesi ve Rabia igareti olarak kendini gdstermektedir.
Elin kalbe giderek selamlanmasi arastirma i¢erisinde kamusal sembol ve gelenekler olmak tizere
iki koda da uygun goriilmiis ve bu sekilde degerlendirilmistir.

O ||

Fotograf 4. Gelenekler ve Kamusal Sembol Imgelerinden Ornekler

Kaynak: https://www. youtube.com/watch?v=CMO0fcS9Yo  Q&index=3&list=PLIoZEdpULeHmM
eb_ 7SDEeJV5QXglo4tzK , https://www.youtube.com /watch?v=YpVkRgsuv Aw&list=PLIoZEdpULe
HmMeb7SDEeJV5QXglo4tzK &index=4



Tiirk askeri, sehirler, Tiirkge’ye ait ifadeler, Sive, iinliiler/politikacilar ve 6teki vurgusu
kodlari, Ak Parti’nin referandum reklamlarmin 2’sinde yer alarak %17’lik bir frekansa
ulasmaktadir. “Tiim Kalbimle Evet” reklam serisi icerisinde bir gazi goriiniirken “Evet Ile
Giiglii Tiirkiye” reklaminda ise hem gorsel hem de sdylem olarak Tiirk askerine gonderme
bulunmaktadir. Sarkinim bir boliimiinde “Tiim Sehitler Ve Gaziler igin” sdylemi gecerken ayni
saniyeler de goriintii olarak Canakkale abidesi ve Tiirk Askeri goriinmektedir.

#TimKalbim/SEREY

Fotograf 5. Tiirk Askeri Imgesinden Ornekler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch ?v=YpVkRgsuvA w&list=PLIoZEdpULeHmMeb 7SDEe]V
5QXglo4tzK&index= 4 , https://www.youtube.com/watch ?v=SvnxKpOHF3o&list=PLIoZEdpULeHIg
gkXNCVem6Y8GRuQgNTGT&index=12

Ak Parti’nin 12 referandum reklami igerisinde ise sadece 2 reklaminda sehirler koduna
ulasilmstir. “Evet ile Giiglii Tiirkiye” reklaminda sehirlerin isimleri yazmasa da tarihi mekanlar
ve kopriiler gibi sahnelere yer verilmis ve bu durum da hangi sehirlerin reklamda oldugunun
anlagilmasini saglamistir. “Tim Kalbimle Evet” reklam serisi temel olarak sehirleri gezerek o
sehrin vatandaglarina “evet” demeleri iizerine kurulan bir reklam olmus ve her sehrin adina yer
verilmistir. Yine 2 reklam da yer alan bir baska kod da “Tirk¢e’ye ait ifadeler” olmustur. “5
Yillik Kesintisiz Istikrar” adli reklam da “Allah lyilik Versin” sozii gecerken, “Evet ile Giiglii
Tiirkiye” reklaminda ise sarki sozlerinde “Evim,Ocagim, Ekmegim Asimsin Benim, Topragim
Suyum Benim” gibi Tiirk¢eye ait sozlere yer verilmistir. “Sive” koduna da yine 2 reklam da
rastlanmigtir. “Tiim Kalbimle Evet” reklam serisinin “Her Tirlii Giivenlik Tehdidine Kars1 Hizli
Onlem” adli reklaminda konusan karakterlerden birinde siveye rastlamldigi gériilmektedir. Yine
“Tiim Kalbimle Evet” reklam serisinin bazi reklamlarinda ise Dogu ve Gilineydogu Anadolu
ile Karadeniz gibi bolgelere ait sehirlere gidildiginde karakterlerin o bolgeye 6zgii sivelerle
“Evet” dedigi goriilmektedir. Siveler bazi karakterlerce ayn1 zamanda bdlgeye 6zgii kiyafetlerle
de desteklenmistir. Ornegin Rize iline gidildiginde o yoreye 6zgii kiyafetler giymis bir kisi ¢ay
tarlasinin i¢inde “Giiglii Ekonomi Biiyiik Tiirkiye Icun, Tiim Kalbimlan Evet” seklinde kendi
metnini seslendirmistir. Boylelikle diger tiim kodlarda oldugu gibi burada da birlik ve beraberlik
mesajlari her bolgeden kisilerle, illere ait belli bagli tarihi yapilarin sunulmasiyla, i¢inde yasanilan
topluma ait s6z kaliplarinin reklamlarda kulanilmasiyla izleyenlere aktarilmigtir.

Unliiler koduna séz konusu arastirmanin amacina uygun olmasi sebebiyle politikacilar de
eklenmistir. Yeni bir kod olarak tinliiler/politikacilar koduna 12 reklamin 2’sinde rastlanilarak
%17 frekans degeri elde edilmistir. “Milyonlarca Evet” ve “Evet Ile Giiglii Tiirkiye”
reklamlarinin son karelerinde (packshot) Tiirkiye Cumbhuriyeti Basbakani Binali Yildirim
goriinmektedir. Arastirma icerisinde rastlanan bir baska kod ise “Oteki Vurgusu” olmustur. 12
reklamin ikisinde yer alan “6teki vurgusu” sdylem olarak reklamlar da yer almistir. “Genglere
Giivenen Tiirkiye Her Zaman Kazanir” adli reklam igerisinde “Millete Tepeden Bakanlarin Devri
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Kapaniyor” sozii gegerken, “Yargida Vesayet Bitiyor” adli reklamda da karakterin agzindan
“Konuyu Carpitanlara Bakma” sozii ¢ikmaktadir. Bu ifadenin referandum igin konusulan ve
Ak Parti tarafindan dogru kabul edilmeyen sdylemlere yonelik bir laf atma oldugunu sdylemek
miimkiindiir. SGylenilenlerin aslinda dogruyu ¢arpitmak oldugu, dogru olanin ise reklamlarda ya
da parti sdylemlerinde aktarilanlar oldugu izleyenlere aktarilmaktadir. Ayrica “Millete Tepeden
Bakanlari Devri Kapaniyor”, sdyleminin de 6nceki yonetimde yer alanlara yonelik bir elestiri
oldugu soylenebilir. 6nceki yonetimlerde ise bir ast-iist iliskisinin oldugu ancak referandum ile
birlikte herkesin esit olacagi bir yonetim anlayiginin geldiginin alt metin olarak sdylenildigini
gormek miimkiindiir.

Son olarak sadece bir reklam yer alan kodlar ise Tiirkiye haritasi, atasozleri/deyimler ve
ibadetler olmustur. 12 reklamin %8’inde bu kodlara rastlanmistir. “Milyonlarca Evet” reklaminin
son gorintiilerinde evet yazili bayraklar tasiyan kalabaliga yukaridan ¢ekim yapilmakta ve
kamera yukariya ¢iktikca en son Tiirkiye haritasi ortaya ¢ikmaktadir. Ayni reklamda yer alan
sozlerden biri de “Yoluna Bag Koymak™ olarak Tiirk¢eye ait bir deyim olarak yer almaktadir.
“Evet ile Giiglii Tiirkiye” reklaminda ise semazenlerin dansi, abdest alan karakterler ve duaya
agilan eller bulunmaktadir.

Fotograf 6. Tiirkiye Haritast ve Ibadetler Imgesinden Ornekler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CMO0fcS9Yo Q&I ist=PLIoZEdpU LeHmMeb 7SDEelJV5
QXglo4tzK &index=3 https://www.youtube.com/watch?v= YpVkRgsuvAw&list=PLIo ZEdpULeHmMe
b _7SDEeJV5QXglo4tzK&index=4

Kod listesinde yer alan fakat Adalet ve Kalkinma Partisi’nin hazirladigi referandum
reklamlarinda yer almayan kodlar ise ulusal mars, milli takim, tarihi olaylar, tarihi kisilikler,
dini bayram/giinler, sanat eserleri, popiiler kiiltiir ikonlar1 ve Tirk ifadesi olmustur. Ancak
bu arastirma kapsamina alinmayan ve hem partinin youtube resmi sayfasinda, hem de sosyal
medya platformlarinda kendine yer bulan referandum igerikli baska videolarda tarihi olaylara
ve kisiliklere dair igeriklerin bulundugunu da belirtmek gerekmektedir. Caligma kapsamina
almmadig1 i¢in bu reklamlar ve videolar arastirma disinda birakilmistir.

Sonug¢

Halkoylamasi olarak da bilinen referandumda amag, kendi i¢inde yasadigi toplum igin
halkin alinan kararlara katilmasidir. Yani referandumlar, insanlara onaylamalar1 gereken belirli
bir konu ya da konularda siyasal yasama katilma noktasinda yetkin olduklarini kanitlama sansi
sunmaktadir. Refandum ile insanlar 6zellikle 6nemli toplumsal meseleler ve kanun degisiklikleri
iizerinde dogrudan dogruya soz sahibi olmaktadir. Ayrica alinan kararlara katilmalari ve
onaylayip onaylamadiklar1 noktasinda goriis bildirmeleri de miimkiin kilinmaktadir (Gozler,
1988; Yesilorman, 2011: 193; Bozatay, 2011: 119).



16 Nisan referandumuna kadar Tiirkiye’de toplam 6 adet referandum yapilmistir. Bunlar,
1961 anayasasi referandumu, 1982 anayasasi referandumu, 1987 yilinda siyasi yasaklarin kalkip
kalkmamast i¢in yapilan referandum, 1988 yilinda yerel se¢imlerin tarihi ile ilgili olarak yapilan
referandum, 2007 yilinda yapilan anayasa degisikligi referandumu, 2010 yilinda yapilan anaya
degisikligi referandumudur (Bozatay, 2011: 121-124). 16 Nisan referandumu ise yine anayasa ve
ayrica yonetim sisteminin degisikligi i¢cin yapilan bir referandumdur. Adalet ve Kalkinma Partisi,
Cumhuriyet Halk Partisi ve Halklarin Demokratik Partisi televizyonda referandum reklamlar
yaymlamislardir. Adalet ve Kalkinma Partisi “evet” oyunu savunurken, diger iki parti “hayir”
oyunu savunmuslardir. Aragtirma kapsaminda reklamlar incelendiginde daha dncede belirtildigi
gibi milliyetgilik dgelerine sadece Adalet ve Kalkinma Partisi’nin reklamlarinda rastlanilmistir.
Partinin bu reklamlarla ortaya koymak istedigi hem anayasa degisikligini hem de yonetim sistemi
degisikligini yalin kelimelerle ve milliyetgilik 6geleri ile segmenlerine aktarmaktir. Reklamlarin
genelinde savunulan fikir, bu referandumun partinin de Stesinde iilke i¢in yapildig1 ve iilkenin
gelecegi icin insanlarin birlik olmas1 gerektigidir.

Caligmada siyasal iletisim kampanyasinin Ogelerinden olan televizyon reklamlart
milliyet¢ilik cekiciligi cergevesinde analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda da, Ak
Parti’nin yliriitmiis oldugu referandum reklamlarinda birlik, beraberlik ve biz duygularimi
vurgulamak i¢in milliyetcilik 6gelerinden fazlasiyla yararlandigi goriilmiistiir. Bunu yaparken
gerek Tiirkiye’nin tiim illerininin kullanilmasi, gerek her yorenin kendine 6zgii yapilarinin,
sivelerinin, kiyafetlerinin kullanilmasi, tiim reklam filmlerinde aslinda tiim iilkenin temsilini
izleyene aktarmakta, bu da biz vurgusunun yogun olarak sunulmasini saglamaktadir.

Giiniimiizde ekonomik ve sosyal anlamda gelismis ve hatta farkli iilkelerden gogmenlerin
yasadig1 bir ¢ok devletin ulusal ve sag goriislii bir bakisa kaydig diistiniildiigiinde milliyet¢ilik
duygusunun siyasal iletisim ¢aligmalarinda kullanilmasinin toplumlari ikna etme noktasinda
onemli bir ikna giicii oldugu soylenebilecektir.Bu dogrultu da calisma i¢in incelenen siyasal
reklamlarda da, yogun olarak milliyetcilik imgelerinin kullanildig1 goriilmektedir. Reklamlarin
tamami incelendiginde milliyet¢i imgelerin ardi ardina yerlestirildigi bircok sahnenin yer
aldig1 soylenebilir. Bu durum da Adalet ve Kalkinma Partisi’nin referandum siireci i¢erisinde
halki etkileme adina “duygusal ¢ekicilik” kavramina bagvurdugunu ve bunu da “milliyet¢ilik”
cekiciligi iizerinden gerceklestirmeyi hedefledigi anlasiimaktadir. Reklamlarin hazirlanmasi
siirecinde kiiltiirel degerlerden yogun olarak beslenildigi goriiliirken yine iilkesel kodlar yani
gilinlimiiz milliyet¢ilik anlayisina daha yakin olarak dngériilebilecek kodlarin da yogun olarak
kullanildig1 anlasilmaktadir.

N
N
N

akademia



akademia

N
N
W

ERCIYES ILETISIM 2018
OCAK

Kaynakc¢a
Akbaytogan, K. (2006). Giiniimiizde Imge ve Farkindalik, Yiiksek Lisans Tezi, Yeditepe
Universitesi: Istanbul.

Aktas, H. (2004). Bir Siyasal Iletisim Aracit Olarak Internet. Konya: Tablet Yaymevi.

Bal, H. (2014). Anthony H. Birch’in Siyasal Teorisinde Milliyetcilik Kavrami ve ideolojisi.
Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, Say1: 31, 305-311.

Balcy, S. (2006). Negatif Siyasal Reklamlarda Ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi
Kullanimi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Konya.

Belch, G. ve Belch, M. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, 6th Edition, The McGraw-Hill Companies.

Bilgin, N. (2006). Sosyal Bilimlerde Icerik Analizi Teknikler ve Ornek Calismalar. Ankara:
Siyasal Kitapevi.

Bostanci, N. (2002). Cumhuriyetimiz. Ankara: Vadi Yayinlari.

Bozatay, A.S. (2011), 12 Eyliil 2010 Referandumu Ve Referandum Siirecinin Universite
Ogrencileri Tarafindan Algilanmasima iliskin Bir Arastirma: Biga iktisadi Ve idari
Bilimler Fakiiltesi Ornegi. Yonetim Bilimleri Dergisi, 9(2), 115-140.

Cengiz, M. (2009). Imge Nedir?, istanbul: Siirden Yaynlar1.

Dinger, A. (2006). Siyaset Dili :3 Kasim 2002 Genel Secimlerindeki Gazete Siyasi Reklamlarinin
Géstergebilimsel Acidan Coziimlenmesi, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale.

Elden, M. ve Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah, Korku, Istanbul: Tletisim
Yayinlari.

Ertike, A. ve Yilmaz, R.(2011). Reklamciligin Anahtar Kavramlari, istanbul: Kitapevi Yaynlari.

Goker, G. ve Alpman P. (2010). Iktidarin Yeniden Uretiminde ideolojik Bir Ara¢ Olarak Siyasal
Reklamecilik. e-Journal of New World Sciences Academy (NWSA), Elaz13.5(1), 28-44.

Gozler, K. (1988). Halkoylamasinin Degeri. Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt
XL. Say1 1(4), 97-113.

Giingér, E. (1986). Tarihte Tiirkler, istanbul: Otiiken Nesriyat.

Kalan, O. (2009). Reklamda Ulusal Kimligin Kullammi: Tiirkiye'de 2006 Yili Televizyon
Reklamlart Uzerine Bir Arastirma. Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Istanbul.

Karakaya, A. ve Ay, F. (2007). Calisanlarin Motivasyonunu Etkileyen Faktorler: Saglik
Calisanlarina Yonelik Bir Arastirma. Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
31(1), 55-67.

Kose, A. ve Arslan, E. (2008), Tiirkiye Spor Federasyonlarina Ait Web Sayfalarinin Milliyetgi
Gostergeler Agisindan Incelenmesi ve Diger Ulke Federasyonlariyla Karsilastirilmas.
Marmara Iletisim Dergisi, 13(13), 95-116.

Kiigiikerdogan, R. (2009). Reklamda Kiiltiirlerarasilik-Reklam Iletisiminde Yerel/Kiiresel
Géstergeler, Istanbul: ES Yaynlari.



Nieguth, T. (1999). Beyond dichotomy: concepts of the nation and the distribution of membership,
Nations and Nationalism, 5(2).

Ozkirimls, U. (2008). Milliyetcilik Kuramlar: Elestirel Bir Bakis, Ankara: Dogu Bat1 Yayinlari.

Sedat Simsek, S. (2006). Reklamlar ve Geleneksel Imgeler, Istanbul: Niive Kiiltiir Merkezi
Yaymlart.

Siillii, Z. (2007). Sivasal Iletisim Siirecinde Millivetci Séylemin Kullanimi, Doktora Tezi, Gazi
Universitesi: Ankara.

Tirk Dil Kurumu Dijital Sozligi, http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts Erisim
Tarihi: 05.11.2017

Tok, N. (2003). Kiiltiir, Kimlik ve Siyaset, Istanbul: Ayrint1 Yaynlar1.
Uztug, F. (1999). Sivasal Marka: Secim Kampanyalari ve Aday Imajt. Istanbul: MediaCat Yaynlar1.
Uztug, F. (2004). Siyasal Iletisim Yénetimi. istanbul: MediaCat Yayinlari.

Yesilorman, M. (2011). Halkin Iradesi Baglaminda Halkoylamalar1: Bir Hukuk Sosyolojisi
Denemesi. Sosyoloji Konferanslart Dergisi, Say1: 43, 191-220

Yildirnm, A. ve Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, Ankara:
Sec¢kin Yayimncilik.

Ak parti Resmi Youtube kanali adresi. Erigim Tarihi: 10.10.2017. https://www.youtube.com/
channel/UCjoyxlyBIsI-99qbDGZs 0g

Bayrak imgesinden Ornekler. Ak parti Resmi Youtube kanali adresi. Erisim Tarihi: 31.10.2017.
https://www.youtube.com/watch?v=CMO0fcS 9Yo Qé&inde x=3&lis t=PLIoZEdpULe
HmMeb_ 7SDEeJV5QXglo4tzK , https:/ /www.youtube.com/watch?v=YpVkRgsuvA
w&list=PLIoZEdpULeHmMeb 7SDEeJV5QXglo4tzK&index=4

Folklorik Imgelerden Ornek. Ak parti Resmi Youtube kanal1 adresi. Erisim Tarihi: 30.10.2017.
https://www.youtube.com/watch?v=CMOf cS9Yo Q&index= 3&list=PLIoZEdpULe
HmMeb 7SDEeJV5QXglo4tzK

Giysi Imgesinden Ornekler. Ak parti Resmi Youtube kanali adresi. Erisim Tarihi: 30.10.2017.
https://www.youtube.com/watch?v= eN8eZjs1gUw&list=PLIoZEdp ULeHmOmQkcr
Tp6oYuQbYGjWcHD&index=7 , https://www.youtube.com/

akademia

N
N
N



