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POLITIK VE GORSEL IKNA BAGLAMINDA SIYASAL REKLAM FILMLERI:
2018 CUMHURBASKANI SECIMI ORNEGINDE BIR ARASTIRMA

Omer Cenap OZDEMIR?, Raci TASCIOGLU?
Oz
Tirkiye’de 21 Ekim 2007 referandumundan sonra Cumhurbagkaninin artik halkoyuyla belirlenmeye baglamasindan
dolay1, Cumhurbaskani adaylarinin se¢im siireglerinde gesitli iletisim arag ve gerecglerinden 6zellikle de en genis sayida
segmene ulasilabilecek tekniklerden biri olarak siyasal reklamlardan yararlanmalar1 artik zorunlu hale gelmistir. Bu
baglamda siyasal reklamcilik uygulamalarinin konu edinildigi bu c¢alismada; 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan
Cumhurbagkan1 Se¢iminde adaylarin kullanmis olduklar1 siyasal reklam filmlerinin incelenmesi amaglanmistir.
Betimleyici bir yaklasima sahip olan ¢alisma, halkoyuyla cumhurbagkaninin belirlendigi se¢imler arasinda en ¢ok
adayin (6) yaristigi ve ilk defa ittifak (Cumhur) adayinin ortaya ¢iktigi 2018 se¢iminin ele alinmasi nedeniyle
onemlidir. Caligma kapsaminda, se¢im sonuglarina gore en ¢ok oyu alan ilk ii¢ aday Recep Tayyip Erdogan, Muharrem
Ince ve Selahattin Demirtas ile se¢imlerin tek kadin aday1 olan Meral Aksener’in siyasal reklam uygulamalari ¢alisma
evreni olarak belirlenmistir. Kolaylikla ulasilabilen Erdogan’a ait 20, Ince’ye ait 15, Demirtas’a ait 9 ve Aksener’e ait
15 adet siyasal reklam filmi ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur. Bu reklam filmleri igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, adaylarin daha ¢ok pozitif icerikli ve se¢im vaatlerini igeren bilgilendirici
mesajlar ile oriilii reklamlar tercih ettikleri, fakat yer yer rakip adaylari hedef alan ve geg¢mis donemlere atifta
bulunulan negatif i¢erikli mesajlar ile oriilii siyasal reklamlara da yer verdikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Politik Tkna, Gérsel Tkna, Siyasal Reklam, Siyasal Reklam Filmi, 2018 Cumhurbaskan1 Se¢imi
JEL Kodlar1: D72, M37, D83, L38

POLITICAL ADVERTISING FILMS IN THE CONTEXT OF POLITICAL AND
VISUAL PERSUASION: A RESEARCH IN THE EXAMPLE OF THE 2018
PRESIDENTIAL ELECTION
Abstract

Since the President of Turkey has started to be determined by popular vote after the referendum on October 21, 2007,
it has become mandatory for presidential candidates to use various communication tools and equipment during the
election process, especially political advertisements as one of the techniques that can reach the largest number of
voters. In this context, this study, which focuses on political advertising practices, aims to examine the political
advertising films used by candidates in the Presidential Elections held on June 24, 2018. The study, which has a
descriptive approach, is important because it covers the 2018 election, in which the highest number of candidates (6)
competed among the elections in which the president was determined by popular vote and the alliance (Public)
candidate emerged for the first time. Within the scope of the study, the political advertising practices of the first three
candidates who received the most votes according to the election results, Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince and
Selahattin Demirtas, and the only female candidate of the elections, Meral Aksener, were determined as the study
universe. The sample of the study consisted of 20 easily accessible political advertisement films belonging to Erdogan,
15 belonging to Ince, 9 belonging to Demirtas and 15 belonging to Aksener. These commercials were examined using
the content analysis method. According to the findings, it was determined that candidates mostly preferred
advertisements with positive content and informative messages including election promises, but they also occasionally
included political advertisements with negative messages targeting rival candidates and referring to past periods.

Keywords: Political Persuasion, Visual Persuasion, Political Advertisement, Political Advertisement Film, 2018
Presidential Election
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GIRiS

Tiirkiye’de siyasi partiler veya adaylarin kendi siyasi hedef ve amaglarina gore hazirlattigi ve onlarin
siyasal ¢ikarlar1 dogrultusunda olusturulan siyasal reklamlar, 6zellikle segim donemlerinde siklikla tercih
edilip kullanilmaktadir. Siyasal reklamlarin tiirii ve g¢esidinin belirlenmesi ile hangi iletisim araglarinin
kullanilacaginin tercihi ise, aday veya partilerin se¢im politikalari ve biitgeleriyle dogrudan ilgilidir. Hemen
hemen her siyasi adayin se¢cim zamanlarinda tercih edip kullandig1 siyasal reklamlar, adaylarin se¢imlerde

alacag1 oy oranlarina etki edebilmektedir.

Siyasi aday veya siyasi parti fark etmeksizin, se¢imlerde segmenlerden oy alabilmenin yolu onlari
ikna etmeden ge¢mektedir. Ikna konusunda siyasal reklamlar ise bir strateji olmakta ve siyasal reklamlar ile
adaylar, segmenlere dogrudan ulasma imkanim elde etmektedirler (Zeybek, 2020, s. 937). Ayrica Ozellikle
secim zamanlarinda siyasal iletisime yoOnelik ilgi her gecen giin daha da artmakta, siyasal reklamlar ve
kampanyalar araciligiyla demokrasilerin vazgecilmezi sayilan secimlerde, kamuoyu yaratilarak segmenlerin
destegini alabilmek i¢in cesitli ikna yontemleri kullanilarak algi yonetimi yapilmaktadir (Shahbazli, 2019,
s. 416).

Tiirkiye’de Cumhurbagkaninin halk tarafindan secilebilmesinin baglangici 2007 yilinda yapilan
referandumdur. Boylelikle halkin dogrudan cumhurbagkanini sectigi ilk se¢im 2014 yilinda gergeklesmistir.
Bu secimlerde adaylara bagis yapilmasi yasal hale gelmis olup, siyasal reklamlar daha biiyiik biitcelerle
hazirlanmaya baslamistir (Ozdemir ve Tascioglu, 2023, s. 75). 24 Haziran 2018 segimleri ile Tiirkiye,
Cumhurbagkanlig1 Hiikiimet Sistemi’ne fiilen ge¢ismistir. Béylece yonetim sistemi degiserek yeni bir secim
sistemi de ortaya ¢ikmistir. Ayrica siyasal alanda bir¢cok degisim ve doniisiim yasanarak, yonetim sistemi
ile se¢im sisteminin degismesi neticesinde se¢men tercihleri de yeniden sekillenmistir (Goker ve Dogan,
2019, s. 685). Diger yandan Cumhurbagkani’nin halk tarafindan se¢imler yoluyla dogrudan segilebilmesi,

2014 yilinda yapilan cumhurbagskanligi segimlerinin en dikkat ¢ekici ve garpici 6zeligidir.

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 se¢imleri, birgok konuda ilklerin yasandigi bir se¢imdir. Bu
secimlerde 16 Nisan 2017 de yapilan referandumla birlikte kabul edilen Cumhurbagkanligi Hiikiimet
Sistemi ilk defa uygulanmaya baslanmis ve yiirlitme organmi ilk defa halk tarafindan secilmis olup,
Cumhurbaskan1 ve milletvekilligi segimleri ilk kez bu segimlerle birlikte beraber yapilmistir. Ote yandan
siyasi partilere segimlere ittifaklarla girme sansi taninirken, bu segimle birlikte parlamenter sistemden
bagkanli bir sistem olan Cumhurbagkanligi Hiikiimet Sistemine gec¢ilmistir. Cumhurbagkan1 aday
gosterilmesi asamasinda ise meclis de parti gurubu olan siyasi partiler istedikleri kisiyi aday gosterebilirken,

100 bin se¢gmen imzasi karsilig1 sartlar1 yerine getiren kisilerde aday olabilmektedirler.
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Ikna; insanlar arasindaki iletisimi kapsayan, hedefkitlesindeki insanlar1 inandirma ve bir yonlendirme
stirecidir. Bireylerarasi iletisim, kitleleri etkileme ve yonlendirme iknada asil hedeftir. Halkla iligkiler ve
siyaset konularinda da bireylerin ve topluluklarin tutum ve davranmislarin etkileme, bir konuda toplama veya

degistirerek yonlendirme ikna da 6nemlidir (Cift¢i ve Agocuk, 2021, s. 36-37).

Hem bireylerin hem de kamuoyunun ydnlendirilmesi, demokrasi toplumlarinda siddete bagvurmadan
cesitli ikna yontemleri kullanilarak yapilmaktadir. Ikna siirecinin temel hedefi, bireyin tutum ve
davraniglarii manipiile ederek degistirmek olup, siyasal iknada temel amag¢ se¢gmenlerin oy verme
davraniglarini etkilemek, yonlendirmek ve oylarin1 kazanmaktir. Bu ikna siirecini en iyi yapan siyasi parti
ve siyasi aday iktidara gelme sans1 olarak digerlerine gére daha fazla sahiptir (Barut ve Altundag, 2013, s.
81). “Herhangi bir amaca ulagsmak i¢in kullanilan yol ve yontem diye adlandirilan politikanin esas amaci,
secmenler tarafindan en yiiksek oyu alabilmeyi saglamaktir. En yiiksek oranda oyu alabilmenin yolu ise
secmenleri kendi politikalarinin dogruluguna, se¢menlerin ihtiyaclarini en ¢ok onlarin karsilayabilecegine
inandirmalaridir. Politika ile pazarlamanin kesistigi yer de tam olarak burasidir. Siyasi partiler, liderler ve
adaylar se¢men ihtiyaclarini en iyi anlayan ve ¢0ziim Onerileri sunan politikalarini segmenlere kabul
ettirmek i¢in se¢im ¢alismalari; reklamlar, kampanyalar, mitingler ve kitle iletisim araglari ile tutundurma
faaliyetleri yapmaktadirlar” (Tagdemir ve Tan, 2020, s. 550). Siyasal iletisimin baglica unsurlarindan biri
olan bu siyasal iknaya, 6zellikle demokratik toplumlarda rastlanmaktadir. Belli bir kitleyi, zor kullanmadan
ikna ederek onlarin oy verme davranislari iizerinde etkili olmak asil hedeftir. iktidara olmak isteyen siyasi
parti ve adaylar segmenlerini, tanimakta, onlarin tedirgin olduklar1 konulari, kendilerinden beklentilerinin
ne oldugunu, partinin ya da adaylarin begenilen veya begenilmeyen yonlerini Ogrenerek siyasi

kampanyalarini ona gore diizenlerler (Barut ve Altundag, 2013, s. 80).

Biitiin siyasal mesajlarin temel amaci segmen kimligindeki birey ve gruplarin ikna edilmesidir. Bu
amaca ulagmak ise siyasal davranislarin motivasyon kaynagi olmustur. Bundan dolayi ikna konusu siyasal
iletisim alaninda hem kuramsal agidan hem de uygulamayla iliskili olarak yogun arastirma konularindan
birisidir (Giiran, 2018, s. 277). Siyasal ikna, 6zellikle demokratik toplumlarda siyasal iletisim alaninin
baslica konularindandir. Siyasi parti ve siyasi adaylarin se¢imleri kazanma sanslarini artiran eylemler olarak
da segmen profiline ve giindemdeki sorunlara uygun siyasi vaatler ve mesajlar tiretmek, reklamlar yapmak
ve sonunda ikna etmek olarak siralanabilir (Barut ve Altundag, 2013, s. 80). Ozellikle se¢im donemlerinde
yogun bir sekilde kullanilan siyasal reklamlar genis segcmen kitlelere ulagim araci olarak, siyasal aktorlerce

kullanilan 6nemli bir siyasal iletisim uygulamalaridir. Bu nedenle genellikle se¢men profilleri dikkate
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almarak profesyonel ekipler tarafindan onlarin ikna edilmesi diisiiniilen yol ve yontemler secilmekte, siyasi

mesajlar 6zellikle dizayn edilir (Arklan, Yilmaz ve Soy, 2021, s. 1).

Politik ikna, se¢im sonuglarina yon veren dnemli ikna gesitlerinden birisidir. Politik ikna siireglerinde
yapilanlar veya yapilmayanlar, adaylarin se¢imleri kazanip kazanamamalarimi  dogrudan
etkileyebilmektedir. Siyasi arglimanlar ikna siireclerine ne kadar ¢ok dahil edilebilir ve gorsellestirilebilir
ise politik ikna da bir o kadar basarili olabilecektir. Ciinkii, magara duvarlarinda ve kaya yiizeylerinde
goriiler ¢izimlerden illiistrasyon ve resim sanatina, fotograftan kameraya, beyaz perdeden ekrana gorselligin
ve haliyle gorsel kiiltiiriin bagat bir hale geldigi goriilmektedir. Haliyle, “bireylerin 6grenme ve dgretme
amaglarma etkin bir bi¢imde hizmet edecek, 6grenme arastirmalarinin hiz kazanmasiyla birlikte; gorsellik,
gorsel ve algi, gorsel okuryazarlik, gorsel bilis ve gorsel 6grenme kavramlari giindeme gelmistir” (Alpan,

2008, s. 81-82).

Iletisimde basarili olmak igin bireyler iknay1 dogru ve uygun bir sekilde kullanmalidir. ikna etme
teknikleri iyi bilinir ve uygulanirsa karsidaki kisinin fikir ve diisiinceleri aksi yonde olsa da degistirilip kendi
tarafina cekilebilecektir. Buradaki amag dinleyicinin bir konudaki fikrini etkileyerek hedeflenen konudaki
diisiincelerin benimsetilmesini saglamaktir (Yangil ve Topcuoglu, 2019, s. 323). Algi ise aslinda bir
farkindalik halidir. Insan algilarinin ¢ogu gérsel oldugundan gozlerdeki alici hiicrelerin disardaki fiziksel
enerjileri yakalamasiyla yani gérme duyusuyla kazanilir. Bu zihinsel enerjinin gérmeyle islenmesi
neticesinde algisal iiriin olugmaktadir. Buna gorsel algi denirken, ortaya cikan firiine ise gorsel algi
denilmektedir. Gelen duyular1 segerek bazilarimi gormezden gelme, bazilarim da giliglendirerek aradaki
bosluklar1 doldurma ve beklentilere gore anlamlandirma bu asamada gerceklesir (Alpan, 2008, s. 83). Dil
ise ikna edici iletisimde en iyi ve dogru aractir. Ciinkii iknada ne sdylenenden ¢ok neyin nasil soylendigi
daha onemlidir. Metin tiirii ve ikna sOylemi arasindaki yakin iligki ikisinin de iletisimsel amaglariin
dogrultusunda kullanilmasidir (Okur, Gogen ve Sigimli, 2013, s. 171). “1950’lerde 6nem kazanmaya
baglayan reklamin gosterge bilimsel analizi, reklamlari analitik reklami igerik ve bigim olmak iizere iki
boyutta incelenebilecegini gostermistir. Demek oluyor ki, reklami yapilan iirliniin vaadini ileten reklamin
igerigi, farkli bigimlerde tasarlanip, iletilebilir. Bir reklam mesajinin, reklamlara ilgisini yitirmig tiiketim
toplumunda en etkili bigimde iletilebilecegi yontemi kesfetmek reklam endiistrisinin temel mesguliyetidir.
Iste bu noktada reklam endiistrisi, reklamin igerigini ilgi ¢ekici ve ikna hale getirecek bigimsel boyutunu,
retorik disiplininden faydalanarak ikna edici bir sekilde tasarlamaktadir” (Kiregci, 2018, s. 350-351).
Reklam igerigi ne olursa olsun gorsel ikna unsurlariyla donatilan her reklam hedef kitle {izerinde siiphesiz

etkili olacaktir.

86




Politik ve Gorsel Ikna Baglanunda Siyasal Reklam Filmleri: 2018 Cumhurbaskant Secimi Orneginde Bir Arastirma

Kisilerin giivenilir ve saygin olmalar1 mesaj1 kodlayan ile gonderenin kaynak olmasindan dolay1 ayri
bir dneme sahiptir. Bundan dolay1 dinleyiciler veya ikna edilecek kisiler kaynagin kim olduguyla yakindan
ilgilidirler. Kaynaktan iletilen mesajlar, s6zIii ve gorsel ¢esitli sekillerde olabilirken, kaynagin dinleyicilere
vermek istedigi duygu, diisiince ve davranislar veya tutumlara da mesaj denilmektedir. ikna etme siirecinde
gonderilecek mesajin ne oldugu 6nemlidir. Ciinkii iknada asil fikirler bu mesajlarla verilmektedir (Yangil
ve Topguoglu, 2019, s. 324). “Dolayistyla ikna tek yonlii ve basit bir eylem degil, aksine ¢ok yonlii ve ¢ok
fazla faktoriin etkili oldugu karmagsik bir eylemdir. Sonug itibariyle ikna, bir eylemi anlatan bir kavram
olmasina ragmen, bu eylemin gergeklesme siirecinde ¢ok fazla faktoriin etkili oldugu durumu goz oniine
alindiginda, anlasilmasi ve gerceklestirilmesi zor bir eylemdir. Oncelikle ikna iletisimsel bir eylem oldugu
i¢in iletisim siirecinde yer alan kaynak, kodlama, mesaj, kanal, giiriiltii, alic1, kod agma ve geri bildirim gibi
tiim faktorler ikna siirecinde de 6nemli derecede etkilidir. Yine bu faktorlerin her birini etkileyen alt
faktorler de iknayi etkilemektedir. Ayrica iknada hedef insan oldugu i¢in insani etkileyen ve Sekillendiren
kiiltiir, cografya, din, gelenek-gdrenek gibi dis faktdrler ve psikolojik yapi gibi i¢ faktorler de ikna siirecinde
oldukca etkilidir. Tiim bunlar diisliniildigiinde ikna olgusunun karmagikligi ve zorlugu daha iyi
anlagilmaktadir. Bundan dolayi ikna kavramiyla ilgili yapilan higbir ¢alismanin konuyu yiizde yiiz ve tam
bir sekilde ortaya koymas1 miimkiin degildir” (Ceylan, 2021, s. 350). Ikna konusunda kitle iletisim araglart
(gazete, radyo televizyon ve internet vb.) ile genis kitlelere ulagabilme konusunda énemlidir. Bu araglar ile
mesajlarin ikna edicilik ve ¢ekicilik stratejileriyle genis kitlelere ulagtirilmasi saglanmaktadir (Ciftci ve
Agocuk, 2021, s. 35). ikna edici iletisim ise pazarlama, reklam kampanyalari, siyaset ve giinliik hayat gibi
cogu alanda kullanilmaktadir. Se¢im zamanlarinda siyasi liderin oy alabilmek i¢in se¢menlere yonelik
yaptig1 calismalarin yaninda bir {irlin veya hizmetin satilmasi ile bir kisinin belli bir konudaki diisiincesini
degistirmek adima yapilan faaliyetler ikna edici iletisim calismalarina rnek olabilmektedir (Ozal, 2021, s.

32).

Siyasi partiler ve siyasi adaylar, hazirlattiklari siyasal reklamlar ile se¢menleri lizerinde bir ikna
cabasina girerler. Bu ikna siirecinde temel bilesen olarak argiimanlar vardir. Bu arglimanlar bir¢ok siyasal
reklam igeriginde birden ¢ok sayida bulunmaktadir. Belli unsurlarin bir araya gelmesi ile olusan argiimanlar
yaz1 ya da sozlii olarak yapilandirilmaktadir. Bununla birlikte reklam filmlerinde gorsel 6gelerden ¢ok fazla

yararlanilmaktadir (Caligkan, 2019, s. 380).

Bu agidan bakildiginda; 6zellikle siyasi konularda siyaset adamlarinin veya segimlerde siyasilerin
secmen kitlesini etkisi altina almasinin en 6nemli etkilerinden birisi kisinin sayginlig1, giivenirliligi, ge¢misi
ve siyasi vaatlerinin gergekleri ne kadar yansittigidir. Buna gorsel ikna teknikleri kullanilarak hazirlanan

siyasal reklamlar eklendiginde, 6zellikle se¢gmen kitlelerinin biiyiik bir boliimii ikna edilebilmektedir.
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SIYASAL REKLAM KAVRAMI

Siyasi parti ve liderler iilke yonetiminde s6z sahibi olmak ve iktidar1 elde etmek i¢in Siyasi olarak
cesitli secim kampanyalar1 yiiriitmektedirler. Bu dogrultuda se¢im c¢alismalar1 yaparak fikir ve
diisiincelerini, proje ve vaatlerini siyasi icerikli bir dil kullanarak iirettikleri mesajlar1 segmen kitlelerine
ulastirirlar. Hazirlanan mesajlar kitle iletisim araglart kullanilarak segmenlere ulastirilip, onlar {izerinde etki
etki olusturulmasi saglanir (Eraslan, 2022, s. 193). Segmen kitlesi tizerinde etki birakmak ve onlarin oylarini
kazanabilmek i¢in yapilan se¢im kampanyalarinin en 6nemli araglarindan birisi siyasal reklamlardir. Siyasal
reklamlar vasitasiyla segmenler iizerinde parti ve adaylar lehine olumlu bir kanaat olusturulmasi
saglanabilmektedir. Siyasal reklamlarin segmenlerde birakacagi etki ise onlarin tiirii, siiresi, igerdigi
anlamlari, kullanilan dili ve nihayetinde vermis oldugu mesaji ile dogru orantilidir. Ayrica siyasal reklamin
secmenlere ulastirilabilmesinde tercih edilen iletisim araci da o reklamin basarisina dogrudan etki

edebilmektedir.

Siyasal iletisim tekniklerinden biri olarak siyasi aday veya siyasi partilerin se¢menlerce
taninabilmesi, onlarin bilgilendirilmesi, siyasi adayin basarili olacagina inandirilmasi, adaylarin giiven
kazanmasi, vaatlerin duyurulmasi ve se¢menlerin yonlendirilmesi gibi ¢ogu durum siyasal reklamlar
vasitastyla yapilmaktadir. Siyasal reklamlar gecmisten giinlimiize biitiin se¢imlerde kullanilarak, siyasal
iletisim ac¢isindan O6nemli iglevleri yerine getirmektedirler (Sarthan ve Tascioglu, 2022, s. 88). Siyasal
reklamlarda verilen mesajlar reklamin basarisini etkilemekte, mesajin basarisi ise onun nasil ve ne sekilde,
nerede ve hangi dille kullanildigiyla yakindan ilgilidir. Reklamlarda kullanilan dilin hedef se¢men kitlesinin
rahatlikla anlayabilecegi Ozellikte olmasinin yaninda, se¢menlerin istek, ihtiyag ve sorunlarmin da

mesajlarin icerisinde yer almasi gereklidir (Kog¢ Akgiil ve Sahin, 2018, s. 240).

Siyasal reklamlar 6znesi parti veya liderlerin oldugu ve onlarin kodladiklari anlamlari tasiyan
anlamli bir biitiin ile bir gosterge dizgesidirler. Bu dizgeler parti ve liderin lehine segmenlerin zihinlerindeki
olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasi bunun yerine ise olumlu anlamlarin ingaa edilmesini saglarlar. Siyasal
reklamlar bir metin olarak ¢esitli olan anlamlarin taginabilmesine etki ederken, bu anlamlar1 yeniden tiretip
bigimlendirirler (Cebi, 2013, s. 118). Segcmenlerin tutum ve davranislarini, siyasal parti veya adaylar lehine
cevirebilmek amaci ile gelistirilen mesajlarin hazirlanarak medyada yer ve zaman satin alinip, siyasal

reklam seklinde yayimlanmasi 6nemli bir siyasal kampanya iletisim faaliyetidir (Uztug, 2014, s. 8).

Siyasal reklam ¢aligmalar1 Tiirkiye’de ise ABD ve Avrupa lilkelerine kiyasla daha ge¢ uygulanmaya
baglamig olup, bunun sebepleri olarak tek partili donemde rekabet ortaminin olmamasi, siyasal krizler,

teknolojik gelismelerdeki gecikmeler vb. seklinde siralanabilir. Ozellikle cok partili siyasal hayata
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gecilmesiyle birlikte, bu alanda 1950 se¢imleri doneminde se¢im kampanyalar1 baglamis ve siyasal iletisim
caligmalart yiiriitiilmiistiir. Demokrat partinin segimlerde “Yeter S6z Milletindir” sloganini kullanmasi,
Tiirk siyasetinin ilk siyasal reklam ¢aligsmasi olarak kabul edilmektedir. 2000°1i yillardan itibaren ise siyasal
reklam c¢alismalarinin sayisi artarak devam etmis, bu konuda 6zel ekipler kurularak, ajanslar ve

profesyoneller tarafindan siyasal reklam ¢alismalar1 yapilmaya baglamistir (Eraslan, 2018, s. 384).
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Siyasal reklamlar ozellikle secim donemlerinde On plana cikan ve se¢menlerin tutum ve
davraniglarina etki eden ¢ok dnemli siyasal argiimanlar olmakla birlikte, siyasi parti ve adaylar tarafindan
secimlerin kazanilip kaybedilmesini de etkiledigi bilinen bir gergektir. Bu etki ve 6nemin parti ve adaylar
tarafindan dikkate alinmasi neticesinde, se¢imlerin kazanilabilmesi adina ¢esitli siyasal reklamlar
hazirlanmaktadir. Hazirlanan siyasal reklamlarin icerik ve tiirleri se¢im c¢esidine, se¢im doneminin
glindemine, rakip adaylara gore ve hedeflenen se¢men kitlesine gore degisiklik gostermektedir. 24 Haziran
2018 Cumhurbaskan1 Secimi 6rneginde siyasal reklamcilik uygulamalarinin konu edinildigi bu ¢alismada;
kampanya siirecinde adaylarin isitsel-gorsel mecralarda kullandiklar1 reklam filmlerinin incelenmesi
amaglanmistir. Betimleyici bir yaklasima sahip olan ¢alisma, halkoyuyla cumhurbaskaninin belirlendigi
secimler arasinda en ¢ok adayin (6) yaristigi ve ilk defa ittifak (Cumhur) adaymnin ortaya ¢iktigi 2018
seciminin ele alinmasi nedeniyle 6nemlidir. Calisma kapsaminda, se¢im sonuglarina goére en ¢ok oyu alan
ilk {i¢ aday Recep Tayyip Erdogan, Muharrem ince ve Selahattin Demirtas ile secimlerin tek kadin aday:
olan Meral Aksener’in siyasal reklam uygulamalari ¢aligma evreni olarak belirlenmistir. Gerek resmi web
sitelerinde gerekse sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kolaylikla ulagilabilen Erdogan’a ait 20, Ince’ye
ait 15, Demirtag’a ait 9 ve Aksener’e ait 15 adet siyasal reklam filmi ¢aligmanin 6rneklemini olusturmustur.
Olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda orneklem, “arastirmacilarin ilgili materyallere
kolayca ulasmast ve bu materyallerin uygunlugu” (Gravetter ve Forzano, 2012) nedeniyle tercih
edilmektedir. Ornekleme dahil edilen reklam filmleri, igerik, tiir, konu, tema, mesaj, sorun tespiti gibi

kategoriler baglaminda nicel (kantitatif) ve nitel (kalitatif) igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Icerik analizi, arastirmacilar icin arastirilan konunun sistematik bir sekilde incelenmesini ve
mesajlarin igeriklerinin yapilandirilmasini saglayan etkin bir yontemdir. Bu yontem sayesinde, biiyiik veri
setlerinin icerisindeki temalarin ve Oriintiilerin tanimlanmasi igin arastirmacilara bir ara¢ saglanmaktadir
(Mert, 2023, s. 136). Ierik analizi incelenen verilerin tasimis oldugu mesajlarinin objektif bir bigimde analiz
edilmesi ve agikga ifade edilmis kurallara gore yapilmasidir. Kurallar ise analizden 6nce bigimsel yapilar
seklinde olusturulmalidir. Arastirilan igeriklerin kategorilere gore simiflandirilmasi ile biitiine yonelik

cikarimlar da bulunulabilmeyi ve genel bir tanimlamanin yapilabilmesi saglanmaktadir (Hepkul, 2002, s.
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2). Igerik analizi sayesinde; birbirlerine benzeyen veriler belli tema ve kavramlarla birlestirilip, insanlar

tarafindan rahatlikla anlagilabilecek bir bi¢imde yorumlanabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 259).

Literatlir incelendiginde; siyasi parti ve adaylarin, se¢im donemlerinde kullanildigi siyasal
reklamlarini konu edinmis ¢calismalara (Tascioglu ve Saritas, 2015; Ozkan, 2017; Kog¢ Akgiil ve Sahin, 2018;
Sarihan ve Tascioglu, 2022; Akar, 2023; Ozdemir ve Tascioglu, 2023; Simsek, 2023; Dursun ve Tascioglu,
2023; Cakmak ve Tavlan, 2023; Aksoy, Aydogan Kili¢ ve Calisir, 2024; Tiiyliioglu, 2024;) rastlanmustir.
Yapilan caligmalarda Tirk siyasetinde onemli yeri olan, gesitli siyasi parti ve adaylarin segimlerde

kullanmis olduklart siyasal reklamlarin incelenerek analiz edildigi goriillmektedir.
Caligmanin arastirma sorulari,

AS 1: Se¢im déneminde kullanilan siyasal reklamlarin tiirleri nelerdir?

AS 2: Siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan konular nelerdir?

AS 3: Siyasal reklamlarda en ¢ok hangi temalar kullaniimigtir?

AS 4: Siyasal reklamlarda verilmek istenen mesajlar nelerdir?

AS 5: Siyasal reklamlar se¢im doneminde var olan hangi sorunlara yonelik hazirlanmigtir?

seklinde belirlenmistir. Analizler sonucu elde edilen bilgiler dahilinde; adaylar tarafindan yayimlanan
reklamlarin siyasal reklam tiirleri agisindan igerikleri, 6ne ¢ikan konulari, temalar1 ve verilmek istenen

mesajlar1 degerlendirilmistir.
2018 CUMHURBASKANI SECiMi SiYASAL REKLAM FiLMLERI

Secimlerde Cumhurbaskani adaylari; Ak Parti (AKP) nin Recep Tayyip Erdogan, Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP)’nin Muharrem Ince, Halklarin Demokratik Partisi (HDP)’nin Selahattin Demirtas iken, en az
100 bin se¢men imzasi karsili@i aday olanlar ise Dogu Peringek, Meral Aksener ve Temel
Karamollaoglu’dur. Se¢imler cumhurbaskanligi ve genel segimler ile birlikte yapildigi i¢in, ad1 gecen
adaylar hem kendileri i¢in hem de partileri igin siyasal etkinliklerini birlikte yiriitmiistiir. Bu seg¢imlerin
dikkat ¢ekici bir noktasi ise; mecliste gurubu oldugu halde Milliyet¢i Hareket Partisi’nin aday ¢ikarmayip,

Cumbhur ittifak ad1 altinda Erdogan’1 desteklemesi olmustur.
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Tablo 1: 24 Haziran 2018 se¢im sonuglari

Aday Yurt ici Yurt Dis1 Giimriik K.  Tiirkiye G. Oran
Recep Tayyip Erdogan 25.436.238 807.974 86.611 26.330.823 %52,58
Muharrem ince 14.951.788 328.934 59.599 15.340.321 %30,64
Selahattin Demirtas 4.039.390 157.111 9.293 4,205.794 28,40
Meral Aksener 3.603.858 36.896 8.276 3.649.030 %7,29
Temel Karamollaoglu 434.882 7.730 1.092 443.704 %0,89
Dogu Peringek 95.928 2.573 454 98.955 %0,20
Genel Toplam 48.562.084 1.341.218 165.325 50.068.627 %0100

Kaynak: www.ysk.gov.tr

Tablo 1’de yer alan bilgilere gore; 24 Haziran 2018 Pazar giinli yapilan Cumhurbaskanligi ve
27.Dénem Milletvekili Genel Secimlerinde en ¢ok oy alan 3 Cumhurbaskan: adayr Erdogan, ince ve
Demirtas’in ve yeni sistemin ilk kadin cumhurbaskani aday1 olmasi 6zelliginden dolay1 Aksener’in siyasal

reklam uygulamalari analiz edilmistir.
Erdogan’a Ait Siyasal Reklam Filmleri ve Analizi

Secimlerde Ak Parti’nin adayr olan ve %52,59 oyla Cumhurbagkani segilen Erdogan
www.turkiyevakti.com/tr/turkiye-vakti-reklamlari/ sitesinde siyasal reklamlarina yer verip, sosyal medyada
ise www.facebook.com/TurkiyeVakti Facebook hesabinda, www.instagram.com/turkiyeVakti/ Instagram
hesabinda ve www.twitter.com/turkiyevakti Twitter hesabinda siyasal reklamlarin paylasildig: goriiliirken,

Tiirkiye siyasetinde bir ilk olan adaya 6zel kisisel bir logo kullanilmustir.

Sekil 1: Erdogan’in se¢imlerde kullandig1 logo

Yapilan aragtirmada toplam 20 adet siyasal reklam filmine ait niceliksel (kantitatif) veriler asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2: Erdogan’in siyasal reklamlari

Say1 Video Bash@ Siire

1 Biz birlikte Tiirkiye’yiz. 1 dk. 31 sn.
2 Biz birlikte Tiirkiye’yiz vakit ege vakti. 1 dk. 21 sn.
3 Biz birlikte Tiirkiye’yiz vakit Karadeniz vakti. 1 dk. 28 sn.
4 Donmem geri senin yolundan Tiirkiye vakti. 2 dk. 24 sn.
5 Gizel bir baglangig. 2 dk. 15 sn.
6 Hatirla ¢ocuk. 2 dk. 02 sn.
7 Insanimizin inancinin, kimliginin yok sayildig: giinleri hatirla. 57 sn.
8 Maher zain — hasat vakti. 3 dk. 53 sn.
9 Neden mi Tirkiye vakti? 3.havalimani. 1 dk.

10 Neden mi Tiirkiye vakti? IHA, SIHA ve savunma sanayi. 1 dk. 14 sn.
11 Neden mi Tiirkiye vakti? Kanal istanbul. 1 dk. 08 sn.
12 Neden mi Tiirkiye vakti? Millet bahgeleri. 1 dk. 06 sn.
13 Neden mi Tiirkiye vakti? Yerli otomobil. 1 dk. 10 sn.

Ogrencilerin kitap bulamadig, smiflara sigamadig1, kara tahtaya

14 mahkum oldugu giinleri hatirla. S7sn.

15 Parasi olmayanin tedavi olamadig giinleri hatirla. 57 sn.

16 Tiirkiye vakti durmak yok yola devam. 2 dk. 36 sn.
17 Vakit Tiirkiye vaktidir. 2 dk. 10 sn.
18 Wexta Tiirkiye Tirkiye vakti. 1 dk. 47 sn.
19 Yeni birlik hikayesi. 1 dk. 38 sn.
20 Zumriid-ii Anka Turkiye vakti. 2 dk. 50 sn.

Siyasal reklam videolar: niteliksel (kalitatif) olarak analiz edildiginde; 3 adet video negatif igerikli
siyasal reklam iken, geriye kalan 17 adet video pozitif igerikli siyasal reklamlar oldugu tespit edilmistir.
Videolar genel olarak incelendiginde; canli ve hareketli miiziklerin yer aldigi, videolarin bazilarinda
seslendirmeyi kendi sesiyle yaptig1 ve siirler okudugu, parti, logo, bayrak ve flamalarin hi¢ yok denecek
kadar az kullanildig1 ve milliyet¢i segmen kitlesinin hedef alinarak daha ¢ok Tiirk bayraginin 6n planda
tutuldugu “Vakit Tirkiye Vakti” sloganina biitiin videolarda yer verildigi, Kiirt kokenli segmen kitlesi hedef
alinarak videolarin ikisinde Kiirtge dil kullanildigi, gegmiste yapilanlar ve gelecekte yapilmasi planlanan
hedeflerin, vaatlerin 6n plana ¢ikarildigi ve hepsinde birlik, beraberlik ve biitiinliik kavramlarina vurgu

yapildig1 gorilmektedir.
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Sekil 2: “Ogrencilerin kitap bulamadig1, simiflara sigamadig1, kara tahtaya mahkum oldugu giinleri hatirla”

siyasal reklami1

>
— ) # \

ARING] [EINPAZAR

Negatif igerikli siyasal reklamlarin en baginda “Ogrencilerin kitap bulamadigi, siiflara sigamadig,
kara tahtaya mahkum oldugu giinleri #Hatirla” ismiyle yayinlanan reklamdir. Once modern okul, siiflar ve
laboratuvar goriintiilerine yer verilmis ve sonrasinda karsilastirma yapmak adma kalabalik siniflardan,
yetersiz okul sayisindan, okul kitaplarinin iicretli satildigr donemlerden bahsedilerek parti ya da sahis ismi

vermeden fakat gegmis yillara atifta bulunarak o yillardaki yoneticiler ve partiler suglanmustir.

Sekil 3: “Parasi olmayanin tedavi olamadig1 giinleri hatirla” siyasal reklam1

\ \ - - Gabugumu rehin aldiar.
N

o
N
Negatif igerikli diger siyasal reklam “Parasi olmayanin tedavi olamadigi giinleri #Hatirla” isimli
reklamdir. Oncelikle modern sehir hastanelerinden ve saglk hizmetlerinden bahsedilip sonrada
karsilagtirma adina saglik hizmetlerinin yiiksek {icretlerle verildigi, cocuklarin hastanelerde rehin
birakildigi, insanlarin hastane kuyruklarinda bekledigi, ilag bulunamadigi ve hastanelerin hijyenli olmayan

kisa goriintiilerine yer verilmistir.
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Sekil 4: “Insanimizin inancinin, kimliginin yok sayildig1 giinleri hatirla” siyasal reklami

-
. ";g. ; :l\" '
(-,‘ / “"'. !

l

Negatif igerikli bir diger siyasal reklam ise “Insanimizin inancinin, kimliginin yok sayildig1 giinleri
#Hatirla” isimli reklamdir. Tiirbanli oldugu i¢in liniversitelere alinmayan 6grencilerin, mezuniyet ve askeri
yemin torenlerine alinmayan basi kapali aile fertlerinin ve insanlarin inanglarindan 6tiirii dislandig kisa
gorilintli ve resimlere yer verilerek -gelecegi biiylitmek i¢in gecmisi unutma- sloganiyla ge¢miste yasanan

kotii glinlere atifta bulunulmustur.

Sekil 5: “Vakit Tiirkiye vakti” siyasal reklami

Irade, Erdem

VAKIT
K
A -

Aday tarafindan se¢im kampanyasi boyunca en yaygin sekilde kullanilan siyasal reklami; beyaz bir
zemin lizerinde “Vakit Tiirkiye Vakti” sloganinin yer aldig1, parti ve sahsi logonun resmin altinda oldugu
reklamdir. Bu resmin diger se¢imlerde kullanilan resimlerden en biiylik farki kirmizi kravatin yerine mavi
kravatin kullanilmasidir. Bu reklam se¢im kampanyasi siiresince biitiin billboardlarda, film ve videolarda,

gazete, dergi, brosiir ve siyasal reklamlarda kullanilmistir.
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Ince’ye Ait Siyasal Reklam Filmleri ve Analizi

24 Haziran 2018 Pazar giinii yapilan cumhurbaskanligi ve 27.donem milletvekili genel segimlerinde
Cumhurbagkani aday1 olan, “Hepimizin Cumhurbagkani1”, “Artik Tamam” “Tiirkiye’ye Glivence” gibi
sloganlar1 kullanan ve %30,64 oy ile ikinci olan Ince’nin www.muharremince.com.tr resmi internet
sitesinde siyasal reklamlarina yer verilip, sosyal medyada www.facebook.com/muharrem.ince77 Facebook
hesabindan, www.instagram.com/vekilince/ Instagram hesabindan ve twitter.com/vekilince Twitter
hesabindan ve www.youtube.com/c/muharremincecb YouTube kanalindan siyasal reklamlarinin

paylasildig1 gortilmiistiir.

Sekil 6: “Hepimizin cumhurbaskani” reklami

muharrem

inec

T.CCCEMHURBASKANT ADATI
Hepimizin
Cumburbaskans

Adayin segimlerde kullandigi resmi internet sitesi www.muharremince.com.tr internet sitesi
incelendiginde siyasal reklam videolarinin yayinlandigi goriilmektedir. Bu siyasal reklamlara ait niceliksel

(kantitatif) veriler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3: Ince’nin siyasal reklamlar1

Say1 Video Bash@ Siire

1 Ince Gelecek: Part-1 21sn.
2 Ince Gelecek: Part-2 15 sn.
3 Ince Gelecek: Part-3 12 sn.
4 Kapisim1 Caldiginiz Biiyiik Hasret Igin. 1 dk. 21 sn.
5 Hepimizin Cumhurbaskant Muharrem INCE (7 farkl video) 21,22,23,24, ve 26 sn.
6 Bir Yigit Memleket Kurtarir. 58 sn.
7 Kimsenin Diline, Dinine, Mezhebine, I%asértﬁsﬁne Karigmayacak. 30 sn.

Bunu Basaracagiz.
8 Tiirkiye I¢in Uretecegiz, Bunu Birlikte Basaracagiz. 30 sn.
9 Haberin var m1? Basaracagiz! Basaracagiz! Basaracagiz! 53 sn.
10 Israf ekonomisini terk ed?cegiz. VF'abrikalar kuracagiz, marka 30 5.
uretecegiz.

11 Gengler ince diisiiniiyor! 58 sn.
12 Passolig kalkacak! 8sn.

13 Bence Muharrem INCE! 28 sn.
14 Milletin medyast 30 sn.
15 Ciftciyi ezdirmeyecegim! 19 sn.

Adayin siyasal reklam videolar: niteliksel (kalitatif) olarak analiz edilip iceriklerine bakildiginda:
herhangi bir negatif igerikli bir siyasal reklama rastlanmamis olup, “sanayide {iretecegiz, tarimda liretecegiz,
teknolojide iiretecegiz...”, “asgari ticreti 2200 TL yapacagiz, gengler 500 TL burs alacak, en diisiik emekli
maagt 1500 TL olacak...” gibi vaatlerin disinda 06zellikle egitim, ekonomi, iiretim, insan haklar1 vb.
konularinda vaatleri igeren pozitif i¢erikli videolar oldugu goriilmiistiir. Siyasal reklam tiirleri agisindan bu

reklam videolar1 —toplumsal guruplara yonelik siyasal reklamlar- tiiriine girdigi sOylenebilir.
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Sekil 7: “Barisacagiz, bilyliyecegiz ve adilce bollisecegiz” siyasal reklami

Berriery orr Crlgueny prrojerrn orxardoar!
Borree 36 ile sadglayacaldrr

Barnsacaoagrz, Biyiliyecegiz
. wve adilce Bolilsecedgizt

muharrem

Ince’nin birgok platformda kullandig1 “Barisacagiz, Bilyliyecegiz ve Adilce Béliisecegiz!” sloganin
yer aldig1 ve dzellikle beyaz gomlekle kollarin katlanmis hali baska siyasi parti ve adaylar (Cem Uzan,
Kemal Kiligdaroglu vb.) tarafindan da kullanildig1 ve geng, dinamik, enerjik, i yapici, ise baslamak adina

yapilan bir imaj sergiledigi agiktir.

Sekil 8: “So6ziim s6z! huzur i¢inde, baris i¢inde, refah icinde yasayacagiz” siyasal reklami

S o mdirne s =2
Flerszerr icCircdde
Eorrs icCinmnd«e
BRefoaly iciriclfes
NECI S CAN CACCTICTI=

muharrem

“Hepimizin Cumhurbaskan1”, “Huzur I¢in Oy Ver” gibi siyasi sloganlari tercih eden Ince’nin siyasal
reklamlarda ¢okca kullandig bir diger reklami ise “S6ziim s6z! Huzur i¢inde, barig i¢inde, refah i¢inde
yasayacagiz.” sdyleminin yer aldig1 reklamdir. Burada dikkat ¢ekici unsur barigin ve 6zgiirliigiin sembolii
olan beyaz bir giivercinin aday tarafindan ugurulmasidir. Bu beyaz giivercin de yine ¢esitli siyasi adaylar
(6zellikle Biilent Ecevit ile 6zdeslesmistir) tarafindan kullanilmistir. Bu reklam, segmen iizerinde barisgt ve
ozgiirliik¢ii bir anlayisin, siyasi bir yonetimin benimsenecegi izlenimin yaratilmasi agisindan ayri bir 6neme

sahiptir.
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Demirtas’a Ait Siyasal Reklam Filmleri ve Analizi

Secimlere HDP’nin adayi olarak giren ve hem kendi adina hem de partisi adina se¢im kampanyasini
hapisten yiiriiten Demirtas %8,40 oy alarak {iglincii olmustur. Adaym diger adaylardan ayiran en 6nemi
ozellik, hakkindaki teror sugclamalariyla hapse atilmasi ve segimlere hapisteyken aday olmasidir. Tiirkiye
tarihinde hapisteyken aday olan ilk cumhurbagkani adayr Demirtas’in herhangi bir resmi internet sitesinin
olmadigi, tr-tr.facebook.com/HDPdemirtas/  Facebook, twitter.com/hdpdemirtas?lang=tr  Twitter
adreslerinden siyasal reklamlarina yer verdigi gorilmiistiir. Aday i¢in dikkat c¢ekici bir diger nokta
secimlerde siyasal bir logo kullanan ikinci aday olmasidir. Bu logoyu aday bir¢ok siyasal reklaminda

kullanmistir.

Sekil 9: Demirtag’in segimlerde kullandigi logo

S

DEMIRTAS

-

Adayin ve partinin birlikte 6n plana ¢ikarildigi siyasi reklam videolar1 vardir. Bu videolara ait

niceliksel (kantitatif) veriler agagidaki tabloda siralanmaistir.

Tablo 4: Demirtas’in siyasal reklamlari

Say1 Video Bashg Siire
1 Gegmig 16 yili disiin. Gelecek Senle Degisir. 46 sn.
2 Bunlar1 duymak istemiyorsaniz, 24 Haziran’da sandiga. 34 sn.
3 Gel meclise, demokrasiye senle sahip ¢ikalim. 28 sn.
4 24 Haziran’da da bir ¢ocugun ¢ikaramadigi ses olmak zorundasin. 41 sn.
5 Simdi esitsizligi degistirme zamani. 43 sn.
6 24 Haziran’da yeniden baglat. 20 sn.
7 Kadinlarla Degisir. 42 sn.
8 Bizlerle degisir. 2 dk. 29 sn.
9 Demirtas ben degilim, Demirtas bizleriz. 1dk. 31 sn.
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Aday i¢in hazirlanan siyasal reklam videolar niteliksel (kalitatif) olarak analiz edildiginde; toplam
9 adet siyasal reklam hazirlandigi ve hazirlanan siyasal reklamlarin genel itibariyle bir dakikadan kisa
videolar oldugu goriilmektedir. En uzun siyasal reklamlar ise 2 dakika 29 saniye olan “Bizlerle degisir” ve
1 dakika 31 saniye olan “Demirtag ben degilim, Demirtas bizleriz” isimli videolardir. Ayrica “Geg¢mis 16
yili diisiin.”, Bunlar1 duymak istemiyorsaniz, 24 Haziran’da sandiga.”, “24 Haziran’da da bir ¢ocugun
¢ikaramadigi ses olmak zorundasin.”, “Simdi esitsizligi degistirme zaman1.” ve “Kadinlarla Degisir.”, isimli
reklamlar negatif igerikli siyasal reklamlar iken, “Gel meclise, demokrasiye senle sahip ¢ikalim.”,” 24
Haziran’da yeniden baslat.”,” Bizlerle degisir” ve Demirtas ben degilim, Demirtas bizleriz.” isimli

reklamlarin ise pozitif icerikli reklamlar oldugu tespit edilmistir.

Sekil 10: “Senle degisir” siyasal reklami1

“Senle Degisir” sloganinin yer aldig1 siyasal reklamda aday elinde beyaz bir giivercinle poz vermistir.

Bu ve buna benzer siyasal reklamlar aday tarafindan ¢esitli mecralarda Kiirtce olarak da yayimlanmastir.

Sekil 11: “Yurttas, yoldas, arkadas Demirtas ile bir oy Demirtas’a bir oy HDP’ye” ve “Bir Cumhurbagkani

Diisiiniin, Baglamadan Bagka Bir Sey Calmiyor ve Ayrimcilik Yapmiyor” siyasal reklamlar

iBuglumadan [‘ E Aynmetlik
‘ bﬂ$k(l bir iel | yapmiyor
calmiyor

i
e
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“Yurttas, Yoldas, Arkadas Demirtas” baslikli ve “Bir oy Demirtas’a bir oy HDP’ye” sloganinin yer
aldig1 reklamda aday hem kendisi i¢in hem de mensubu oldugu siyasi parti i¢in segmen kitlesinden oy
istemektedir. Ayrica “Bir Cumhurbagkani Diigliniin...” basligiyla baglayan ve altinda adaym “Baglamadan
Baska Bir Sey Calmiyor ve Ayrimcilik Yapmiyor...” gibi adayin kisisel 6zelliklerine vurgu yapildigi siyasal
reklaminda farkli renklerde ve farkli iceriklerde ¢ok kez kullanildig: tespit edilmistir. Reklamda dikkat
cekici nokta ise adayin kollart katlanmis beyaz bir gomlekle eli acik bir sekilde selam verir pozunun yer
almasidir. Bu beyaz gomlekli ve gomlegin kollarinin katlandig1 pozlarin baska adaylar tarafindan da siklikla

kullanildig: bilinmektedir.
Aksener’e Ait Siyasal Reklam Filmleri ve Analizi

Yeni se¢im sistemine gore; ilgili yasa geregi mecliste parti gurubu olmayanlarin digsaridan aday
olabilmesi i¢in, en az 100 bin imzanin toplanmasi gerekmektedir. Bu uygulama i¢in Aksener 255.582 imza
karsiligr (www.bik.gov.tr) aday olmustur. Yeni sistemin ilk kadin cuamhurbagkani adayi, se¢imlerde %7,29

oy alarak dordiincii olmustur.

Sekil 12: “Yiiziinii giinese don Tiirkiye!” ve “milletin aday1 Meral Aksener” siyasal reklami

Nlll I

i TR

“Yiizini Gilinese Don Tiirkiye!” ve “Milletin Aday1r Meral Aksener” sloganini kullanarak se¢im

caligmalarini internet ortamindan meralaksener.com.tr resmi internet sitesinden, sosyal medyada tr-
tr.facebook.com/meralaksener  Facebook adresi, twitter.com/meral_aksener ~Twitter adresi ve

www.instagram.com/meralaksener/ Instagram adresinden yiiriitmastiir.

Adayin se¢im kampanyalarinda hazirlatmis oldugu videolar1 gésteren niceliksel (kantitatif) veriler

asagidaki tabloda siralanmustir.
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Tablo 5: Aksener’in siyasal reklamlari

Say1 Video Bash@ Siire
1 Cumbhurbaskanlig1 baslangic toplantist 17 sn.
2 Bagkasindan bekleme, imzanla iyi olacak. 26 sn.
3 Yiiziinii glinese don Tirkiye 1 dk. 12 sn.
4 Birlikte bagaracagiz. 26 sn.
5 Yiiziinii giinese don Tiirkiye 4 dk. 17 sn.
6 Universite mezunu genglerimize. .. 32sn.
7 Tiirkiye'yi 21. ylizyila yak1§1r bir Flemokrasi ve Ozgiirlikler iilkesi 36 sn.
haline getirecegiz.
8 24 Haziran'da ekonomiye de giines dogacak. 59 sn.
Yerel yonetimler 28 sn.
10 Yolsuzlukla miicadele 38 sn.
11 Dik dur! lyi olacak! 2 dk. 27 sn.
12 Benim i¢in gengler 33 sn.
13 Kadinin yeri 32 sn.
14 Benim evim 31sn.
15 Cumhurbagkanligi Kampanyas1 Toplantisi 14 sn.

Siyasal reklam videolar1 niteliksel (kalitatif) olarak incelendiginde: hazirlanan ilk siyasal reklam
videosunun 15 saniyelik “Cumhurbaskanligi Baglangic Toplantisi” ve 14 saniyelik “Cumhurbaskanligi
Kampanyasi Toplantis1” isimli kisa videolar oldugu tespit edilmis olup, sonrasinda “Ben Meral Aksener”
diye baglayan ve adayin kendi sesiyle yayinlanan” benim evim; huzurdur, giivendir, sevgidir, berekettir,
umuttur, bayram sofrasidir” denilerek pozitif kavramlarin dile getirildigi 30 saniyelik, “kadinin yeri;
iiniversitelerdir, tiyatrolardir, fabrikalardir, olimpiyatlardir, is diinyasidir, siyasettir.” sdylemiyle 6zelikle
kadin segmenin dikkatinin ¢ekildigi 31 saniyelik ve “benim i¢in geng; zekadir, bugiindiir, 6zgirliiktiir,
girisimcidir, teknolojidir” gibi kavramlarla da iilke niifusunun c¢ogunlugunu olusturan geng¢ niifusun
dikkatini cekmek adina 32 saniyelik video yayinladig goriilmektedir. “Keske Deme Iyi’ki De!” sloganiyla
toplam 10 adet benzer tiirde erkek, kadin, yasl, geng, esnaf, memur, asker ve sivil insanlarin oynatildig 13,
14 ve 15 er saniyelik kisa videolar da yaymlanmistir. Ayrica “Ekonomi Vizyonu”, “Genglik Vizyonu” ve
“Yerel Yonetimler Vizyonu” isimleriyle siyasal reklamlar hazirlanmistir. Son olarak “Yiiziinii Giinese Don
Tiirkiye” baslikli siyasal reklam videolariyla agirlikli olarak pozitif igerikli videolarin yayimlandig tespit

edilmistir.
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Negatif icerikli siyasal reklamlar olarak; “Demokrasi Vizyonu” bagligryla internetin Oniindeki
engellerden, Wikipedia yasagindan bahsedildigi, “Tarim Programi” basligiyla bir ¢ift¢inin liretim ve satis
konularinda problemlerini anlattig1 gériintiilerin oldugu, “Dik Dur lyi Olacak” bashikli kavga, siddet
gorintiilerine ek olarak aglik, yoksulluk sehit cenazeleri gibi goriintiilere yer verilen, “Yolsuzlukla
Miicadele Vizyonu” baslikli yandas ekonomisi ve cezalarin sembolik oldugu iddialarinin yer aldig1 ve son
olarak “Ekonomi Vizyonu” ad1 altinda hazirlanan geng issizlige, ithalata, milli gelire atifta bulunulan negatif

igerikli videolar yaymlanmistir.

Sekil 13: “Polisimize 3600 ek gosterge”, “emeklilere yilda 2 kez 1500 TL ikramiye”, “bor¢ kader degil

siliniyor” ve “genglerimize vatandaslik maasi1” siyasal reklamlari

LS BB

EX GUSTERGE
P

GENCLERIMIZE

VATANDASLIK ¥

£ BORGKADERDEGIL
: SILINIYOR!

TIRNIYE BATATA FONY

-
—

4

: @™ GELIYOR!
And-

et B G

Siyasal reklamlara bakildiginda pozitif ve toplumsal guruplara yonelik vaatleri iceren siyasal
reklamlarin agirlik da oldugu goriilmektedir. Bu reklamlar1 kategorilestirmek gerekirse ekonomi ile alakali
vaatleri igeren: polise 3600 ek gosterge vaadiyle maaslarinda artig, emeklilere yilda iki kez 1500 TL
ikramiye vaadi, Tiirkiye dayanigma fonu kurularak fon biinyesinden vatandasin bazi bor¢lariin silinmesi

vaadi ve genclere vatandaslik maasi ad1 altinda maas baglanmasi vaadini igeren reklamlardir.
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Sekil 14: “Hayvan haklar1 koruma altina alinacak” ve “OHAL derhal kalkiyor” siyasal reklamlar

TR o

| v
i

)

MORUMRALTIAALIACAR

|~
Tl

WL
| Ao

Sosyal icerikli ve negatif icerikli siyasal reklam; adayin kucaginda bir kedi ile pozunun oldugu,
Ozellikle hayvan sever se¢gmen kitlesinin hedef alindig1 ve bu baglamda hayvan haklarinin korunacagina
yonelik vaadi iceren ve kuslarin ucustugu bir resimle 6zgiirliige ve serbestlie gonderme yapilarak

olaganiistii halin (OHAL) kaldirilacagina yonelik vaadi igeren reklamdir.

Sekil 15: “Taraftara zuliim sagan passolig kalkiyor” ve “YOK kapanacak iiniversiteler béliinmeyecek”

siyasal reklamlar1
TANACTADA TUHIK OADAM ‘-Wu‘:
TARAFTARA ZOLUN SACAN “Jf . "5

PASOLG TALYOR

f‘l

WA
* DNVESTELROLIMENEE

EA e
Qe

Futbolsever se¢gmenin hedef alindig1 ve 6zellikle onlar i¢in passolig uygulamasinin kaldirilacag vaadi
ve iiniversitelerin boliindiigii/boliinecedi iddiasi temelinde Yiiksekdgretim Kurulu’nun (YOK) kapatilacag
vaadini igeren reklamlarda 6zellikle yasanan olumsuzluklara vurgu yapilarak negatif i¢eriklere yer verildigi

goriilmektedir.
SONUC

Tiirkiye de 2007 yilinda yapilan referandumun ardindan cumhurbaskaninin secilmesi 1921, 1924,
1961 ve 1981 anayasalarinda oldugu gibi meclis aracilign ile degil, artik halkin tercihleriyle
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belirlenmektedir. Boylelikle yapilacak olan segimler sayesinde halk kendi cumhurbaskanimi kendisi
secebilmektedir. Bu durumda cumhurbagkan: adaylart i¢in secimler biiylik bir 6nem arz etmekte olup,
secimlerde yiiriitiilecek siyasal iletisim kampanyalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Siyasal reklam ise giiniimiizde

adaylarin en ¢ok tercih ettikleri ve kullandiklar1 uygulamalardan birisidir.

24 Haziran 2018 Pazar giini yapilan Cumhurbaskanligi ve 27.Donem Milletvekili Genel
Segimlerinde Erdogan, Ince, Demirtas ve Aksener’in siyasal reklam uygulamalarinin analizinde; adaylarin
televizyon kanallarmin yani sira resmi internet siteleri ve Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube
hesaplarindan siyasal reklam ve videolariin yayimlandigi tespit edilmistir. Erdogan toplam 20 adet siyasal
reklam filmi yayinlatirken, ince 15, Demirtas 9 ve Aksener ise 15 adet siyasal reklam filmi yayinlatmistir.
Bu siyasal reklam filmleri incelendiginde adaylarin daha ¢ok pozitif igerikli ve se¢im vaatlerini icerdigi
goriilmiistiir. Filmlerin siirelerinin en kisas1 8 saniye ile (Passolig kalkacak!) ince’ye aitken, en uzunu ise 4
dk. 17 saniye ile (Yiiziinii glinese don Tiirkiye) Aksener’ e aittir. Bu siyasal reklam filmlerinin i¢inde karsi
rakip adaylar1 hedef alan ve ge¢mis donemlere atifta bulunulan negatif igerikli siyasal reklamlarinda var
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda en ¢ok negatif icerikli siyasal reklamin Demirtas’a ait oldugu tespit
edilmistir. Ayrica adaylar i¢in hazirlanan siyasal reklamlarda se¢cim donemindeki sosyal ve ekonomik
konulara siklikla deginildigi ve donemin sorunlarinin g¢oziilecegine dair mesajlarin verildigi de tespit
edilmistir. Bu baglamda; Erdogan’in siyasal reklam filmlerinde 6ne ¢ikan konular; eski donemlerde goriilen
saglik hizmetlerindeki aksakliklar, hastane sorunlari, milli egitimdeki eksikler, yetersiz okul sayilari,
kalabalik siniflar ve okul kitaplarinin ticretli satildig1 donemler ile insanlarin inanglarindan 6tiirii dislandig,
tiirbanli oldugu igin iiniversitelere 6grencilerin alinmamasi, bast kapali aile fertlerinin mezuniyet ve askeri
yemin térenlerine alinmamasidir. Ince’nin reklam filmlerinde ise iiretim, sanayi, tarim, teknoloji, asgari
ticret, 6grenci burslari, emekli maaslari, egitim ve insan haklari konular1 6n plandadir. Ayrica Demirtas i¢in
hazirlanan siyasal reklamlarda esitsizlikler ve adaletsizlik konulari, Aksener’de ise emekliler, spor, hayvan

haklari, YOK, OHAL, kadinlar, 6zgiirliikler, girisimcilik, demokrasi ve tarim 6ne ¢ikan konulardir.

Hedef kitlesine ulasmis olan hemen hemen her siyasal reklam, 6zellikle kararsiz segmenlerin oy
verme tercihleri tizerinde olumlu veya olumsuz bir bigimde etkili olabilmektedir. Bu baglamda siyasi
adaylarin sec¢imleri kazanip kaybetmelerine de etki eden siyasal reklamlarin profesyonel uzmanlardan
yararlanilarak hazirlanmasi, se¢gmen tizerinde etkili olacak konularin &zellikle tercih edilip kullanilmasi
onemlidir. Baz1 siyasal reklamlarda ¢ok eski bilgi ve belgelere yer verilirken, bazilarinda ise daha ¢ok giincel

konulara 6zellikle deginilmektedir.

104




Politik ve Gorsel Ikna Baglanunda Siyasal Reklam Filmleri: 2018 Cumhurbaskant Secimi Orneginde Bir Arastirma

Calisma kapsaminda incelenen siyasal reklamlari genelinde eskilere atifta bulunuldugu, bazilarinda
ise gliniimiiz konularina hatta gelecege dair vaatleri igerdigi goriilmistiir. Tercih edilen siyasal reklamlarin
konu ve igerikleri ise siyasi adaylarin ve partilerin ideolojilerine gore de belirlenmistir. Hangi konu ve
icerige sahip olursa olsun siyasal reklamlarin hedef kitlelere ulastirilmasinda adaylar tarafindan kullanilacak
iletisim aracinin ne tiirde olacagi da 6nemlidir. Geleneksel iletisim araglarindan olan televizyon, radyo ve
gazetelerin disinda giiniimiiz dijital cagin medya araglarinin 6zellikle sosyal medyanin kullanilmas1 hedef

kitleye ulasim hiz1 ve pratikligi agisindan degerlidir.
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