Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi - Sayi 14 / Bahar 2025
Kastamonu Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2025 Butiin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2667-727X

Yerel Secim Siirecinde Siyasal Partilerin Politik iletisim Stratejileri:
Politik Reklam Séylemleri Uzerine Bir Analiz

Political Communication Strategies of Political Parties in the Local Election Process: An Analysis
on Political Advertising Discourses

Onur Tos, Ogr. Gor. Dr., Tarsus Universitesi MYO,

E-posta: onurtos@tarsus.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0003-4992-9315
Arastirma Makalesi/Research Article

Anahtar Kelimeler:

politik iletisim, politik
reklam, yerel se¢im,
sOylem, igerik analizi

Keywords:

political
communication,
political advertising,
local elections,
discourse, content
analysis

Oz

Politik iletisim uygulamalari, toplumlarmn diizenini koruma, kendini savunma ve kutsal
soylemler olusturma gibi ihtiyaclardan dogmustur. Ayrica, ticaretin ve ekonomik faaliyetlerin
diizenlenmesi, para yonetimi ve birikim saglama siirecleri de bu uygulamalarin gelisimine katkida
bulunmustur. Bunun yami sira giiniimiizde politik iletisim uygulamalar liderler, siyasal partiler ve
adaylar tarafindan gergeklestirilmektedir. Siyasal partiler 6zellikle secim doénemlerinde kampanya
stireclerini de goz oOniinde bulundurarak farkl tiirde birgok icerikle politik reklam yayimlamaktadir.
Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda segmenleri ikna etmeyi amaglayan reklamlarin, toplumsal
ve siyasal konjonktiire uygun sekilde tasarlanmasi, kampanyanmn basarisini artirabilmektedir. Bu
strateji, hedef kitle ile daha etkili bir iletisim kurarak segmenlerin ilgisini ¢ekme ve destek saglama
olasiligini yiikseltmektedir. Bu ¢alisma, 31 Mart 2024 tarihinde Tiirkiye’de gergeklesen yerel segimleri
konu edinmektedir. Bu kapsamda yerel secimlerde Tiirkiye genelinde en ¢ok oy alan Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP) ile Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (AKP) se¢im siirecinde yaymladiklart politik
reklamlar incelenmektedir. Arastirmada Olgiit Orneklemeden yararlanilmakta ve veri toplama araci
olarak Dokiiman Incelemesi Teknigi kullanilmaktadir. Arastirmada yararlamlan analiz yontemi ise
nitel aragtirma siireclerinde kullanilan icerik Analizidir. Arastirmada her iki siyasal partinin politik
reklamlarinda 6ne ¢ikan tema ve mesajlarin belirlenmesi, stratejik kategorilerin ortaya konmast, dil ve
retorik tekniklerinin neler oldugunun saptanmasi ile segmenlere hangi deger ve mesajlarin verildiginin
anlagilmasi i¢in MAXQDA paket programindan yararlanilmaktadir. Elde edilen bulgular her iki
partinin de se¢im siirecinde farkli temalari ortaya koyarak segmenlere seslendigini, bunun yani sira
politik reklam igeriklerinin farklilik tasidigini ortaya koymustur.

Abstract

Political communication practices emerged from the needs of societies to maintain order,
defend themselves, and create sacred discourses. In addition, the regulation of trade and economic
activities, money management, and accumulation processes have contributed to the development
of these practices. In addition, today, leaders, political parties, and candidates carry out political
communication practices. Political parties publish advertisements with many different types of
content, especially during election periods, considering the campaign processes. Designing political
advertisements that aim to persuade voters in the election campaigns of political parties in accordance
with the social and political conjuncture can increase the campaign's success. This strategy increases
the likelihood of attracting the attention and support of voters by establishing more effective
communication with the target audience. This study focuses on the local elections held in Turkey on 31
March 2024. In this context, the political advertisements of the Republican People's Party (CHP) and
the Justice and Development Party (AKP), which received the highest number of votes in Turkey in the
local elections, are analyzed. Criterion Sampling is used in the research, and the Document Analysis
Technique is used as a data collection tool. The analysis method used in the research is content analysis,
which is used in qualitative research processes. In the research, the MAXQDA package program is
used to determine the prominent themes and messages in the political advertisements of both political
parties, to reveal the strategic categories, to determine the language and rhetorical techniques, and to
understand which values and messages are given to the voters. The findings revealed that both parties
addressed the voters by presenting different themes during the election process and that the content of
political advertisements differed.
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Giris

Politik iletisim, demokratik toplumlarda siyasal siire¢lerin temel taslarindan biridir.
Siyasal partiler ve adaylar, secim donemlerinde segmenleri etkilemek ve destek kazanmak
amaciyla cesitli iletisim stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadir. Bu stratejiler hem
geleneksel medya hem de dijital platformlar araciligiyla genis kitlelere ulasmay1 ve
segmen davraniglarimi sekillendirmeyi hedefler. Politik reklamlar, bu stratejilerin en
goriiniir ve etkili araglarindan biridir. Segmenlerin algisin1 yonlendirmede kritik bir rol
oynamaktadir.

Politik iletisim, demokratik siireclerin saglikli bir sekilde islemesi i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Siyasal partilerin secim donemlerinde benimsedikleri stratejiler hem
se¢menlerin kararlarini etkilemek hem de toplumun genel algisin1 yonlendirmek amaciyla
biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda politik reklamlar, siyasi partilerin kendilerini ve
vaatlerini segmenlere tanitmak icin en Onemli araglardan biridir. Ozellikle segim
donemlerinde, politik reklamlarin igerikleri ve iisluplari, segmenlerin se¢im tercihlerini
sekillendirmede etkili olabilir.

Yerel secimler, genel segimlerden farkli olarak yerel yonetimlerin sekillendirildigi
ve yerel sorunlarin 6n plana ¢iktig1 se¢imlerdir. Bu secimlerde, politik reklamlar
genellikle yerel halkin dogrudan ilgisini ¢eken konulara odaklanir ve yerel dinamiklere
gore bigimlendirilir. Tiirkiye’de 31 Mart 2024 tarihinde gergeklesen yerel segimler, bu
baglamda 6nemli bir inceleme firsatt sunmaktadir. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) gibi biiyiik siyasal partilerin bu siirecte benimsedikleri
politik iletisim stratejileri, segmenlerin kararlarini etkileyen kritik faktorler arasinda yer
almistir.

Bu calisma, Tiirkiye'de 31 Mart 2024 tarihinde gerceklestirilen yerel secim
stirecinde, iki ana siyasi parti olan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Adalet ve Kalkinma
Partisi'nin (AKP) politik iletisim stratejilerini ve reklam sodylemlerini incelemeyi
amaglamaktadir. CHP ve AKP, bu secimlerde en yiiksek oy oranlarma sahip partiler
olarak 6ne ¢ikmis ve politik reklamlari, segmenlerin oy tercihlerini etkileme potansiyeline
sahip olmustur. Bu nedenle, bu iki partinin politik reklam sdylemleri {izerinde yapilacak
bir analiz, se¢im siirecinin dinamiklerini ve partilerin stratejik yaklasimlarini anlamak
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Politik reklamlar, yalnizca partilerin politikalarini ve vaatlerini degil, ayn1 zamanda
ideolojik ve duygusal mesajlarini da icerir. Reklamlarin dili, gorsel unsurlar1 ve stratejik
kullanimi, partilerin segmenlerle olan iletisimlerini sekillendirir. Bu nedenle, CHP ve
AKP'in politik reklamlar1 iizerinden yapilacak detayli bir analiz, bu partilerin hangi
temalar ve soylemler etrafinda kampanya yiiriittiiklerini, segmenlere nasil hitap ettiklerini
ve hangi stratejik hedeflere odaklandiklarini agiga ¢ikaracaktir. Ilgili reklamlarin analiz
edilmesi, her iki partinin se¢gmenlere yonelik stratejik yaklasimlarini ve bu yaklagimlarin
etkilerini anlamak agisindan 6nemlidir. Aragtirmanin odak noktasi, politik reklamlarin
icerik analizi yoluyla temalarinin, mesajlarmin, dil ve retorik tekniklerinin
belirlenmesidir. Bu baglamda, MAXQDA gibi nitel analiz araclar1 kullanilarak
reklamlarin igerikleri derinlemesine incelenmis ve her iki partinin se¢im siirecinde
benimsedikleri tematik ve stratejik farkliliklar ortaya konulmustur. Politik reklamlarin
toplumsal ve siyasal konjonktiire nasil yanit verdigi, segmenlerin ilgisini ¢gekme ve destek
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saglama stratejilerinin etkinligi, bu ¢alismanin anahtar sorunsallaridir. Boylece, yerel
secimlerdeki politik iletisim stratejilerinin se¢im sonuglarina olan etkisi ve bu stratejilerin
toplumsal algiy1 nasil sekillendirdigi daha iyi anlasilacaktur.

Bu makale, CHP ve AKP'nin politik reklamlarin, iletisim bilimleri perspektifinden
ele alarak, reklamlarin igerigi, kullanilan retorik stratejiler ve gorsel temalar lizerindeki
etkilerini inceleyecektir. Ayrica, bu iki partinin se¢im siirecindeki politik iletigim
stratejilerinin, se¢im  sonuglart  iizerindeki olast etkilerini  degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin amaci, Tiirkiye'nin giincel politik iletisim
dinamiklerini anlamak ve se¢im donemi stratejilerinin segmen davraniglar tizerindeki
etkilerini ortaya koymaktir.

Bir Kavram Olarak Iletisim ve Siyaset

Insanlik tarihi boyunca, ilk zamanlardan itibaren bireyler iletisim kurma ihtiyaci
duymus ve cevreleriyle stirekli etkilesim i¢inde olarak, farkinda olmadan hem
cevrelerinden etkilenmis hem de g¢evrelerini etkilemistir (Holliday, Hyde ve Kullman,
2021). Bu gercevede iletisim en yalin haliyle; duygu, enformasyon ve diisiince paylagimi
olarak tanimlanmaktadir (McKay, Davis ve Fanning, 2009). Iletisim siireci farkli 6geleri
barindirmaktadir. Giddens ve Sutton’a (2021) gore ¢izgisel yaklasim, iletisimin akis
yoniinli vurgularken, iletisimin neden var oldugundan ¢ok nasil gerceklestigi lizerinde
durmaktadir. Bu modelde, iletisimin dort temel bileseni bulunur; iletiyi olusturan kaynak
(kisi, kurum vb.), iletiye erisen alict ya da hedef, bu unsurlar ¢evresinde aktarilan ileti
veya mesaj ile iletinin ulasimini saglayan ortam ya da kanal. Bu c¢ercevede yaklagimda,
anlasilir durumundaki bir iletinin kaynak nezdinde hedefe anlamli olacak sekilde
iletilebilmesi i¢in iletilmek istenen mesajin iletisimde her iki tarafin da anlagsmaya vardig:
kavramlar kullanilarak olusturulmasi esastir (Castells, 2013).

Iletisim, bilgi iiretimi, aktarimi ve anlamlandirilmasi siireci olarak tanimlanir ve
siyasetin ayrilmaz bir pargasi olarak dne ¢ikmaktadir (Street, 2022). Siyasetin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesi i¢in imaj, mesaj ve hem sdzel hem de sdzel olmayan iletisim
yontemlerinden en iyi sekilde yararlanmak 6nemlidir (Bennett, 2016). Toplumsal olaylar
ve toplumsal gercgekler genellikle ¢ok boyutlu ve karmagik yapilar gdsterir, bu yilizden tek
boyutlu yorumlara kolayca indirgenemezler (Yavasgel, 2004).

Cogulcu  ve demokratik sistemlerde, iktidar ve muhalefet blogunun
olusturulmasindan, giindelik hayat1 diizenleyen kural ve kurumlarin belirlenmesine kadar
siyaset ve bu odakta gelistirilen iletisim ic¢in deger tasimaktadir (Denton ve Kuypers,
2008). Siirecte yer alan politik aktorler kendi programlari, hedefleri ve benimsedikleri
ideoloji dogrultulusunda politikalar gelistirirken, bir¢ok sivil toplum kurulusu da seslerini
duyurmak igin c¢esitli iletisim etkinlikleri diizenlemektedir (McChesney, 2015). Ancak,
bu faaliyetlerin ¢cogu kamu giindeminde yeterince yer bulamazken, kii¢lik bir azinligin
gorlis ve eylemleri uzun siire medya ve kamuoyu giindeminde kalabilmektedir (Wahl-
Jorgensen, 2019).

Siyaset, devlet, lilke ve bireylerin yonetim stire¢lerini ifade eden bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Kislali, 2018). Oncelikli olarak, mekan, zaman ve politika acisindan
globallik ve devamlilik tasiyan bir olgudur. Siyasetin 6ziinde, toplumdaki degerlerin
paylasimiyla ilgili bir kavram ve ¢ikar odaklarmin miicadelesi, dolayisiyla iktidar
olabilme yaris1 yatmaktadir. Siyaset yalnizca bir ¢atisma odagi degildir. Bunun yani sira
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bir uzlagma siirecidir (Kapani, 2019). Bu cercevede toplumsal bir silire¢ olarak siyaseti
anlamak i¢in iletisim olanaklarindan yararlanilmaktadir. Siyaset, hedeflerine ulagsmak
amaciyla iletisimi bir arac olarak kullanirken (Pole, 2009) bu iki kavram arasindaki siki
baglanti, iletisimin siyasetteki nemini ortaya koymaktadir.

Politik fletisimin Artalam

Politik iletisim, en genis anlamda, toplumlarin veya bireylerin iktidar
miicadelesinin 6zel bir bi¢imidir. Bu ¢ergevede politik iletisim; propagandadan
dedikoduya, beyin yikamadan politik reklamciliga, basin araciligiyla haber olusturma,
bask1 gruplarinin faaliyetleri, halkla iliskiler ve iktidar kurumlarindaki isleyis gibi ¢esitli
iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir (Cankaya, 2018). Politik iletisim kavrami kuramsal
acidan da oldukga kapsamli ve zengin bir icerige sahiptir (Ryfe, 2001). Bunun yan1 sira
politik iletisim faaliyetleri, toplumlarin kendi varliklarini koruma, kutsal inan¢larini ifade
etme, diizen ve uyumu saglama, ticaret ve ekonomik durumlar izleme gibi ¢esitli kiiltiirel
etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikmistir (Perloff, 2021). Bu siire¢, gii¢ odaklarini ve
iktidarla olan etkilesimi 6n plana ¢ikarmistir. Bu durum politik iletisimi énemli bir alan
haline getirmistir. Giiniimiiz kosullarinda ise ticaret, askerl meseleler ve din gibi unsurlar
politik iletisimin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir (Tokgoz, 2020).

Politik iletisim kavrami, cografya, tarih, antropoloji ve sosyoloji gibi bir¢ok
disiplinle iliskilendirilebilir. Ozellikle sosyoloji baglaminda, bu kavramlarim iletisimle
ilgili yonlerine odaklanmaktadir (Damlapimar ve Balci, 2014). Bunun yan1 sira politik
iletisim siireci II. Diinya Savasi’ndan sonra farkli evrelerden ge¢cmistir. Bunlar evreler
asagidaki gibi siralanmaktadir (Pfetsch ve Esser, 2012):

» Evre 1: 1945 ile 1965 yillar siyasal partilerin zengin ¢agidir. Bu donemde siyasi
partilerin kimlikleri belirleyici bir rol oynamistir.

» Evre 2: 1960’1ar1 kapsayan donemde minimal sayida televizyon kanalinin mevcut
oldugu iilkelerde televizyon, politik iletisim siire¢lerinde egemen bir rol
oynamistir. Bu siirecte segmen kitlesinin partilere olan bagliliklar1 zayiflamistir.

» Evre 3: Medya araglarinin sayisinin artmasi ve her yerden her zaman medyaya
erisim imkani saglanmasi bu donemi tanimlayan 6nemli 6zelliklerdir. Ayrica, kitle
iletisim araclarma bilgisayarlarin eklenmesiyle siyasi bilgi, goriis ve haberlerin
yayilim1 daha da hizlanmistir.

Politik iletisimin amaci, iletilen siyasi mesajlarin kabul gérmesini saglayarak hedef
kitleleri istenen oy verme davramisina ya da ideolojiye cekmektir (Negrine ve
Papathanassopoulos, 2010). Bu siirecte, politik iletisim ¢alismalariyla genis kitlelere
ulagmak i¢in iletisim araglarindan yararlanilmakta reklam, halkla iligkiler ve propaganda
teknikleri etkin bir sekilde kullanilarak kamuoyunun tercihleri lizerinde etki saglamasi
hedeflenmektedir (Veneti, Jackson ve Lilleker, 2019).

Lilleker (2012) politik iletisimin kitle iletisim araglar1 ve siireclerinden haber
yonetimi, politik reklam ve gazetecilige kadar uzanan genis bir kavram yelpazesi
etrafinda sekillendigini belirtmektedir. Bu kavramlar arasinda ayrica pazarlama, bilgi
edinme, kampanya yiirlitme, imaj olusturma, giindem belirleme, hedef konumunda
bulunan alicilar, ideolojik unsurlar, se¢im stiregleri, riza yaratma dénemi, politik kiiltiir,
hegemonya unsuru, retorik olgusu, kiiresellesme kavrami ve sivil toplum gibi unsurlar da
bulunmaktadir. Bunun yami sira McNair (2020) politik iletisimi kitle iletisim araglari
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araciligiyla vatandaslar ile siyasal orgiitler arasindaki etkilesim olarak nitelendirmekte ve
politik iletisim siirecinde siyasal orgiitlerin vatandaslarla olan etkilesiminde kitle iletigim
araclar1 ve bu araclarin sagladigi ¢iktilarin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ona gore
politik iletisim ve slirecte yer alan aktorler agagidaki gibi ifade edilmektedir:

» Politik aktorler ile diger politik unsurlar tarafindan belirli stratejik hedeflere
ulagsmak amaciyla gerceklestirilen tiim iletisim yontemleri politik iletisimi ifade
etmektedir.

» Siyasi aktorler ile politikacilar hakkinda yapilan yorumlar, haberler ve diger
politika odakli medya igerikleri, bu aktdrlerin etkinliklerini igeren iletisim
bi¢imlerini olusturur.

» Politikac1 olmayan aktdrler, 6rnegin kose yazarlart ve se¢menler, diger siyasi
aktorler ve politikacilara yonelik gerceklestirdikleri iletisim olarak tanimlanabilir.

KITLE ILETISIM

ARACLARI Risportsjiar

Hitaplar Bagyazlar
Programlar *
Rekimlar ‘orumlar
Halkla [ligkiler Analizler

Kamuoyu aragtirealan
Yazil: veya basili iletiler Pastiler
Kamusal Orgotler
VATANDASLAR i °': wier
Teror Orgutleni

Huktmetler

Sekil-1: Politik Iletisim Siirecinde Etkin Olan Aktérler (McNair, 2020, s. 6).

Politik iletisim, toplumdaki bireyleri ikna etme ve belirli siyasal davraniglar1 tegvik
etme amaci giiden bir siirectir. Bu stireg, ¢esitli temel kavramlari igerir. Bu kavramlar;
iletisimi baslatan kisi veya grup (kaynak), iletilerin hedef aldig1 birey veya gruplar (alici)
ve iletilerin iletildigi kanallar seklinde siralanmaktadir. Politik iletisimde, se¢menler alici
roliindeyken, siyasi liderler, adaylar ve partiler kaynak olarak iglev goriirler. Se¢im
vaatleri sunma veya oy isteme gibi faaliyetlerle, bu kaynaklar mesajlarini kitle iletisim
araglar1, acik hava toplantilari, medya, basin ve sosyal medya gibi ¢esitli kanallar
araciligryla ileterek alicilarin davraniglarimi etkilemeyi hedeflerler. Bu etkilesim,
se¢cmenlerin belirli bir davranis bigimini benimsemelerini saglamak i¢in tasarlanmig
stratejiler ve iletisim tekniklerinin bir kombinasyonunu igerir. Ozkan (2007) da benzer bir
perspektiften hareketle, siyaset kurumunun iletisimi bir ara¢ olarak kullandigini ve
hedeflerine ulagmak icin iletisimsel stratejilerden faydalandigini ifade etmektedir. Ayrica
siyasetin kendini ifade etme biciminin iletisim etkinlikleri araciligiyla gerceklestigini
vurgulamaktadir.

Politik iletisimde, iletisim siirecinde oldugu gibi, arag, kaynak, mesaj, hedef ve geri
bildirim gibi bes unsurun etkin bir sekilde kullanilmasini gerektirir (Aziz, 2021).
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Sekil-2: Iletisim Siireci ve Politik Iletisim Kavrami Arasindaki Iliski (Aziz, 2021, s. 5).

Sekil 2’de goriildiigii gibi politik iletisim ve iletisim kavramlar1 arasinda siireg¢
anlaminda bir baglam bulunmaktadir. Bu baglam politik iletisim siirecinde yer alan
aktorleri dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte politik iletisim siirecinde, iletilen
mesajlar dogrudan siyasi igerik tagimakta ve bu mesajlar, siyasi aktorler tarafindan
secmenleri hedef alacak sekilde hazirlanmaktadir. Ek olarak Larsson’a (2023) gore politik
iletisim stireci, bagta kampanya zamanlar1 olmak tizere {lizerinde uzlasilan hedeflere
ulagmak icin kullanilan ¢esitli iletisim yontemleri ve tekniklerini igeren bir siirectir.

Secilmis siyasiler Diger organizasyonlar
Devlet baskani, basbakan, Baski gruplan, is sektora,
kabine, ulusal ve yerel kamu kurumlarn, terdrist
hitkametler, siyasi partier gruplar
\ y X
Y
Medya

(yazihi ve gorsel)
A A

Y 4

Halk
Vatandaslar ve segmenler

Sekil-3: Politik fletisimin Katmanlari (Lilleker, 2012, s. 16).

Politik iletisim taraflarinca gerceklesen iletisim kanallarinin teorik perspektifi Sekil
3’te goriilmektedir. Bu ¢ercevede se¢ilmis siyasiler, organizasyonlar, medya ve halkla bu
perspektif icerisinde yer almaktadir. Lilleker’e (2012) gore medya, secilmis siyasiler ile
halk arasindaki iletisimi saglayan bir arag olarak gérev yapmaktadir; bu sekilde, siyasiler
halkla ve halk da siyasilerle iletisim kurabilmektedir. iletisime katilan gruplarin
blytikliigii, mesaj iletim stratejileri ve bir partiye verilen destek seviyeleri, iletigim
stirecinin akisinda etkili olmaktadir. Teorik olarak, ¢ogulcu demokratik igerisindeki bir
yapida gruplar, kendi iglerinde ve diger olusumlarla etkilesimde bulunarak iletisim
organize edebilirler. Ek olarak rekabet ortaminda birbirlerinden bilgi edinebilirler.

Politik 1iletisim, politik siirecler ile iletisim kavrami arasindaki etkilesimleri
derinlemesine inceleyen ve bu baglamda farkl: tiirdeki bilimsel alanlarin entegrasyonunu
saglayan bir akademik disiplindir (Kaid ve Holtz-Bacha, 2021). Politik iletisim siirecinin
sadece se¢im kampanyalar1 donemine 6zgii oldugu diisiincesi, dogru bir degerlendirme
olarak kabul edilmemektedir (Davis, 2010). Ancak, iilkemizde politik iletisim siireci
genellikle yalnizca se¢cim kampanyalariyla smirlt bir olgu ve yaklasim olarak
goriilmektedir. Siyasal partiler, adaylar ya da liderler kampanya siireci boyunca aktif
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caligarak politik iletisim siireclerine katki saglamakta ondan sonraki siiregte ise bu
alandaki ¢aligmalarini azaltabilmektedir.

Giliniimiizde politik iletisim, profesyonel bir alan olarak degerlendirilmektedir.
Politik iletisim, merkezine iletisim kavramin alan yaklasimlar, dijital iletisime
odaklanma, iletisim perspektifinde akilc1 yontemlerin uygulanmasi ile politik kampanya
stireclerinin bu dogrultuda tasarlanmasi siirecini igermektedir (Bennett ve Pfetsch, 2018).
Ayrica politik iletisim siireglerinde, bilgilendirme kavrami ile retorigin 6nemsendigi ve
politik partilerin de yeni sartlara gore yeniden organize oldugu bir donem igerisine
girilmistir (Earl, 2019). Bu degisim, ayn1 zamanda siyasal bilimlerin kiiresel gelisim
stireciyle de baglantilidir (Blumler, 2015).

Politik Kampanya Nedir?

Siyasi partilerin se¢imleri kazanabilmesi ve adaylarin secilmesi igin etkili politik
kampanyalar diizenlemek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kampanyalar, iletisimi merkeze
alarak se¢cmenleri ikna etmeyi ve siyasi parti veya aday lehine oy kullanmalarini
saglamay1r amaglamaktadir (Trent ve Friedenberg, 2008). Gilinlimiizde politik
kampanyalar, bilgi iletisim teknolojilerinin destegiyle yiiriitilmektedir; sosyal medya ve
televizyon bu calismalarin odak noktasi haline gelmistir (Kenski ve Jamieson, 2017).
Ayrica, siyasi liderlerin ve adaylarin giicii, ¢ekiciligi ve bilinirligi, kampanyalarin en
kritik unsurlaridir. Se¢menler, siyasi partilerin ideolojik durusunu ve liderlerin etki
giiclinii degerlendirirken, liderlerin ve adaylarin kisilik 6zellikleri, duruglar1 ve iletisim
tarzlar1 da 6nemli bir rol oynar (Metelska, 2022). Ayrica politik kampanya siiregleri, parti
liderlerinin ve siyasal sistem icerisindeki adaylarin hedef kitlelerine olumlu bir izlenimle
tanmitilmasini ve pozitif algi olusturulmasini hedefleyen calismalar1 icermektedir. Bu
stirecte, oy kullanma niyetinde olan, baska partileri destekleyen veya kararsiz kalan
secmenleri, belirli bir lider veya adaya yonlendirmek, adaylarin halk arasinda bilinirligini
artirmak ve olumlu bir imaj edinmelerini saglamak da 6nemli bir rol oynar (Vaccari ve
Valeriani, 2015; Bittner ve Peterson, 2018).

Politik kampanyalar, siyasal sistemdeki politik aktorlerin sosyal diizende oldugu
gibi sosyal medya ortaminda tanmirliklarmi artirmak ve imajlarinin siirekliligini
saglamak amaciyla yiiriitiilmektedir (Middleton, 2015). Bu baglamda, liderlerin ve
adaylarin sosyal medya kullanim bi¢imleri, halkla olan etkilesimleri, iletisimdeki
aktiflikleri ve mecralardan ne sekilde faydalandiklar1 gibi faktorler segmenler agisindan
biiyiik énem tasimaktadir (Jensen, 2017). Iyi yonetilmeyen bir sosyal medya hesab1 ve
iletisimdeki aksakliklar, segmenler tarafindan genellikle olumsuz degerlendirilmektedir.

Damlapinar ve Balci’ya (2014) gore politik kampanya zorlu bir siire¢ ¢aligmasi
olarak nitelendirilmektedir. Bu siire¢ calismasinin temel amaci, siyasal sistemdeki
aktorlerin belirlenen basar1 hedeflerine ulasmalarini saglamaktir. Kampanyalar, belirli bir
zaman diliminde yiiriitiilen projeler temelinde sekillenmekte ve bu siire i¢inde belirlenen
stratejiler dogrultusunda uygulanmaktadir. Stratejiler, kampanyanin hedeflerine ulagsmak
i¢in izlenecek yollar1 da belirlemektedir. Bu siire¢, segmenlerin istenilen politik aktore oy
kullanma davranigini yonlendirmek ve pozitif yonde oy kullanma siirekliligi saglamak
amaciyla yiiriitiilmektedir. Proje siirecinde hedef kitleye hangi iletisim araglariyla
seslenilecegi ve hangi yontemlerle ulasilacagi, ne tiirde retorik mesajlarinin sunulacagi
gibi unsurlar kampanya perspektifinde planl olarak degerlendirilmektedir.
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Sekil-4: Sistem Yaklasimi ve Siyasal Partiler (Yasin, 2006, s. 636).

Sistem yaklasimi gercevesinde politik kampanyalar, bir siireci temsil eder ve bu
stireg, tiim Orgiitlerin karmasik iliskilerden olusan organik bir biitiiniin pargas1 olarak
degerlendirilmektedir (Meydan, Dirik ve Eryilmaz, 2018). Bu yaklasimda, politik
kampanyalarin girdileri ve c¢iktilar1 dikkate alinmaktadir. Girdiler, kampanyanin
belirlenen stratejilerini ifade ederken, ¢iktilar ise bu stratejilerin halkta olusturdugu
tepkileri temsil etmektedir. Ciktilar, segmenlerin siyasal sistemdeki politik aktor hakkinda
oy kullanma davraniglariyla baglantilidir. Bu siiregte segmen niteliklerinin iyi bir sekilde
anlasilmasi, gorislerinin alinip isteklerinin karsilanacagina dair s6z verilmesi partilere
olumlu bir ivme kazandiracaktir.

Politik Reklam Kavram

Reklamciligin evrimi, teknolojik gelismeler, toplumsal degisimler ve ekonomik
faktorlerden etkilenerek siirekli olarak doniisiim gecirmektedir (Inceismail ve Yalgn,
2021; Urgan ve Yalcin, 2024). Politik reklam kavramimnin gelisimi ve politik alanda
nitelikli kullanim1 ise iletisim araglarindaki degisim ve gelismeler ile teknolojik
ilerlemelerle artmigtir. Se¢im donemlerinde, politik reklam amagli olarak gazetelerde
siyasi partilerin faaliyetleri ve liderlerin ciddiyetini vurgulayan reklamlara yer verilirken,
diger donemlerde radyo yayinlarinin siyasi icerikli hale gelmesi ve televizyonlarda
roportajlar gibi formatlarin kullanimi 6ne c¢ikmaktadir (Tokgoéz, 2020). Politik
reklamlarda, secim donemlerinde siyasi aktorlerin oylarini yiikseltmek hedefi ve halki
lehlerine oy kullanmaya tesvik etmek icin ¢esitli stratejiler kullanmaktadir (Bene,
Petrekanics ve Bene, 2023). Bu stratejiler, segmenin algisini etkileme niteligindeki retorik
icerikleri ile dikkat uyandiran ve stirekli etki yaratacak yazili unsurlar1 ve gorsel mesajlari
merkezine almaktadir (Farrand, 2024). Bununla birlikte politik reklam uygulamalari,
siyasal sistemdeki aktorlerin segmenlerle gerceklestirdikleri veya gerceklestirecekleri
iligskilerde kritik bir rol oynamaktadir (Rasul ve Asim, 2023). Bu baglamda vaatlerin,
planlanan projelerin, sdylemlerin, dini ve milli bayramlarin politik reklamlarda
kullanilmasi, seg¢menlerin etkilenmesini ve istenen ydnde oy kullanmasimi
saglayabilmektedir.

Modern politik reklamlar, tanitim ve bilgilendirme amaglh yayinlanabilmektedir.
Bunun yani sira bu tiir reklamlar, imaj1 olumlu yonde etkileyecek ve propaganda siirecinin
etkisini artiracak bi¢imde kapali bir bicimde ve zihinsel siirece (subliminal) dayali
iletilerle de kullanilabilmektedir (Jarding, Bouchard ve Hartley, 2017). Bu kapsamda,
kiiltiire] simgelerin yogun bir sekilde kullanildigi ve goOstergelere dayali reklam
mesajlarinin dneminin giderek arttig1 goriilmektedir (Ridout, Franz ve Fowler, 2014).
Bunun yani sira politik reklam mesajlarinin ¢esitli kanallarda sik¢a tekrar edilmesi,
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mesajin hedef kitlede daha kalic1 bir etkisi olmasini saglamaktadir (Batu, Yanik ve Tos,
2021). Tirkiye'de, 1991 secimleri ile birlikte politik reklamciligin siyasetteki rolii ve
Oonemi acikca ortaya konmustur. Adaylar ve siyasi partiler, gecmiste sadece afis, slogan
ve bayrak gibi yontemlere dayali kampanyalarin se¢im kazanmada yeterli olmadigini
anlamiglardir. Bu anlayisla birlikte, siyasal partiler kampanya tasarimi ve yiiriitme
stireclerini profesyonel reklamcilara devretmeye baglamislardir (Balci, 2006).

Politik reklamciligin ana hedef kitlesi, secmenler ve genel kamuoyudur (Kaid,
2004). Bu baglamda, politik reklamcilik siirecinde iirlin konumunda siyaset¢i veya
politikact1 bulunmaktadir. Bu siiregte trampa ise halkin verecegi oy olarak
belirlenmektedir (Fowler, Franz ve Ridout, 2021). Oy verme siireci, insanlarin iilke
icindeki olumsuz olaylardan korunma, refah elde etme veya mevcut olanaklarini koruma
arzusu gibi diisiincelere dayali olarak, pazarlama ve reklam stratejilerinin temel
unsurlarindan biridir (Ranjan ve Upadhyay, 2024). Bunun yan1 sira politik kampanya
projelerinde reklamlar, farkli islevleri yerine getirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu islevler
sunlardir (Scammell ve Langer, 2006; Benoit, 2014):

» Politik aktorlerin halkin algisinda daha giiglii bir yer edinmesi i¢in olumsuz
yonlerin tespit edilip bunlar1 diizeltmeye yonelik adimlar atilmasi ve
secildiklerinde saglayacaklari olumlu katkilarin halka anlatilmast,

Halkin tercih ettigi aday profilinin olusturulmasi ve bu profil dogrultusunda siyasi
parti, lider ve adaylar arasinda bir bag kurma cabalari,

Kamuoyu olusturma ¢abalariyla halkin politik siireglere dahil edilmesi ve etkin
bir iletisim kurulmasi,

Sosyal konularda halkin dikkatini cekmek ve bilgilendirmek icin yazili ve gorsel
medyanin etkin bir sekilde kullanilmast,

Se¢menlerin belirli bir siyasi parti, lider veya adaya oy vermelerini tesvik etmek
amactyla yapilan ¢aligsmalardir.

vV V VYV V¥V

Gilinlimiizde sosyal medya ve dijital platformlarin yiikselisi, politik reklamlarin
daha hedeflenmis ve etkili bir sekilde sunulmasini miimkiin kilmistir, ancak bu ayn
zamanda reklamlarin toplumsal etkilerini ve etik boyutlarini da giindeme getirmistir
(Kahan, 2021). Politika reklamlarinin igerigi, kullanilan retorik teknikler ve stratejiler,
secmenlerin algilarin1 ve oy verme davraniglarini dogrudan etkileyebilir ve bu nedenle
dikkatlice tasarlanmalidir (Bennett ve Segerberg, 2018).

Siyasi kampanya projelerinde reklamlar, siyasi parti, lider ve adaylarin halk
nezdinde giiclii bir imaj olugturmak amaciyla olumsuz ydnlerin diizeltilmesi ve olumlu
katkilarin vurgulanmasi, halkin tercih ettigi aday profilinin belirlenmesi ve bu profil
dogrultusunda bag kurma cabalarini icermektedir. Ayrica, kamuoyu olusturma ve politik
stireclere halkin dahil edilmesi icin etkili iletisim stratejileri kullanilirken, sosyal konulara
dikkat ¢ekmek ve bilgilendirme yapmak icin medya araglari etkin bir sekilde
kullanilabilir. Ek olarak se¢menleri belirli bir siyasi parti, lider veya adaya oy vermeye
tesvik etmek amaciyla hedeflenmis kampanya calismalar yiiriitilebilmektedir. Bu
stirecler, iletisim siiregleri ve ilkeleri dogrultusunda stratejik ve etkilesimli bir sekilde
gergeklestirilmektedir.
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Metodoloji
Arastirmanin Konusu, Amact ve Hedefleri

Arastirmanin konusu, Tiirkiye gerceklesen 2024 yerel se¢im siirecinde siyasal
partilerin politik iletisim stratejilerinin ve bu stratejilerin politik reklam sdylemlerindeki
yansimalarinin analizi iizerinedir. Bu baglamda, 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde en ¢ok
oy alan iki ana siyasal partinin (CHP — AKP) se¢im kampanyalarinda kullandiklari reklam
igerikleri incelenmektedir. Arastirmanin amaci ise; 2024 yerel se¢cim doneminde iki
siyasal partinin politik iletisim stratejilerini ve bu stratejilerin uygulandig politik reklam
sOylemlerini anlamak ve analiz etmektir. CHP ve AKP'nin yerel se¢cim kampanyalarinda
kullandiklar1 politik reklamlarin s6ylem stratejilerini ve mesajlarini karsilastirilmaktadir.
Politik reklamlarda 6ne c¢ikan temalar, retorik teknikler ve hedef kitleye yonelik
yaklagimlar incelenerek, her iki partinin se¢menleri nasil etkiledigi ve kampanya
stireclerinde hangi stratejilerin 6n plana ¢iktig1 analiz edilmektedir. Bu analiz, politik
iletisim ve propaganda stratejilerinin etkilerini anlamak agisindan 6nemli bir katki
saglayacaktir. Bunun yani sira arastirma, asagidaki belirli hedeflere odaklanmaktadir:

» Politik Reklam Temalarint ve Mesajlarint Analiz; Etmek: CHP ve AKP’nin
politik reklamlarinda ©ne ¢ikan ana tema ve mesajlarin belirlenmesi, bu
mesajlarin hangi toplumsal ve siyasal baglamlarla iliskilendirildiginin ortaya
konmasi.

> Stratejik Kategorileri ve Icerik Farklilklarini Incelemek: 1ki partinin secim
stirecinde kullandiklari stratejik kategorilerin ve igeriklerin karsilastirilmasi. Bu,
reklamlarin hedef kitleye yonelik hangi stratejilere dayandigim1 ve nasil
farklilagtigin1 incelemeyi igerir.

» Dil ve Retorik Tekniklerini Belirlemek: Her iki partinin politik reklamlarinda
kullanilan dil ve retorik tekniklerinin saptanmasi, bu tekniklerin se¢men {izerinde
nasil bir etki yarattiginin anlasilmasz.

> Secmenlere Verilen Deger ve Mesajlart Anlamak: Reklamlarda verilen
degerlerin ve mesajlarin analiz edilerek, bu unsurlarin segmen davranislari ve parti
tercihleri lizerindeki potansiyel etkilerinin degerlendirilmesi.

Arastirma Sorulari

Arastirma 31 Mart 2024 yerel secimlerinde en ¢ok oy alan iki partinin politik
iletisim siireclerinde segmenlere seslenmek i¢in yararlandigi politik reklamlarin analizini
kapsamaktadir. Bu ¢ergevede CHP ve AKP’nin politik reklamlarinda verdigi mesajlarin
neler oldugunun anlasilmasi i¢in belirlenen arastirma sorular1 sunlardir:

» CHP ve AKP'nin 2024 yerel se¢im kampanyalarinda kullanilan politik reklam
temalar1 nelerdir?

» CHP ve AKP'nin politik reklamlarinda hangi kategorilerde sdylem stratejileri
kullanilmistir?

» CHP ve AKP'nin politik reklamlarinda hangi retorik kodlar ve teknikler 6ne
¢ikmaktadir?

» CHP ve AKP'nin reklamlarinda segmenlere yonelik hangi mesajlar ve degerler 6n
plandadir?
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Arastirmada Kullanilan Ornekleme Yontemi

Arastirmada yararlanilan ornekleme yontemi oOlgiit 6rneklemedir. Marshall ve
Rossman’a (2010) gore Olciit 6rnekleme, dnceden tanimlanmis kriterlere uyan tiim
orneklerin analiz edilmesini ifade etmektedir. Bu kriterler aragtirmaci goriisiiyle
olusturulabilir veya 6nceki bir zaman diliminde hazirlanmig bir kriter kategorisi ile
uygulanabilir. Olgiit 6rnekleme; yalnizca zaman faktoriiyle smrli degildir. Bu
orneklemede arastirma kapsaminda analizi diisliniilen olay, durum veya olgu da olgiit
olarak belirlenebilmektedir (McNabb, 2020). Arastirma kapsaminda belirlenen 6l¢iit 31
Mart 2024 yerel secimlerinde en ¢ok oy alan iki parti lizerine konumlandirilmigtir.
Anadolu Ajansi (2024) verilene gore 31 Mart 2024 tarihinde gerceklesen yerel se¢cimde
en ¢ok oy alan iki parti CHP ve AKP’dir. Yerel se¢im sonuglarina gére CHP %37,77 oy
orani ile birinci parti olmus ve 14 Biiyiiksehir, 21 11 ile 337 Ilgede belediye baskanlig
kazanmistir. AKP ise yerel secimlerde %35,49 oy alarak ikinci parti olmus ve 12
Biiyiiksehir, 12 I ile 356 Ilgede segim zaferi elde etmistir. Bu kapsamda arastirmanin
orneklemine politik reklam analizleri icin CHP ve AKP dahil edilmistir.

Arastirmanin Veri Toplama Aract

Dokiiman incelemesi bu arastirmanin veri toplama teknigidir. Bowen’a (2009) gére
dokiiman incelemesi; arastirmacinin mevcut yazili materyalleri, belgeleri veya resim,
video gibi diger veri kaynaklarini sistematik bir sekilde analiz ederek bilgi toplamasini
saglamaktadir. Dokiiman incelemesi hem tarihsel hem de giincel verilere erisim saglar ve
arastirmactya konuyla ilgili derinlemesine bilgi edinme imkani1 sunmaktadir (Yin, 2018).
Bu kapsamda 31 Mart 2024 tarihinde gerceklesen yerel se¢cimlerde CHP nin resmi sosyal
medya hesab1 YouTube iizerinden paylastigi 10 politik reklam igerigi ve AKP’nin resmi
sosyal medya hesabindan paylastigi 6 politik reklam videosu dokiiman olarak ele
alimastir.

Veri Analiz Yontemi

Arastirmada nitel aragtirma yontem siireclerinde yararlanilan igerik analizi
yonteminden yararlanilmaktadir. Krippendorft’a (2019) gore igerik analizi nitel aragtirma
yontemlerinde kullanilan bir tekniktir, metinlerin, belgelerin ve diger iletisim
materyallerinin sistematik ve objektif bir sekilde incelenmesini saglamaktadir. Bu
yontem, verilerin temalarini, desenlerini ve anlamlarim1 kesfetmek amaciyla
kullanilmakta ve arastirmacilarin belirli bir konuya dair derinlemesine anlayis
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Icerik analizi yontemi belirli asamalarla
uygulanmaktadir. Bu asamalar agagidaki gibi siralanmaktadir (Boeije, 2010; Neuendorf,
2017):

> Veri Toplama: Igerik analizi siireci, analiz edilecek materyallerin veya verilerin
toplanmasiyla baslamaktadir. Bu materyaller metinler, belgeler, medya igerikleri
veya diger iletisim bigimlerini igerebilir.

» Veri Hazirlama: Toplanan veriler, analiz i¢in uygun hale getirilmektedir. Bu
asamada, verilerin transkripti hazirlanabilir, metinler diizenlenebilir veya diger
materyaller uygun bir formatta sunulabilir.

» Kodlama: Veriler, belirli temalar, konular veya kategoriler etrafinda kodlanir. Bu
siirecte, veriler sistematik bir sekilde parcalarina ayrilir ve her bir parca belirli
kodlarla etiketlenir.
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» Tema ve Kategori Olusturma: Kodlanan verilerden anlamli temalar ve kategoriler
olusturulur. Bu asamada, veriler arasinda iliskiler ve desenler belirlenir ve bu
temalar arastirma sorularina yanit aramaya yardimcei olur.

» Veri Analizi: Olusturulan temalar ve kategoriler iizerinden derinlemesine analiz
yapilir. Bu asamada, verilerin anlami1 ve baglami hakkinda ¢ikarimlar yapilir ve
sonuclar yorumlanir.

» Sonucglarin Raporlanmasi: Sonuglar sistematik bir sekilde raporlanmaktadir. Bu
asamada, analiz bulgulari, temalar ve aragtirma sorularina verilen yanitlar
aciklanmakta ve sonuglarin anlami ve 6nemi tlizerinde durulmaktadir.

Arastirma kapsaminda analizi yapilacak veriler CHP ve AKP’nin resmi sosyal
medya hesab1 YouTube iizerinden toplanmistir. CHP nin 31 Mart 2024 tarihli yerel se¢im
siirecinde paylastigi 10 reklam igeriginde gegen sdylemler ve AKP’nin 6 politik
reklaminda gecen sdylemler farkli dosyalara aktarilarak veriler analize hazir hale
getirilmigtir. Verilerin kodlama siireci i¢in MAXQDA 2021 paket programindan
yararlanilmaktadir. Kuckartz’a (2014) gore bu program, verilerin sistematik bir sekilde
kodlanmasi, temalandirilmas1 ve analiz edilmesi i¢in ¢esitli araglar sunmaktadir.
MAXQDA'in temel 6zellikleri arasinda, metinleri, ses ve video kayitlarini organize
etme, kodlama yapma, temalar olusturma ve veri gorsellestirme yer almaktadir. Bu
cercevede CHP ile AKP’nin reklam séylemleri MAXQDA paket programina islenmis ve
kodlamalar1, tema ve kategori olusturmasi saglanmistir. Veri analizi i¢in program
izerinden her iki siyasal parti i¢cin kelime bulutu ve kod bulutu olusturulmustur. Ek olarak
iki-vaka modeli ile siyasal partilerin politik reklam sdylemlerinin karsilastirilmasi
yapilmustir.

Bulgular

Bu arastirmanin bulgulari, CHP ve AKP’nin 31 Mart 2024 yerel secimlerinde
kullandiklar1 politik reklamlarin tematik ve stratejik 6zelliklerini kapsamli bir sekilde
ortaya koymaktadir. Igerik analizi sonuglari, her iki partinin reklam stratejilerinde belirgin
farkliliklar ve benzerlikler sergiledigini gostermektedir. Her iki siyasal parti de
yayinladigi reklam icerigine uygun olarak farkli sloganlarla sdylemlerini dile getirmistir.
Tablo 1°de her iki siyasal partinin yerel se¢im siirecinde yayinladiklari politik reklamlarda
kullandiklar1 sloganlara yer verilmektedir. Siyasal partiler bu sloganlara resmi sosyal
medya hesaplarinda yer vererek se¢cmenlerine seslenmislerdir. Her iki siyasal partinin de
politik reklamlarinda kullandiklar1 baslik ve sloganlar reklam igerigini temsil etmekte ve
reklam sOylemi icerisinde de dile getirilmektedir.
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Tablo-1: Siyasal Partilerin Politik Reklamlarina Ait Sloganlar (AKP, (nd) 2024; CHP, (nd) 2024).

Siyasal Partilerin Politik Reklamlarinda Kullandiklar1 Bashklar ve Sloganlar

Cumhuriyet Halk Partisi

Adalet ve Kalkinma Partisi

Sen de daha giivenli, aydinlik sokaklar
istiyorsan, gii¢ sende. Hemen sandiga.
#lsimizGiiclimiizTiirkiye

Ciinkii gercek biziz. Gergek bizim igin.
Tirkiye Bilir Gergek...

Sen de kira derdinden kurtulmak
istiyorsan, gii¢ sende. Haydi sandiga!
#IsimizGlictimiizTiirkiye

Tiurkiye Bilir, Ger¢ek Belediyecilik Ak
Parti’dir.

Sen de daha insani sartlarda yurtlar
istiyorsan, gii¢ sende. Haydi sandiga!
#IsimizGlictimiizTiirkiye

Biz Gergek Belediyeciligin Partisi Ak
Partiyiz

Sen de ¢ocugunu giivenle emanet
edebilecegin kresler istiyorsan, gii¢ sende.
Haydi sandiga!

Biz Haziriz Tiirkiye

Birlikte kazanacagiz! Tirkiye’nin giicline
gli¢ katacagiz. #Tirkiyelttifaki

Tiurkiye Bilir, Ger¢ek Belediyecilik Ak
Parti’dir

Halkg1 belediyelerle, 6zgilir ve giivenli

Biz haziriz Tiirkiye!

yarmlara.. #Tiirkiyelttifaki

Giliclimiizii milletimizden, giivenimizi
yaptigimiz isten aliyoruz. #Tirkiyelttifaki

Halker belediyecilik anlayisimizi yeni
sehirlere tastyacagiz. #Turkiyelttifaki

Simdi giliclimiizii yeni sehirlere tagima
zamani. Giiciimiiz TURKIYE, isimiz
BELEDIYE! #Tiirkiyelttifaki

Isimiz giiciimiiz Tiirkiye! #Tiirkiyelttifaki

Tablo 1’de gorildiigii tizere CHP’nin yerel secimler icin yayinladigi politik
reklamlarinda kullandig1 sloganlarda se¢menlere yonelik olarak 6n plana ¢ikardig: deger
ve mesajlar gesitlilik gostermektedir. Ik olarak gii¢ ve katilm vurgusu yapmakta;
secmenlere dogrudan hitap ederek bireysel ihtiyaclar: ve talepleri 6n plana ¢ikarmaktadir.
Her biri, segcmenin kendini gii¢lii hissetmesini ve bireysel sorunlarina ¢éziim arayisinda
aktif rol oynamasin tesvik etmektedir. Sloganlarda “gii¢ sende” ifadesi, segmenlerin oy
kullanma yetkisini ve se¢cimlerde aktif rol oynama kapasitesini vurgulamakta, boylece
secim siirecinde segmen katilimini artirmayr hedeflemektedir. ikinci olarak birlik ve
dayanisma temasini vurgulamakta; “Birlikte kazanacagiz” ve “Tiirkiye’nin giicline gii¢
katacag1z” ifadeleri, ortak bir hedefe ulasmak icin birlikte hareket etme ve kolektif bir
gli¢ olusturma cagris1 yapmaktadir. “Halkg¢1 belediyeler” ve “giiciimiizii milletimizden™
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gibi ifadeler, halkin c¢ikarlarin1 6n planda tutan bir yonetim anlayisini ve yerel
yonetimlerde halkgi bir yaklagimi yansitir. Ayrica, “giiciimiiz TURKIYE, isimiz
BELEDIYE” ifadesi, ulusal bir vizyon ile yerel ydnetimlerin entegrasyonunu ve
uyumunu vurgulamaktadir. Son olarak iyilestirme ve yatirim vurgusu yapmakta; “Isimiz
giicimiiz Tiirkiye” ifadesi, lilke genelinde giiglii bir yonetim anlayis1 ve siirekli bir
gelisim hedefini ifade etmektedir. Slogan, yerel yonetimlerin Tiirkiye’nin genel
gelisimine katkida bulunacagi mesajin1 vermekte ve partinin yerel diizeyde de genis bir
vizyona sahip oldugunu gdstermektedir. Genel olarak, CHP'nin bu sloganlari, segmenlere
yonelik bir ¢agr1 yapmakta ve bireysel ihtiyaclari, toplumsal refah1 ve dayanismay1 one
cikarmaktadir. Sloganlar, segcmenlerin ihtiyaclarina yonelik somut ¢éziimler sunma vaadi
verirken, ayn1 zamanda kolektif bir hareket ve ulusal bir vizyon olusturma amacini da
tagimaktadir. Bu yaklasim, segmenlerle gii¢lii bir bag kurma ve onlarin yerel se¢cimlerde
aktif bir rol oynamalarini tesvik etme hedefi tasimaktadr.

AKP ise politik reklamlarinda kullandigi sloganlarla deger ve mesaj yoniinden
oncelikle kendine giiven ve kimlik vurgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. “Gergek biziz” ve
“Ger¢ek Belediyecilik Ak Parti’dir” ifadeleri, AKP’nin belediyecilik anlayisin1 ve
uygulamalarin1 “gercek” olarak tanimlar, bu sayede se¢menlere partinin yonetim
anlayisinin ve deneyiminin saglam ve giivenilir oldugunu iletmeyi amaclamaktadir.
Ayrica, “Tirkiye Bilir” ifadesi, AKP’nin Tiirkiye genelinde bu konudaki bilgi ve
tecriibesini One ¢ikarir, partinin basarilar1 ve uygulamalarinin halk tarafindan bilindigini
ve takdir edildigini ima etmektedir. Ikinci olarak hazirhk ve gii¢ vurgusu dile
getirilmektedir. Bu mesajlar; AKP’nin seg¢imlere ve belediyecilik hizmetlerine hazir
oldugunu ve giiclii bir yonetim sunma kapasitesine sahip oldugunu ifade etmektedir.
Bununla birlikte, AKP’nin se¢im siirecinde aktif ve hazir bir durus sergiledigini,
secmenlere se¢cim sonrasi etkin bir hizmet sunma taahhiidiinde bulundugunu ima
etmektedir. Ayn1 zamanda, “Haziriz Tiirkiye” ifadesi, AKP’nin iilkenin her yerinde etkin
bir sekilde hizmet vermeye hazir oldugunu ve bu konuda kendine giivendigini
belirtmektedir. Son olarak 6n plana ¢ikan vurgu parti kimligi ve farkliliktir. Bu vurgu,
AKP’nin kendisini diger partilerden ayiran ve kendine 0Ozgii olarak tanimladig
belediyecilik anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir. “Gergek Belediyecilik” ifadesi, AKP nin
belediyecilikteki yaklagiminin sahici ve etkili oldugunu belirtir ve partinin bu alandaki
liderligini ve uzmanligini ifade etmektedir. Bu, se¢cmenlere AKP’nin belediyecilik
konusundaki deneyim ve basarisini, diger rakiplerinden iistiin oldugunu hissettirmeyi
amaclamaktadir. Genel olarak, AKP'nin bu sloganlari, partiye 6zgii kimligi ve giiclii bir
belediyecilik anlayisin1 6ne ¢ikarirken, ayn1 zamanda segmenlere partinin se¢imlere hazir
oldugunu ve giivenilir bir yonetim sundugunu ifade etmektedir. "Gergek" ve "hazir" gibi
kavramlar, partinin kendine olan giivenini ve deneyimini vurgularken, segmenlere de
AKP'nin basarili bir yOnetim vaat ettigini iletmeyi hedeflemektedir. Bu sloganlar,
AKP'nin se¢imlerde gii¢lii bir pozisyon olusturmasini saglamak ve segmenlerin partinin
sundugu yonetim anlayisina giivenmesini tesvik etmek amaciyla kullanilmistir.
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Sekil-5: Yerel Se¢imlerinde CHP’nin Politik Reklamlariin Kelime Bulutu

CHP yerel se¢cim doneminde yayinladigi politik reklamlarda verdigi mesajlarda
farkl1 kelimeleri 6n plana ¢ikarmistir. En ¢ok vurgulana kelime Tiirkiye olarak
belirlenmistir. Ek olarak; giic, is, belediyecilik, sandik, is, gercek ve sehir mesajlarda 6n

plana ¢ikan diger kelimeler olmugtur.
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Sekil-6: Yerel Se¢imlerinde AKP’nin Politik Reklamlarinin Kelime Bulutu

AKP, 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde kullandig1 politik reklamlarda en ¢cok gercek
belediyecilik vurgusu yapmistir. Diger 6n plana ¢ikan kelimeler ise Tiirkiye, biz, parti ve

evet olarak siralanmaktadir.
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Sekil-7: Yerel Se¢imlerinde CHP’nin Politik Reklamlarinin Kod Bulutu

CHP'nin 31 Mart 2024 yerel secim kampanyasinda kullanilan mesajlar ait kod
bulutu, partinin iletigim stratejisinde one ¢ikan ana temalar1 ve degerleri net bir sekilde
ortaya koymaktadir. Genel olarak, ulusal kimlik ve ulusal gii¢liiliik temalarinin biiyiik bir
agirhga sahip olmasi, CHP’nin se¢cim kampanyasinda iilkenin genel birligine ve
toplumsal dayanismaya vurgu yaparak, milliyet¢i bir aidiyet duygusunu gii¢lendirme
amacini tagidigini gostermektedir. Parti, segmenlere ulusal bir gii¢c ve kimlik hissiyati
sunarak, bu temalar1 6n plana ¢ikaran bir sdylem benimsemistir.

Gili¢ ve yetkinligin se¢gmene ait olmasi, yerine getirme ve gilivenilme vurgulari,
CHP'nin se¢menlere karar alma siireclerinde aktif bir rol sunma ve vaatlerini yerine
getirme konusundaki kararliligini ifade etmektedir. Bu, se¢gmenlerin kendi katkilarinin ve
oylarinin degerli oldugunu hissettirmek ve giiven duygusunu pekistirmek amacin tasir.
Ayrica, diger sehirlere yayillma ve giivenlik temalari, partinin yerel basarilarini ulusal
diizeyde yayma ve toplumsal giivenlik konularinda saglam bir durus sergileme hedefini
ortaya koyar.

Partinin adalet, esitlik¢i belediyecilik ve halkgr belediyeler gibi temalara yaptigi
vurgu, CHP'nin sosyal adaleti ve esitligi 0n planda tutan bir yOnetim anlayisini
yansitirken, toplumsal esitlik ve adalet vurgusunun partinin énemli degerlerinden biri
oldugunu gostermektedir. Ek olarak, dayanisma, ¢aliskanlik ve mutluluk gibi temalar,
CHP'nin toplumsal birlikteligi, 6zverili ¢aligmay1 ve halkin yasam kalitesini artirmay1
hedefleyen bir yaklasim benimsedigini ifade etmektedir.

Genel olarak, CHP'nin sloganlari, se¢menlere gii¢lii bir ulusal kimlik ve ortak bir
hedefe yonelik toplumsal bir dayanisma sunma, bireysel ihtiyaglara yonelik ¢oziim
Onerileri getirme ve giivenilir bir yonetim vaat etme stratejilerini i¢cermektedir. Bu
yaklagim, se¢menlerin se¢im siirecinde CHP'ye olan giivenlerini artirmay1 ve partinin
genis bir kitleye hitap etmesini saglamay1 amaglamaktadir.
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Sekil-8: Yerel Se¢imlerinde AKP’nin Politik Reklamlariin Kod Bulutu

AKP'nin yerel secim kampanyasinda yararlandig1 politik reklamlarin analizi sonucu
olusturulan kod bulutu, partinin ¢esitli stratejileri ve iletisim odaklarini1 agik¢a ortaya
koymaktadir. Hakikat ve gergeklik temasinin en yiiksek oneme sahip olmasi, AKP’nin
seffaflik ve diiriistliikk vurgusuna verdigi 6nemi gostermektedir. Bu yaklagim, segmenlere
partinin s6zlerinin ve vaatlerinin ger¢ek oldugunu ve bunlar1 yerine getirme konusundaki
kararliligini iletme amaci tasimaktadir. Altyapi ¢alismalart ve sosyal barinma ve hizmet
temalar1 ise AKP'nin yerel yonetim projelerine odaklanarak, somut iyilestirmeler ve
yatirimlar vaadi sundugunu gostermektedir. Parti, bu temalar araciligryla segmenlere daha
iyi yasam kosullar1 ve sehirlerin gelistirilmesi konusunda somut adimlar atma
taahhiidiinde bulunmaktadir.

Se¢menden destek arama, diger sehirlere yayilma ve kentsel yasam kalitesi gibi
kodlar, AKP’nin genis bir segmen kitlesine hitap ederek yerel basarilarini ulusal diizeyde
genisletme ve sehirlerin genel yasam kalitesini artirma stratejisini yansitmaktadir. Bu
temalar, partinin segmen destegini kazanma ve yerel yonetimlerdeki basarilarini diger
bolgelerde de uygulama arayigini ifade etmektedir.

Halkg1 belediyeler, mutluluk ve yeni umutlar kodlari, AKP’nin sosyal politika ve
yasam kalitesine odaklandigini, ayrica halkin genel memnuniyetini ve umutlarin1 artirma
hedefini giittiigiinii ortaya koymaktadir. Ulusal kimlik ve ulusal giicliiliik ile giivenlik
temalari,, AKP’nin wulusal bir biitiinlik ve giivenlik konularina verdigi Onemi
vurgulamaktadir. Bu, se¢menlere partinin iilke genelinde gii¢lii bir yonetim saglama
kapasitesine sahip oldugunu ve toplumsal huzuru 6n planda tuttugunu iletmeyi amaglar.

Diger kodlar; cift¢iye destek, spora destek, egitime destek, kadin ozgiirlesmesi,
kiiltiir sanat merkezleri ve evde hizmet gibi konular, AKP’nin ¢esitli sosyal ve ekonomik
alanlarda sundugu destek ve iyilestirmeleri ifade etmektedir. Bu kodlar, partinin genis bir
hizmet yelpazesi sunma ve toplumun g¢esitli kesimlerine hitap etme ¢abasin
gostermektedir. Yerel yOnetimin 6nemi ve katilimcilik temalari, AKP’nin yerel
yonetimlere ve halkin bu yonetim siireclerine aktif katilimma verdigi Onemi
belirtmektedir.

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 294



Onur Tos

Sonug¢ olarak, AKP’nin sloganlar1 ve kodlari, partinin se¢cim kampanyasinda
secmenlere giivenilir bir yonetim, somut iyilestirmeler ve genis bir hizmet yelpazesi
sunma mesajlarini iletme stratejisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu yaklagim, segmenlerin
partiye olan giivenini pekistirmeyi ve genis bir destek tabani olusturmay1 amaglamaktadir.
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Sekil-9: CHP ve AKP Politik Reklamlar1 Tki-Vaka Modeli

CHP ve AKP’nin politik reklam kampanyalarindaki sdylemlerden iki vaka
modeline gore ortak kodlar; ulusal kimlik ve ulusal gii¢liiliik, diger sehirlere yayilma,
yerine getirme, giivenilme, giivenlik, se¢gmenden destek arama, halk¢i belediyeler,
mutluluk, yeni umutlar, kres destegi ile milli ruh, milli sahiplenme ve caligkanlik olarak
saptanmistir. CHP’nin politik reklamlarindaki sdylemlerde; giic ve yetkinligin segcmene
ait olmasi, adil ve esitlik¢i belediyecilik, ¢aliskanlik, ulusal gii¢, dayanisma, sagliklilik,
kolektif eylem, millete hizmet, kira sorunu ile israfi azaltma kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.
AKP’nin politik reklamlarindaki sdylemlerde ise hakikat ve gerceklik, altyapi
caligmalari, sosyal barinma ve hizmet, kentsel yasam kalitesi, ¢ift¢iye destek, spor destek,
egitim destek, evde hizmet, yerel yonetim dnemi ve kadin 6zgiirlesmesi kodlarinin 6ne
ciktig1 belirlenmistir.

CHP ve AKP'nin 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde kullandig1 politik reklamlarin
icerik analizine gore, her iki partinin de ortak kodlar1 bulunmakla birlikte belirgin
farkliliklar igerdigi de goriilmektedir. Ortak kodlar, her iki partinin de ulusal bir birlik ve
glic vurgusu yaparak se¢menlerden genis destek arayisinda oldugunu ve sosyal
hizmetlerde iyilestirmeyi hedefledigini gostermektedir. Bunun yani sira CHP nin politik
reklamlarindaki sdylemleri; sosyal adalet, esitlik ve toplumsal dayanisma vurgusunu
giiclendirmekte, ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri
sunmaktadir. AKP’nin politik reklamlardaki s6ylemlerinin ise seffaflik, somut altyap:
projeleri ve cesitli sosyal hizmetlerde iyilestirmeler vurgusuna odaklanmakta ve ¢esitli
toplumsal kesimlere yonelik destek saglama amacini belirginlestirmektedir. Genel olarak,
her iki partinin de politik reklam stratejileri, genis kitlelere hitap etme ve segimde destek
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kazanma hedeflerini yansitirken, her birinin odaklandig1 temalar ve mesajlar, segmenlerin
farkli ihtiyag ve beklentilerine yonelik olarak sekillendirilmistir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda CHP'nin 31 Mart 2024 yerel se¢im
kampanyasinda kullandig1 politik reklam igeriklerinde belirgin retorik kodlar ve teknikler
saptanmistir. Bu sdylemler, CHP'nin se¢im stratejilerini ve iletisim amaglarin1 yansitarak
cesitli retorik araclar1 kullanmaktadir. Soylemlerde 6ne ¢ikan retorik kodlar ve teknikler
asagidaki gibi siralanmaktadir:

» Giig ve Yetkinlik Vurgusu: CHP nin reklamlarinda sik¢a tekrar eden “gii¢ sende”
ifadesi, segmenlerin kendi giiclinii ve karar verme yetisini vurgulamaktadir. Bu
retorik teknik, segmenleri eyleme gegmeye tesvik ederken, onlari se¢im siirecinin
bir parcasi olarak gorme amacini tasimaktadir. “Tiirkiye’nin giiciine gii¢c katmaya”
gibi ifadeler, partinin ulusal giic ve birliktelige katkida bulunma vaadini 6ne
cikarmaktadir.

» Sosyal Adalet ve Esitlik Temasi: Reklam igeriklerinde “adil esitlik¢i ve
dayanigsmaci belediyeler” ifadesi, CHP’nin sosyal adalet ve esitlik¢i yonetim
anlayisint vurgulamaktadir. Bu sOylemler, partinin toplumsal esitsizliklere karst
¢oziim Onerileri sundugunu ve tiim vatandaglara esit hizmet saglama hedefini
tasidigini gostermektedir. “Kira sorunu”, “insani sartlarda yurtlar” ve “kres
destegi” gibi spesifik konular, sosyal adalet ve esitlik ilkelerini somutlagtirarak,
secmenlerin  glinliik yasamlarindaki sorunlara ¢6ziim sunma amacini
yansitmaktadir.

» Dayanigma ve Birlik Temasi: “Dayanisma”, “birlikte kazanacagiz”, ve “millete
hizmet” gibi ifadeler, CHP nin toplumsal dayanisma ve ortak eylem vurgusunu
One ¢ikarmaktadir. Bu retorik teknikler, toplumsal birlikteligi ve kolektif hareketi
tesvik ederek segcmenlerin ortak bir amag icin bir araya gelmesini hedeflemektedir.
“Mutlu, saglikli, giivenli sehirler” gibi vaatler de toplumsal refah ve giivenlige
verilen Onemi ortaya koymaktadir.

> Icraat ve Gergeklik Vurgusu: “Giiciimiizii milletimizden giivenimizi yaptigimiz
isten aliyoruz” ve “Israfi bitirdik” gibi ifadeler, CHP nin icraat odakli bir yaklagim
benimsedigini ve mevcut yonetim performansint vurguladigini gostermektedir.
Bu teknikler, partinin Onceki basarilarina ve gercgeklestirdigi projelere atifta
bulunarak segmenlere giiven vermeyi amaglamaktadir.

» Gelecek ve Umut Temasi: “Yeni umutlar yeseriyor”, “Tiirkiye’nin her kdsesi” ve
“simdi bu giiclimiizii yeni sehirlere tasima zamani1” gibi ifadeler gelecege yonelik
olumlu bir vizyon ve umut vurgusu igermektedir. Bu retorik, segmenlere gelecekte
daha 1yi bir yasam ve daha giiclii bir iilke vaat etmektedir.

» Milliyet¢i ve Ulusal Vurgular: “Milli ruh, milli sahiplenme ve ¢aliskanlik” ve
“Tirkiye ittifaki” gibi ifadeler ulusal kimlik ve milliyetcilik temalarini 6ne
cikarmaktadir. Bu teknikler, partinin ulusal bir biitiinliik ve ortak bir milli degerler
anlayisi giiclendirmeyi hedeflemektedir.

» Cagrida Bulunma ve Eyleme Tegvik: Reklamlarin sonunda yer alan “Hemen
sandiga” ve “Birlikte kazanacagiz” gibi ifadeler, se¢gmenleri eyleme ge¢cmeye ve
oy kullanmaya tesvik etmektedir. Bu ¢agrilar, secmenlerin se¢im siirecine aktif
olarak katilmalarini saglamak amac1 tagimaktadir.
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Katitlimcilik ve Ortak Akil: “Belediyecilik ortak akilla, katilimcilikla olur” gibi
ifadeler, CHP nin yonetim anlayisinda halkin aktif roliinii vurgulamaktadir. Bu
retorik, segmenlerin karar alma siireglerinde yer almasini tesvik ederek, katilime1
bir yonetim modelini desteklemektedir.

CHP’nin politik reklam igerikleri, bu retorik teknikler araciligiyla toplumsal

sorunlara ¢oziim sunma, ulusal bir kimlik olugturarak dayanigsmayi tesvik etme ve
segmenleri eyleme gecmeye ¢cagirma stratejilerini etkin bir sekilde kullanmaktadir.

AKP’nin 31 Mart 2024 yerel secim kampanyasinda kullandig1 reklam igeriklerinde

belirgin retorik kodlar ve teknikler, parti stratejilerinin ve mesajlarinin hangi alanlara
odaklandigini acik¢a ortaya koymaktadir. Bu sdylemler, AKP nin kampanya siirecinde
hedef kitlesini etkilemek ve destek kazanmak amaciyla kullandig1 ¢esitli retorik araglari
yansitmaktadir. Reklam iceriklerinde 6ne ¢ikan retorik kodlar ve teknikler asagidaki gibi
siralanmaktadir:

>

Gergeklik ve Tkna Edicilik: Reklamlarin cogunda, “gercek nedir?” ve “Tiirkiye
bilir, gercek belediyecilik Ak Parti’dir” gibi ifadelerle gercekeilik vurgusu
yapilmaktadir. Bu retorik, AKP’nin belediyecilik anlayisin1 “gercek”™ olarak
tanimlamakta ve partinin vaat ettigi hizmetlerin somut ve ulasilabilir oldugunu
gostermektedir. “Gergek biziz” ve “Gergek bizim ic¢in” gibi ifadeler, AKP’nin
giivenilirligini ve geg¢mis basarilarin1 6ne ¢ikararak se¢menlere ikna edici bir
mesaj sunmaktadir.

Kigsisel Dokunug ve Duygusal Bag: “Bizim igin belediyecilik sizinle her giin
iletisime gecmek” ve “Ahmet amcanin evde bakim” gibi érneklerde oldugu gibi,
AKP’nin reklamlar1 kisisel dokunus ve bireysel hikayelere vurgu yapilmaktadir.
Bu teknik, se¢cmenlerin kendilerini ve giinliik yasamlarmi dogrudan etkileyen
hizmetleri anlatmakta, boylece kisisel bag kurulmakta ve duygusal bir etki
yaratilmaktadir.

Hizmet ve Icraat Vurgusu: “Asfalt dokmekten, ¢op toplamaktan, metrolar
yapmaktan” gibi somut Ornekler, AKP’nin belediyecilik anlayisinda
gerceklestirdigi fiziksel ve altyapisal projeleri vurgulamaktadir. Bu tiir ifadeler,
partinin icraatlarim1 somutlastirarak, se¢menlere bu hizmetlerin 6nemini ve
etkisini anlatma amaci tasimaktadir.

Ulusal Birlik ve Vatanseverlik: Reklam metinlerinde sikca tekrar eden “Biz
hazinz Tirkiye”, “Tiirkiye’m”, “Yeni yiizyil1 birlikte inga edelim” ve “El ele insa
edelim” gibi ifadeler, ulusal birlik ve vatanseverlik temalarin1 6n plana
cikarmaktadir. Bu retorik teknikler, segmenleri ulusal bir projeye ve ortak bir
amaca katilmaya tesvik etmekte, partinin ulusal bir aidiyet duygusu yaratarak
toplumsal baglilig1 artirmay1 hedeflemektedir.

Iyimserlik ve Gelecek Vizyonu: “Hayalimizdeki parki yapmuslar”, “Zor giinde
umut oluruz” gibi ifadeler, gelecege yonelik olumlu bir vizyon sunmakta ve
iyimser bir bakis acis1 olusturmaktadir. Bu teknikler, AKP nin gelecek projelerine
ve hedeflerine dair umut verici bir tablo ¢cizmektedir.

Sosyal Hizmetler ve Toplumsal Refah: “Bilim merkezleri agtik, sosyal konutlar
yaptik, kiiltiir sanat merkezleri insa ettik” ve “Evde bakim, kresler, spor
kompleksleri” gibi spesifik hizmetler, AKP’nin toplumsal refah1 artirma amacini
yansitmaktadir. Bu retorik, partinin sosyal hizmetler ve kamu hizmetleri

297 ®mKastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Yerel Se¢im Siirecinde Siyasal Partilerin Politik Iletisim Stratejileri: Politik Reklam Soylemleri Uzerine Bir Analiz

alanindaki performansini one ¢ikararak segmenlere kapsamli bir hizmet sunma
taahhiidii vermektedir.

» Duygusal ve Estetik Unsurlar: Reklam metinlerinde yer alan “Kalplere koprii
oluruz”, “Ask bir hatiradir maziden kalan”, “Bir giin gitsen bile hatiran yeter” gibi
duygusal ve estetik ifadeler, segmenlerde derin bir duygusal etki yaratmayi
hedeflemektedir. Bu teknikler, partinin sundugu hizmetlerin sadece fiziksel degil,
ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel deger tasidigin1 vurgulamaktadir.

> Katilmci ve Interaktif Yaklasim: Reklamlarin sonunda yer alan “31 Mart’ta
gercek belediyecilikle yola devam ediyor muyuz?”’ ve “Evet” gibi interaktif
unsurlar, se¢menlerin dogrudan katilimini tesvik etmektedir. Bu teknik,
secmenleri aktif bir sekilde siirece dahil etmekte ve onlarin kararlarinin 6nemli
oldugunu hissettirmektedir.

AKP’nin politik reklam igerikleri, bu retorik teknikleri kullanarak hem somut
hizmet vaatlerini hem de duygusal ve ulusal baglamdaki mesajlarin1 etkili bir sekilde
iletmeyi amaclamaktadir. Bu strateji, se¢gmenlerin partiye olan giivenini artirmay1 ve
desteklerini kazanmay1 hedeflemektedir.

CHP ve AKPmin yerel se¢imlerde yaymladigi politik reklam metinlerinde
kullanilan retorik kodlar ve teknikler, her iki partinin se¢im stratejilerini ve hedef
kitlelerine yonelik yaklasimlarini yansitmaktadir. CHP, reklamlarinda toplumsal esitlik,
dayanigsma ve adalet temalarina vurgu yaparak, giivenli ve saglikli sehirler, kira sorununa
¢Oziim, kres destegi gibi somut sosyal hizmet vaatlerini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu yaklasim,
CHP'nin kisisel ve toplumsal diizeyde iyilestirmeler yapma vaadini desteklerken, sosyal
adalet ve esitlikci bir belediyecilik anlayisini vurgulamaktadir. Bunun yani sira AKP,
reklamlarinda gercekgilik ve somut icraatlar1 6n plana ¢ikararak, altyapi calismalari,
sosyal barinma ve hizmetler ve kentsel yasam kalitesi gibi projelerini tanitmaktadir.
AKP’nin ulusal birlik ve vatanseverlik temalarini sik¢a kullanarak, kisisel basar1 dykiileri
ve duygusal baglar kurmasi, se¢gmenlerle gii¢lii bir duygusal iliski olusturma cabasini
gostermektedir. Her iki siyasal parti de toplumsal iyilestirme vaadi sunmakla birlikte,
CHP’nin odak noktas1 sosyal adalet ve esitlik; AKP’nin vurgusu ise somut bagarilar ve
ulusal aidiyet olusturmaya yonelik bir retoriktir. Bu farkli yaklasimlar, her iki partinin
kendi ideolojik ve stratejik ¢ercevelerini destekleyen 6zgiin mesajlarini yansitmaktadir.

Tartisma ve Sonug

Politik iletisim, siyasi partilerin ve adaylarin, se¢menlerle etkili bir sekilde
etkilesimde bulunarak siyasi hedeflerine ulagmalarini saglayan stratejik bir siiregtir. Bu
stireg, politik mesajlarin tasarimi, iletimi ve almman geri bildirimlerin analizini
icermektedir. Politika reklamlari, bu siirecin merkezinde yer alir ve siyasi kampanyalarin
en Oonemli araglarindan biridir. Reklamlar, se¢gmenlerin parti politikalari, vaatler ve
adaylar hakkinda bilgi edinmelerini saglamakla kalmaz, ayni zamanda duygusal ve
biligsel diizeyde etkilesim kurarak secim sonuclarmi etkileyebilmektedir. Etkili politik
reklamlar, segmenlerin algilarin1 sekillendirir, toplumsal ve politik tutumlar etkiler ve
nihayetinde oy verme davraniglarini yonlendirebilmektedir. Bu baglamda, politik
reklamlarin igerikleri, kullanilan retorik teknikler ve stratejiler, kampanya basarisinda
kritik bir rol oynamakta ve se¢gmenlerin desteklerini kazanma cabasinda belirleyici
faktorler arasinda yer almaktadir.
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Bu ¢alismada, CHP ve AKP'min 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde kullandiklari
politik reklam kampanyalarinin sdylem ve stratejileri kapsamli bir sekilde analiz
edilmistir. Analiz sonuglari, her iki partinin de se¢menlerle etkili bir sekilde iletisim
kurma amaci1 dogrultusunda ¢esitli retorik teknikler ve kodlar kullanarak mesajlarini
ilettiklerini ortaya koymaktadir.

AKP ve CHP’nin politik reklamlarinda kullanilan sloganlar ve sdylemler, her iki
partinin se¢im stratejilerini ve ideolojik yonelimlerini net bir sekilde yansitmaktadir.
AKP, sloganlarinda parti kimligini ve giiglii belediyecilik anlayisin1 vurgularken,
giivenilir bir yonetim ve deneyim mesajlar1 ile se¢cmenlere somut icraatlar vaat
etmektedir. CHP ise ulusal kimlik ve toplumsal dayanigmay1 6n plana ¢ikararak, sosyal
adalet, esitlik ve toplumsal sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri sunmaktadir. Her iki parti
de ulusal birlik, glivenlik ve sosyal hizmetlerde iyilestirmeyi vurgulamaktadir. Bunun
yan1 sira CHP’nin mesajlar1 daha ¢ok sosyal esitlik ve dayanigma tizerinedir. AKP’nin ise
altyapi1 projeleri ve somut basarilar tizerinden sekillenmektedir. Bu farklar, her iki partinin
secimlerde genis kitlelere hitap etme ve destek kazanma stratejilerini yansitmaktadir.

CHP'nin politik reklamlari, toplumsal esitlik, dayanigma ve adalet temalarina
odaklanmis, se¢menlerin sosyal sorunlara duyarliligini artirmak amaciyla giivenli
sehirler, kira sorunu ve kres destegi gibi somut vaatlere yer vermektedir. Bu yaklasim,
partiye bagliligin toplumsal sorumluluk ve sosyal adalet anlayisi ile pekistirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu bulgu Perloff’a (2021) gore sosyal adaletin politik
reklamlarda vurgulanmasinin se¢menlerin giivenini ve destegini artirabilecegine isaret
etmektedir. Bunun yan1 sira CHP'nin kampanya mesajlari, sosyal sorunlara duyarliligi ve
toplumsal esitligi one c¢ikararak, se¢menlerin toplumsal sorunlara olan hassasiyetini
artirmay1 hedeflemektedir. Kaid ve Holtz-Bacha (2021) sosyal adaletin vurgulanmasi
secmenlerin partilere olan giivenini ve desteklerini artirabilecegini ifade etmektedir.

AKP'nin kampanyalar ise, gergek¢ilik ve somut basarilar iizerine odaklanarak,
altyap1 c¢aligmalari, sosyal hizmetler ve kentsel yasam kalitesi gibi konulara vurgu
yapmistir. Ulusal aidiyet ve vatanseverlik temalarini kullanarak, duygusal bag kurmaya
ve se¢menlerin milli duygularin1 harekete gecirmeye calismistir. Bu yaklagim Kaid’e
(2004) gore segmenler arasinda partiye yonelik giiclii bir duygusal baglilik olusturmay1
amaclamaktadir. Blumler’de (2015) duygusal bag kurma ve gercekeilik temalarinin
politik iletisimdeki etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Her iki partinin reklam kampanyalarindaki farkli stratejiler, segmenlerin sosyal ve
ekonomik beklentilerine yanit verme bi¢imlerinde énemli farkliliklar gosterir. CHP'nin
sosyal adalet ve esitlik¢i yaklasimlari, toplumsal sorunlara duyarliligi vurgularken,
AKP'min somut bagsar1 ve ulusal aidiyet vurgusu, icraat ve basar1 algisini
giiclendirmektedir. Bunun yani sira her iki partinin de stratejilerinin etkili oldugunu ancak
farkli hedef kitlelere hitap ettigi sdylenebilir. CHP'nin sosyal esitlik ve dayanisma
vurgusu, Ozellikle toplumsal sorunlar konusunda duyarliligr yiliksek se¢gmenlerle etkili
olabilirken, AKP'nin basar1 ve ulusal aidiyet vurgusu, se¢gmenlerin milli duygularinm
harekete gecirmekte ve mevcut basarilar1 6ne ¢ikarmaktadir.

Siyasal partilerin se¢im kampanyalar1 siiresinde yayinladiklar1 politik reklam
iceriklerinde basar1 saglamasi icin gelistirilen 6neriler asagida siralanmaktadir:
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» Seslenilmek istenen kitlenin analizi dogru bir sekilde yapilmalidir. Reklam
mesajlari, se¢menlerin demografik ve sosyal Ozelliklerine uygun olarak
Ozellestirilmelidir. Hedef kitlelerin farkli ihtiyaglarina ve beklentilerine yonelik
stratejiler gelistirmek, etkili bir kampanya yiiriitilmesine yardimci olabilir.

» Hedef kitle analizleri dogrultusunda uygun mesajlar kullanilmalidir. Reklam
mesajlarinin, hedef kitlelerin sosyal ve ekonomik 6zelliklerine uygun olarak
ozellestirilmesi, etkili bir kampanya vyiiriitiilmesine yardime1 olabilir. Ozellikle
sosyal adalet ve ulusal aidiyet temalarinin se¢menlerin beklentilerine uygun
olarak vurgulanmasi, kampanyalarin basarisin artirabilir.

» Dijital platformlar etkili bir sekilde kullanilmalidir. Dijital ¢agda, sosyal medya
ve diger dijital platformlar, segmenlerle dogrudan ve etkili iletisim kurmak i¢in
kritik araclardir. Bu platformlarda giiclii bir varlik olusturmak ve etkilesimli
kampanya tekniklerini kullanmak, kampanya basarisini artirabilir.

» Politik reklamlarda somut ve gercekei vaatler ortaya konulmalidir. Reklamlarda
somut ve uygulanabilir vaatler sunmak, se¢menlerin giivenini kazanmak
acisindan 6nemlidir. Gergekei hedefler ve somut basari hikayeleri, segmenlerin
partilere olan gilivenini artirabilir.

» Sec¢menlerle duygusal bag kurulmalidir. Se¢menlerle duygusal bir bag kurmak,
kampanya mesajlarmin etkisini artirabilir. Bu, se¢im siirecinde se¢menlerin
motivasyonlarini ve bagliliklarini giiclendirebilir.

Bu oneriler, politik reklam kampanyalarinin etkinligini artirmak ve se¢menlerle
daha giiclii bir iligki kurmak i¢in stratejik bir temel saglayabilir.

Extended Abstract

This research examines the political advertising campaigns of the Republican
People's Party (CHP) and the Justice and Development Party (AKP) in the local elections
held in Turkey on 31 March 2024. By analyzing the discourses, rhetorical techniques, and
strategic messages in the advertisements of the two political parties, the study aims to
understand the effects of these strategies on voters. Political advertising is recognized as
an important tool in maintaining the order of societies and meeting social needs; in this
context, how the advertisements are structured and which themes are emphasized are of
great importance.

The research is based on a qualitative analysis method, and content analysis was
conducted using MAXQDA software. The political advertisement texts published by CHP
and AKP during the election period were analyzed, and the prominent themes and
messages in these texts were identified. The rhetorical codes and techniques used by both
parties analyzed in detail. During the coding process, themes such as national identity and
strength, security, populist municipalism, and seeking support from the electorate came
to the fore.

The CHP's adverts emphasized fair and egalitarian municipalism, social solidarity,
and social security. CHP promised voters safer, healthier, and more equitable living spaces
and conveyed these messages within a strong social justice framework. The language used
in political advertisements targeted voters' sensitivity to social and economic inequalities
and developed a discourse promoting social solidarity and justice.
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The AKP's advertisements emphasized realism and success. By emphasizing issues
such as infrastructure development, social housing, and education support, the AKP
promoted concrete achievements and projects in practice. These adverts conveyed the
message to voters that existing achievements would continue and new projects would be
implemented. AKP's strategy emphasized themes such as strengthening local
governments and national identity and increasing social services.

The advertising strategies of CHP and AKP reflect the main objectives of both
parties in their election campaigns. By emphasizing the themes of social equality and
solidarity, the CHP aimed to appeal to voters seeking social justice. AKP, on the other
hand, emphasized its existing achievements and tried to reinforce voter confidence
through concrete projects and success stories.

Many studies examine the effects of political advertising on voter behavior. For
example, research on how political advertisements shape voters' perceptions and behavior
shows that advertisements can strongly influence audiences (Kaid ve Holtz-Bacha, 2021).
Moreover, studies on the rhetorical strategies of advertisements and how they customize
messages for voters have revealed that they can direct voters' emotional and cognitive
responses (Edelman, 2020).

The different rhetorical techniques in CHP and AKP's advertisements reflect the
fundamental dynamics of both parties' electoral strategies. While CHP's egalitarian and
solidaristic approaches emphasize the search for social change and justice, AKP's
success-oriented and realism-oriented approach emphasizes the strategy of consolidating
the current administration's achievements. These strategies were developed in line with
the expectations of the electorate and the current social conditions.

The research results show that CHP and AKP's political advertisements affect voters
differently. CHP's adverts focus on social justice and equality, targeting voters who are
sensitive to social and economic inequalities. AKP's adverts, on the other hand, followed
a strategy of reinforcing voter confidence through concrete projects and achievements.

In order to be successful in political advertising campaigns, political parties are
advised to consider the following strategies:

o Target Audience Analysis: Customising advertisements in line with the needs and
expectations of target audiences is critical for effective communication.

e Rhetorical Diversity: Different messages and themes are important for appealing
to various voter groups.

o Visual and Auditory Effects: The visual and auditory elements used in
advertisements should be carefully selected to ensure messages are conveyed
more effectively.

o Social and Economic Themes: Emphasising sensitivity to social problems and
social justice can be an important strategy to attract voters' attention.

Implementing these strategies can increase the success of political advertising
campaigns and help political parties build a stronger bond with voters.
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Etik Beyani: Yazar ¢calismanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigmi beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu {letisim
Aragtirmalar1 Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk calismanin
yazarina aittir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar catigmasi olmadigin1 beyan
etmektedir.

Yazarhk Katki Orani: Yazarin katk: oran1 %100°dir.
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