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SIYASAL REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZi: XIV. CUMHURBASKANLIGI SECIMLERINDE
KULLANILAN “ASKINAN CALISAN YORULMAZ” VE
“HAYDi TURKIYE!” REKLAM FiLMLERI ORNEGi

SEMIOTIC ANALYSIS OF POLITICAL
ADVERTISEMENTS: THE EXAMPLE OF “ASKINAN
CALISAN YORULMAZ” AND “HAYDIi TURKIYE!”
ADVERTISEMENT FILMS USED IN THE XIV.
PRESIDENTIAL ELECTIONS
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Giiniimiizde kitle iletisim araclarindan faydalanilarak
hazirlanip uygulanan siyasi reklamlar, siyasi kampanyalarin
gerceklestirildigi donemin en aktif araglar1 arasindadir.
Gergeklestirilen siyasal reklam kampanyalar1 sayesinde,
secmenlerin ikna yoOntemleri araciligiyla etkilenmesi
amaclanmaktadir. Bu sayede, siyasal reklamlar ¢ercevesinde
planlanmis olan mesaj stratejileri ile siyasi adaylarin ve
partilerin basarilarin1 arttirabilecegi ve iktidara yiikselebilecegi
iddiasinda bulunulur. Bu noktadan hareketle arastirmanin
amaci; XIV. Cumhurbaskanlig1 se¢cimi adaylarindan Recep
Tayyip Erdogan icin hazirlanan “Askinan Calisan Yorulmaz”
ve Kemal Kiligdaroglu i¢cin hazirlanan “Haydi Tiirkiye!” isimli
reklam filmlerinin gostergebilimsel analizlerinin yapilarak
incelenmesidir. Caligmada gostergebilimsel yoéntemden

faydalanilmistir. Genel betimleme, anlat1 yapisi, hedef kitle ve
anlamlandirma kategorilerinde yapilan analizler ve elde edilen

* Dr. Ogr. Uyesi, izmir Katip Celebi Univ., Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Medya ve iletisim
Boliimii, izmir, Tirkiye, dresratuyluoglu@gmail.com, ORCID ID: https://orcid.org/0000-0002-
8554-6293

* Makale Gelis Tarihi / Article Received: 28.04.2024
Makale Kabul Tarihi / Article Accepted: 03.06.2024

327


https://doi.org/10.53376/ap.2024.12

328

Esra TUYLUOGLU

bulgular neticesinde, “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam
filminde “var olan diizenin devam etmesinin gerekliligi
iizerinde duruldugu, bunu ancak Recep Tayyip Erdogan’in
gerceklestirebilecegi” vurgusu On plana c¢ikarken, “Haydi
Tiirkiye!” reklam filminde “var olan diizenin degigmesinin
gerekliligi ve bunun icin oy kullanilmasinin 6nemi” iizerinde
durulmustur. Her iki reklam filminde hedef kitlenin ayni
olmasi, gostergelere de yansimis ve benzer gosteren-gosterilen
semalar1 elde edilmistir. Buna karsin, “Askinan Calisan
Yorulmaz” reklam filminde “cami” ve “tiinel”, “Haydi
Tiirkiye!” reklam filminde ise “engelli birey” ile ‘“sosyal
medya” gosteren-gosterilen semalarinda dikkat c¢eken
farkliliklar1 olusturmustur.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Siyasal Reklam,
Cumhurbagskanlig1 Secimleri, Sosyal Medya, YouTube.

ABSTRACT

Today, political advertisements prepared and implemented
using mass media are among the most active tools of the period
in which political campaigns are carried out. Thanks to the
political advertising campaigns carried out, it’s aimed to
influence the voters through persuasion methods. In this way,
it’s claimed that political candidates and parties can increase
their success and rise to power with the message strategies
planned within the framework of political advertisements.
Based on that point, the aim of the research is to conduct
semiotic analyses of the advertising films titled “One Who
Works with Love Never Tires” prepared for Recep Tayyip
Erdogan and “Come on Tiirkiye!” prepared for Kemal
Kiligdaroglu, candidates in the XIVth Presidential Elections,
with the purpose of examining their structures. Semiotic
method was used in the study. As a result of the analyzes and
findings obtained in the categories of general description,
narrative structure, target audience and meaning, the emphasis
in the commercial film “One Who Works with Love Never
Tires” comes to the fore that “the necessity of continuing the
existing order is emphasized and only Recep Tayyip Erdogan
can achieve this”. “Come on Tiirkiye!” emphasized “the
necessity of changing the existing order and the importance of
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voting for this”. The fact that target audience was the same in
both commercials was reflected in the indicators and similar
signifier-signified schemes were obtained. However, in the
“One Who Works with Love Never Tires” commercial, it has
created noticeable differences in the signifier-signified schemes
with “mosque” and “tunnel,” while in the “Come on
Turkey!” commercial, it highlights distinctions with “disabled
individual” and “social media”.

Keywords: Semiotics, Political Advertising, Presidential
Elections, Social Media, YouTube.

GIRIS

Siyaset yaklasiminda yonetme goOrevine talip olmus gruplar i¢in iktidara
ulasmak ve iktidar1 devam ettirebilmek temel hedef olarak belirlenmistir. Buna
gore iktidarda bulunanlarin, yOnetilmesi planlanan halkin gonilli olarak
destegini, bir diger ifadeyle rizasini1 almalar1 gereklidir. Halkin rizasinin alinmasini
saglayan ise toplumsal ve politik sartlara baglh olacak sekilde bigimlenen “ikna”
stiregleridir. ikna siireglerinin saglanabilmesi amaciyla uygulamalarin, toplumsal,

iktisadi ve teknolojik gelismeler ile tiirli goriintiimler edindigi bilinmektedir (Hall,
2017: 121).

Siyasi adaylar ve siyasal partiler, se¢cim dOnemi igerisinde kapsamli bir
siyasal iletisim faaliyetinde bulunarak, se¢gmenler tizerinde etkide bulunmak ve
onlar1 kendilerine oy vermeye ikna edebilmek amaciyla ¢calismalar yurttiirler. Bu
sire¢ kapsamindaki siyasi kampanya bilesenlerinin iginde siyasal reklam
faaliyetleri Oonemli bir konumda yer almaktadir. Siyasal partilerin ve siyasi
adaylarin, kampanya stireclerinde segmenleri ikna edebilmek amaciyla ¢aba sarf
ederken, se¢menlere neden kendilerine oy vermeleri gerektigini agiklamalari
Onemli bir husustur. Bununla birlikte, diger siyasal partilere ve siyasi adaylara
neden oy verilmemesi gerektigini aciklamalar1 da gerekmektedir. Biitiin bu siirecte
segmenlere etki edebilmek i¢in en etkili yollardan birisinin siyasal reklamlar
oldugu gorilmektedir (Balci ve Bal, 2008: 74).

Siyasal reklam; “siyasal iletisim siirecinde bulunan aktorlerin, ortaya
konulan politik mesajlarla alicilar1 amaglanmis olan politik davranis ve tutumlara
yOnlendirmek adina medyadan zaman ve yer satin almasi” islemidir (Kaid, 2004:
156). Siyasal reklamciligin, propagandadan ziyade, ¢ift tarafli iletisime
gereksinimi vardir. Demokratik sistemlerde, secimlerde Ozglr bir bigimde
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kullandiklar1 oy sonucu iktidara gelecek olan hiikkiimetleri tespit eden se¢menler,
kamuoyunun etkisinde kalmaktadir (Eroglu-Yalin, 2006: 171-172).

Siyasal iletisim alaninda ortaya ¢ikmis olan siyasal reklamlar, “politik
hususlarda bilgiler aktaran, topluluklar tizerinde ikna yetisini kullanan ve
adaylarin tanitimini yapan bir ara¢” olarak toplum ile politikacilar arasinda bir
koprii gorevi istlenmektedir. Demokratik sistemde yaganan yikselis, politik
haklar ve 6zglrlikler kapsamindaki genisleme, parlamenter sistem ile ¢ok partili
yapiya gegis ile beraber topluluklari/se¢menleri ikna etmeyi basitlestiren siyasal
reklamlar, zamanla 6nemini arttirmistir. S6z konusu durum, segmenleri ikna edip,
onlarin destegini almak amaciyla politik tanitim ¢alismalarinin aktif bir bigimde
kullanilmasina sebep olmustur (Cémert, 2019: 282).

Siyasal reklamin ana islevi, segmen kitlelerine tesir ederek arzu edilen adayin
veya partinin lehinde oy kullanma tutumunda bulunulmasidir. Siyasal reklamlara
iligkin tartismalar icerisinde se¢menler ustiindeki etkilerine iligkin yapilan farkli
degerlendirmeler bulunmaktadir. Konuya iliskin Semetko (2002: 288)
calismasinda, s6z konusu degerlendirmelerde dikkat ¢eken ortak noktanin, siyasal
reklamlarin etkileriyle ilgili bir goris birliginin bulunmasi oldugunu belirtmistir.
Buna karsin, s6z konusu etkinin boyutlari hususunda ise tartismalar halen
sirmektedir. Yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglara gore, siyasal
reklamlarin se¢menler Ustiindeki etkisinin dort degisik kategoride oldugu ifade
edilmektedir. Buna gore siyasal reklamlar; siyasi aday veya siyasal parti imaji,
segmene politik konularda bilgi verme, politik katilim ve se¢menlerin tercihleri
ustlinde etkili olma 6zelligine sahiptir (Dogan ve Aslantas, 2015: 37).

Siyasal reklamlarin islevleri arasinda siyasal partilerin veya siyasi adaylarin
imajlarinin  ortaya ¢ikartilmasindaki etkililigi de yer almaktadir. Siyasal
reklamcilik siirecinin ilk agamalarinda siyasal partilerin program ve ideolojilerinin
tanitimina yogunlasilirken, ilerleyen asamalarda imaja ya da lidere dogru bir
gelisim/yonelim izlenmektedir (Kiligaslan, 2011: 29). Siyasal reklamlar, adaylarin
imajlarinin degerlendirilebilmesi agisindan énemli bir etmendir. Bilhassa adaya
iliskin hazirlanan kisa filmler, adayin imajinda reytinglerin ylikselmesini ve pozitif
yonde bir etkinin olusmasini saglayabilmektedir (Devran, 2003: 17). S6z konusu
durumun her siyasal parti veya siyasi aday i¢in hazirlanmis olan reklamlarda
gecerli oldugu sdylenemez. Ornegin Seker ve Isliyen (2012: 347) tarafindan 2011
yil1 genel secimleri stirecinde Cumhuriyet Halk Partisi’nin (CHP) siyasal reklam
filmleri istiine hazirlanan arastirmada, s6z konusu partinin siyasal reklamlarinin
takip eden kitle/se¢gmen tstiinde amaglanmis oldugu bicimde kapsayan bir
neticeye varamadigl sonucuna ulasilmistir.
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Se¢menler, politik se¢im donemlerinde karar almak i¢in politik bilgilere
gereksinim duymaktadir. Se¢gmenler, politik bilgiyi ya medyadan ya da sosyal
baglarinin bulundugu kisiden/kisilerden (Aile bireyleri, arkadaslar, meslektaslar,
vb.) alabilmektedir (Dogan ve Aslantas, 2015: 37-38). Bu baglamda, miithim bir
politik bilgiyi edinebilme kaynag1 olarak medya 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle
se¢menler, politik bilgi edinebilmek amaciyla medyay: yakindan izlemektedir.
Medyada yayinlanmakta olan programlarin ve haberlerin yaninda politik
reklamlar da bilgi edinme kaynaklar1 arasindadir. Konuya iliskin olarak Kaid
(2008: 564), siyasal reklamlarin 6ncelikle se¢gmenlerin; toplumsal sartlar, partilerin
siyasi yaklasimlari, adaylara iliskin haber ve bilgiler, partinin veya adayin rekabet
icerisinde olduklarina yonelik yaklasim sekilleri gibi bir¢ok hususta se¢menin bilgi
seviyesine katki sundugunu, onlara etki edebildigini belirtmistir. Siyasal partilerin
glnliik yasanan siyasal konulara iliskin mesaj stratejileri uygulamalari amaciyla
degisik segmen gruplarinin iyi analiz edilmesi, hangi konular iistiinde anlasmanin
saglanacagini gormeleri ve buna gore ¢dziime iliskin 6nerilerini dogru bir bi¢imde
ifade etmeleri de 6nemlidir (Kalender, 2005: 231).

Politik katilim seviyesinin artis gostermesinde de siyasal reklamlarin ciddi
bir iglevi bulunmaktadir. Siyasal reklamin, se¢menleri kendi isteklerine gbre oy
kullanabilme yOniinde ya da tilkeyi yonetmeye ortak olabilme yoniinde motive
etme gayretleri, politik katilimin da artmasina katk: sunabilmektedir (Akay, 2012:
158). Politik katilim siirecinde se¢menlerin motive olma durumlar: son derece
Onemli bir husustur. Seg¢menlerin hareketlerinin ve motivasyonlarinin
saglanabilme siirecinde siyasal reklam filmlerinin etkisinin biiyik oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Dogan ve Goker (2013: 47) tarafindan hazirlanmais
olan bir c¢alismada Elazig ili Ornekleminde yapilan arastirmaya katilim
gosterenlerin - %49’unun, siyasal reklamlarin, se¢menlerin politik tercihleri
uizerinde tesiri oldugu yargisina katildiklar1 sonucuna ulasilmaistir.

Kisilerin belirli bir politik diisiinceyi 6ziimsemelerini ama¢ edinen siyasal
reklam ¢alismalari, bilhassa heniiz karar verememis segcmenler ile politikaya yakin
ilgi duymayan kisileri de hedeflemekte ve s6z konusu bireyler iistiinde daha gii¢li
tesirler olusturabilmektedir (Aziz, 2013: 17). Bu agidan incelendiginde, siyasal
reklam ¢aligmalarinda hedeflenenin belirlenmesi gerek siyasal partilerin gerekse
siyasi adaylarin dogru kitlelere erisebilmesine firsat vermektedir. Siyasal
reklamcilik, kampanya ve yasal limitleri igerisinde ve tiirlii medyalar 6zelinde;
1sitsel-gOrsel arag olarak sinema ile televizyon, basili bir ara¢ olarak dergi, gazete,
poster, afis, billboard ve internet, isitsel bir ara¢ olarak radyo vb. basliklar altinda
segcmenlerin  geneline kampanyalarma iliskin  mesajlarin1  ulastirmayi
saglamaktadir (Uztug, 2004: 315). Oyle ki, siyasal reklamlar ulusal medyadan
yararlanarak butiin tlkeye hedeflediklerini ulastirabilecegi gibi yeni teknolojiler
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araciligryla daha spesifik gruplara da mesajlarini verebilmektedirler (Balci ve Bal,
2008: 6-7). Son donemde bu siirece sosyal medya uygulamalar1 ve Youtube
platformu da dahil olmugtur. Siyasal iletisim kampanyalarinin uygulama araglari
arasinda yer alan siyasal reklamlar, mimkiin olan en kisa zaman igerisinde
segmenlerin duygusal ve zihinsel stiregleri tzerinde tesir edebilmeyi
hedeflemektedir (Balci, 2006: 119). Bu durum, ¢alismanin temelini olusturmustur.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bugiiniin siyasi kampanya siireglerinde tanitici, bilgilendirici reklamlarin
yaninda siyasi anlamda yapilan propagandanin giiciinii artiran, siyasi karakterin
imajina katki sunan, bilingaltina yoOnelik, Ortilk mesajlara da yer verildigi
gorilmektedir (Akytliz ve Kazaz, 2015: 207). Bu nedenle de iktisadi, kiltiirel ve
sosyal ogeleri yogun bir bicimde kullanmakta olan gostergelere dayanan reklam
filmlerinin daha ¢ok O6n planda yer aldig1 goriilmektedir. Reklam filmleri i¢in
kaynak se¢im stirecinde ise bugiin geleneksel medyanin yaninda sosyal medyanin
da var olmasi ile segeneklerde artis gozlemlenmektedir. Siyasi iletisimciler,
alicilar1 ikna edebilmek igin siyasal mesajlar1 formiile etmekte, bu sekilde
yayilmasini saglamakta ve s6z konusu siire¢ icerisinde kullanmis olduklari medya
tirinden de en iyi bicimde faydalanmaya ¢alismaktadirlar. Aktorler, yalnizca
ortak bir resmi dili konugmaktan ziyade siyasi sOylem igerisinde kullanilmakta
olan esitlik, Ozgirlik, baris, bayrak, adalet, tlke, refah gibi simgelerin ve
sozciiklerin i¢ i¢ce gegmis bicimde anlasilmasini paylasmakla ytkimlidir (Aydin
ve Siislen, 2018: 152). S6zii edilen i¢ ice ge¢mis simgeler ilk bakildig1 zaman saf,
dogal gibi goriiniiyor olmasina karsin her birisi O6zenle tercih edilerek
kullanilabilmekte ve farkli anlamlar igerebilmektedir. Bu simgelerin
¢Oziimlenmesinde ise gostergebilim bir yol gosterici yontem olarak kabul
edilmektedir.

Bu arastirmada, siyasal reklamlara 6rnek olarak XIV. Cumhurbaskanligi
secim siirecinde Cumbhur ittifakinin aday1 Recep Tayyip Erdogan icin hazirlanan
“Askinan Calisan Yorulmaz” ve Millet ittifakinin aday1 Kemal Kiligdaroglu i¢in
hazirlanan “Haydi Tirkiye!” isimli reklam filmlerinin gostergebilimsel yontemle
analizlerinin yapilarak incelenmesi amag¢lanmistir. Buna gore ¢alismanin ana
problemi; “XIV. Cumhurbaskanligi secim siireci doneminde Cumbhur ittifaks
Cumbhurbagskani aday1 Recep Tayyip Erdogan ve Millet ittifaki Cumhurbaskani
aday1 Kemal Kiligdaroglu i¢in hazirlanmis olan siyasal reklam filmleri arasinda
gostergebilimsel agidan ne tiir farkliliklar vardir?” olarak belirlenmistir.

Buna gore, ¢alisma kapsaminda cevaplart aranan arastirma sorulari ise su
sekilde belirlenmistir:
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1. Gostergebilimsel analize gore her iki siyasi aday i¢in hazirlanan siyasal
reklamlarda genel betimlemeye gore farkliliklar nelerdir?

2. Gostergebilimsel analize gore her iki siyasi aday i¢in hazirlanan siyasal
reklamlarda anlat1 yapisi olarak farkliliklar nelerdir?

3. Gostergebilimsel analize gore her iki siyasi aday i¢in hazirlanan siyasal
reklamlarda hedef kitleye gore farkliliklar nelerdir?

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

“Askinan Calisan Yorulmaz AK Parti” ismiyle 10.05.2023 tarithinde yayina
giren ve toplamda 2 dakika 15 saniye stiren reklam filmi ile 04.05.2023 tarihinde
CHP’nin Youtube hesab1 lizerinden, “Haydi Tirkiye!” baslig1 ile yayina giren ve
toplamda 1 dakika 49 saniye siiren reklam filmlerinin ele alindigr ¢alismada
gostergebilimsel analiz yonteminden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda s6z
konusu siyasal reklamlarin segilmesinin birincil sebebi, her iki siyasal reklamin,
bu dénem igerisinde en fazla goriintillenmis reklamlar olma 6zelligidir.

Reklamda  sunulan  iletilerin  algilanabilmesi  ve  sonrasinda
anlamlandirilabilmesi  siireglerinde  gostergebilimciler yapisalct  anlayistan
faydalanarak ¢oziimlemeler yapmaktadir. Reklam filmlerinde her sahne bir
gostergeyi kapsamaktadir (Oz Pektas, 2017: 226). Gostergeler, goriilen ve
goriinenin arkasindaki realiteyi hem anlayabilmek hem de yorumlayabilmek
amaciyla kullanilmakta olan bir anlamlandirma seklidir. Gorsel gostergebilim
kapsaminda imgelerin ehemmiyeti daha da fazladir. Toplumlar her gecen giin
artis gosteren bir sekilde gorsel kiltiirtin ve gorsel iletisimin hakimiyeti altina
girmektedir. Reklam filmleri, mesajlar1 kodlama sekilleri ve kullanmakta olduklar1
1sitsel-gorsel unsurlar ile son derece akilda kalic1 ve dikkat ¢ekici yapimlar olmak
mecburiyetindedir (Oz Pektas, 2017: 226).

Bu baglamda tiiketim bi¢imlerinin ise zaman igerisinde yasanan
“goriintrlik” olgusuyla beraber etkilenmis oldugu anlasilmaktadir. Gostergelerin,
yalnizca gosterge olmaktan ¢ok, postmodernizmle beraber yeni goriiniimler
olusturdugu ve insa ettigi sOylenebilir. S6z konusu yeni pratik ve gorintimler,
iletisim ortamlarinin ve araglarinin kullanilmas: ile daha fazla dagilmakta ve
yayilmaktadir (Giilerytiz, 2023: 2).

iktisadi, politik, kiiltiirel ve toplumsal gelismeler ile politika
mekanizmasinda olusan doniisim, siyasetc¢ilerin segmenlere ulasma ve hitap
edebilme sekilleri, aynt zamanda politik amaghh se¢im kampanyalarindaki
degisimi derinlestirmistir (Gilleryliz, 2023: 2). Se¢im siire¢leri boyunca siyasal
reklam faaliyetlerinin niteligi kadar, s6z konusu reklamlara konu olan kisilerin
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bireysel Ozellikleri, konulara/olaylara bakis agilar1 ve kitlelere/se¢menlere
verdikleri mesajlar, kullanmis olduklar1 kitle iletisim araglari ile toplumsal
farkliliklar da segmeni etki altinda birakma siirecinin belirlenmesini saglamaktadir
(Goker ve Dogan, 2010: 388). Bir diger ifadeyle, siyasal reklam filmlerinin; siyasal
partilerin ve siyasi liderlerin ifadeleri ile birbirini tamamlamasi1 gereklidir. Bu
noktada gostergeler arasindaki iligskilere 6nem veren, bu dogrultuda hazirlanan
reklamlarin amaca ulasma noktasinda ¢ok daha basarili olmasim1 beklenmek
yanlis olmayacaktir.

Bircok gosterge bir araya gelerek anlam dizileri olusturmaktadir. Ornegin
reklam filmleri igerisinde sunulan diyaloglar, renkler, kullanilan karakterler,
kameralarin hareketleri, miizik, mekansal kodlar ve daha pek ¢ok bilesen anlam
dizilerinin olusmasini saglamaktadir. Bununla birlikte bu s6zstiz kodlar, bir dil
gorevini Ustlenmekte ve alicilara yan anlamlar araciligryla alt metinleri dolu
sekilde mesajlar iletmektedir. Bu nedenle de goOstergelerin yogun sekilde
sunuldugu iletiler igerisinde yogun mesajlara yer verilmektedir. Bu noktada
gosterge, gerceklik ile sadece onu kullanmakta olan bireylerin kavramlar1 vasitasi
ile iligkilenmektedir (Fiske, 2003: 63). Bu nedenle, verilmek istenen mesajlar, bir
bakima gerceklik ile s6z konusu mesajlart alan Dbireylerin birbirleriyle
iligkilenmesine dogrudan etki etmektedir. Segmenlere ulastirilmak istenen mesajin
dogru ve hedeflendigi sekilde yapilabilmesi, dogru gostergelerin bir araya
getirilmesi ile mumkiin olacaktir. Bu sayede goOstergebilimsel ag¢idan siyasal
reklamlar igerisinde kullanilan mesajlar, hazirlayanlarin amacina ulasmasina
katkida bulunabilir.

Bu baglamda arastirmada; siyasal reklam filmleri c¢ercevesinde XIV.
Cumhurbaskanlig1 secim dénemi igerisinde, Cumhur ittifakinin Cumhurbaskani
aday1 Recep Tayyip Erdogan ve Millet ittifaki Cumhurbaskani aday1r Kemal
Kiligdaroglu i¢in hazirlanmis olan siyasal reklam filmlerinin goOstergebilimsel
yOntemle analiz edilmesi amaglanmistir. Buna gore arastirmada, her iki aday i¢in
hazirlanan siyasal reklam filmlerinin gorsel kompozisyonunu meydana getiren
gostergelerin,  karsilastirmalt  gostergebilimsel  ¢oziimlemesi  yapilmasi
hedeflenmistir. Calismaya konu olan bu iki siyasal reklamda; “g0Osterge”,
“gOsteren” ve “goOsterilen” bagliklarinda elde edilen bulgular tablolarla
paylasilmistir.

Literatiir incelendiginde Tirk siyaset tarihinin yakin doneminde yapilan
secimlere iliskin gostergebilimsel analiz yonteminden faydalanilarak yapilan
arastirmalar oldugu gorilmektedir (Akgil, 2016; Ugak, 2023). Buna karsin, XIV.
Cumhurbaskanlig1 se¢cim stlirecinde adaylar ve partiler tarafindan ortaya konan
kampanyalar ve stratejiler baglaminda hazirlanan siyasal reklamlara iliskin
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gostergebilimsel analiz yonteminin kullanildigi herhangi bir arastirmaya
rastlanmamaistir. Bu durum, ¢alismanin 6zgiinligiini ortaya koymaktadir.

Calismanin temelini olusturmakta olan s6z konusu siyasal reklamlarin
incelenme ve mukayese edilme nedeni, 14 Mayis 2023 XIV. Cumhurbaskanligi
secim slirecinde se¢gmenlerden en fazla oyu almis olan iki siyasi ittifak olmalaridir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda belirlenen iki siyasal reklam filmi; genel betimleme,
anlat1 yapisi, hedef kitle ve anlamlandirma degiskenlerine gore analiz edilerek
tablolastirilmis ve asagida sunulmustur.

Genel Betimleme
“Askinan Calisan Yorulmaz” Reklam Filminin Genel Betimlemesi

XIV. Cumhurbaskanligi secim siireci boyunca Cumhur ittifaki’'nin
kullandig1 reklam filmlerinden bir tanesi “Askinan Calisan Yorulmaz” isimli
filmdir. S6z konusu film, 10.05.2023 tarihinde Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin
(AK Parti) Youtube hesabi tizerinden, “Askinan Calisan Yorulmaz AK Parti”
baslig1 ile yayina girmistir. Toplamda 2 dakika 15 saniye siiren reklam filmi,
Youtube iizerinde, arastirmanin gerceklestirildigi Ekim 2023 tarihine kadar
139.997 kez gorintilenmistir.

“Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filmi; yesillikler arasindaki bir evin
balkonunda it yapan kadmin seyrettigi televizyonda baslayan sarki sonrasi
annesine seslenmesi ile baslamaktadir (Sekil 1).

Sekil.1: Reklam Filminden Sahneler-1

Bir kadin ve bir erkek tarafindan seslendirilmeye baslanan sarkiya reklamin
ilerleyen stirelerinde farklt mekadnlarda farkli kisiler tarafindan eslik edildigi
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gorilmektedir. Bir cami yanindaki parkta bulunan kalabalik bir grup tarafindan
sOylenen sarki sahnesinin (Sekil 2) ardindan, bir saz, bir ut ve bir klarnet esliginde
yine a¢ik havada kalabalik bir topluluk tarafindan sarkinin sdéylendigi goriilmekte,
ayni sahnede havada ge¢mekte olan bir ugagin arkasinda sarkinin sézlerinden
“Ayni1 dagin yeliyiz biz” ifadesi goriilmektedir (Sekil 3).

Sekil.2: Reklam Filminden Sahneler-2

Sarkinin ilerleyen boliimlerinde gozlikli bir adam tarafindan soylenen
“bizim sarkilarimiz da reis gibi millidir, yerlidir, efsanedir” ifadelerinin ardindan
sarki sona erer ve AK Parti’nin ge¢gmis donemde ortaya koydugu icraatlara iliskin
halktan ti¢ geng kizin “O bize ¢ok giiveniyor” ifadesi duyulur. Hemen ardindan
1se yine gokytiziinde bir ugcak ve arkasinda “Dogru zaman, dogru adam, Recep
Tayyip Erdogan” yazili bir pankarta yer verilir (Sekil 4).
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Sekil.4: Reklam Filminden Sahneler-4

% @A cecep Tavyie ERDOGAN )

-

Tam bu noktada reklam filminin ikinci sarkis1 devreye girmeye
baslamaktadir. U¢ kadmn (bir tanesi oturmakta ve baglama calmaktadir), iki
erkekten olusan bes kisilik topluluk hem sarkiyir sOylemekte hem de tempo
tutmaktadir (Sekil 5).

Sekil.5: Reklam Filminden Sahneler-5

U Gl M

Reklam filminde kullanilan “Atalarimiz sayesinde Canakkale gecilmez
olmustur. Simdi de bizler g6k vatanimizi gecilmez kiliyoruz. Ne kadar
gururlansan azdir!” ifadelerinin ardindan, AK Parti’'nin farkli noktalarda
dizenledigi mitinglerde bulunan ve ellerinde Tirk bayraklarini sallayan halktan
insanlar gosterilmektedir.

“Ferhat, Sirin’in askindan daglari delmis, bizim reis de milletin askindan
daglar1 yara yara geliyor. Masallah!” ifadelerini kullanan bir adamin bu sdylemleri
esnasinda Zigana Tiineli gosterilmektedir (Sekil 6).
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Sekil.6: Reklam Filminden Sahneler-6

Bu ifadelerin hemen ardindan reklam filminin ti¢iincii sarkis1 baslamaktadir.
“Kizil Elma’miz havalandi. Bayragimizin en yiikseklerde dalgalanmas1 yakindir”
ifadelerde yer verdigi Kizil Elma, Baykar Teknoloji tarafindan iretilmis olan
insansiz savas ucagidir. Reklamin devaminda ekrana 14.12.2022 tarihi gelmekte
ve Kizil Elma’nin ilk defa ugusu gerceklestirdigi belirtilmektedir (Sekil 7).

Sekil.7: Reklam Filminden Sahneler-7

“Bu sarkiyla tam otuz y1l 6ncesine gittim. Asil simdi Erdogan’in vakti geldi”
ifadelerini kullanan bir erkegin s6z konusu konusmasi sirasinda reklamdaki
dordiinci sarki baglamaktadir. Bir ev ortaminda arkalarinda Recep Tayyip
Erdogan’in posteri bulunan bir sedirde dort tane orta yasli/yasl teyze, bu sarki
esliginde sahne almakta ve bir tanesi “Allah’im devletimize, milletimize zeval
verme Yarabbi!” ifadelerini kullanirken, digerleri de “Amin!” ifadeleri ile duaya
el agmaktadir (Sekil 8).
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Sekil.8: Reklam Filminden Sahneler-8

Bu sahnenin ardindan, reklamdaki dordinci sarkiyla uyumlu olacak
bigimde gokyiiziinde goriinen ugagin arkasinda “Birligin Vakti Simdi” ifadelerine
yer verildigi gorilmekte, bu esnada da arka planda caminin bulundugu agik bir
alanda genglerin sarkiya eslik ettikleri anlasilmaktadir. S6z konusu gengler toplam
24 kisi olup, dokuz tanesi ayakta (hepsi erkek), geri kalan 15 tanesi (bes kiz, 10
erkek) ise oturur pozisyondadir (Sekil 9).

Sekil.9: Reklam Filminden Sahneler-9

“Sizce hangisi kazanir? Nefret mi? Ask mi1?” sorusuyla elinde tuttugu
ciceklerle sahne alan kadinin bu ifadelerinin ardindan reklamda bir erkek sesinin
“kim diyoruz?” sorusu duyulur ve arkasindan “Recep Tayyip Erdogan” ismi
zikredilir. Hemen arkasindan ayni erkegin “kime karsi diyoruz?” sorusuna
toplulugun “yedi diivele kars1” cevabi verdigi, verilen cevabi pankartlara da
yazarak gosterdigi sahne ile karsilasilir. Ardindan ayni erkek sesi “Peki, ne
diyoruz?” sorusunu topluluga sordugunda, toplulugun hep bir agizdan “Haydi bir
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daha, bir daha bir daha” seklinde tempo tutarak alkislayip bayrak salladigi
goriilmektedir. Reklamin son sahnesinde ise Recep Tayyip Erdogan’in kendi sesi
ile reklama ismini veren “Agkinan ¢alisan yorulmaz” ifadeleri duyulur ve oy
pusulalari ile “Ak Parti” ve “Recep Tayyip Erdogan” secenekleri “Evet” isaretiyle
gosterilip bitirilir (Sekil 10).

Sekil.10: Reklam Filminden Sahneler-10

ASKINAN CALISAN

YORULMAZ

A
C |-
TURKIYE
Yuzviu AK PARTI

“Haydi Tiirkiye!” Reklam Filminin Genel Betimlemesi

XIV. Cumhurbaskanlig1 secim siireci boyunca Millet ittifaki’nin kullandig:
reklam filmlerinden bir tanesi “Haydi Tirkiye!” isimli filmdir. S6z konusu film,
04.05.2023 tarihinde CHP’nin Youtube hesab: iizerinden, “Haydi Tirkiye!”
baslig1 ile yayina girmistir. Toplamda 1 dakika 49 saniye siiren reklam filmi,
Youtube {iizerinde, arastirmanin gerceklestirildigi Ekim 2023 tarihine kadar
616.940 kez gorintiilenmistir.

“Haydi Tiirkiye!” reklam filmi; pembe yapraklari bulunan agacin 6niinde
XIV. Cumhurbaskanlig: secimi Millet ittifaki aday:r Kemal Kiligdaroglu'nun “Ben
Kemal. Sana s0z veriyorum” ifadeleriyle baslar (Sekil 11).

Sekil.11: Reklam Filminden Sahneler-11

BEWESOZ veriyorum.

340



Esra TUYLUOGLU Alternatif Politika, 2024, 16 (2): 327-360
https://doi.org/10.53376/ap.2024.12

Bu sahnenin ardindan kirsal kesimden bir goriintii goriintir, sarki baslar ve
acik alanda koyun giiden ¢obanlar belirir. Yaklasan bir arabanin arka kismina bu
¢obanlardan birisi biner. Birbirine sarilan bir anne ile kizi, yesillik alanda tulum
calan geng bir adam goriiniir. Tutulan baliklarin kiyiya getirildigi, ardindan ise
geng bir kizin saz c¢aldigi sahnede goriinenler, reklam filminin sarkisini
sOylemektedir.

Ardindan gelen sahnede ii¢ gencin (iki kadin, bir erkek) bir deniz kiyisinda
sarkiy1 sOyledigi ve bu esnada s6z konusu gruptan bir kizin keman, erkegin ise
klarnet icra ettigi gérilmektedir (Sekil 12).

Sekil.12: Reklam Filminden Sahneler-12

-5 .A‘;’S.é
2ol 250 B em

Bir araba igerisinde yol alirken bir yandan da sarkiya eslik eden yash bir
kadin ile adamin goriindiigli devam eden sahnenin ardindan ekranda bir geng
goriiniir ve “Haydi bizim i¢in, haydi yarinlar i¢in...” ifadelerini séyler (Sekil 13).

Sekil.13: Reklam Filminden Sahneler-13

Haydi yarinlar igin...
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Reklam filminin devam eden sahnesinde bir apartmandan ¢ikan dort geng
(ik1 kiz ve iki erkek) “Haydi kazanalim haydi” sarki sOziiniin sOylendigi anda
goriniir. CHP’nin tlke genelinde yaptigi mitinglerden goriintiilere yer verilen
reklam filminin devam eden sahnesinin ardindan, Kemal Kiligdaroglu’nun
Tirkiye Biylik Millet Meclisi’'ndeki Grup Toplantisi’'nda sdylemis oldugu “Ben
Kemal. Geliyorum” ifadeleri goriiniir (Sekil 14).

Sekil.14: Reklam Filminden Sahneler-14

Devam eden sahnede bir geng kizin oturarak gitar ¢aldigi gérinmekte ve “O
taraf'bu taraf, yok ki bunda bir taraf, adalete giizele, taraf olmali taraf” sarki s6zleri
sOylenmektedir. Bu sahneden sonra ekranda ii¢ farkli gencin, ii¢ farkli mekanda
arka planda sdylenmekte olan sarkiya eslik ederek dans ettikleri ve bunu da sosyal
medya lizerinden paylastiklart gortiniir (Sekil 15).

Sekil.15: Reklam Filminden Sahneler-15

2564 #HaydiTurkiye
#SanaSoz #kiligdarc
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Devam eden, farkli ortamlarda ve ¢ok kisa araliklarla gecisleri yapilan
sahnelerde goriinen genglerin  reklam filminin  sarkisint  sOyledikleri
gorinmektedir. Sonrasinda ise reklam filminin baslarinda gosterilen sahnede
araba igerisinde tempo tutan yasli adam ve kadmnin bindigi aracin se¢im glinii oy
kullanilan bir okulun bahgesine geldigi, s6z konusu okulun bahgesinde oy
kullanmak i¢in bekleyenlerin oldugu goriiliir (Sekil 16).

Sekil.16: Reklam Filminden Sahneler-16

Temiz sayfa acanz

Engelli bir bireyin bir geng ile sarkiya eslik ettiginin gOriindiigii devam
sahnesinin ardindan ise yine ¢ farkli ekranda sosyal medya tiizerinden
paylasimlar goriinmektedir. Bu paylasimda, iki karede genglerin heyecanla
sarkiya eslik ettikleri gorilirken, diger karede XIV. Cumhurbaskanligi secimi
Millet ittifaki adayr Kemal Kiligdaroglu gériinmekte ve “Her sey nasil da giizel
olacak” ifadelerini kullanmaktadir (Sekil 17).

Sekil.17: Reklam Filminden Sahneler-17

~»
2345 @H@ydiTurkiye
#5anasoz #K

#KemalKil§
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Sandiga oy atan bir yasli adamin gorindigii devam sahnesinin ardindan oy
vermek i¢in kahvehanesini kapatan bir adam goOrtintr. S6z konusu adam
kahvehaneden ¢ikarken “Oy vermeye gittim. Gelecegim” yazili bir kdgidi cama
asarken gorinmektedir (Sekil 18).

Sekil.18: Reklam Filminden Sahneler-18

Reklam filminin devaminda, 6nde Millet ittifaki’'n1 olusturan partilerin
liderlerinin yaninda istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani Ekrem imamoglu ile
Ankara Biytlksehir Belediye Bagskan1i Mansur Yavas'in da oldugu grup,
arkalarinda ise gengler gorintr (Sekil 19).

Sekil.19: Reklam Filminden Sahneler-19

Sana soz!

S6z konusu sahnede, XIV. Cumhurbaskanlig1 secimi Millet ittifaki aday1
Kemal Kiligdaroglu “Haydi hep birlikte sandiga. Sana so6z! Tiirkiye kazanacak”
ifadelerini kullanir. Ardindan Millet ittifaki'nin tiim liderleri ve yukarida
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bahsedilen iki Buyiiksehir Belediye Baskani hep birlikte “Haydi!” diye
bagirmaktadir.

Reklam filminin son sahnesinde ise yesil bir alanda bir tasin tizerinde
oturarak baglama calan geng¢ bir kadin goériinmekte ve “Haydi Tirkiye haydi!

Kemal Kiligdaroglu” yazisi ekranda ¢ikarak reklam filmi sona ermektedir (Sekil
20).

Sekil.20: Reklam Filminden Sahneler-20

Iki Reklam Filminin Genel Betimlemeye Gore Karsilastirilmas:

Arastirma kapsaminda ele alinan iki siyasal reklam filminin genel
betimlemesi incelendiginde, her iki reklam filminde de rol alan bireylerin halkin
farkli yas grubundan oldugu, ayni zamanda tlkemizin farkli bolgelerinde farkli
cografyalarda c¢ekimlerin gergeklestirildigi goOriilmektedir. “Askinan Calisan
Yorulmaz” reklam filminde temanin agirlikli olarak bugiine kadar yapilmis olan
icraatlara yogunlastigi gorilirken, “Haydi Tirkiye!” isimli reklam filminde
“diizenin degismesinin zamaninin geldigi” vurgusu dikkat ¢cekmektedir. “Haydi
Tirkiye!” reklam filminin sosyal medya uygulamalarina daha fazla yer vermesiyle
One c¢iktig1, sarki cesitliligi ve s6z konusu sarkilardaki tiir ve bolgesel ezgi
zenginligi konusunda ise “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filminin 6ne ¢iktig1
gorilmistiir. “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filminde Ak Parti tarafindan
geemis yillarda ¢ekilmis reklam filmlerinde kullanilan miiziklere yer verilmistir.
Reklam filmlerinin siresi bakimindan “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam
filminin daha uzun oldugu, buna karsilik Youtube platformunda goriintiilenme
sayist olarak “Haydi Tirkiye!” reklam filminin daha fazla sayiya ulastig1 tespit
edilmistir. Tim bu detaylarina yer verilen karsilastirma analizi, Tablo 1 tizerinde
asagida sunulmustur.
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Tablo.1: Aragtirma Kapsaminda Analizleri Yapilan iki Reklam Filminin Genel
Betimlemeye Gore Karsilagtirmalari

Reklam Filmleri

Askiman Calisan Yorulmaz

Haydi Tiirkiye!

Reklam filminde rol alan bireyler yas,
cinsiyet ve cografi konum acisindan esit
dagilim gostermistir

Reklam filminde rol alan bireyler
yas, cinsiyet ve cografi konum
acgisindan esit dagilim gostermistir.

Reklam filminde secim siirecine kadar
yapilmis olan icraatlar ©6n plana
cikartilmistir.

Reklam filminde var olan diizenin
olumsuzluklar1 sebebiyle degisimin
zamaninin geldigi vurgulanmaistir.

Reklam filminde dort farkli sarki

Sosyal medya uygulamalarina yer

kullanilarak, sarki cesitliligi ve soz | verilerek bugiiniin genclerinin segim
konusu sarkilardaki tiir ve bolgesel ezgi | tercihlerine etki etmek
zenginligi vurgulanmis ve kiiltiirel | hedeflenmistir.

zenginlikler yansitimaistir.

Reklam filminin suresi 1 dakika 49
saniyedir.

4 Reklam filminin stresi 2 dakika 15
saniyedir.

Youtube
goriintillenme

filminin Youtube | Reklam filminin
goruntiilenme  sayist | platformundaki
sayis1 616.940’t1r.

5 Reklam
platformundaki
139.997'dir.

Arastirma kapsaminda belirlenmis olan siyasal reklamlarin anlati yapisina
iligkin analizler ve elde edilen bulgular asagida sunulmustur.

Anlat1 Yapis1
“Askinan Calisan Yorulmaz” Reklam Filminin Anlat: Yapisi

S6z konusu reklam filminde genel manada biitin Tirk segmene hitap
edilmektedir. Reklam filmi kapsaminda gerek geng¢ gerekse yasli her kesimden
fertler, Geleneksel Tirk miuzigi c¢algilari, gelenekler, Tirkiye'nin farkl
koselerinden manzaralar temsilen gosterilmistir. Reklam filminde, tilkemiz
fertlerinin halihazirda XIII. Cumhurbaskant Recep Tayyip Erdogan’a olan
inanglari, “yaparsa O yapar” gorigleri vurgulanmaktadir. Bununla birlikte,
reklam filmi igerisinde yer verilen “Sizce hangisi kazanir? Nefret mi? Agk mi?”
sorusu ile Recep Tayyip Erdogan “ask”, Kemal Kiligdaroglu ise “nefret”
kavramlari ile metaforlastirmastir.

Filmin ana gayesi; “var olan diizenin, bugiline kadar yapilagelmis icraatlarin
devam etmesinin gerekliligi, bunu da ancak Recep Tayyip Erdogan’in
yapabilecegini” vurgulamaktir. “Ferhat, Sirin’in askindan daglari delmis, bizim
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reis de milletin agkindan daglar1 yara yara geliyor. Masallah!” ifadelerini kullanan
bir adamin bu sdylemleri esnasinda Zigana Tiineli gosterilmesi, bu vurgunun agik
gostergesidir.

Reklam filmi igerisinde dort farkli sarkiya yer verilmistir. S6z konusu
sarkilarin yoresel bakimdan Tiirkiye’'nin farkli bolgelerine ait oldugu sOylenebilir.
Bu durum, tlkenin dort bir yaninin miizik temeline dayanan kultirel zenginligini
ve Dbirlikteligini gostermektedir. Reklam filmi kapsaminda kullanilan
enstrimanlarin Geleneksel Tirk Miizigi'ne ait, film kapsaminda yer alan
bireylerin ise cinsiyet agisindan homojen oldugu anlasimaktadir. Ayrica
bireylerin sosyokiiltiirel, yas, inan¢ bakimindan cesitlilik géstermesi de dikkat
ceken bir diger noktadir. Zira filmde yer alan yaslt bireyler, iilkenin ge¢misini ve
gelenekselini simgelerken, gen¢ ve ¢ocuklar iilkenin gelecegini ve modernligini
simgelemektedir. AK Parti’nin gegmis donem icraatlarinin ti¢ geng kiz tarafindan
ifade edildigi sahnede gen¢ kizlardan bir tanesinin “O, bize ¢ok giiveniyor”
ifadelerini kullanmasi, “Bu sarkiyla tam 30 yil Oncesine gittim. Asi simdi
Erdogan’in vakti geldi” ifadelerini kullanan yas¢a daha biytik bir erkegin s6zleri
de yukarida agiklanan anlati yapist i¢in gosterilebilecek Ornekler arasindadir.
Bununla birlikte, “Kizil Elma-insansiz savas ucag1” ile ilgili yapilan paylasimlar
da AK Parti tarafindan ortaya konan icraatlara 6rnek amagh dile getirilmistir.

Acik alanlarda bir araya gelen farkli yaslardan bireylerin reklam filmindeki
sarkilar1 sOylemeleri, birlik-beraberligin gostergesi olarak yorumlanabilir. Y Oresel
kiyafetlerin giyilmis olmasi, reklam filminde geleneksel olanin, Tiirk kiiltiiriintin
halihazirda mevcudiyetini stirdiirdigliinii yansitmis gerek koy gerekse kent
yasamindan sahnelerin yer almasi ise Tilrkiye'nin dort bir kdsesinde ilgili siyasi
adaya olan ilginin ve giivenin yiiksek oldugunu vurgulamistir.

Reklam filminin son sahnesinde XIV. Cumhurbaskani aday1 Recep Tayyip
Erdogan’in kendi sesiyle, reklam filmine ismini veren “Askinan ¢alisan yorulmaz”
sOylemi ve oy pusulasinda gerek Ak Parti boliimiiniin gerekse Recep Tayyip
Erdogan bolimiiniin “Evet” miihrii ile mihiirlenmis olmasi da ilgili siyasal
partinin bu diizenin devam etmesi i¢in segmenlere yapilmasit gerekeni gostermesi
adina 6nemli bir vurgu olmustur.

“Haydi Tiirkiye!”” Reklam Filminin Anlat: Yapisi

“Haydi Tirkiye!” isimli reklam filminde hitap edilen kitle tiim segmenlerdir.
Gerek kirsal kesimde gerekse kentlerde yasayan se¢menlere yer verilen reklam
filminde, bu sayede kiiltiir, inang, yas fark etmeksizin tim se¢menlere hitap
edildigi anlasilmaktadir. Reklamda, var olan siyasal erkin yasatmis oldugu
olumsuzluklar vurgulanmakta, degisime yogun bi¢imde vurgu yapilmaktadir.
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“Gitti gencgligimiz gitti” ve “Gitti emekler gitti” ifadelerine yer verilen reklam
filminde bilhassa yasanan siirecteki olumsuzluklara yapilan vurgunun anlati
yapisi i¢in Ornek oldugu goriilmektedir.

Ayrica “O taraf bu taraf, yok ki bunda bir taraf, adalete giizele, taraf olmal
taraf” ifadeleriyle, “kimsenin taraf olmadigini, mutlaka bir taraf olunacak ise
adalete ve glizele taraf olunmas: gerektigi” sOylenirken, ayni zamanda adalet
vurgusuyla rakip siyasi aday i¢in bir taglama gergeklestirilmistir.

Bununla birlikte, Onceki reklam filminin aksine, reklam filmindeki
bireylerin/se¢menlerin higbir sekilde ilgili siyasi aday olan Kemal Kiligdaroglu'nu
On plana ¢ikartmadiklari, buna karsin var olan diizenin degismesinin gerekliligi ve
bunun i¢in oy kullanilmasinin énemi 6n plana ¢ikartimistir.

Reklam filminin temel gayesi; “yasanan olumsuzluklara, var olan diizene
dair sorunlara dur demenin vaktinin geldigini” vurgulamaktir. Ozellikle reklam
filminde goriilen genglerin “Biktik, Usandik, Haydi” tarzi sdylemlerinin ardindan
siyasi aday Kemal Kiligdaroglu'nun “Ben Kemal. Geliyorum.” ya da “Ben
Kemal. Sana s6z veriyorum” sOylemleri ile reklam filmini izleyen kitlenin
kullanacaklar1 oy tercihlerine etki edebilmek hedeflenmistir.

Reklam filminde tek bir sarkiya yer verilmistir. “Haydi” isimli sarki, ayn1
zamanda reklam filmine adini veren ifadedir. Reklam sarkisi1 i¢cin reklam igerisinde
kullanilmis olan enstriimanlar Geleneksel Tiirk Miizigi'ne aittir. Bununla birlikte,
diger reklam filminde olmayan bazi farkliliklar da dikkat ¢ekmektedir. Reklam
filminde konusulan ifadelerin altyazi ile ekranin altinda kaymasi, reklam
igerisinde sosyal medya platformlarina yer verilmesi, s6z konusu c¢alismayi
digerinden ayran 6zelliklerdir. Ozellikle reklam icinde sosyal medya platformuna
yer verilmis olmasinin; “dijital yerli” olarak ifade edilen ve teknolojinin igine
dogan giiniimiiz gen¢ se¢menlerini etkilemek i¢in yapildigi sdylenebilir. Yine diger
reklam filmindekine benzer bigcimde, inang, yas, sosyo-kiltiirel baglamda
farkliliklar1 olan bireylerin reklam filminde yer almasi, “esitlik” kavraminin 6n
plana ¢ikmasini saglamaktadir.

Reklam filminin sonunda ise Millet ittifaki’n1 meydana getiren tiim siyasal
parti liderleri ile CHP’nin istanbul ve Ankara Biiyliksehir Belediye Bagkanlari
Onde, genclerle cocuklar arkada olacak sekilde hep bir agizdan “Haydi” ifadelerini
kullandiklar1 gértilmiis, buradan da “birlik” ve “gelecek” mesajlarmin verildigi
anlasilmastir.

348



Esra TUYLUOGLU Alternatif Politika, 2024, 16 (2): 327-360
https://doi.org/10.53376/ap.2024.12

Iki Reklam Filminin Anlat: Yapisina Gore Karsilastirilmast

Calisma kapsaminda analizleri yapilan iki siyasi reklam filminde de hitap
edilen kitlenin tim tlke se¢menleri oldugu anlasiimaktadir. Her iki reklam
filminde de hem kirsal kesimde hem de kent ortaminda yasayan bireylere yer
verildigi, bu sayede tlkenin her noktasindaki bireylere vurgu yapildigl
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, yurtdisinda yasayan segmenlerin her iki reklam
filminde de vurgulanmamais olmasi dikkat ¢ekicidir. “Askinan Calisan Yorulmaz”
isimli reklam filminde var olan diizenin devaminin 6nemi ve bunu XIV.
Cumhurbaskant adayr Recep Tayyip Erdogan’in yapabilecegine vurgu
yapilmakta, s6z konusu vurgu “yaparsa O yapar” ifadeleriyle anlati yapisinda
kendisini gostermektedir. “Haydi Turkiye!” isimli reklam filminde ise rol alan
bireylerce var olan diizenin yasattigi olumsuzluklar ve bunun degismesinin
gerektigi vurgulanirken, degisim i¢cin XIV. Cumhurbagskani adayir Kemal
Kiligdaroglu'na net bir yonlendirme goérilmemektedir. Bununla birlikte, s6z
konusu adayin; “Ben Kemal. Geliyorum” ve “Ben Kemal. Sana s6z veriyorum”
seklindeki ifadeleri ile izleyen se¢menler tizerinde etki yaratmaya yonelik bir anlati
yapist kullandig1 anlagilmaktadir.

Her iki reklam filminde de rakip siyasi adaya ve olusuma yOnelik ithamlara
yer verildigi tespit edilmistir. “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filmi igerisinde
yer verilen; “Sizce hangisi kazanir? Nefret mi? Ask mi1?” sorusu ile AK Parti ve
aday1 olan Recep Tayyip Erdogan “ask”, rakip siyasi aday ise “nefret” kavramlari
ile metaforlastirilmistir. Buna karsin, “Haydi Tiirkiye!” isimli reklam filminde; “O
taraf'bu taraf, yok ki bunda bir taraf, adalete glizele, taraf olmali taraf” ifadeleriyle,
“kimsenin taraf olmadigini, mutlaka bir taraf olunacak ise adalete ve giizele taraf
olunmas1 gerektigi” sOylenirken, ayni zamanda adalet vurgusuyla rakip siyasi
adaya ithamda bulunuldugu anlat1 yapisindan belirlenmistir.

“Askiman Calisan Yorulmaz” reklam filminde, a¢ik alanlarda bir araya gelen
farkli yaslardan bireylerin sarkilar sdylemesinin, “birlik-beraberligin gostergesi”
oldugu gerek koy gerekse kent yasamindan sahnelere yer verilmesinin ise
Tirkiye’'nin dort bir kdsesinde Recep Tayyip Erdogan’a olan ilginin ve giivenin
yiksek oldugunu vurgulamaktadir. Buna karsin, “Haydi Tirkiye!” isimli reklam
filminde Millet ittifaki'n1 meydana getiren tiim siyasal parti liderleri ile CHP nin
istanbul ve Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanlari 6nde, genclerle cocuklar
arkada olacak sekilde hep bir agizdan “Haydi” ifadelerini kullandiklar1 goriilmis,
buradan da “birlik” ve “gelecek” mesajlarinin verildigi anlasiimaktadir.

Tim bu bahsedilen analizlerden hareketle, iki siyasi reklam filminin
karsilastirmalar: Tablo 2 de sunulmustur.
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Tablo.2: Arastirma Kapsaminda Analizleri Yapilan iki Reklam Filminin Anlat
Yapisina Gore Karsilastirmalari

Reklam Filmleri
No
Askiman Calisan Yorulmaz Haydi Tiirkiye!

1 Hitap edilen kitle oy kullanacak tiim | Hitap edilen kitle oy kullanacak tim
secmenlerdir. Buna karsin, reklam | secmenlerdir. Buna karsin, reklam
filminde yurtdisindan oy | filminde yurtdisindan oy kullanacaklara
kullanacaklara yonelik bir hitapla | yonelik bir hitapla karsilasiimamastir.
karsilasiilmamustir.

2 Reklam filmi, var olan diizenin | Reklam filminde, var olan diizenin
devammin o6nemi ve bunu XIV. | yasattigt olumsuzluklar ve bunun
Cumhurbaskan: adayr Recep Tayyip | degismesinin  gerektigi vurgulanmuis,
Erdogan’in yapabilecegine | buna karsin bireyler tarafindan bu
odaklanmistir. “Yaparsa O yapar” | degisim icin Kemal Kiligdaroglu'na
ifadeleriyle gosterilmistir. yonlendirme yapilmamistir. Bununla

birlikte, Kemal Kiligdaroglu'nun kendi
sesinden ifade ettigi “Ben Kemal.
Geliyorum” ve “Ben Kemal. Sana soz
veriyorum” seklindeki sozlerle
secmenler Uizerinde etki olusturulmasi
hedeflenmistir.

3 “Sizce hangisi kazanir? Nefret mi? Ask | “O taraf bu taraf, yok ki bunda bir taraf,
mi1?” sorusu ile AK Parti ve aday1 olan | adalete giizele, taraf olmali taraf”
Recep Tayyip Erdogan “ask”, rakip | ifadeleriyle, “kimsenin taraf olmadigini,
siyasi aday ise “nefret” kavramlan ile | mutlaka bir taraf olunacak ise adalete ve
metaforlastirilmistir. glizele taraf olunmasi  gerektigi”

sOylenirken, aymi zamanda adalet
vurgusuyla rakip siyasi adaya ithamda
bulunulmustur.

4 “Birlik-beraberlik”  vurgusu, Recep | “Birlik”, “gelecek”, “esitlik” ve “adalet”
Tayyip Erdogan’a olan giiven ve ilgi 6n | vurgulari 6n plandadir.
plandadir.

5 “Calisma”, “icraat”, “ask” ifadeleri ile | “Usanma”, ‘“basarisiziik”, “degisim”,
var olan dizenin devamliliginin, | “gelecek” ifadeleriyle de degisimin
bugiine kadar vyapilan ¢alismalarin | Oneminin ve  zamaninin  gelmis

Onemine vurgu yapilmistir.

olmasinin vurgulandigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda belirlenmis olan siyasal reklamlarin hedef kitlesine

iligkin analizler sonucu elde edilen bulgular ve sonrasinda yapilan karsilastirmalar

asagida sunulmustur.

Hedef Kitle

“Askinan Calisan Yorulmaz” Reklam Filminin Hedef Kitlesi

XIV. Cumhurbaskanlig1 se¢im siireci i¢in hazirlanmis olan reklam filminin

temel hedef kitlesi yurdun dort bir yaninda oy kullanacak olan se¢gmenlerdir.
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Bununla birlikte, yurtdisinda bulunup, s6z konusu se¢im siirecinde oy kullanacak
segmenler reklam filminde hedef alinmamaistir. Yurt genelinde ise 6zellikle inang,
cinsiyet, yas ve koy/kent degiskenleri fark etmeksizin, tim se¢men kitlesine hitap
edilen bir reklam filminin hazirlandig1 goérilmektedir.

“Haydi Tiirkiye!” Reklam Filminin Hedef Kitlesi

XIV. Cumhurbaskanligi se¢im siirecinde Millet ittifaki tarafindan
hazirlanmis olan reklam filminin hedef kitlesi de diger reklam filminde oldugu
gibi, yurt genelinde oy kullanacak olan se¢menler olarak belirlenmistir. Diger
reklam filmine benzer bigcimde, yurtdisindan oy kullanacak olan se¢menler,
reklam filminde hedeflenmemistir. Film kapsaminda farkli yas gruplarina
yogunlasildigi gorilmesine karsin, agirlikli olarak genclere odaklanildigi
gorilmektedir. Zira reklam filmine gore var olan diizende énemli sorunlar vardir
ve eger bu sorunlar dizeltilmez ise gelecekte daha da artarak etkisini gosterecektir.
Bu sorunlarin ¢6ziim noktasinda da en 6nemli destek, gelecegin sahibi olan
gengler olarak gorilmiistiir.

Iki Reklam Filminin Hedef Kitleye Gire Karsilastirilmas:

Arastirma i¢in belirlenen ve analizleri yapilan her iki siyasi reklam filminde
de hedef kitlenin yurt genelindeki se¢gmenler olmas1 sasirtict olmamakla birlikte,
her iki filmde de yurtdisinda yasayan ve oy kullanma hakkina sahip se¢gmenlerin
diisiiniilmemis olmasi dikkat ¢ekici bir bulgudur. Bununla birlikte, her iki reklam
filminde de cinsiyet, yas, inang, koy/kent ayriminin gozetilmeden esitlik ilkesine
vurgu yapilmasi dikkat c¢ekerken, bilhassa “Hadi Tirkiye!” reklam filminde
genglerin biraz daha fazla vurgulandig: tespit edilmistir.

Anlamlandirma
“Askinan Calisan Yorulmaz” Reklam Filminin Anlamlandirmasi

“Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filmindeki anlamlandirmalara katki
sunan "temel karsitliklar" baslikli Tablo 3, asagida sunulmustur.

Tablo.3: “Askinan Calisan Yorulmaz” Reklam Filminde Yer Verilen Temel

Karsitliklar
Yasli Kadin Geng Kadin/Kiz
Bas1 Kapali (Tirbanli) Kadin Basi A¢ik Olan Kadin
Geleneksel Cagdas
Yasli Adam Geng Adam/Erkek
Koy Sehir
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S0z konusu reklam filmine katkida bulunan “Gosteren-Gosterilen Semasi”’ni1
iceren Tablo 4 ise asagida sunulmustur.

Tablo.4: “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filmi i¢cin “Gosteren-Gosterilen

Semas1”
Gosterge Gosteren Gosterilen
insan Yasli Kadin/Adam Gelenek
insan Geng¢ Kiz/Erkek/Cocuk Gelecek
Nesne Geleneksel Tirk Miizigi Calgilar Gelenek/Gorenek/Kiltiir
insan Sarkilar S6yleyen Topluluk Birlik-Beraberlik
Doga Faridh Bojgelerden Cograh Cesitlilik, Zenginlik
Nesne Elde Tutulan Cicek Mutluluk, Beklenti
Doga Yesil Alanlar Dogallik
Nesne Yoresel Giysiler Gelenek/Gorenek/Kiltir
Doga Deniz Gig
Nesne Cami Maneviyat
Nesne Ucak Gelecek-Umut
Nesne Tinel icraat
insan Slogan “Agkman”Cahgan Caliskanlik, Devamlilik, Gii¢
Yorulmaz
Nesne Lider Fotografi Otorite

“Haydi Tiirkiye!” Reklam Filminin Anlamlandirmasi

“Haydi Tirkiye!” reklam filmindeki anlamlandirmalara katki sunan "temel
karsitliklar" baslikli Tablo 5, asagida sunulmustur.

Tablo.5: “Haydi Tiirkiye!” Reklam Filminde Yer Verilen Temel Karsitliklar

Koy Sehir
Yasli Kadin Geng¢ Kadin/Kiz
Yaslhi Adam Gen¢ Adam/Erkek
Basi A¢ik Olan Kadin Bas1 Kapal1 (Tiirbanlt) Kadin
Geleneksel Cagdas
Problem Cozim

352



Esra TUYLUOGLU Alternatif Politika, 2024, 16 (2): 327-360
https://doi.org/10.53376/ap.2024.12

S0z konusu reklam filmine katkida bulunan “Gosteren-Gosterilen Semasi”’ni1
iceren Tablo 6 ise asagida sunulmustur.

Tablo.6: “Haydi Tiirkiye!”” reklam filmi i¢in “Gosteren-Gosterilen $Semas1”

Gosterge Gosteren Gosterilen

insan Uzgiin Vatandas Bikkinlik, Usanma
insan Yaslhi Kadin/Adam Gelenek

insan Engelli Birey Bir Olma

insan Geng Kiz/Erkek/Cocuk Gelecek-Umut
Nesne Sosyal Medya Genglik
Nesne Geleneksel Tirk Miizigi Calgilar Gelenek/Gorenek/Kiltiir
insan Sarkilar S6yleyen Topluluk Birlik-Beraberlik

Doga Farkli Bolgelerden Cografi Cesitlilik, Zenginlik

Manzaralar
Doga Yesil Alanlar Dogallik
Nesne Yoresel Giysiler Gelenek/Gorenek/Kiltiir
Doga Deniz Gilig
insan Slogan “Haydi Tiirkiye!” Degisim, Oy Vermenin Onemi
Nesne Lider Fotografi Otorite

Iki Reklam Filminin Anlamlandirilmaya Gore Karsilastirilmas:

Arastirma kapsaminda analizleri gergeklestirilen iki reklam filminde gerek
temel karsitliklar gerekse gosteren-gOsterilen semalart bakimindan benzer
anlamlandirma yapilarina sahip olduklari, buna karsin, bilhassa sloganlarda
farklilastiklar1 goriilmektedir. “Cami” ve “tiinel” “Askinan Calisan Yorulmaz”
reklam filminde farkli gosterenler olarak dikkat cekerken, “engelli birey” ve
“sosyal medya” da “Haydi Turkiye!” reklam filminde farkli gosterenler olarak
tespit edilmistir.

Elde edilen bulgulardan hareketle, iki reklam filminin anlamlandirmaya
gore karsilastirmasini gosterir Tablo 7, asagida sunulmustur.
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Tablo.7: Arastirma Kapsaminda Analizleri Yapilan iki Reklam Filminin
Anlamlandirmaya Gore Karsilagtirmalari

Reklam Filmleri

Askinan Calisan Yorulmaz

Haydi Tiirkiye!

Ortak
Anlamlandirmalar

Birlik-Beraberlik, Gelenekler,
Gelecek, Umut, Zenginlik,
Dogallik ve Otorite
gosterilenleri

Birlik-Beraberlik, Gelenekler,
Gelecek, Umut, Zenginlik,
Dogallik ve Otorite
gosterilenleri

“Cami” gostereni ile | “Engelli Birey” gostereni ile
maneviyat, “Tinel” gostereni | birliktelik  ile  farkliliklara
ileyse icraat gosterileni | hosgorii, “Sosyal Medya”
anlamlandirilmaktadir. gostereni ileyse genglik ve
“Yaparsa O yapar” ve “Simdi | gelecek gosterileni
Farkl: tam zamani” slogan | anlamlandirilmaktadir.  “Ben
Anlamlandirmalar | gosterilenleri ile “dilizenin | Kemal. Geliyorum” ve “Ben
devami, Recep Tayyip | Kemal. Sana s6z veriyorum”
Erdogan’a glven” | slogan gosterilenleri ile
anlamlandiriimaktadir. “diizenin degisimi, oy
vermenin o6nemi”
anlamlandiriimaktadir.

4. TARTISMA VE SONUC

Demokratik politik hayatin stireglerinden olan seg¢imler kapsaminda,
segmenlerin ikna edilebilmesine iliskin stratejilerde de o6nemli degisiklikler
gozlemlenmektedir. Se¢gmenler; politik bilgi agisindan daha fazlasini 6grenme
gereksinimi hissetmekte, siyasal partilerin veya siyasi adaylarin vaatlerini,
projelerini ve gorislerini 6grenebilmeyi arzu etmektedir. Bu baglamda, “siyasal
reklamcilik” farkli ve yeni boyutlari ile siyasal partilerin veya siyasi adaylarin
se¢men kitlelerine eriserek onlari ikna edebilmek, secimlerini kendilerinden yana
kullanmalarin1 saglayabilmek i¢in daha etkili ve yogun bir bi¢imde kullanilmaya
baslanmustir.

Siyasal reklam filmleri, siyasi se¢im siireclerinde bilhassa se¢menleri ikna
noktasinda kullanilmakta olan diger araglardan farkli bir ehemmiyettedir. Siyasal
reklam filmlerinde; miizik, ses, goriintli ve benzeri 6gelerin birlikte kullanilmasi
sebebiyle, reklamlarin se¢menler iizerinde ¢ok yonli bir tesiri bulunmaktadir.
Bilhassa televizyonlarda siyasal reklamlarin kullanilmasina izin verilmesi ve yeni
medya teknolojilerinde yasanmakta olan gelismeler ile beraber siyasal partiler,
secim donemleri igerisinde farkli konu ve temalar1 ele almakta olan ¢ok sayida
siyasal reklam filmini hazirlamakta ve segmenleri bu sekilde ikna etmek i¢in ¢aba
sarf etmektedir (Dogan, 2015: 266).
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Siyasal reklamlarin farkli segmenler iistiinde farkli tesirleri olabilmektedir.
Buna karsin, kararsiz konumdaki se¢gmenler tustiinde etkisinin daha fazla oldugu
seklinde yaygin bir gorlis de bulunmaktadir. Bu baglamda siyasal reklamlar,
yapilan se¢im siireglerinde siyasal partilerin tiirlii konulardaki fikirlerini,
projelerini, vaatlerini ve hizmetlerini se¢men Kkitlelerine aktararak, kampanya
siireci igerisindeki Oteki ¢alismalarin ve siyasi ifadelerin tamamlayict bir dgesi
seklinde kullanilmaktadir. XIV. Cumhurbaskanlig1 se¢cimlerinde yaymlanmis olan
siyasal reklamlarin da bu baglamda hazirlanmis reklamlar oldugu soylenebilir. Bu
arastirmada, XIV. Cumhurbaskanligi se¢im siirecinde Cumhur ittifaki aday:
Recep Tayyip Erdogan ile Millet ittifaki adayr Kemal Kilicdaroglu igin
hazirlanmis ve gerek televizyonlarda gerekse Youtube platformunda yayimlanmais
olan siyasal reklamlar gostergebilimsel analizleri yapilarak karsilastirilmaigstir.

Her iki reklam filmi siire bakimindan karsilastirildiginda; “Askman Calisan
Yorulmaz” isimli reklam filminin 2 dakika 15 saniye uzunlukta oldugu, buna
kargin “Haydi Tirkiye!” isimli reklam filminin ise 1 dakika 49 saniye uzunlukta
oldugu sonucuna ulasimistir. Ozellikle Youtube platformundaki yaymlanma
tarihleri incelendiginde ise “Askman Calisan Yorulmaz” isimli reklam filminin
10.05.2023 tarihinde, “Haydi Turkiye!” isimli reklam filminin ise 04.05.2023
tarthinde yayina girdigi belirlenmistir.

Amaglar acisindan karsilastirildiginda; “Askinan Calisan Yorulmaz” isimli
reklam filminde var olan diizenin devami, icraatlar ve yapilacaklarin ancak Recep
Tayyip Erdogan ile gergeklestirilebileceginin vurgulanmasi amaglanirken; “Haydi
Tirkiye!” isimli reklam filminde var olan diizenin yasatti§1 olumsuzluklar,
bikkinlik, degisimin gerekliligi ve bunlar i¢in de sandiga gidip oy kullanilmasi
gerektigl amaglanmistir.

“Askiman Calisan Yorulmaz” isimli reklam filminde miizik ve sarkilar 6n
plana alinmais ve film boyunca dort farkli sarki kullanilmistir. Bu dort sarki gegmis
yilarda Ak Parti se¢im kampanyalarinda ve siyasal reklamlarinda kullanilan eski
sarkilardir. “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam filminin daha az
gorintilenmesinin bundan dolay1 oldugu soylenebilir. “Haydi Tirkiye!” isimli
reklam filminde ise sosyal medya platformlar1 6n plana ¢ikartilmis ve aday olan
Kemal Kiligdaroglu’nun sosyal medyadan paylasimi sahnelenmistir.

Siyasal reklamlar, segmenlerin davranislarina dogrudan tesir edebilmeyi
hedeflemektedir. Yukarida ifade edilen sonuglardan hareketle siyasal reklam
filmlerinin ikisinin de hedeflemis oldugu kitlelerin goriis ve duygularini harekete
gecirecek nitelikte oldugu sOylenebilir.
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Siyasal reklamlar, se¢menlerin oy kullanma davranislarint 6nemli
dizeylerde yonlendirmekte ve etkilemektedir. Bu baglamda da siyasal partiler
veya siyasi adaylar segmenlerin ilgilerini tizerlerine ¢ekmek, mesajlarini etkili bir
bicimde se¢menlere  ulastirabilmek  amaciyla  siyasal reklamlardan
faydalanmaktadir. Bu arastirma kapsaminda incelenen iki siyasi reklam filminde
gerek amag gerek kullanilan sloganlar gerekse anlati yapist agisindan farkliliklar
ortaya konmustur. Reklam filmlerinin siiresi bakimindan “Askinan Calisan
Yorulmaz” reklam filminin daha wuzun oldugu, buna karsilik Youtube
platformunda goriintiilenme sayis1 olarak “Haydi Tiirkiye!” reklam filminin daha
fazla sayrya ulastig1 tespit edilmistir. “Askinan Calisan Yorulmaz” reklam
filminin Youtube platformundaki gorintilenme sayist 139.997°dir. “Haydi
Tirkiye!” reklam filminin Youtube platformundaki goriintilenme sayisi ise
616.940’t1ir. XIV. Cumhurbaskanligi se¢im sonuglarindan hareketle, se¢im
sonuglart ve Youtube platformunda yer alan s6z konusu reklamlarin
gorintiilenme sayilari ters orantilidir. Sonug¢ olarak, siyasal reklamlarin
begenilmesi ya da fazlaca izlenmesi se¢im sonuglarinin daha fazla ilgi duyulan
reklamin sahibini iktidara tasiyacagi anlamina gelmemektedir. Nitekim s6z
konusu se¢im sonuglart da bu diisinceyi destekler niteliktedir. 14.05.2023 giinii
gerceklestirilen XIV. Cumhurbaskanlig1 se¢ciminin birinci tur sonuglar: Sekil 21’de
gosterilmistir.

Sekil.21: XIV. Cumhurbagkanlig1 Secimi i1k Tur Sonuglar1 (Anadolu Ajansi,
2023)
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Yapilan oy verme islemlerinin ardindan %50 barajini asan herhangi bir aday
olmamasi sebebiyle s6z konusu se¢imler ikinci tura kalmistir. 28.05.2023 tarihinde
gerceklestirilmis olan ikinci tur se¢im sonuglari ile Sekil 22’de sunulmustur.
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Sekil.22: XIV. Cumhurbaskanlig1 Se¢imi ikinci Tur Sonuglar1 (Anadolu Ajansi,
2023)
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Sekil 22°de de goriilecegi tizere, 28.05.2023 tarihinde gergeklestirilen XIV.
Cumhurbaskanlig1 se¢imi ikinci turu sonucunda Recep Tayyip Erdogan, gegerli
oylarin %52,18’ini alarak Cumhurbaskani olmustur. Yukarida da ifade edildigi
uzere, sosyal medya platformlarindan reklam filmlerinin goriintillenme sayilari,
dogrudan sonuglar tizerinde bir etki yapmamistir. Bununla birlikte, her ne kadar
siyasal reklamlarin se¢im sonuglar1 lizerindeki dogrudan etkisinin Olgiilmesi
mimkiin olmasa da c¢alisma kapsaminda incelenen reklamlarda yer alan;
“otorite”, “birlik-beraberlik”, “maneviyat”, “gii¢” gibi gosterilenlerin se¢men
uzerindeki etkisinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Son olarak, bu arastirmada her iki siyasi reklam filmine iliskin yapilan
analizlerin detayli incelenmis olmasi ve sonraki se¢cim doénemlerinde bu
analizlerden hareketle yeni siyasal reklam filmler1 hazirlanmasi, siyasal
reklamlarin hedeflerine ulasmalari1 baglaminda degerli olacaktir.
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