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Siyaset, iletisim ve reklam uzun siiredir birbirleriyle yakin iliski i¢inde olan kavramlardir. Gegmiste siyasal
iletisim faaliyetleri tek yonlii olarak yiiriitiiliirken, giiniimiizde se¢menlerle iki yonlii etkilesim bi¢iminde
gergeklesmektedir. Dijital medya, ozellikle siyasi partiler ve se¢menler tarafindan siyasi faaliyetlerde
kullanilan 6nemli bir ara¢ haline gelmis ve bu alandaki 6nemi giderek artmaktadir. Bu gelismeler
dogrultusunda, giiniimiiz medya ortaminda bireyler siyaset alaninda daha aktif bir konuma gelmistir. Siyasal
iletisimin temel amaci, segmen gruplarini etkilemek ve onlart ikna etmek {izerine insa edilmistir. Bu
dogrultuda, s6z konusu iletisim siireglerini planlamak ve uygulamak amaciyla “siyasal reklamcilik” ad1
verilen disiplin ortaya ¢ikmustir. Bu calisma, Recep Tayyip Erdogan ve AK Parti’nin dijital medya
stratejilerini ve siyasal reklamcilik yaklagimlarini incelemektedir. Arastirmanin kapsamini Recep Tayyip
Erdogan ve AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda 28 Mayis 2023 Cumhurbaskanligi Se¢imleri siirecine
kadar yaymladigi 29 adet “Tirkiye Yiizyili” siyasal reklam videolar: olusturmaktadir. Arastirma
yontemlerinden biri olan igerik analizi ile bigim ve igerik incelemesi yapilmistir. Arastirma gergevesinde,
logolar, sloganlar, miizik ve metinlerle duygusal bag kurulmus; lider figiirii araciligiyla parti kimligi
gii¢lendirilmistir. Milli ve dini semboller dengeli kullanilarak genis kitlelere ulasilmis, yoresel 6gelerle yerel
etkilesim artirtlmistir. Olumlu ve icraat odakl iletisim stratejik tercihleri yansitilirken, mekan kullanimi
somut basarilar1 vurgulamistir. Gelecekte arastirmacilar, dijital medyanin siyasal iletisimdeki roliinii anket
veya miilakat/goriisme teknigi gibi arastirma yontemleriyle daha da derinlemesine inceleyebilirler. Sonug
itibartyla bu ¢alismada, siyasal iletisim ve reklamcilik alanindaki literatiire 6nemli katkilarda bulunulmaya
calisilmig ve dijital medya {iizerinden siyasal aktorlerin se¢menlerle kurdugu iletisim bigimlerini
aydmlatmistir. Bu bulgular, gelecek se¢im kampanyalarinin daha etkili bir sekilde planlanmast ve yiiriitiilmesi
i¢in degerli bir referans olusturabilmektedir.
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Politics, communication and advertising are concepts that have been closely related to each other for a long
time. While political communication activities were carried out in a one-way manner in the past, today they
are realized in a two-way interaction with voters. Digital media has become an important tool used in political
activities, especially by political parties and voters, and its importance in this area is increasing. In line with
these developments, individuals have become more active in the field of politics in today's media
environment. The main purpose of political communication is built on influencing and persuading voter
groups. In this direction, the discipline called "political advertising" has emerged in order to plan and
implement these communication processes. This study examines the digital media strategies and political
advertising approaches of Recep Tayyip Erdogan and the AK Parti. The scope of the research consists of 29
“Century of Tuirkiye” political advertisement videos shared on the official Instagram account of Recep Tayyip
Erdogan and the AK Parti up until the Presidential Elections on May 28, 2023. Through the use of content
analysis, both formal and thematic elements have been examined. Within the framework of the study,
emotional bonds were established through logos, slogans, music, and texts, while the leader figure reinforced
the party identity. National and religious symbols were employed in a balanced manner to appeal to broad
audiences, and local elements enhanced regional engagement. While positive and performance-oriented
communication reflected strategic choices, the use of space highlighted tangible achievements. In the future,
researchers can further examine the role of digital media in political communication through research methods
such as surveys or interviews. As a result, this study has attempted to make significant contributions to the
literature in the field of political communication and advertising and has illuminated the forms of
communication established by political actors with voters through digital media. These findings can provide
a valuable reference for more effective planning and execution of future election campaigns.
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GIRIS

Siyaset, iletisim ve reklam uzun yillardir birbiriyle baglantili kavramlardir. Onceleri tek yonlii bir
iletisim diizeyinde gerceklesen siyasal iletisim faaliyetleri, glinlimiize gelindiginde segmenle iki yonlii
etkilesim igerisinde gerceklesmektedir. Bu nedenle gliniimiiz medyasinda insanlar siyaset alaninda daha
aktif hale gelmistir. Siyasal iletisimin en temel gayesi oy veren gruplar etkilemek ve onlar1 ikna etme

cabasi ilizerine kurulmustur. Dolayisiyla bu iletisim faaliyetlerini ger¢eklestirmek ve uygulamaya
gecirmek icin de “siyasal reklamcilik” adiyla bir alan ortaya ¢ikmustir.

Siyasal iletisim, siyasi isleyisin sorunsuz bir sekilde siirdiiriilmesi, segmenlerin ikna edilmesi ve
siyasi liderler ile oy verenler arasinda etkin bir iletisim ag1 olusturulmasi bakimindan hayati bir rol
oynamaktadir. Bir baska deyisle, siyasi aktorler ve se¢menler arasinda koprii goérevi goren siyasal
iletisim, “belli ideolojik amaglarin toplumda belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul
ettirilmesi ve gerektiginde eyleme doniistiiriilerek uygulamaya koyulmasi amaciyla, siyasi adaylar
tarafindan ¢esitli iletisim tir ve tekniklerinin kullanilmasiyla yapilan iletisim” olarak da ifade
edilmektedir (Aziz, 2003, s.3).

Siyasal reklamcilik, siyasi partiler, adaylar ya da ¢esitli politik gruplar tarafindan gerceklestirilen,
kamuoyunu etkilemeyi ve segmenleri ikna etmeyi hedefleyen sistemli bir tamtim siirecidir. Ozellikle
secim donemlerinde yogunlasan bu faaliyetler, segmenlerin oy tercihlerini yonlendirmeye yonelik
stratejik uygulamalardir. Bir siyasal aktoriin ya da partinin, iktidar miicadelesinde avantaj elde
edebilmek amaciyla ylrittigli tim tamtim cabalari, siyasal reklamciligm kapsami igerisinde
degerlendirilebilmektedir. Giiniimiizde bu alanin &nemi, dijital medyanin bireylerin yasamindaki
belirleyici etkisinin artmasiyla birlikte daha da goriiniir hale gelmistir. Artik siyasal reklamcilik yalnizca
se¢cim zamanlarina 6zgii degil; dijital mecralar sayesinde her an erisilebilir ve etkili bir iletigim bigimi
olarak varligini siirdiirmektedir. Se¢im siireci bagladiginda ise bu faaliyetler daha belirgin hale gelmekte
ve genis kitlelere ulagmak isteyen giiclii siyasi aktorler, siyasal reklamlarin sagladigi iletisim giiclinden
yogun bigimde yararlanmaktadir. Bu baglamda, Kaid’in (1999) yaptig1 tanimda siyasal reklamecilik, bir
parti ya da adayin, kitle iletisim kanallarinda belirli zaman dilimlerini ve alanlari satin alarak,
secmenlerin siyasal tutumlarini, inanglarini ve davranislarini etkilemeye yonelik mesajlar ilettigi siire¢
olarak aciklanmaktadir. Bu tanim, siyasal reklamciligin sadece bilgilendirici degil, ayn1 zamanda
kamuoyu olusturma ve siyasal siirece yon verme islevine de sahip oldugunu gostermektedir (Akt.
Tokgoz, 2010, s.172).

Tirkiye’de siyasal iletisim dinamiklerinin 6nemli bir parcasi olan siyasal reklamcilik, 6zellikle
sec¢im siireclerinde daha yogun ve dikkat ¢ekici bir bigimde kullanilmaktadir. Bununla birlikte, dijital
medyanin birey lizerindeki etkisinin giderek artmasiyla siyasal reklamcilik, yalnizca se¢im donemleriyle
sinirli kalmayip, giindelik yasamin siirekli bir bileseni haline gelmistir. Bu gelisme, siyasal iletisim,
dijital platformlar ve toplum arasindaki gii¢lii ve karsilikli etkilesimi gdzler 6niine sermektedir. Se¢im
kampanyalar1 kapsaminda siyasi partilerin temel hedefi, genis segmen kitlesinin destegini alarak siyasal
iktidarda etkinlik kazanmaktir. Bu dogrultuda, partiler siyasal reklamlari; ideolojik sdylemlerini, politik
hedeflerini ve gec¢misteki uygulamalarini se¢gmene iletmek amaciyla stratejik bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. S6z konusu iletiler, kitle iletisim araglar1 yoluyla kamuoyuna ulastirilarak se¢gmen
davranisi iizerinde etkili olmay1 amaglamaktadir (Eraslan, 2022, s.193).

Glintimiizde siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan nitelikler, siyasi partiler, gruplar ve aktorler arasindaki
ayrimlant daha belirgin hale getirerek, segcmenlerin oy verme siirecinde yasadigi kararsizligr azaltma
islevi gorebilmektedir. Stratejik bicimde planlanan ve 6zenle yiiriitiilen siyasal reklam kampanyalart,
ayni zamanda bireylerin oy kullanma egilimlerini pekistirme potansiyeline sahiptir. Bu dogrultuda,
siyasi partiler ve aktorler, kampanyalarin1 daha etkili bir sekilde siirdiirebilmek adina profesyonel
reklam ajanslar1 ve halkla iligkiler uzmanlariyla is birligi yapmayi tercih etmektedir. Siyasal reklamlarin
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temel amaci ise, bir siyasi partinin ya da adayin kamuoyundaki imajinm1 gliglendirmek, segmen ilgisini
artirmak, siyasi katilimi tesvik etmek, kitle iletisim araglart yoluyla toplumu bilgilendirmek ve
segmenleri belirli bir partiye ya da adaya destek vermeye yonlendirmektir. (Bongrand, 1992, s.52).

Siyasal Reklameilik

20. ylizyilin baglarindan itibaren etkisini géstermeye baslayan ulusguluk diisiincesi, demokratik
yOnetim anlayisinin ¢esitli devlet sistemlerinde giderek goriiniir hdle gelmesine zemin hazirlamistir. Bu
demokratik doniistim siireci, toplumun yonetim mekanizmalarina dogrudan katiliminit miimkiin kilarak,
siyasal partiler, segmen Kkitlesi, se¢im siirecleri, kamuoyu olusumu ile segme ve se¢ilme haklar gibi
bircok kavramin siyasal giindeme dahil olmasimna neden olmustur. Bu gelismelere paralel olarak,
segmenlerin belirli siyasal yapilar lehine tutum sergilemelerini ve oy tercihinde bulunmalarini saglamay1
amaglayan siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik gibi uygulama alanlar1 da ortaya ¢ikmistir (Tas¢108]u,
2009, s.271).

Siyasal reklamlar, reklamcilik disiplininin ig¢erisinde yer alan ve igerigi dogrudan siyasetle iliskili
olan 6zel bir iletisim tiirli olarak degerlendirilmektedir. Bu reklam tiirii, politik figiirlerin ve partilerin
tanitimin1 yapmak amaciyla reklam araglar1 ve tekniklerinden yararlanilarak olusturulan bir stratejik
iletisim siirecidir. Siyasal reklamcilik, genel reklam anlayisindan farkli olarak kendine 6zgii taktiksel
yaklagimlar ve uygulama bigimleri barindirmaktadir. Daha genis bir baglamda ele alindiginda ise siyasal
reklam, segmen Kkitlesine ulagmayi, siyasal aktorleri bu kitle nezdinde daha kabul edilebilir ve etkili bir
konuma tasimayi, se¢menlerin bilgi diizeyini artirmayi, rakip aday ve partilerle aradaki farki
vurgulamay1 ve smirli kaynak kullantmiyla en fazla se¢gmeni kazanmayi hedefleyen yontemler
biitiiniidiir (Bongrand, 1992, s.17).

Siyasal reklamcilik, bir siyasi adayin veya siyasi partinin, oy verecek kitlelerin tutum ve
davraniglarini kendi lehlerine dondiirmek hedefiyle gelistirdigi iletilerin olusturulmasi ve aktarilmasi
organizasyonunu saglamak icin bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin
almasidir (Uztug, 2004, s.315). Bir diger tamima gore ise siyasal reklamcilik “Cesitli medya
araglarindan yararlamlarak siyasal adaylara yonelik olumlu duygu ve diisiinceler olusturmak ve
pekistirmek adina planli olarak tasarlanmus bir iletisim tiirii” olarak agiklanmaktadir (Lilleker, 2013,
$.201).

Siyasal reklamlar, segmenlerin kararlarin1 sekillendirmeye yonelik olarak tasarlanan; gorsel,
isitsel ve metinsel iceriklerin biitlinlesik bicimde kullanildig: iletisim bigimleridir. Politik aktorler ve
partiler, segmen destegini kazanabilmek adina bu tiir tamitim ydntemlerine basvurarak, kendilerine
yonelik oy tercihlerini artirmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, teknolojik ilerlemeler ve giincel iletisim
teknikleri dogrultusunda gelistirilen siyasal reklamlar, hem kamuoyunu etkileme hem de rakip partiler
ya da adaylar hakkinda olumsuz bir izlenim olusturma amaciyla stratejik olarak kullanilmaktadir. Bunun
yant sira, siyasal iletisimde fiziksel mesafe ve zaman simirhiliklar gibi etkenler, bu araglar sayesinde
biiylik 6l¢iide ortadan kalkmakta; siyasi mesajlarin genis kitlelere daha hizli ve etkili bigimde ulagmasi
saglanmaktadir.

Tiirkiye’de Siyasal Reklamciligin Gelisim Seriiveni

Tirkiye’de ilk siyasal reklam faaliyetleri, Demokrat Parti tarafindan 1950 yilinda en kuvvetli
rakibi Cumhuriyet Halk Partisi’ne kars1 yiiriittiikleri reklam kampanyas1 olarak bilinmektedir. O yillarda
sadece Ankara ve Istanbul radyolari, dar bir hedef kitleye ulasilmasina olanak saglamistir. Bu imkanla,
simirli sayida olan hedef kitleye adaylarin ve siyasi partilerin se¢im vaatleri ulastirilmistir. Fakat
donemin sartlarma daha uygun olarak yazili ve basili reklam araclar1 daha 6n planda kullanilmistir
(Tokgoz, 2010, s.173). Segimlere kirat logolu kampanyalarla giren Demokrat Parti bugiine kadar ilk
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etkili ve ciddi siyasal reklam g¢alismalarin1 yapmistir. Demokrat Parti tarafindan kullanilan “Biiytik
Tiirkiye Igin Desteginizi Istiyorum” ve “Yeter S6z Milletindir” sloganlari siyasal reklamcilik
uygulamalarinin da ilk ciddi ve etkili sloganlari ortaya ¢ikmistir (Aziz, 2003, s.83).

16 Subat 1950 yilinda yaymlanan yasa ile segimlerde radyo kullaniminin gerekgeleri
kanunlastirilmistir. Bu kanunla siyasiler giinliik en fazla 10 dakika olmak kaydiyla segime 3 giin kalana
kadar bir hafta boyunca radyoda partisinin ve kendisinin ideolojik goriislerini anlatmasina izin
verilmekteydi (Topuz, 1977, s.88). Bu yasa, Demokrat Parti iktidar1 sirasinda yiiriirliikten kaldirilmistir.
Ancak 1960 yilinda gergeklesen askeri darbenin ardindan Demokrat Parti yonetimi sona ermis, yeni
donemin anayasal ¢ergevesi olan 1961 Anayasasi ile se¢im donemlerinde siyasi partilere ve adaylara
propaganda ve tanitim yapma hakki yeniden tanmmustir. Bu anayasal diizenlemeyle birlikte, 6zellikle
1961, 1965 ve 1969 genel se¢imlerinde, siyasi partiler ile adaylar kitlelere ulasmak adina radyoyu etkin
bir iletisim araci olarak kullanma firsati bulmuslardir. Ayn1 zamanda, bu siirecte basili ve yazili medya
iirinlerinden de siyasal reklam amaciyla yogun sekilde yararlanilmistir (Tas & Sahim, 1996, s.106).

Televizyon yayinlarinda siyasi partiler ve adaylara iligkin haber iceriklerine ilk kez 1973 yilinda
yer verilmeye baslanmistir. Ancak bu donemde, adaylarin ve partilerin televizyon araciligiyla
propaganda faaliyetinde bulunmalarma yasal olarak izin verilmemekteydi. 1973 genel segimleri, hem
siyasal reklamciligin gelisimi hem de segimlerin tarihsel 6nemi agisindan dikkat ¢ekici bir doniim
noktasi olarak degerlendirilmektedir. Onceki secimlerde kiyasiya rekabet icinde olan Adalet Partisi ile
Cumhuriyet Halk Partisi, bu secimde ve mecliste dnceki donemlere kiyasla daha az belirgin bir sekilde
temsil edilmistir. S6z konusu se¢im, Tiirkiye’de koalisyon hiikiimeti uygulamalarinin basladig: siireg
olarak da kritik bir esik olarak kabul edilmektedir (Ergiider, 2000, s. 287). Televizyonun siyasal reklam
araci olarak etkili bigimde kullanilmasi ise 1977 genel segimlerinde gergeklesmistir. Bu secimlerde,
se¢im yasalarina uygun bi¢imde yalnizca radyoda yiiriitilen propaganda ve siyasal reklam
faaliyetlerinin, artik TV ortaminda da uygulanabilir héle geldigi goriilmektedir (Topuz, 1991, s. 6).

1977 yilinda siyasal reklamciligin yogun olarak uygulanmaya baglamasiyla, bu alanda reklam
profesyonellerine ihtiyag duyulmustur. Politikada bir ilk olarak siyasi bir aday ve siyasi bir parti reklam
ajanslariyla birlikte ¢alismislardir. Cenajans reklam firmasi ilk olarak Adalet Partisi’nin reklamlarim
caligsarak bu tip bir uygulamanin ilki haline gelmistir. Bu siyasal reklamlar1 ise cesitli ses kasetleri
dagitarak, sokaklara afisler asarak ve el brosiirleri dagitarak ger¢eklestirmislerdir (Aziz, 2003, s.86).

Secim siirecinde Adalet Partisinin, yerel lehgelere dayali bir sdylem dili benimsedigi, dini
motifleri 6ne ¢ikardig1 ve kampanya miizigi olarak halk arasinda yaygin olan tiirkiilere yer verdigi dikkat
cekmektedir. Bu donemde fotr sapka, Adalet Partisi’nin lider aday1 Siileyman Demirel ile simgesel bir
kimlik kazanmistir. Diger taraftan, sehir yasamini esas alan ve modernlesme vurgusu tasiyan tanitim
caligmalar1 ise Cumhuriyet Halk Partisi’nin liderliginde yiiriitiilmiistiir. Takip eden yillarda, “Yoklugu
Paylagmak m1?” gibi ¢arpici sloganlarla kamuoyunun ilgisini ¢eken ve Biilent Ecevit’in gérevden affina
yonelik siirecin sekillenmesinde etkili rol oynayan Manajans reklam ajansi, siyasal iletisim alaninda
onemli bir aktdr olarak 6ne ¢ikmistir. (Kiligarslan, 2008, s.61). Manajans ilerleyen yillarda ise siyasal
reklamciligin profesyonellestigi 1983 se¢imlerinde donemin revagta olan partisi Anavatan Partisi’nin
(ANAP) ve siyasi lideri olan Turgut Ozal’in siyasal reklamcilik faaliyetlerini de yiiriitmiistiir.

1990’11 yillara gelindiginde, siyasal reklamcilik Tiirkiye’deki se¢im siireglerinde 6nemli bir yer
edinmis ve etkisini giderek artirmistir. Televizyon ve radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarina 6zel
yaym kuruluslarinin da eklenmesiyle birlikte, siyasal reklamcilik alaninda hem igerik hem de tasarim
acisindan kayda deger bir doniisiim yasanmistir (Zeybek, 2016, s. 84). Bu donemde, siyasal reklam
kampanyalarmin odak noktasi siyasi partilerden ziyade, tipki Amerika Birlesik Devletleri'ndeki se¢im
pratiklerinde oldugu gibi lider merkezli bir strateji {izerine insa edilmistir. Bu lider odakli yaklasim,
siyasal reklamciligin hizla gelismesine ve daha genis Kkitlelere ulasmasina zemin hazirlamistir.
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1990’larin  sonlarmma dogru ise siyasal reklamecilik, onemli Ol¢iide doniisiime ugrayarak; kamu
kurumlarimin hazirladig toplumsal igerikli kamu spotlari ve agik hava reklamlariyla daha da cesitlenmis
ve farklilasmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014, s.91).

Siyasal Reklam Tiirleri

Secim siirecinde siyasi partiler ve adaylar, segmenlerin sahip oldugu ideolojik egilimler ile
adaylardan bekledikleri nitelikleri dikkate alarak kendilerini yeniden bi¢imlendirme egilimindedir. Bu
stirecte partiler, ellerindeki ekonomik kaynaklar, benimsedikleri siyasal ideoloji ve temsil ettikleri
kiiltiirel degerlerle uyumlu renk, miizik ve sembollerle biitiinlesen siyasal reklam tiirlerinden bir ya da
birkacini tercih etmektedir. Ayrica, belirli hedef kitlelere ya da bireysel se¢gmen gruplarina yonelik
Ozellestirilmis siyasal reklam stratejilerine de bagvurulmaktadir. Siyasal reklam tiirleri lizerine yapilan
caligmalarda ise olumlu (pozitif) siyasal reklamlar ve olumsuz (negatif) siyasal reklamlar olmak
kaydiyla ¢ogunlukla iki temel baslik altinda siniflandirildig1 goriilmektedir (Chang, 2001, s.93).

Pozitif siyasal reklam tiirleri, genellikle genis halk destegine sahip olan, gegmis se¢imlerde basari
elde etmis ve kamuoyu yoklamalarinda olumlu bir alg1 yaratmay1 basarmis siyasi partiler ile adaylar
tarafindan kullanilmaktadir. Bu tiir reklam stratejileri, rakip partilere yonelik dogrudan elestiri ya da
olumsuzlama igermek zorunda degildir. Aksine, pozitif siyasal reklamlar, bir adayin kisisel niteliklerini,
liderlik vasiflarim ya da partinin ideolojik yonelimlerini olumlu ve umut verici mesajlarla kamuoyuna
sunmay1 amag¢lamaktadir. Bu yaklasim, se¢gmenle giiglii bir bag kurmay1 hedeflerken, ayni zamanda
partinin ya da adaym vizyonunu yapici bir dille ifade etmesine olanak tanimaktadir (Devran, 2004,
s.137). Dolayisiyla pozitif siyasal reklamcilikta, segmenlere giiven agilanmasi ve siyasi partilerin ya da
adaylarin icraatlarini bir teminat olarak gdstermesi s6z konusudur.

Negatif igerikli siyasal reklamlar, politik aktorlerin rakiplerini elestirdikleri ve se¢im
kampanyalar1 ¢ergevesinde dogrudan Kkarsi tarafi hedef alan tanmitim stratejileri seklinde
tamimlanmaktadir. Bu tiir reklamlarda, adaylar genellikle rakiplerinin zayif yonlerini ve eksik taraflarini
on plana ¢ikararak se¢gmen algisinda olumsuz bir izlenim olusturmay: amaclamaktadir. Yapilan
arastirmalar, bu tiir mesajlarin segmenlerin zihninde daha kalici ve etkili bir iz birakmasi nedeniyle
negatif siyasal reklamlarin daha yaygin bigimde tercih edildigini gdstermektedir (Seker ve Isliyen, 2012,
s. 331). Se¢menlerin sandik basinda karar verirken bu tiir mesajlardan etkilenmesi, kamuoyunun belirli
ideolojik yonlendirmeleri i¢sellestirmesi ve siyasi adayin se¢im basarisini artirmasi agisindan negatif
reklamlara 6nemli bir iglev atfedilmektedir (Tosun, 2003, s. 324).

Negatif siyasal reklamcilik genel anlamda {ig tiire ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla dogrudan saldir
reklamlari;; dogrudan karsilagtirmali  reklamlar ve imali karsilagtirma reklamlar1 olarak
sayilabilmektedir. Dogrudan saldir1 reklamlari, direkt olarak karsi tarafa bir saldir1 i¢eren iletileri
kapsamaktadir. Dogrudan Kkarsilastirma reklamlar1 ise taraflarin karsilikli olarak eksiklikleri,
yanhsliklari ve zayifliklar1 topluma aktarmalaridir. Imali karsilastirmada ise taraflar birbirleri hakkinda
higbir kotli mesaj aktarmazlar. Bir metafor sistemi ¢oziimiiyle se¢gmenlerin taraflari kiyaslamasi
beklenmektedir (aktaran Bekiroglu & Bal, 2014, ss.119-123).

Dijital Medya

Dijital medya; ses, goriintii, video ve ¢esitli bilgiler saglayan vericilerle etkilesim dahilinde olan
bir teknoloji diinyasini igermektedir. Kisiler hem gorsel hem de isitsel sekilde aktif bir katihim
saglayarak teknolojik diinyayla karsilikli olarak siirekli bir etkilesim gerceklestirmektedir. Dijital medya
bir internet ag1 aracilifiyla siirdiiriilmektedir. Giliniimiiz iletisim aygitlarimin gelismesiyle, bireylere
genis alan yaratan bir yapiya biiriinmektedir (Dilmen, 2007, s.115).
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Dijital medya, kullanicilarla etkilesim kurmaya dayali bir iletisim ortami olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yeni nesil iletisim teknolojileri aracilifiyla bu mecra, bireyler arasinda karsilikli bir etkilesim alam
yaratmaktadir. Kullanicilar, dijital medya platformlarinda kisisel ilgi ve ihtiyaglarina gore icerikleri
secebilmekte, bdylece medya deneyimlerini bireysel diizeyde sekillendirebilmektedir. Bunun yani sira,
algoritmalar kullanicinin 6nceki tercihlerini analiz ederek ilgi alanlarma uygun igerikleri otomatik
olarak Onerebilmekte ve medya tiiketimini yonlendirmektedir. Etkilesimin ¢ift yonlii yapisi sayesinde
bireyler yalnizca icerik tiikketen pasifizleyiciler degil, aym1 zamanda icerik iireten aktif katilimcilar héline
gelmektedir. Bu katilimci yapist nedeniyle dijital medya, geleneksel medyadan farkli olarak kullanicilar
stirecin bir pargasi héline getirmekte ve bu yoniiyle daha etkili ve dncelikli bir medya bi¢imi olarak
konumlanmaktadir.

Dijital medya kavrami, giiniimiizde Endiistri 4.0 siireciyle birlikte toplumsal yapiya entegre hale
gelmistir. Baslangicta “dijital” terimi yalnizca parmakla sayma eylemini ifade ederken, 1950’li yillarin
sonlarma dogru bu kavram, 6zellikle yayimncilik alaninda kullanilmaya baglanmis ve zamanla bu alandaki
yerini saglamlastirmistir. Giiniimiizde ise dijital medya; toplum, internet ve ileri teknolojileri bir araya
getiren kapsayict bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Dijital medya, g¢agdas yasamin temel
kosullarindan biri haline gelmistir. Bireylerin giinlik yasamlarmi daha kolay siirdiirebilmeleri ve
toplumsal igleyis icerisinde aktif bir rol iistlenebilmeleri agisindan 6nemli bir ara¢ konumuna ulagmigtir.
Mobil cihazlarin ceplerde tasinabilir hdle gelmesi, akilli saatlerin bireylerin bileklerinde yer almasi ve
diziistii bilgisayarlarmn giinliik yasamda sirt ¢cantalarinda taginmasi, dijital medyanim bireyler iizerindeki
yaygin etkisinin ve kullanim pratiklerinin somut 6rneklerini olusturmaktadir (Uysal, 2021, ss.23-24).
Sonug olarak, internetin ve ¢esitli kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikisiyla birlikte, dijitallesme siireci
baglamis ve bu doniisiim neticesinde dijital medya kavrami giindeme gelmistir. Dijital medyanin isleyisi
temelde dijital kodlama sistemlerine dayandigindan, bu medya tiirii “programlanabilir medya” olarak da
adlandirilabilmektedir. Dijital medya, yas, cinsiyet, sosyal statii ya da kiiltiirel arka plan gézetmeksizin,
toplumun farkli kesimleri tarafindan yaygin bicimde kullanilmaktadir.

Dijital Medyanin Ortaya Cikigi ve Ozellikleri

Dijital medyanin ortaya ¢ikisi internet ve haberlesme araglarinin genis ¢apli doniisiimii ve gelisimi
ile gergeklesmistir. Dijital medyanin ortaya ¢ikmasi 19. yiizyilin ortalarina dogru yasanan gelismelerle
birlikte uzun zamandan beri sekillenmektedir. Ik bilgisayarin ortaya cikip gelismesine kadar da
adimlarim slirdiirmiistiir. “Analitik Makine” adli aracin ¢ikmasi ve bilgisayarin gelismesinin ardindan
“dagerotip” ile gorsellerin ylizeye iletilmesi ve teknolojinin farkli alanlarda ilerleme kaydetmesi medya
unsurunu farkl goriinlimlere kavusturmustur. Daha sonra bu gelismeler sayisal veri teknolojilerini de
tetiklemistir. Bunun sonucunda giiniimiiz dijital medyasi ortaya ¢ikarmustir.

Bilgisayar teknolojileri ve diger dijital gelismelerin ardindan internetin yasamin bir pargasi haline
gelmesiyle birlikte, medya iletisimi farkli bir boyuta evrilmistir. Baglangicta devlet denetiminde ve
askeri amaglarla gelistirilen internet aglar1, zamanla kontrol edilemeyecek diizeyde yayginlasarak, dijital
endiistrinin daha genis kitlelere ulasmasini miimkiin kilmistir. Bu doniisiim sonucunda dijital medya,
dijital toplumlarin olusumuna zemin hazirlamistir. Bu baglamda, bireylere benzer ideolojik yonelimleri,
diisiince kaliplarini, tutumlari ve inang sistemlerini benimsetmek amaciyla ortak gorsel ve isitsel
unsurlar sunulmustur. Béylece ayni iceriklere maruz kalan, benzer sekilde giyinen, ayni iirlinleri tiiketen
ve tiim bu pratikleri dijital mecralarda baskalarinin onayina sunan homojenlesmis bir toplumsal yap1
meydana gelmistir (Ulkiisayar, 2022, s.13).

Internete entegre edilen bilgisayarlar, bloglar, cep telefonlar1 ve multimedya uygulamalari,
giliniimiizde yeni medya ya da dijital medya kategorisinde degerlendirilmektedir. Dijital medyanin, bu
alam geleneksel mecralardan ayiran belirli teknik ve yapisal 6zellikleri bulunmaktadir. 21. ylizyila gecis
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siirecinde dijital medya, toplumlar1 sanal gergeklik olgusu ile tanigtirmig ve iletisimin dijital ortamlar
araciligiyla siirdiiriilmesini miimkiin kilmistir. Bu siirecte dijital kodlama sistemleri gelismis; metinler,
hiper baglanti 6zellikleri ile ¢ok katmanli bir yapr kazanmistir. Bu baglamda, dijital medyanin
karakteristik 6zellikleri tizerinden simiflandirilmast kolaylagmistir. Bu ayirt edici niteliklerden biri de
etkilesimdir. Ses ve goriintiiyii birlikte sunabilen televizyon, geleneksel medya araglarindan biri olarak
kabul edilmekle birlikte, dijital kod yapisina sahip olmamasi nedeniyle kullaniciyla dogrudan etkilesim
kuramamaktadir. Buna karsin, yeni medya araclar1 hem gorsel, isitsel ve metinsel igerikleri bir arada
sunabilmekte hem de internet baglantisi araciligiyla kullanicilarin aktif katilimina imkan tanimaktadir.
Bu yoniiyle dijital medya, biitiinlesik ve etkilesim temelli bir iletisim yapisina sahip olmaktadir (Van
Dijk, 2018, ss.24-25).

Dijital medyanin ayirt edici Ozelliklerinden biri, es zamansiz iletigim imkani sunmasidir.
Kullanicilar, kendilerine sunulan bilgi veya igerikleri, medyanin bu bilgiyi paylastig1 anda tiiketmek ya
da kullanmak zorunda kalmamaktadir. Bireyler, uygun olduklar1 zamanlarda paylasilan igeriklere
erisme Ozgiirliigiine sahip olmaktadir. Ornegin, geleneksel televizyon izleyicisi, belirli bir programi
seyredebilmek i¢in yayin akisinda belirtilen saatte televizyon karsisinda bulunmak zorunlulugundadir.
Buna karsilik, dijital medya kullanicilari, yayinlandiktan sonra istedikleri zaman ilgili programa
ulagabilmektedir. Ayrica, kullanicilar icerikleri indirme 6zelligi bulunan platformlar araciligiyla ilgili
materyali indirip, daha sonra inceleme olanagini bulmaktadir (Atabek, 2005, s. 75).

Sosyal Medya Kavrami ve Uygulamalart

Sosyal medya, cevrimi¢i olarak etkilesim kurma imkani saglayan internet tabanl platformlardir.
Bu platformlar, kullanicilarin i¢erik olusturmalarina, paylasmalarina, yorumlamalarina ve tiilketmelerine
olanak tammaktadir. Kullanicilar, fotograf ve video gibi gdrsel materyalleri paylasabilir, yeni
arkadasliklar kurabilir ve eski arkadaslarin1 bulabilmektedirler. Sosyal medyanin tanimi, kullanicilarm
karsilikli olarak igeriklere katkida bulunmalarini veya ¢evrimigi topluluklara katilmalarini saglayan
internet tabanl hizmetler olarak yapilabilmektedir. Bagka bir tamima gore, sosyal medya, internet ve
mobil temelli araglar ve aletler kullanarak sozciikler, gorseller ve seslerin {iretimini organize eden ve
sosyal etkilesimi saglayan bir arag olarak tanimlanmaktadir (Biger, 2012, s.4).

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan bir gorsel ig¢erik
paylasim platformudur. i1k olarak "Burbn" adiyla kurulan sosyal paylasim sitesi, kisa siire sonra adini
Instagram olarak degistirmistir. Kurulusundan bu yana, Instagram, teknolojinin gelismesiyle birlikte
kendisini siirekli yenileyerek kullanicilarin ihtiyaglarina cevap veren yeni Ozellikler getirerek
popiilerligini artirmistir (Yavuz, 2017, s.4). Instagram, mobil kullanicilarin fotograf ve video
paylasimmi mimkiin kilar ve ayni zamanda bu paylasimlarin diger kullanicilara gonderilmesi,
begenilmesi ve yorumlanabilmesine olanak saglamaktadir. Instagram, masaiistli stiriimii olmadan da
kullanicilar arasinda popiilerlik kazanmis bir sosyal ag olarak bilinmektedir (Miles, 2014, s.12).

2013 yilinda Facebook’un biinyesine katilan Instagram, bireylerin sosyal aglarim
genisletmelerine olanak tanimasinin yani sira, gliniimiizde pazarlama faaliyetlerinde etkin bir dijital ara¢
olarak da kullanilmaktadir (Liu & Suh, 2017, s.13). Platformun basarisi; kullanici taleplerine yanit
veren, siirekli glincellenen 6zellikleriyle birlikte, mobil cihazlar {izerinden kolay erisilebilir olmasi ve
gorsel igerik paylasimina yonelik artan kullanici egilimiyle dogrudan iliskilendirilmektedir. Bu
etmenler, Instagram’1 modern pazarlama stratejileri i¢erisinde merkezi bir konuma tagimis ve onu etkili
bir iletigim aracit haline getirmistir. Instagram, kullanicilaria igeriklerini tiim kamuya agik bigimde ya
da yalmizca kendi takipgi kitlesiyle sinirli olacak sekilde paylasma esnekligi sunan bir sosyal medya
platformu olarak islev gérmektedir.
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Dijital Medya ve Siyasal Reklam iliskisi

Ozellikle siyasal reklamlarda, siyasi aktorler ve partiler, geleneksel medya iizerindeki giiglii
konumlarini internet aracihigiyla daha da saglamlastirmay1 hedeflemektedir. Internetin siyasal iletisim
stireclerinde sundugu avantajlar, siyasi partiler ve aktorlerin bu mecrayi siirekli olarak tercih etmelerinin
temel nedenini olusturmaktadir. Bu platform, siyasi adaylara ve partilere se¢gmenlere kendi
programlarini tanitma, toplumsal baglar kurma, kamuoyu yaratma, se¢menlerle dogrudan iletisim
kurma, ilgiyi ¢eken konular netlestirme ve hedeflenen se¢men kitlesi ile siyasi aktdrlere erigim
imkanlar1 saglamaktadir (Aziz, 2003, ss.61,64).

Siyasal iletisim baglaminda, siyasi katilim ile yeni medya arasindaki iligskinin ¢ok katmanli ve
karmasik dogasinin incelenmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Yeni medya araglari, bireylerin siyasi
siireglere dahil olmasini tesvik etme potansiyeline sahip olmakla birlikte, ayn1 zamanda c¢esitli riskleri
ve tehditleri de beraberinde getirebilmektedir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda yanlis
bilgilendirme ve kiskirtici igeriklerin yayilmasi, demokratik isleyisi olumsuz yonde etkileyebilecek bir
tehdit olusturmaktadir. Bununla birlikte, yeni medya kullaniminin yayginlagmasi, dijital okuryazarlik
diizeyi diisiik bireyler ya da internet erisimi olmayan topluluklar agisindan dislanma ve marjinallesme
ile sonuglanabilmektedir. Ozellikle dijital iletisim araclarin1 etkili ve bilingli bir bicimde kullanma
becerisi sinirh olan bireyler s6z konusu oldugunda, bu tiir riskler daha goriiniir ve derinlesmis bir hal
almaktadir. (Morozov, 2019, s.84).

Dijital medya platformlari, vatandaglarin siyasi siireglere katilimim artirmakta ve bireylerin kendi
goriislerini olusturup tartismalarina olanak tamimaktadir. Bu platformlar, 6zellikle siyasi partiler ve
se¢menler tarafindan siyasi faaliyetlerde kullanilan 6nemli araglar haline gelmis ve dnemleri giderek
artmaktadir. Tiirkiye’de birgok siyasi parti ve aktor, aktif olarak dijital medya hesaplar1 yonetmekte ve
bu mecralar araciligiyla politik etkilesimlerde bulunmaktadir. Dijital medya, se¢ilmis temsilciler ile
secmenler arasindaki iletisimi kolaylastirmakta ve segmenlerin geleneksel medyaya kiyasla daha yogun
bir bicimde siyasi katilim gostermesine imkén saglamaktadir. Bu durum, dijital medya platformlarinin
popiilaritesinin artmasina énemli katkida bulunmaktadir (Eraslan, 2022, s. 196).

Teknoloji, siyasal yap1 ve demokratik gelisim arasindaki iligki, geleneksel sistemlerden modern
politikalara evrilme siirecinde bes temel baslik etrafinda yogunlagsmaktadir. Bu doniisiimiin ilk adimu,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin yani sira, herkesin erisimine agik dijital aglarin toplumda
yayginlagsmastyla tanimlanmaktadir. Bu dijital araclar, yalmzca iletisim bigimlerini doniistiirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal ve siyasal yapmin genel gorinimiini de koklii bir sekilde
degistirmektedir. Sonraki agamalarda kamusal erisime agik, kapsamli ve {icretsiz bilgi kaynaklariin
sunulmasidir. Bunu takiben, dijital etkilesim araglarinin gelistirilmesiyle birlikte bireylerin ve
kurumlarin interneti etkin bi¢imde kullanmalari, dijitallesmenin siyasal yasama entegrasyonunu
hizlandirmaktadir. Bu siireclerin bir sonucu olarak, bireylerin hak ve 6zgiirliiklerini artirmay1 hedefleyen
politikalarin hayata gecirilmesi, demokratik katilimin gliglenmesi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda, soz konusu gelismeler, geleneksel siyaset anlayisindan dijital temelli katilimci
demokrasiye gegisi desteklemekte ve yurttaglarin karar alma siireglerine dogrudan dahil olmasini
kolaylastirmaktadir. Boylece, dijital medya ile desteklenen, ¢ogunlugun iradesine ve aktif yurttas
katilimina dayanan yeni bir yonetim bigiminin 6nii agilmaktadir (Giirbiiz & Sayimer, 2023, 5.379).
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Dijital Medyada Yaymlanan Siyasal Reklamlar Baglaminda “Tiirkiye Yiizyih”
Reklamlarimin incelenmesi

Metodoloji

Bu ¢alisma, siyasal reklamcilik ve dijital medya kavramlan iizerine odaklanarak siyasal
reklamciligin dijital medyada nasil kurgulandigini, hangi stratejilerin ve unsurlarin kullanildigini tespit
etmeyi amaglamistir. Bu dogrultuda kullanilan siyasi sdylemler (pozitif-negatif), ele alinan konular,
kullanilan 6geler, kiiltiirel gostergeler, yerel-ulusal objeler, kisiler, metinler ve sesler gibi birgok unsurun
“Tiirkiye Yiizyil1” reklamlar1 nezdinde bigim ve igerik olarak incelenmesi amaglanmistir. Dolayisiyla
siyasal reklamlarda kayda deger unsurlarin nasil kurgulandig: tespit edilerek, 6nemi giderek artan dijital
medya tlizerinden siyasi aktorlerin bir okuma yapabilmesi imkanmin sunulmasi amag¢lanmistir. Son
olarak; siyasal reklam literatiiriindeki benzer ¢aligmalara yeni ekleme yaparak, alandaki bilgi
dagarciginin artmasi ve alanin giincel bilgilerle yenilenmesi amaglanmustir.

Bu arastirmanin evrenini Tirkiye’de dijital medya baglaminda yayinlanan siyasal reklamlar
olusturmaktadir. Orneklemi ise Recep Tayyip Erdogan’mn ve AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda
yayinlanan “Tiirkiye Yiizyil1” baslikli siyasal reklamlari ile sinirlandirilmaktadir. Arastirma igin bir
sosyal medya platformu olan Instagram mecrasi secilmistir. Arastirmanin kapsamini Recep Tayyip
Erdogan’in ve AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda 26 Ekim 2022 tarihinden itibaren 28 May1s 2023
Cumbhurbaskanligi Secimleri siirecine kadar yayinladigr 29 adet “Tirkiye Yiizyili” reklam videolar
olusturmaktadir.

Bu calismada, arastirma ydntemlerinden biri olan icerik analizi yontemi kullamilmustir. Icerik
analizi; reklam, halkla iliskiler, gazetecilik ve diger iletisim boliimlerinin ¢alismalarinda genel olarak
kullanilan bir yontemdir. Bu yontem tiiriiniin isleyisinde en temel unsurlarin nesnel, dlglimlenebilir,
dogrulanmaya agik, objektif, tutarli ve niceliksel olarak sistematik bir yapida oluslari s6ylenebilmektedir
(Ogiilmiis, 1991, ss.215-217). Bu yéntem ile Recep Tayyip Erdogan’m ve AK Parti’nin resmi Instagram
hesabindan yaymladig1 “Tiirkiye Yiizyili” reklamlan kategorilestirilerek incelemeye tabi tutulmustur.
Arastirmada siyasal reklamlar goérsel, isitsel ve metinsel olarak incelenmis, dokiimanlar olusturulmus,
veriler toplanarak SPSS 27.0.1 programina islenmistir. En sonunda sayisallastirilan ve kategorilestirilen
veriler, kodlama cetveli kapsaminda analiz edilmis ve nesnel sonuglara ulasilmistir. Kodlama cetvelinin
ve siniflandirma sisteminin olusturulmasinda, Onur Bekiroglu ve Enes Bal’in 2014’te yayinladigi
“Siyasal Reklamcilik” kitabindan yararlanilmastir.

“Tiirkiye Yiizyili” siyasal reklamlarinda; pozitif ve negatif siyasal reklam tiirlerinin kullanilma
orant, hangi tiir konulara agirlik verildigi, 6n planda tutulan zamansal alginin ne oldugu, ne tiir gorsel,
isitsel ve metinsel unsurlarin kullanildig1, bu unsurlarin bigimsel ve igeriksel olarak ne tiir 6zellikler
tagidigi gibi arastirma sorularina cevap aranmis ve ¢alisma bu sorular ¢er¢evesinde sekillenmistir.

Bulgular

Bu baglik altinda Recep Tayyip Erdogan’in ve AK Parti’nin 28 Mayis 2023 Cumhurbagkanlig
Secimlerine kadar Instagram hesabindan yaymlamis oldugu “Tiirkiye Yiizyil1” reklamlarinin analizleri
yapilmstir.
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Tablo 1 '
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinin Igerik Dagilimi

ICERIK TURLERI Say1 Yiizde%
Sehir Yatirnm Reklamlar 12 41,4
Yiizyil Yatirnm Reklamlar 12 41,4
Ozel Giin Reklamlar1 5 17,2
GENEL TOPLAM 29 100,0

Buna gore analizi gergeklestirilen siyasal reklamlarda %41,4 oraninda sehrin mekansal ve
kiiltiirel olarak tanmitimini yapmayi amaglayan sehir yatirnm reklamlari, yine ayni oranda (%41,4)
ylizyillik projeleri ve yeni iiretimleri kapsayan ylizyil yatirnm reklamlar, %17,2 oraninda ise 6zel
giinlerin kutlandig1 ve 6zel tanitimlarin yapildigi 6zel giin reklamlari yer almaktadir.

Tablo 2
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinin Siirelerini Oransal Dagilimi

REKLAM SURELERI Say1 Yiizde%
0-30 Sn. 0 0,0
31-60 Sn. 1 3,4
61-90 Sn. 3 10,3
91-120 Sn. 3 10,3
121 Sn. ve Ustii 22 75,9
GENEL TOPLAM 29 100,0

29 adet videonun 22’sinin (%75,9) uzun metrajli olarak tabir edebilecegimiz 121 sn. ve iistii bir
stirede yaymlandigi goriilmektedir. Diger videolarin siireleri, 31-60sn. 1 tane (%3,4), 61-90sn. 3 tane
(%10,3), 91-120sn. 3 tane (%10,3) seklinde oransal olarak verilmektedir.

Tablo 3.
Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinin Paylasim Siklig

AYLIK PAYLASIM SIKLIGI Say1 Yiizde%

Ekim 2022 2 6,9

Kasim 2022 3 10,3

Aralik 2022 6 20,7

Ocak 2023 7 24,1
Subat 2023 1 34
Mart 2023 0 0,0

Nisan 2023 4 13,9

Mayis 2023 6 20,7

GENEL TOPLAM 29 100,0

2022 yilinin Ekim aymda 2 adet, Kasim’da 3 adet, Aralik’ta ise 6 adet reklam videosu
yaymlanmigtir. Bu sonuglara gére, AK Parti’nin secime dogru yaklasilirken diizenli olarak siyasal
reklam videolarmi arttirdigi gériilmektedir. 2023 yilinin ilk ay1 Ocak’ta 7 adet, Subat’ta 1 adet, Nisan’da
4 adet ve son olarak se¢im ay1 olan Mayis’ta 6 adet paylasim yapildigi sonucuna ulasilmaktadir. Mart
ayinda ise herhangi bir “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videosuna rastlanilmamaktadir. Bunun nedeni
ise 6 Subat 2023 tarihinde gerceklesen biiyiik deprem faciasidir.
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Tablo 4.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinin Konusunun Oransal Dagilimi

VURGU YAPILAN KONULAR Say1 Yiizde%
Egitim 8 7,2
Saghk 6 5,4
Ekonomi 3 2,7
Milli Savunma-Askeri 10 9,0
Ulasim 14 12,6
Tarim 8 7,2
Bilim ve Teknoloji 6 5,4
Teror 1 0,9
Cevre ve Sehircilik 5 4,5
Sanayi-Fabrika 4 3,6
Ozel Giin Kutlama 5 4,5
Turizm 2 1,8
Enerji ve Dogal Kaynaklar 11 9,9
Orman 1 0,9
Kentsel Doniigiim 3 2,7
Sosyal Alan-Tesis 8 7,2
Istihdam 1 0,9
Konut-Mimari 9 8,2
Kiltiir-Sanat 5 4.5
Gog¢ 1 0,9
GENEL TOPLAM 111 100,0

Reklam videolarmda %12,6 oraninda ulasim, %9,9 oraninda enerji ve dogal kaynaklar, %9,0
oraninda milli savunma ve askeri, %8,2 oraninda konut ve mimari, %7,2 oraninda tarim ve sosyal alan-
tesis konular1 oran bakimindan en ¢ok vurgulanan 6 konu bashig: olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ote
yandan sirastyla reklamlarda %5,4 oraninda bilim ve teknoloji, %4,5 oraninda ¢evre ve sehircilik, %4,5
oraninda 6zel giin kutlama, %4,5 oraninda kiltiir ve sanat, %3,6 oraninda sanayi ve fabrika, %2,7
oraninda ekonomi, %2,7 oraninda kentsel doniisiim, %1,8 oraninda turizm, %0,9 oranlarinda sirasiyla
teror, orman, istihdam ve go¢ konularina vurgu yapilmaktadir.

Tablo 5.
Tiirkiye Yiizyih Siyasal Reklamlarinda Gorsel Efekt Kullanim Oran

GORSEL EFEKT KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 24 82,8
Yok 5 17,2
GENEL TOPLAM 29 100,0
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Tablo 6.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Ses Efekti Kullanim Oran

SES EFEKTIi KULLANIMI Sayi Yiizde%
Var 18 62,1
Yok 11 37,9
GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 7.

Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Dig Ses Kullanim Orani

DIS SES KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 7 24,1
Yok 22 75,9
GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 8.

Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Miizik Kullanim Oram

MUZIiK KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 28 96,6
Yok 1 3,4
GENEL TOPLAM 29 100,0

Miizigin tarih serliveninin her boliimiinde, ideolojik bir mesaj iletme araci olarak kullanildig:
bilinmektedir. Bugilin hala secim siire¢lerinde se¢meni etkilemek adina yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Siyasi partiler, sadece se¢im temali miizikler degil ayn1 zamanda siyasal reklamlar i¢in
farkl tiir miizikte kullanmaktadirlar. Bu tarz siyasal reklam miizikleri farkl tabakalardaki segmenlerin
benzer duygulara sahip olmasini ve iletilen mesajlar1 aym diisiince yapisiyla sahiplenmelerini
amagclamaktadir. Ote yandan miizik, siyasi videolarda hedef kitleye enformasyon vermenin yani sira
hatirlatma, dikkat toplama, tutum olusturma ve partiye veya adaya destek saglama gibi faydalar ile de
onemli bir rol oynamaktadir (Tanyildizi, 2012, ss.99-100).

Tablo 9.
Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Metinsel Igerik Kullamm Oran:

MEI’I;%VI?IFX;SI\]EIRIK Say1 Yiizde%
Var 20 69
Yok 9 31
GENEL TOPLAM 29 100,0
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Tablo 10.
Tiirkiye Yiizyih Siyasal Reklamlarinda Lider Gériintiisii Kullanim Orant

RN Say Yiizde%
Var 22 75,9
Yok 7 24,1
GENEL TOPLAM 29 100,0

Liderlerin sik¢a yer aldig1 siyasal reklamlar segmenler iizerinde giiven ve inang olusturmayi ve
etkileyici kisiliklerini 6n plana ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Bu konuyu Oncel; “Nitekim iinlii Fransiz
siyasal reklamci séquéla’mn 1991 segimleri oncesi ANAP lideri Mesut Yilmaz’la yapmis oldugu
goriismede soylemis oldugu “secimleri ideoloji degil, lider kazanir” sozii bu ger¢ekligin 6nemini bir kez
daha gozler oniine sermektedir.” seklinde aktarmaktadir (Oncel, 2023, ss.113-114).

Tablo 11.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Karsilastirmanin Oransal Dagilimi

" KARSILASTIRMA. Say Vizde (%)
Var 7 24,1
Yok 22 75,9
GENEL TOPLAM 29 100,0

Bu veriler cercevesinde, se¢ime gidilirken partinin veya liderin daha ¢ok pozitif olma ve kendi
icine odaklanan bir strateji giittiigli sdylenebilir. “Tiirkiye Yiizyili” siyasal reklam videolarini, kendi
politikalarini ve icraatlarii aktarmak i¢in kullandiklar1 gériilmiistiir.

Tablo 12.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Milli Degerlerin Kullanimi Oram
MILLI DEGERLER .
KULLANIMI Say Yiizde%
Var 28 96,6
Yok 1 34
GENEL TOPLAM 29 100,0

Milli degerler, vatanseverlik, bayramlar, tarih, milli kahramanlar, bayrak, hilal, milli takim vb.
gibi unsurlar1 barindirmaktadir.

Tablo 13.
Tiirkiye Yiizyih Siyasal Reklamlarinda Dini Obje-Gésterge Kullanimi Orani

DiNi OBJE-GOSTERGE

KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 13 44,8
Yok 16 55’2
GENEL TOPLAM 29 1000
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Tablo 14.
Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Is¢i, Emek¢i ve Zanaatkdr Kullanimi Oran:

iSCi, EMEKCIi VE .
ZANAATKAR KULLANIMI Sayr Yiizde%s
Var 20 69
Yok 9 31
GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 15.

Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Yoresel-Kiiltiirel Gosterge Kullanimi Orant

YORESEL-KULTUREL

L
GOSTERGE KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 14 483
Yok 15 51,7
GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 16.

Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Siyasi Jest-Mimik Kullanimi Oram

SiYASI JEST-MIMIiK

KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 6 20,7
Yok 23 79’3
GENEL TOPLAM 29 100,0

Tablo 17.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Mekan ve Anlatim Uyumunun Oransal Dagilimi

MEKAN VE ANLATIM UYUMU Say1 Yiizde%
Var 28 96,6
Yok 1 3,4
GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 18.

Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Miizik Seslendirmesinin Oransal Dagilimi

SESLENDIRME Say1 Yiizde%
Hem Kadin hem Erkek 13 448
Koro 4 13,8
Seslendirme yok 12 41,4
GENEL TOPLAM 29 100,0

(Kadin ve Erkek secenekleri videolarda tek basina bulunmadigi ve oranlart “0” oldugu icin
tabloda yer verilmemistir.)
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Tablo 19.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Miizik Ses Tiiriiniin Oransal Dagilimi

MUZIGIN SES TURU Say1 Yiizde%

Tiirkiye Yiizyih Ozgii Miizigi 15 349
So6z1i Miizik 2 4,6

Fon Miizigi 11 25,6
Yoresel Miizikler 9 21

Rap Miizik 5 11,6
Yok 1 2,3

GENEL TOPLAM 43 100,0

Tiirkiye Yiizyili 6zgli miizigi, AK Parti tarafindan Tirkiye’nin 100. yilina ithafen yapilmis,
memleketin kiiltiiriinii yansitan coskulu ve duygusal bir siyasal reklam miizigidir. AK Parti’nin bu miizik
tiiriinii yiiksek oranda kullanmasi, milli kimligi vurgulama, geleneksel degerleri yansitma ve halkla daha
samimi bir bag kurma amaci1 tagiyabilmektedir.

Tablo 20.
Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Baskin Olan Seslerin Oransal Dagilimi

BASKIN OLAN SES Say1 Yiizde%

Lider Sesi 18 36
Halkin Sesi 2 4
Sarkici Sesi 17 34
Koro Sesi 3 6
Dis Ses 7 14

Yok 3 6

GENEL TOPLAM 50 100,0
Tablo 21.

Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Metinsel Igeriklerin Kullanim Amaci Oranlart

" KULLANIM AMACT Sy Videvs
Bilgilendirme 15 349
Sayisal Veri 13 30,2
Ceviri 3 7
Alt Yazi 3 7
Metin yok 9 20,9
GENEL TOPLAM 43 100,0

Bu veriler 15181nda, AK Parti’nin yiiksek oranda se¢gmenleri bilgilendirme ve egitme amac1 tagidigi
sOylenebilmektedir. Partinin politikalarini ve icraatlarini net bir sekilde ileterek, daha bilingli olarak
secmeni oy verme davranigina yoneltmeyi hedefleyebilmektedir.
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Tablo 22.
Tiirkiye Yiizyih Siyasal Reklamlarinda Reklam Tiiriiniin Oransal Dagilimi

SIYASAL REKLAM TURU Say1 Yiizde%
Pozitif Siyasal Reklam 28 96,6
Negatif Siyasal Reklam 1 3.4

GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 23.

Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda Zaman Algisinin Oransal Dagilimi

ZAMAN ALGISI YONU Say1 Yiizde%
Giinlimiiz 21 72,4
Gegemis-Gliniimiiz 7 24,2
Guiniimiiz-Gelecek 1 3,4
GENEL TOPLAM 29 100,0
Tablo 24.

Tiirkiye Yiizyih Siyasal Reklamlarinda Logo ve Slogan Kullanimi Oransal Dagilimi

LO%?HYEE ASNLI(;/I(I;AN Say1 Yiizde%
Logo Var-Slogan Var 21 72,4
Sadece Logo Var 4 13,8
Sadece Slogan Var 0 0,0
Logo Yok-Slogan Yok 4 13,8
GENEL TOPLAM 29 100,0
SONUC

Calisma sonucunda, reklam tiiri, siiresi, konular, gorsel, ses ve metin kullanimlari, zaman algisi,
miizik, dini obje, milli degerler gibi unsurlarin siyasal reklam videolarinda ne oranda kullanildigi igerik
analizi yontemi kullanilarak elde edilmistir. Analizlerin verilerine gz atildiginda ilk sonug olarak; AK
Parti’nin resmi Instagram hesabinda Ekim 2022’den, Mayis 2023 Cumhurbaskanligi Se¢imlerine kadar
yaymlanan 29 adet “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videosunun 12 adeti sehrin mekéansal ve kiiltiirel
olarak tanitimin1 yapmay1 amagclarken, yine ayni oranda 12 adeti ise yiizyillik projeleri ve yeni iiretimleri
kapsayan yiizyil yatirimlarimi tamitmaktadir. Ayrica 6zel giinlerin kutlandigr ve 6zel tanitimlarin
yapildig1 5 adet 6zel giin reklami1 yer almaktadir.

Diger yandan “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinin siirelerine yonelik yapilan analizlerde
biiylik oranda bir kategoriye yogunlasildigi goriilmektedir. Buna gore, 29 adet videonun 22’sinin uzun
metrajl olarak tabir edebilecegimiz 121 sn. ve iistll bir siirede yayinlandigi goriilmiistiir. Bu tercih,
partinin politik vizyonunu, projelerini, yatirimlarini ve basarilarini detayli bir sekilde aktarma stratejisini
yansitmigtir.

“Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinin aylara gore dagilimina yonelik elde edilen bulgularda ise
2022 Ekim’de 2 adet, 2022 Kasim’da 3 adet, 2022 Aralik’ta ise 6 adet siyasal reklam videosu
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yaymlandig1 goriilmiistlir. 2023 yilinda ise sirasiyla Ocak’ta 7 adet, Subat’ta 1 adet, Nisan’da 4 adet ve
son olarak se¢im ay1 olan Mayis’ta 6 adet paylasim yapildig1 sonucuna ulasiimistir. Bu sonuglara gore,
AK Parti’nin se¢ime dogru yaklasilirken (deprem dolayisiyla subat ve mart aylari harig) diizenli olarak
siyasal reklam videolarimi arttirdigi gortilmiistiir.

Arastirmanin dikkat ¢eken bulgularindan biri de, analiz edilen “Tiirkiye Yiizyili” temali siyasal
reklamlarin iceriksel odaginda yer alan konu basliklaridir. Bu baglamda, AK Parti'nin s6z konusu
reklamlarda 6zellikle altyap1 yatirimlarm 6ne ¢ikararak yasam kalitesini artirmay1 hedefledigi; ulagim
politikalari, enerji ve dogal kaynaklarin etkin kullanimi, ulusal giivenlik ve sinir giivenligine vurgu
yapan savunma ve askeri politikalar ile sosyal refah perspektifinde ele alinan konut-mimari ve tarim
politikalarina agirlik verdigi gozlemlenmistir. Ayrica, toplumsal birlikteligi ve sosyallesmeyi
destekleyici unsurlar olarak sosyal alanlar ve tesislerin de 6n plana ¢ikarildigi tespit edilmistir. Buna
karsin, siyasal reklamlarda adalet, insan haklari, sosyal haklar, yolsuzlukla miicadele ve issizlik gibi
konulara yer verilmemistir. Bu durum, AK Parti'nin segmenlere daha ¢ok somut hizmetler ve giivenlik
odakli politikalar {lizerinden hitap etmeyi tercih ettigini ve bu yolla gelecek vizyonunu olumlu bir
cer¢evede sunma egiliminde oldugunu gostermektedir. Bu yaklasim, siyasal iletisimde segici temsiliyet
yoluyla algi yonetimini 6nceleyen pragmatik bir tercih olarak yorumlanabilmektedir.

Siyasal reklam videolarinda, hedef kitle {izerinde etki yaratmak ve iletilmek istenen mesaji
giiclendirmek amaciyla en sik basvurulan unsurlardan biri efekt kullanimina dayali gorsel ve isitsel
diizenlemelerdir. Bu baglamda gerceklestirilen analizler, siyasal reklam videolarmin %82,8’inde gorsel
efektlerin yer aldigimi; ayrica %62,1 oraninda ses efektlerinin kullanildigin ortaya koymaktadir. AK
Parti'nin siyasal reklamlarinda, mesajlarin daha dikkat ¢ekici ve kalici héle getirilmesi amaciyla yiiksek
oranda gorsel efektlerden faydalandigi goézlemlenmistir. Bununla birlikte, reklam igeriklerinde
bilgilendirici unsurlarin yani sira hikaye temelli anlatilarin yer almasi, ses efektlerinin kullanimini da
onemli dlgiide artirmustir. Ote yandan, dis ses kullammina iliskin yapilan degerlendirmelerde, siyasal
reklamlarin %75,9’unda dis sesin tercih edilmedigi belirlenmistir. Bu veriler dogrultusunda, AK
Parti'nin hazirladigi siyasal reklam videolarinda dis ses unsurunun sinirh diizeyde kullanildigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Miizigin tarih serliveninin her boliimiinde, ideolojik bir mesaj iletme araci olarak kullanildig:
bilinmektedir. Bugiin hala se¢im siire¢lerinde segmeni etkilemek ve duygusal bag kurmak adina yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. AK Parti yayinladigi 29 siyasal reklam videosunun 28’inde (%96,6) miizik
kullanimina yer vermektedir. Bu baglamda AK Parti’nin neredeyse her reklam videosunda miizik
kullanmis olmasi vermek istedikleri mesaj1 duygusal olarak da desteklemeye galigtigini gostermektedir.
Bir bagka analizi yapilan 6nemli konu ise metinsel igerik kullanimlaridir. AK Parti yayinladigi 29 siyasal
reklam videosunun 20’sinde (%69) metinsel icerik kullanimina yer vermektedir. Bu da AK Parti’nin
politik mesajlarini net bir sekilde aktarmak i¢in metinsel icerikleri tercih ettigini gosterir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin siyasal reklam stratejisinin,
gorsel ve isitsel efektler araciligiyla segmenin dikkatini ¢ekmeyi ve iletilen mesajin akilda kaliciligim
artirmay1 amagladigi goriilmektedir. Gorsel efektlerin yogun bigimde kullanilmasi, se¢gmen algisini
yonlendirme ve mesajin gorsel hafizada yer etmesini saglama islevi tasimaktadir. Ote yandan, ses
efektlerinin tercih edilmesi ise duygusal etki yaratma ve se¢cmen ile duygusal diizeyde bir bag kurma
amaci tasimaktadir. Dis ses kullaniminin sinirli diizeyde olmasi, partinin dogrudan ve goérsel oncelikli
bir iletisim tarzin1 benimsedigini; miizik ve metin odakli iceriklerin yogunlugu ise hem duygusal
cagrisimlar1 giiclendirme hem de politik sdylemi daha agik bir sekilde ifade etme niyeti tagidigim
gostermektedir. Bu yaklasim, AK Parti'nin segmenle kurdugu iletisimde hem teknolojik araglardan etkin
bigimde yararlandigini hem de siyasal iletisim alaninda belirli bir stratejik derinlige sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.
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Tiirk politikasinda siyasi aktorler cogu zaman segim zaferlerinde biiyiik bir rol oynamiglardir.
Buna istinaden AK Parti se¢im videolarinda liderlerin sik¢a kullamildigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
liderlerin, partilerin kimligini ve politikalarini1 temsil ettigini ve se¢im kampanyalarinda merkezi bir rol
oynadigim gostermektedir. Diger yandan “Tiirkiye Yilizyili” siyasal reklamlarmin %75,9’unda
karsilastirma unsurunun kullanilmadigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu veriler cergevesinde, se¢ime
gidilirken partinin veya liderin daha ¢ok pozitif olma, kendi i¢ine odaklanma ve kendi politikalarini ve
icraatlarini aktarma strateji giittiigii gorilmustiir.

AK Parti’nin siyasal reklam stratejilerinde milli degerlere genis Olgiide yer verdigi
gozlemlenmektedir. Yapilan incelemelere gore, partinin yayimladig: siyasal reklamlarin %96,6’sinda
milli unsurlarin kullanilmasi, vatanseverlik temasi tizerinden se¢menle duygusal bir bag kurma amacini
acikca ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, “Tiirkiye Yiizyili” temali siyasal reklamlarin %55,2’sinde
dini sembollerin yer almamasi, partinin soyleminde dikkatli bir dengeleme stratejisi izledigini
gostermektedir. Bu strateji, hem dini degerlere duyarlilik goésteren segmen gruplarina hitap etmeyi
stirdiirme hem de daha sekiiler egilimli kesimlerle iletisim kurma cabasiyla sekillenmektedir. Ayrica,
analiz edilen 29 siyasal reklam videosunun 20’sinde is¢i, emek¢i ve zanaatkar figiirlerine yer verilmis
olmasi, AK Parti’nin emekgi siniflarla temsili bir bag kurma ve bu toplumsal grubun taleplerine
duyarlilik gosterme yoniindeki politik iletisim yaklasgimini yansitmaktadir.

Dolayisiyla AK Parti’nin se¢im kampanyalari, lider figirlerin ve milli degerlerin
onceliklendirilmesiyle  tanimlanmaktadir.  Liderler, partinin  kimlik ve  politikalarmin
somutlastiriimasinda merkezi bir rol iistlenmekte ve segmenlerle figiir tizerinden bir iligki kurulmasini
saglamaktadir. Bu durum, se¢im basarilarinda onemli bir faktdr olarak belirtilmektedir. “Tiirkiye
Yiizyili” reklam videolar1 kapsaminda, karsilastirmali retorikten kaginilmasi ve parti ile liderlerin kendi
basarilarin1 ve politikalarin1 6n plana ¢ikarmalart olumlu bir imajin pekistirilmesine katkida
bulunmaktadir. Milli degerlerin ve vatanseverlik mesajinin reklamlarda genis ¢apta kullanilmasi,
segmenlerle duygusal bir bag kurma amacini tagimakta, dini sembollerin ise ol¢iilii kullanimi, farkl
secmen gruplar1 arasinda bir koprii olusturma gabasi olarak yorumlanabilmektedir. Is¢i ve emekgi
smiflarin sorunlarina verilen 6nem ve bu gruplara yonelik mesajlar, partiye genis bir destek tabani
kazandirmay1 hedeflemektedir. Bu stratejik yaklasimlar, AK Parti’nin hem mevcut segmen Kkitlesini
koruma hem de yeni se¢menler kazanma amacini gostermekte ve partinin se¢im kampanyalarinda
benimsedigi kapsayici ve pozitif iletisim yaklagiminin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, “Tirkiye Yiizyili” siyasal reklamlarinin neredeyse yarisinda
(%51,7) yoresel-kiiltlirel gostergelerin kullanildigi goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda, AK Parti’nin
yoresel-kiiltiirel gostergeleri dengeli bir sekilde kullandig1 goriiliir. Partinin yoresel-kiiltiirel gostergeleri
kullanmasiyla cesitli yerel bolgelerdeki se¢menlerle daha etkili bir iletisim kurmasini, yerel
topluluklarin kiiltiirlerini 6n plana ¢ikarmasini ve liderin ve politikasinin yerel ¢esitliligi benimsedigini
gbstermeyi amacladigi soylenebilmektedir. AK Parti’nin siyasal iletisim stratejisi, yerel kiiltiirel
dinamikleri 6n plana ¢ikararak ve bu unsurlar1 reklamlarinda yogun bir sekilde kullanarak, toplumsal
cesitliligi ve bolgesel oOzgilinliikleri kucaklamay1 hedeflemektedir. Bu yaklasim, partinin yerel
topluluklarla derinlemesine bir bag kurma niyetini ve se¢gmenlerin kiiltiirel kimliklerine hitap etme
arzusunu yansitmaktadir. Sonu¢ olarak, AK Parti’nin iletisim stratejisi, yerel degerleri ve somut
basarilar1 6n plana ¢ikararak, se¢menlerle etkilesimde bulunmayi ve politikasinin kapsayiciligini
gostermeyi amaglamaktadir.

Bagka bir analizde ise siyasal reklam videolarmin %79,3’iinde siyasi jest ve mimik kullaniminin
olmadig1 goriilmistiir. Videolarda jest ve mimik kullanmak belirli mesajlart vurgulamak, duygusal
bagmti olusturmak ve duygusal eylemleri tetiklemek i¢in kullamilabilir. Bulgular dahilinde partinin
iletisim anlayisinda daha ¢ok dogrudan ve ciddi bir yaklasim benimsedigi sonucunu ¢ikarabilmektedir.
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Diger yandan, siyasal reklamlarda jest ve mimiklerin sinirli kullanimi, partinin iletisimdeki ciddiyetini
ve mesajlarimi daha direkt bir bi¢gimde sunma egilimini gostermektedir. Diger taraftan %96,6 oraninda
mekanin anlatimi destekledigi tespitine ulasilmistir. Bu sonug, AK Parti’nin icraatlarini ve projelerini
anlatirken, mekan unsuruna da anlatimda tutarlilig1 saglamak adma yer verdigi goriilmektedir. Mekanin
anlati i¢indeki giiglii varlig1 ise, partinin gerceklestirdigi projeleri ve politik basarilar1 cografi bir
baglamda sunarak, bu basarilarin yerel halkin yasam alanlarina nasil entegre edildigini vurgulamak
istedigini ortaya koymaktadir.

Adalet ve Kalkinma Partisi'nin 2023 Cumhurbaskanligi Secimleri siirecine kadar yayimladigi
“Tiirkiye Yiizyil” temali siyasal reklam videolar1 iizerinden yapilan analizde, 6rnekleme dahil edilen
29 videonun %44,8’inde kadin ve erkek seslendirmesinin birlikte kullanildigi, %41,4’{inde ise herhangi
bir seslendirmeye yer verilmedigi tespit edilmistir. Kadin ve erkek seslerinin eszamanli kullanimu,
toplumda cinsiyet temsiline iliskin yerlesik algilarin  yansimalarim  tasidigi  seklinde
yorumlanabilmektedir. Nitekim kadin sesi siklikla yumusak, sicak ve igten; erkek sesi ise daha baskin,
otoriter ve gii¢lii bicimde algilanmaktadir. Bu baglamda, AK Parti’nin her iki cinsiyetin sesine ayni anda
yer vermesi, hedef Kkitlenin algisinda denge kurma stratejisinin  bir yansimasi olarak
degerlendirilebilmektedir. Ote yandan, videolarda kullanilan miizik tiirleri de dikkat cekici bir ¢esitlilik
sergilemektedir. “Tiirkiye Yilizyili” temali miizikler, fon miizikleri ve yoresel melodiler, iceriklerin
duygusal derinligini ve yerel baglamimi giiglendirme amaci tagimaktadir. Diisiik oranda da olsa rap
miizigin tercih edilmesi ise, 6zellikle geng segmenlere ulasma arzusunun ve partinin ¢agdas, yenilik¢i
bir imaj sunma ¢abasinin gostergesi olarak yorumlanabilir. S6z konusu videolarda ses kullanimindaki
kategorik yogunluk da 6nemli bulgular arasindadir. Analiz sonucunda, siyasal reklamlarin %36’sinda
lider sesinin, %34 linde ise sarkici sesinin belirgin bigimde 6ne ¢iktig1 saptanmigtir. Bu bulgular, lider
sesinin siyasal iletisimde etkili bir ara¢ olarak kullanildigmi ortaya koymaktadir. Liderin sesinin
vurgulanmasi, hem giiclii ve kararli bir liderlik imajinin ingasini desteklemekte hem de iletilen
mesajlarin hedef kitle iizerinde daha etkili bir izlenim birakmasini saglamaktadir. Bununla birlikte,
sarkici sesinin benzer oranda kullanilmasi, videolara melodik bir nitelik kazandirmakta; bu da igeriklerin
daha cazip, eglenceli ve paylasilabilir hale gelmesini kolaylastirmaktadir.

Ornekleme alman 29 siyasal reklam videosunun %34,9’u bilgilendirme amagh ve %30,2’si
sayisal veri gosterme amacli kullanilmistir. Bu veriler 1s1¢inda, AK Parti’nin yliksek oranda segmenleri
bilgilendirme ve egitme amaci tagidigi goriilmiistiir. Diger yandan partinin, metinsel igeriklerde sayisal
verileri kullanmasinda, se¢menlere istatistikler sunarak, yapilan projeleri ve icraatlart rakamlar
iizerinden kanitlama ve somut veri sunma c¢abasi giidiilmiistiir.

AK Parti’nin siyasal reklam kampanyalarinda benimsedigi iletisim stratejisinin, se¢gmenlerin bilgi
diizeyini artirmay1 ve sunulan sayisal veriler araciligiyla politik basarilar1 somutlastirmay1 amaglayan
bir yaklasim icerdigi goriilmektedir. Bu strateji, partinin sadece siyasi bir aktér degil, ayn1 zamanda
egitici bir rol iistlendigini ve se¢menlerin karar verme siireclerini daha bilingli bir zemine oturtma
cabasinda oldugunu ortaya koymaktadir. Kampanya iceriklerinde olumlu mesajlara agirlik verilmesi ise,
partinin siyasal iletisimde yapic1 bir imaj olusturmaya calistigin1 gostermektedir. Bu durum, AK
Parti’nin rakip aktorlere yonelik negatif soylemlerden biiylik Ol¢lide kaginarak, kendi icraatlarini,
basarilarimi ve lider kadrosunun vizyonunu 6n plana ¢ikarma egilimini yansitmaktadir. Bu baglamda,
partinin benimsedigi pozitif ve bilgilendirici iletisim tarzi, yalnizca mevcut segmen destegini koruma
degil, ayn1 zamanda yeni segmen kitlelerine ulagma ve siyasal etkisini genisletme stratejisinin bir parcasi
olarak degerlendirilebilmektedir.

Incelenen “Tiirkiye Yiizyili” temal siyasal reklam videolarinin biiyiik 6l¢iide giincel meseleleri
ele aldigr gozlemlenmektedir. Bu durum, Adalet ve Kalkinma Partisi'nin agirlikli olarak icinde
bulunulan zamana odaklanan bir iletisim stratejisi benimsedigini ortaya koymaktadir. Bu strateji,
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partinin mevcut doneme ait politika, icraat ve basarilarin1 6n plana ¢ikarma egilimiyle dogrudan
iligkilendirilebilir. Bununla birlikte, videolarda ge¢mise doniik referanslara da yer verilmekte; boylece
partinin ge¢cmiste gergeklestirdigi politikalar ve elde ettigi basarilar da hatirlatilmaktadir. Ancak burada
dikkat cekici bir diger unsur, dnceki donemlerde gerceklestirilmemis ya da eksik kalmis projelerin, bu
donemde hayata gegirildigi yoniindeki vurgudur. Bu yaklasim, hem siireklilik hem de degisim ekseninde
bir siyasal anlatinin olusturulmasina hizmet etmektedir.

Son olarak incelenen “Tirkiye Yiizyili” siyasal reklamlarinin ¢ogunlugunda logo ve slogan
kullaniminin ayn1 anda verildigi goriilmektedir. Logolar, bir partinin semboliidiir. Partiler sembolleriyle
taninirhigim ve hatirlanirhigimi saglamaktadir. Bu semboller bir siyasi partinin kimligini ve degerlerini
yansitmakta ve bu kimlikle segmenin zihnini partiyle iligskilendirmektedir. Sonug olarak, AK Parti
siyasal reklamlarinda logonun ve sloganin birlikte kullanim oranmimin yiiksek olmasi, partinin
hatirlatilmasi ve tanmirligini arttirmasi agisindan olumlu etki yaratmaktadir. Ek olarak parti degerlerinin
yansitilmasi ve iletilmek istenen mesajin segmende etki yaratabilmesi agisindan katki saglamaktadir.

Bu calisma, AK Parti ile Recep Tayyip Erdogan’in dijital medya stratejileri ile siyasal reklamcilik
yaklagimlarin1 kapsamli bigimde irdelemektedir. Parti tarafindan kullanilan logolar, sloganlar ve gorsel
materyaller, hem parti imajinin giiclendirilmesine hem de se¢menlerle duygusal bir etkilesim
kurulmasina hizmet etmektedir. “Tiirkiye Yiizyil1” temali kampanyada tercih edilen miizikler ve yazili
igerikler, iletilmek istenen mesajlarin daha etkili bi¢imde aktarilmasini saglamistir. Lider figiiriiniin
kampanyalarda merkezi bir konumda yer almasi, partinin politik vizyonunun ve kurumsal kimliginin
giiclii bir temsilini miimkiin kilmigtir. Bu siiregte benimsedigi olumlu, icraat odakli iletisim dili, partinin
stratejik iletisim tercihlerini yansitmaktadir. Milli degerler, vatanseverlik temasi ve dini sembollerin
dikkatli ve dengeli kullanimi, genis toplumsal kesimlere hitap etme ve toplumsal gruplar arasinda uyum
olusturma amacinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Ydresel ve kiiltiirel 6gelere kampanyalarda
yer verilmesi, partinin yerel halkla dogrudan iliski kurma ve toplumsal ¢esitliligi kucaklama ¢abasini
yansitmaktadir. Ote yandan, jest ve mimiklerin smirli kullanimi, partinin daha ciddi ve dogrudan bir
iletisim tarzin1 benimsedigine isaret etmektedir. Kampanya videolarinda ve igeriklerinde mekéansal
unsurlarin stratejik bigimde kullanilmas1 ise, partinin gerceklestirdigi projeleri somutlastirarak
kamuoyuna sunma yaklasimini ortaya koymaktadir.

Sonug itibariyla bu g¢alismada, siyasal iletisim ve reklamcilik alanindaki literatiire Gnemli
katkilarda bulunulmaya calisilmis ve dijital medya tizerinden siyasal aktorlerin segcmenlerle kurdugu
iletisim bi¢imlerini aydinlatmistir. Bu bulgular, gelecek se¢im kampanyalarinin daha etkili bir sekilde
planlanmasi ve yliriitiilmesi i¢in degerli bir referans olusturabilmektedir. Gelecekte siyasal reklamcilik
nezdinde inceleme yapmak isteyen arastirmacilar, dijital medyanin siyasal iletisimdeki roliinii anket
veya miilakat/goriisme teknigi gibi arastirma yontemleriyle daha da derinlemesine inceleyebilir, toplum
iizerindeki etkilerini Olgebilir ve halka yansimalarini irdeleyebilirler. Ayrica farkli siyasal aktdrlerin
stratejilerini karsilastirmal bir perspektifle degerlendirebilirler. Ote yandan, gelecek Cumhurbaskanlig
Secimleri i¢in yapilacak siyasal reklamlar ele alip, giinlimiiz ideolojileriyle arasindaki farkliliklar ve
benzerlikler {izerine bir aragtirma yapabilirler. Son olarak, bir siyasi parti veya siyasi aktorii iletisim
kuramlar {izerinden ve farkli mecralar {izerinde inceleyebilirler.
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Etik Beyan
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Reklamlarin Dijital Medya Uzerinden Sunumu: Tiirkiye Yiizyili Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme”
baslikl1 yiiksek lisans tezinden iiretilmigtir.

Etik Kurul Onay1

Bu ¢alisma igin Etik Kurul karar1 gerekmemektedir.
Finansman

Calisma herhangi bir finansal destek almamustir.
Cikar Catismasi

Yazarlar ya da li¢ilincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Politics, communication, and advertising have long been interrelated concepts. While political
communication activities were initially conducted in a one-way communication format, today they are carried out
through two-way interaction with the electorate. As a result, people have become more active in the political sphere
through contemporary media. The primary objective of political communication is to influence and persuade
voting groups. Consequently, a new field known as “political advertising” has emerged to facilitate and implement
these communication activities.

Political advertising is defined as the paid acquisition of space and time in mass media by a political
candidate or political party in order to organize the creation and dissemination of messages aimed at influencing
the attitudes and behaviors of voters in their favor (Uztug, 2004, p. 315). According to another definition, political
advertising is “a type of planned communication designed to create and reinforce positive emotions and thoughts
about political candidates through various media channels” (Lilleker, 2013, p. 201). Digital media platforms
support citizens' participation in political processes by providing opportunities to produce and discuss their views.
Digital media is increasingly used as a tool for political activities, particularly by political parties and voters, and
its significance in this domain continues to grow. In Turkey, many political parties and actors maintain active
digital media accounts and engage in political interaction through these platforms. Digital media facilitates
dialogue between elected officials and voters, enabling more intensive participation than traditional media allows.
Therefore, this contributes to the growing popularity of digital platforms (Eraslan, 2022, p. 196).

This study focuses on the concepts of political advertising and digital media, aiming to determine how
political advertising is structured in digital media, and which strategies and elements are employed. Within this
scope, elements such as political discourse (positive-negative), topics addressed, components used, cultural
indicators, local-national objects, individuals, texts, and sounds are examined in terms of form and content,
particularly in the context of the “Century of Tiirkiye” advertisements. The study aims to provide political actors
with the opportunity to interpret these noteworthy components in political advertisements via the increasingly
important digital media. Additionally, by contributing to the existing literature on political advertising, the study
seeks to enrich the knowledge base and update the field with current information.

The universe of this research comprises political advertisements published on digital media platforms in
Tiirkiye. The sample is limited to political advertisements titled “Tiirkiye Yiizyil1” posted on the official Instagram
accounts of Recep Tayyip Erdogan and the AK Parti. Instagram, a social media platform, was selected as the
medium for the study. The scope of the study consists of 29 “Tiirkiye Yiizyili” video advertisements published on
these official Instagram accounts between October 26, 2022, and the Presidential Elections held on May 28, 2023.
This study employs content analysis, a commonly used method in advertising, public relations, journalism, and
other communication disciplines. This method is characterized by objectivity, measurability, verifiability,
consistency, and a systematic quantitative structure (Ogiilmiis, 1991, pp. 215-217). Using this method, the
“Tirkiye Yiizyili” advertisements posted on the official Instagram accounts of Recep Tayyip Erdogan and the AK
Parti were categorized and analyzed. Political advertisements were examined visually, aurally, and textually, and
documents were prepared; the data were collected and processed using the SPSS 27.0.1 software. Finally, the
categorized and quantified data were analyzed within the framework of a coding chart, yielding objective results.
The coding chart and classification system were developed based on the book “Political Advertising” by Onur
Bekiroglu and Enes Bal, published in 2014.

As a result of the study, the types of advertisements, their durations, topics, use of visuals, audio and text,
perception of time, music, religious symbols, and national values were analyzed using content analysis. Among
the analyzed political advertisements, 41.4% were city investment ads aimed at promoting the city spatially and
culturally, as well as “century investment ads” covering long-term projects and new productions. Another 17.2%
were special occasion ads commemorating specific days. It was found that 22 of the 29 videos were long-format
(121 seconds or longer). The remaining videos were distributed as follows: one video of 31-60 seconds, three
videos of 61-90 seconds, and three videos of 91-120 seconds. According to the analysis, the most emphasized
topics in the advertisements were transportation (12.6%), energy and natural resources (9.9%), national defense
and military (9.0%), housing and architecture (8.2%), and agriculture and social facilities (7.2%). Other topics
included science and technology (5.4%), environment and urbanism, special day celebrations, and culture and arts
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(each 4.5%), industry and factories (3.6%), economy and urban transformation (each 2.7%), tourism (1.8%), and
terrorism, forestry, employment, and migration (each 0.9%). In the “Tiirkiye Yiizyil1” advertisements, the use of
visual effects was observed at a rate of 82.8%, and audio effects at 62.1%. Voice-over narration was used in 24.1%
of the videos. Music was used in 96.6% of the advertisements, text in 69%, and images of the political leader in
75.9%. National values appeared in 96.6% of the advertisements, religious symbols and imagery in 55.2%,
representations of workers, laborers, and artisans in 69%, regional-cultural indicators in 48.3%, and political
gestures and facial expressions in 20.7%. While 96.6% of the videos included positive elements, only 3.4%
included negative elements. Most of the videos reflected contemporary topics, with 72.4% emphasizing the present
time perception. Furthermore, in 72.4% of the advertisements, logos and slogans were presented simultaneously.

In conclusion, this study aimed to make a significant contribution to the literature on political
communication and advertising, shedding light on the forms of communication political actors establish with
voters via digital media. These findings can serve as a valuable reference for planning and conducting future
election campaigns more effectively. Researchers aiming to further examine political advertising in the future may
explore the role of digital media in political communication through survey or interview techniques, assess its
societal impact, and investigate its public reception. Additionally, comparative analyses of different political
actors’ strategies could be conducted.
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