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oz

Siyasal reklamcilik, yonetime aday olan kisiler tarafindan kendilerini ve politikalarini segmenlerine tanitmak ve pazarlamak
icin kullanilan siyasal iletisim faaliyetlerinden biridir. Bu tiir reklamcilik ile segmenlerin oy verme davranislarinda degisiklik
yaratmaya caligilir. Adaylarin segmenlerine erismek i¢in reklamlarda kullandiklar1 anlatt metinleri ve igerdikleri anlamlar,
akademik agidan incelenmeye degerdir. Tiirkiye’de pek ¢ok se¢im siireci yaganmakta; ancak yerel segimler, bu tiir reklamlarin
kullanimim siyasi aktorler i¢in nemli hale getirmektedir. Ozellikle yerel segimlerde, adaylarin kullandiklar1 dil ve gorsellerin
ardindaki anlama iliskin arastirmalar sinirlidir. Caligmanin temel amaci da bu sinirli arastirmalara yenisini ekleyerek, yillardir
siiregelen siyasi rekabetin bir parcasi olarak Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskanli1 secimlerinde aday olan Hamza Dag igin
cekilen Biz Izmir’iz Basarabiliriz isimli reklam filmini analiz etmektir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, reklam
filminin sekanslarina boliinerek ve karsitlik ilkesi temel alinarak toplanmis ve analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
bulgular, Dag’in reklam filminde kullanilan gorsel dil ve anlat1 yapisinin birkag farkli yoniinii ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda
Dag’in aday olarak temsil ettigi siyasi grubun geleneksel degerlerinden farkli bir yapiya sahip oldugu, yerel secim olmasina
ragmen bolge se¢gmeninin kiiltiirel yapisindan uzak oldugu, se¢gmenle bag kurma konusunda zayif kaldig1 ve bu zayifligin oy
oranina etki ettigi ve aday1 oldugu partinin kurumsal kimliginden bagimsiz kampanya yiiriitiildiigii sonucuna varilmastir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklamcilik, Izmir, 2024 Yerel Secimleri.
JEL Smiflandirma Kodlari: D72, D83, H75, L82.
ABSTRACT

Political advertising is a form of political communication used by candidates running for office to introduce themselves and
their policies to voters and promote themselves. This type of advertising aims to influence voters' voting behaviour. The
narrative texts used by candidates in their advertisements to reach voters and the meanings they convey are worthy of academic
study. While Tiirkiye has experienced many election processes, local elections have made the use of such advertisements
important for political actors. In particular, there is limited research on the meaning behind the language and visuals used by
candidates in local elections. The main objective of the study is to add to these limited studies by analysing the advertising film
Biz Izmir’iz Basarabiliriz, which was made for Hamza Dag, a candidate in the Izmir Metropolitan Municipality elections, as
part of the political competition that has been going on for years. The data obtained within the scope of the research is collected
and analysed by dividing the advertising film into sequences and based on the principle of contrast. The findings obtained as a
result of the analysis reveal several different aspects of the visual language and narrative structure used in Dag's advertising
film. In this context, it is concluded that the political group represented by Dag as a candidate has a structure that differs from
traditional values, is distant from the cultural structure of the regional electorate despite being a local election, is weak in
establishing a connection with the electorate, and that this weakness affects the vote count, and that the campaign is conducted
independently of the institutional identity of the party he represents as a candidate.
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GENISLETILMIiS OZET

Amac ve Kapsam:

Demokrasilerde siyasal adaylar kendilerini ve politikalarini hedef segmen kitlelerine pazarlamak zorundadir. Ulusal se¢imlerde
oldugu kadar yerel se¢imlerde de bu durum olduk¢a dnemlidir. Bu adaylarin, kendilerini segmenlere anlatacaklari en hizli ve
en kolay yol ise siyasal reklamlardir. Siyasal reklamlar, segmenlerin siyasal kanaatlerini degistirmek ve oy verme davranislarini
yonlendirmek amaciyla siyasal aktorler tarafindan en fazla tercih edilen iletisim aracidir. Calismada yerel se¢imlerde kullanilan
siyasal reklamlarin 6nemine deginilmekte ve bu reklamlarda kullanilan gostergelere odaklanilmaktadir. Bu kapsamda caligma,
[zmir ilinde yapilan yerel secimlerde 6nemli adaylardan birinin, se¢im kampanyas1 icin iirettigi reklam filminin incelenmesini
amaglamaktadir.

Yontem:

Bu calismada kamuoyunda sik¢a yer edinen ve 6nemli bir se¢im miicadelesi oldugu diisiiniilen Izmir Biiyiiksehir Belediye
Bagkanlig1 segiminde iktidar tarafinin Izmir segmenine yonelik hazirlamis oldugu Izmir Orkestrast isimli siyasal reklam filmi
ele alinmaktadir. izmir Biiyiiksehir Belediye Baskanligi adaylik siirecinde Adalet ve Kalkinma Partisi’nin aday1 olan Hamza
Dag’1n gorsel igerik saglayici platformu olan YouTube’da yayinlanan /zmir Orkestras: reklam filmi nitel tasarim yontemi temel
alimarak gostergebilimsel teknikle analiz edilmistir. Analizler, reklam filmleri i¢in literatiirde Onerilen bir model referans
aliarak gerceklestirilmistir. Buna gore ¢alisma kapsaminda analizi yapilan reklam filminin Oncelikle dramatik ve teknik
unsurlar1 g6z 6niinde bulundurularak betimlemesi yapilmis ve filmin kag¢ sekanstan olusturuldugu belirlenmistir. Daha sonra
s0z konusu reklamin hedef kitlesine yonelik tirettigi gorsel ve isitsel iletilerin ardinda yatan anlamlarin agiga ¢ikarilmasi
amactyla anlat1 yapisina deginilmistir. Son olarak reklam filminde yer aldig1 diisiiniilen gdsteren-gosterilen iliskisi ve anlamsal
karsitliklar, olay orgiisiiniin sekanslar halinde bigimlendirildigi tablolar igerisinde sunulmus, boylelikle 6rnek olarak segilen
reklamda yer alan gostergelerin ideolojik islevlerinin anlasilmasi hedeflenmistir.

Bulgular:

31 Mart 2024 secim kampanyasi kapsaminda Ak Parti tarafindan hazirlanan Biz [zmir’iz Basarabiliriz sloganna sahip olan
reklam filmi bir dakika kirk sekiz saniye stirmektedir. Filmde orkestra salonu ana mekan olarak tercih edilmis, bunun yaninda;
yesil alanlar, deniz kenarlari, antik donem tarihi eserleri, tespihane, hattathane gibi mekanlara da yer verilmistir. Ote yandan
[zmir segmenine yonelik hazirlanan bu reklam filminde Izmir’in merkezi yerlesim yerlerinde herhangi bir ¢ekim yapilmadig:
goriilmiistiir. Filmde adayin goriintiilerine ¢ok az yer verilmistir. Demokratik yonetim vurgusunun yapildig: filmde agirlikli
olarak orkestradan gorsellere yer verildigi goériilmiistiir. Teknik anlatt yapisi itibariyle filmde ritmik ve hizli bir kurgu
uygulanmis, 6zellikle orkestranin kadin sanatgilari olmak iizere tekrar goriintiilerine siklikla bagvurulmustur. Bunlarin yaninda
reklam filminde tercih edilen miizik, mars tiiriiniin 6zelliklerini barindirdig1 i¢in adaymn bagli oldugu siyasi partinin
geleneklerinden bagimsiz olarak moderniteye daha yatkindir. Miiziklerin aynmi sozciiklerden olusan ve tekrar halinde devam
eden bir dizi seklinde ilerlemesi de 6ne ¢ikan bulgulardan biridir. Ek olarak bateri, gitar, piyano, yan fliit gibi Bat1 tarz1 miizik
aletlerinin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Filmde tematik anlamda demokratik degerlerin vurgulanmasiyla birlikte;
toplumsal cinsiyet esitligi, hayvan sevgisi, doga sevgisi, cocuk sevgisi, tarih bilinci, nitelikli egitim gibi olgulara da tekrarlar
halinde deginilmektedir.

Sonug ve Tartisma:

Calismada analizi yapilan reklam filminde revizyonist bir yaklasim sergilendigi sonucuna ulasilmaktir. Bahsedilen revizyonist
yaklagim Hamza Dag’1n aday1 oldugu tarihsel sdyleme 6nem veren, muhafazakar ve milli degerleri 6ne ¢ikaran siyasi gelenegin
bu reklam filminde Izmir’e 6zgii olarak degistirildigi ve Bati tarzi kiiltiirel yasam kodlarma erisilmeye galisildig
anlagilmaktadir. Orkestra kullanim1 toplumsalliga, orkestrada kadinlarin 6n plana ¢ikmasi toplumsal cinsiyet esitligine, antik
ve oren yerlerinin kullaniminin tarihe ve kiiltiire verilen degere, Basarabiliriz vurgusunun reklam filmi boyunca siirekli tekrar
etmesinin basarisizliklarin kapatilmaya ¢alisildigina ve aday olunan partinin kurumsal kimligini kullanmamasinin bagimsiz bir
aday gibi algilanmak istendigine isaret ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu agiklamalar gergevesinde adayin reklam filminde
kullanilan metinsel yap1 aligilagelmisin diginda oldugu, temsil ettigi siyasi parti gelenegini yansitmadigi ve adayin bu konuda
secmenlere karst dogru bir davranis sergilemedigi diisiincesi olusmustur. Ote yandan adayin reklam filminde ¢ok fazla
goriilmemesi, bireylerin yalniz olarak sunulmasi ve giindelik hayattan kopuk gosterilmesi segmenle 6zdeslesmeyi zorlastiran
faktorler olarak tespit edilmistir. Calismanin sonunda siyasal reklamlara iliskin se¢imi kazanan diger siyasal adayin tirettigi
reklam filminin incelenmesi ve bu reklamlarin se¢imi kazanmadaki roliiniin ortaya ¢ikarilmasi; adayin bagli oldugu partinin
siyasal reklamlara verdigi onem diisiiniildiigiinde kronolojik olarak iirettigi reklamlarin incelenmesi ve Mayis 2024 yerel
secimlerinde elde edilen sonuglara gore rakip siyasi partilerin kazandigi yerlerde nasil bir iletisim yonetimi ve reklam stratejisi
izledigi gibi ¢alismalarin yapilmasi alana katki amaciyla 6neriler arasinda yer almaktadir.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

In democracies, political candidates have to market themselves and their policies to the target electorate. This is very important
in local elections as well as in national elections. The fastest and easiest way for these candidates to present themselves to
voters is through political advertising. Political advertisements are the most preferred communication tool by political actors
in order to change the political opinions of voters and direct their voting behaviour. The study focuses on the importance of
political advertisements used in local elections and the indicators used in these advertisements. In this scope, the study aims to
examine the advertising film produced for the election campaign of one of the important candidates in the local elections held
in the province of Izmir.

Design/methodology/approach:

In the study, the political advertisement film titled Jzmir Orkestras: (Izmir Orchestra) prepared by the ruling party for the voters
of Izmir in the election of Izmir Metropolitan Municipality, which is frequently featured in the public opinion and is considered
to be an important electoral struggle, is discussed. [zmir Orkestrasi advertisement film of Hamza Dag, the candidate of the
Justice and Development (AK) Party in the nomination process for the mayorship of izmir Metropolitan Municipality,
published on YouTube, a visual content provider platform, is analysed with semiotic technique based on qualitative design
method. The analyses are conducted using a model recommended in the literature for advertising films as a reference.
Accordingly, the commercial film analysed within the scope of the study is firstly described by considering its dramatic and
technical elements and it is understood how many sequences the film is composed of. Then, the narrative structure of the
advertisement is discussed in order to reveal the meanings behind the visual and auditory messages produced for the target
audience. Finally, the signifier-signified relationship and semantic oppositions that are thought to take place in the
advertisement film are presented in tables in which the plot is shaped in sequences, thus it is aimed to understand the ideological
functions of the signs in the advertisement selected as an example.

Findings:

The March 31, 2024 election campaign commercial prepared by the AK Parti with the slogan Biz [zmir iz, Basarabiliriz (We
are Izmir, We Can Succeed) lasts one minute and forty-eight seconds. In the film, the orchestra hall is preferred as the main
location, while other locations such as green areas, seasides, ancient historical monuments, rosary shop and calligraphy house
are also included. On the other hand, in this advertisement film prepared for Izmir voters, it is observed that no shots are taken
in the central settlements of [zmir. Very little space is given to the images of the candidate in the movie. In the film emphasizing
democratic governance, it is observed that the visuals from the orchestra are predominantly used. In terms of technical narrative
structure, a rhythmic and fast editing is applied in the movie, and repetition images are frequently used, especially the female
artists of the orchestra. In addition to these, the music preferred in the commercial is more inclined to modernity, independent
of the traditions of the political party to which the candidate is affiliated, as it contains the characteristics of the anthem genre.
One of the prominent findings is that the music consists of the same words and progresses in a repetitive sequence. In addition,
Western-style musical instruments such as drums, guitar, piano and flute are emphasized. While democratic values are
emphasized thematically in the film, phenomena such as gender equality, love for animals, love for nature, love for children,
awareness of history, and quality education are also repeated.

Conclusion and Discussion:

It is concluded that a revisionist approach is exhibited in the advertisement film analysed in the study. It is understood that the
political tradition that gives importance to historical discourse and emphasizes conservative and national values, in which
Hamza Dag is a candidate, is changed in this commercial film to be specific to Izmir and Western-style cultural life codes are
tried to be reached. It is concluded that the use of orchestra points to sociality, the prominence of women in the orchestra points
to gender equality, the use of antiquity and ruins points to the value given to history and culture, the repetition of ‘We can
succeed’ throughout the advertisement film indicates that failures are tried to be covered up and the fact that the candidate does
not use the corporate identity of the party he/she is running for indicates that he/she wants to be perceived as an independent
candidate. Within the framework of these explanations, it is thought that the textual structure used in the candidate's
advertisement film is out of the ordinary, does not reflect the tradition of the political party it represents and that the candidate
does not exhibit a correct behaviour towards the voters in this regard. On the other hand, the fact that the candidate is not seen
very often in the advertising film, that individuals are presented alone, and that they are shown detached from everyday life
have been identified as factors that make it difficult for voters to identify with them. At the end of the study, examining the
campaign ad produced by the other political candidate who won the election and revealing the role these ads played in winning
the election; considering the importance the candidate's party attaches to political advertising, examining the advertisements it
produced chronologically and conducting studies such as how rival political parties managed their communication and
advertising strategy in the areas they won in the May 2024 local elections are among the recommendations made to contribute
to the field.
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1. GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte se¢gmenlere ulasma yontemlerinde yasanan degisimler, siyasal reklamciligin 20.
ylizyildan giliniimiize kadar evrimsel gelisimine olanak tanimistir. Diger bir ifadeyle sosyal hayatin merkezine
yerlesen yeni iletisim teknolojileri, siyasal alanda da bir¢ok durumun degismesine ve segmenlere ulagmak icin
yeni yontemlerin ortaya ¢ikmasina aracilik etmektedir. Bu sebeple segmenlerin dikkatini ¢eken ve siyasal davranis
degisikligi yaratan siyasal reklamcilik, 6nemli bir konu haline gelmistir.

Siyasal reklamcilik, genel veya yerel segim donemlerinde adaylari tanitmak ve se¢gmenlerin oy verme davranigini
etkilemek amaciyla ¢esitli medya ve stratejilerin kullanimini kapsamaktadir. Genellikle ulusal diizeyde yapilan
secimlerde, reklamciligin 6zelliklerinden daha kapsamli yararlanilmaktadir. Yerel se¢imlerde ise kampanyalarin
siirh gorliniirliik zorluguyla karsi karsiya kalinmaktadir. Bu durum, adaylarin tanmir olmast ve segmen
katiliminin artirilmast i¢in siyasal reklamciligi 6nemli bir hale getirmektedir.

Ote yandan bu ¢alisma, yerel secimlerde aday olan aktérlerin gorsel igerik iiretim ag platformlarinda yaymlanan
reklamlarma da odaklanmaktadir. Dijital ¢cagda cevrimigi siyasal reklamcilik birtakim olanaklart beraberinde
getirmektedir. Reklamlarin izlenme egilimlerini, alimlama siireclerini ve veri odakli ¢alismalarini 6n plana
cikarmaktadir. Yerel se¢imler bu gelisen dinamiklere uyum saglamaya devam ettikce, siyasal reklamciligin
etkinligi se¢im sonuglarmi sekillendirmede ve toplum diizeyinde demokratik katilimi tegvik etmede kritik bir
faktor olmaya devam edecektir (Motta ve Fowler, 2016). Buna ragmen bu tiir reklamlarin segmen katilimi
tizerindeki etkisi karmagiktir ve her zaman katilimin artmasima yol agmayabilir.

Sosyal aglar araciligiyla segmene ulasma gabasi, segmen analizini de kolaylastirmaktadir. Ozellikle segmenlerle
kurulan iletisim bigimi katilimi destekledigi gibi adaylar agisindan da mikro hedeflemeye firsat tanimaktadir.
Dijital medyanin ve mikro hedeflemenin yiikselisi, yerel kampanyalarin segmenlerle etkilesim kurma bigimini
doniistiirmiistiir. Bu doniisiim ile birlikte segmen davranist ve medya tiiketimiyle ilgili veriler analiz edilerek,
kampanya mesajlar1 daha hassas bir sekilde uyarlanabilir ve se¢menlerin belirli kesimlerinde yanki bulmalari
saglanabilir. Farkli bir ifadeyle reklamlarda iiretilen iletiler, sdylemler ve kullanilan gostergeler secim
kampanyasinin belirlenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bu yaklasim, kampanyalarin kaynaklarin1 etkin bir
sekilde tahsis etmelerine ve 6zellikle her oyun 6nemli oldugu se¢imlerde etkilerini en iist diizeye ¢gikarmalarina
olanak tanimaktadir.

Biitiin bu agiklamalar ekseninde siyasi adaylar i¢in dijital mecralarda iiretilen reklamlar, se¢gmenlerin dogasina
uygun olmasi ve se¢gmen davranislarini etkilemesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bunun en belirgin drnekleri genel
olarak yerel se¢im zamanlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle bu zamanlarda hitap edilen se¢menin kiiltiirel
yagsamina uygun olacak bir bi¢im igerisinde hazirlanan siyasal reklamlar, adaylarin veya siyasal partilerin ideolojik
ekseniyle farkliliklar barindirabilir. Bu ¢alisma kapsaminda analizi yapilmis olan siyasal reklam filmi de iktidar
partisinin daha onceki se¢cim donemlerinde hazirlamis oldugu reklam filmlerine gore farkliliklar barindirdig:
diisiincesinden yola ¢ikilarak tercih edilmistir.

Calismada, yerel secimlerde kullanilan siyasal reklamlarin énemine deginilmekte ve bu reklamlarda iiretilen
soylemler ile kullanilan gostergelere odaklanilmaktadir. Bu hususla kamuoyunda sik¢a yer edinen ve dnemli bir
se¢im miicadelesi oldugu diisiiniilen izmir Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 se¢iminde iktidar tarafinin Izmir
segmenine yonelik hazirlamis oldugu, “Izmir Orkestras1” isimli siyasal reklam filmi ele alinmaktadir. Izmir
Biiyiiksehir Belediye Baskanligi adaylik siirecinde, Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti) adayir olan Hamza
Dag’n gorsel icerik saglayici platformu olan YouTube’da yayinlanan izmir Orkestras1 reklam filmi nitel tasarim
yontemi temel alinarak gostergebilimsel teknikle analiz edilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu baslik ¢ercevesinde ilk olarak, konunun 6ziinii olusturan ve siyasi adaylarin sikca kullandig: siyasal reklamcilik
ile ilgili kavramsal gerceve ele alinmistir. Sonrasinda ise siyasal reklamcilik ile ilgili yapilan arastirmalara yer
verilerek ¢alismanin ana sorunsali ortaya konulmustur.

2.1. Siyasal Reklamciigin Kavramsal Cergevesi

Siyasal reklamcilik tarihi boyunca 6ne ¢ikan en Onemli unsur, insanlarin zihinlerinde politik imgelemler
olusturmak ve bu imgelemlerin sosyo-politik yasam ic¢inde canli kalmasini saglamaktir. Bdylece siyasetin
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dogasinda 6nemli doniisiimler yasanmaya baglamis ve siyasal reklamcilik uzmanlagsmasi gereken bir alan héline
gelmigtir. Dolayisiyla adaylarin ve partilerin se¢gmenlere kendilerini tanitirken hangi reklam stratejilerini

uygulayacag1, ne tiir mesajlar liretecegi ve segmenlerin kararlarini bu yolla nasil etkileyecegi gibi sorular 6nemli
olmaya baglamistir.

Reklamlar genel olarak c¢esitli semboller ve imgeler iizerine insa edilmektedir. Bu hususla reklam iireticileri
sembollerin ve imgelerin nasil kullanilacagimi iyi bilmektedir. Siyasal reklam yapimcilar1 da yillardir birgok
sembol ve imge kullanmaktadir. Hem siyasal reklamciligin dogdugu yer hem de se¢im dénemlerinin kamuoyunu
etkilemesi agisindan Amerika Birlesik Devletleri (ABD) en belirgin drnektir. ABD’deki reklamlarda Amerikan
bayragi gibi semboller siklikla kullanilmaktadir. Ekrandaki basliklar veya sloganlar i¢in segilen renkler genellikle
ABD degerlerini iletmek {izere tasarlanmig kirmizi, beyaz ve mavi iizerine insa edilmektedir (Baker, 2009, s. 118).
Bu durum, beraberinde hedef segmen kitlenin belirlenmesine ve ilgisiz segmenlerin siyasal alana ilgisini artirmaya
olanak tanimigtir. Dolayisiyla bircok tilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasal reklamlar segmenlerin kararlarinin
olusmasinda ve ilgisinin artmasinda belirleyici bir role sahiptir. Ozellikle yeni medya olanaklariyla birlikte secmen
¢oziilmelerinin ve kitlesel olarak politik ilgilerin degismesinin yogun yasandigi bir dénemde, siyasal reklamlarin
6nemi biraz daha artmaktadir.

Siyasal reklamcilik, adaylarin iletisim kanallarini kullanarak kendilerini tanittiklar1 ve politikalarini pazarladiklar
stireci ifade etmektedir. Reklamciligin tecimsel yonii diisiiniildiigiinde siyasal reklamcilik, adaylarin genellikle
se¢menleri etkilemek amaciyla politik mesajlarini dagitmak icin yer ya da zaman satin aldigi ticretli bir medya
bicimi olarak kabul edilmektedir. Siyasal reklamciligin iicretli olmasi ABD'deki sistemin karakteristik bir
ozelligidir. Diinyanin diger bolgelerindeki bir¢ok demokraside ise adaylara, kamuya agik medya kanallarinda,
mesajlarmi tanitmalart igin genellikle serbest zaman verilmektedir (Kaid ve Holtz-Bacha, 2008, s. 558).
Tiirkiye’de bunun en belirgin 6rnegi se¢im donemlerinde, secime katilmaya hak kazanan partilerin genel
bagkanlarimin belirli siirelerle TRT ekranlarinda kendilerini ve politikalarini anlatmasidir.

Iletisim araclari, giindelik yasamda 6nemli bir yer kapladig1 gibi siyasal alanda da bir¢ok pratigin degismesine
neden olmustur. Ozellikle adaylarin kendilerini tanitmasina, daha fazla segmene ulasmasina ve segmenlerin siyasal
davranislarini etkilemesine yol agmistir. Sosyal medya ortamlarinda uygulanan siyasal reklamcilik faaliyetleri ise
secmenlere etkili bir sekilde ulasmay1 hedefleyen kampanyalar i¢in 6nemli bir strateji haline gelmistir. Geleneksel
medyanin aksine, sosyal medya platformlar: hedefli reklamciliga izin vererek kampanyalarin belirli demografik
ozelliklere, ilgi alanlarina ve davraniglara hitap etmesini saglamaktadir.

Siyasal reklamecilik, modern siyasi kampanyalarin temel bir bilesenidir ve adaylar ile segmenler arasinda birincil
iletisim arac1 olarak hizmet etmektedir. Adaylar, mesajlarini iletmek ve segmen davranisini etkilemek i¢in reklama
o6nemli miktarda kaynak ayirmaktadir. Siyasal reklamlarin etkisi, iletilen mesajin tiiriine, olumlu ya da olumsuz
olmasina ve segmenin karar verme siireci iizerindeki etkisine bagl olarak degisebilmektedir. Olumsuz reklamlar
secmenleri belirli bir aday1 ya da politikay1 desteklemekten caydirmayr amaglarken, olumlu reklamlar se¢gmen
destegini artirmay1 hedeflemektedir (Mahmoud vd., 2019, s. 378). Ayn1 zamanda siyasal reklamcilik, pazarlama
stratejilerini igererek siyasal kampanyalardaki artan etkisini yansitacak sekilde gelismistir (Hoegg ve Lewis, 2011,
s. 895). Dolayisiyla bu tiir reklamlar araciligtyla segmene ulasma ¢abast hem se¢im stratejilerinin belirlenmesinde
hem de adaylarin politikalarini belirlemeleri agisindan kilit bir rol {istlenmektedir.

Cevrimici siyasal reklamciligin ortaya ¢ikisi kampanya stratejilerinde radikal degisimler yaratmis, dijital
platformlar se¢gmenlere ulasmasini ve onlarla etkilesim kurmasini saglamistir. Daha detayli ifade etmek gerekirse
cevrimigi siyasal reklamcilik hizli bir biiylime gostermis ve adaylarin belirli demografik gruplarla baglanti
kurmasini, yeni destekgiler cekmesini ve fon toplamasini saglayarak secim kampanyalarinin énemli bir unsuru
haline gelmistir (Dommett ve Zhu, 2022). Buna ek olarak, dijital reklam algoritmalarinin kullanimi siyasi
kampanyalarda yayginlasarak potansiyel segmenlere ulagmak i¢in hedefli mesajlagsmayi kolaylagtirmistir.

Siyasi reklamlar yalnizca se¢gmen davranisini etkilemekle kalmayip, ayni zamanda kamuoyunun sekillenmesine
ve siyasal katilima da katkida bulunmaktadir. Siyasal reklamlarin segmen tutumlar1 ve kararlar1 tizerindeki etkisine
iligkin endigeler mevcut olsa da aragtirmalar, reklamlarin, segmenleri daha bilgili ve ilgili bir vatandag haline
doniistiirecegini gostermektedir (Freedman vd., 2004). Ozellikle olumsuz siyasal reklamlarin, segimlerin rekabetci
dogasini vurgulayarak segmen katilimini artirdig1 tespit edilmistir.

Ozellikle gevrimigi alanda siyasi reklamciligin diizenlenmesi, ifade 6zgiirliigii ve mahremiyet haklar1 gibi hususlar
g6z Onilinde bulundurularak tartigilan bir konu héline gelmistir (Dobber vd., 2019; Baum vd., 2021). Cevrimigi
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siyasal reklamcilik yayginlagmaya devam ettikce, ikna edici etkileri ve ¢evrimigi olma 6zelliginden 6tiirii seffaflik
gerekliligi ile ilgili sorunlar ortaya ¢ikmistir (Coppock vd., 2022; Serrano vd., 2020). Akademisyenler, kamusal
soylemi sekillendirmedeki ve siyasal sonuglari etkilemedeki roliinii anlamak icin siyasal reklamlar1 incelemenin

onemini vurgulamaktadir (Brosens, 2008). Dolayistyla reklamlar aracilifiyla iiretilen sdylemler, oy verme
davranisini etkilemedeki 6nemi bir merak unsuru héline gelmis ve incelenmeye deger goriilmiistiir.

Sonug olarak, siyasal reklamcilik, secmen davranisi, kamuoyu ve demokratik katilim {izerinde etkileri olan,
giiniimiiz siyasi kampanyalarinda dinamik ve etkili bir aragtir. Farkli tiirdeki reklam mesajlarinin etkilerini, dijital
platformlarin roliinii ve ¢evrimigci reklamciligin ortaya ¢ikardig: diizenleyici zorluklar1 anlamak, siyasal iletisimde
seffaflik ve hesap verebilirligi saglamasi agisindan ¢ok dnemlidir.

2.2. Siyasal Reklamaihk ile ilgili Calismalar

Reklamciligin kdkeninin milattan dncesine dayandigi, ancak 20. yiizyildan itibaren kurumsal ve rekabet¢i bir yap1
0zelinde uzmanlik gerektiren alanlarin basinda geldigi bilinmektedir. Endiistri iiretiminde yasanan gelismeler,
serbest ekonomi kosullarini olusturmus ve ayni1 piyasada yer alan firmalarin kendilerini kitlelere pazarlayacak yeni
stratejiler ortaya koymalarini zorunlu hale getirmistir. Bu geligsmelerle birlikte toplumda sosyo-kiiltiirel ve sosyo-
politik degisimler de yaganmigtir. Dolayisiyla siyasal alanda yer alan aktorler de segmenlere hem kendilerini hem
de politikalarimi tanitacaklari bir zemine ihtiya¢ duymustur. Bu ihtiyag yeni iletisim teknolojileriyle beraber siyasal
reklamcilik faaliyetlerinin meydana gelmesine sebep olmustur. Yoneten ve yonetilen iligkilerine dayanan
demokratik ideallerde segmenleri ikna etmek ve siyasal kararlarini yonlendirmek, politikacilar i¢in dnemli bir hal
almaya baslamistir. Aktorler hangi siyasal retorigi daha fazla kullaniliyor? Segmenlere hangi iletisim kanallarindan
ulagsmaya calisiyor? Dolagima soktuklari reklamlarin etkisi ne diizeydedir? Siyasal reklamlarin segmenlerin
kanaatlerini ne derece etkiliyor? Bunlar ve benzeri {iretilen her sorunsal akademik merak unsurunun bir gostergesi
olmus ve incelenmeye deger goriilmiistiir.

Yeni medya ortamlariyla birlikte siyasal reklamcilik geleneksel yontemlerin disina ¢ikmaya baslamustir. Ozellikle
bu ortamlarin varligi, adaylar ve profesyoneller tarafindan se¢gmenlerin analizini kolaylastirmistir. Ridout (2024)
tarafindan yapilan arastirmada yeni medya aglartyla birlikte yerel segimlerde mikro hedeflemenin 6nemine vurgu
yapmis ve se¢gmenlerin kararlarini degistirmede yeni siyasal reklamciligin konumuna deginmistir. Ayrica siyasal
reklamlarda, belirli cografi alanlara yonelik iceriklerin daha yaygin oldugu belirtilmistir. Diger bir ifadeyle yerel
secimlerde segmen analizi ve mikro hedeflemenin yaninda kiiltiirel 6gelerinde se¢gmen katilimini ve kararlarini
etkilemede 6nemli bir rolii oldugu tizerinde durulmustur.

Siyasal reklamcilik 6zelinde yeni medya iizerine yapilan ¢aligmalar yogunluk kazanmakla birlikte televizyon,
radyo, internet sitesi veya afis gibi araglara yonelik calismalar da bir hayli fazladir. Ozellikle yerel ydnetim
secimlerinde geleneksel siyasal reklamciligin devam ettigini ve afis/reklam panosu veya miizikli arag
kullanimlarinin tercih edildigi goriilmektedir. 2019 Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskanlig1 secimlerini arastiran
Boz (2023), adaylarin se¢im afiglerini incelemis ve kullanilan gdstergelerin analizini yapmistir. Calismada,
belediye bagkanligia aday olan siyasi aktorler tarafindan pozitif reklam tiiriiniin tercih edildigi, Istanbul’a ait
kdiltiirel motiflerin kullanildig1 ve duygular1 ifade eden (kalp gibi) sembolik isaretlere yer verildigi ortaya ¢ikan
onemli sonuclardir. Ote yandan se¢imi kazanan adaym giindelik yasamda yer tutan ekonomik sorunlara se¢im
afiglerinde yer vermesi ve sosyo-ekonomik problemlerin gostergelerini kullanmasi sonuglarina da ulasilmistir.

Akar (2023) ¢aligmasinda, 14 Mayis 2023 seg¢imlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti) ve Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) nin siyasi reklamlarinin analizi yapilmistir. Arastirma, siyasi reklamlarin se¢im dénemlerinde siyasi
aktorler tarafindan nasil yogun bir sekilde kullanildigini1 vurgulamaktadir. Reklamlarda kullanilan imgeler ve
sesler, belirli duygusal ve sosyal mesajlar iletmektedir. Her iki partinin reklamlarinda, toplumun farkli kesimlerine
yonelik mesajlar ve semboller kullanilarak, se¢cmenlerin duygusal bag kurmasi hedeflenmistir. CHP'nin
reklaminda, bazi negatif unsurlarin da bulundugu, ancak genel olarak pozitif bir ton tasidig: belirtilmektedir. Ak
Parti'nin reklaminda ise daha c¢ok giiclii bir liderlik ve basar1 vurgusu yapilmaktadir.

Ote yandan siyasal reklamcihigin dijital gelisimlerden etkilenmesi, siyasi harcamalara yonelik yeni stratejilerin
analiz edilmesini ve belirlenmesini saglamaktadir. Buna yonelik 2004-2020 arasindaki ABD bagkanlik segimleri
icin yapilan siyasal reklam harcamalarinin ele alindig1 bir ¢aligmada (Sheingate vd., 2022), dijital kampanyalar
hakkinda onemli gézlemlerde bulunulmaktadir. Ozellikle ABD segimlerinde dijital siyasal reklamciliga ayrilan
kaynaklarda adaylar ve partiler arasinda belirgin farkliligin oldugu, reklamlar1 yayinlayan platform sirketlerinin
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partizan veya taraf olma durumlarinin yayginlagsmasi, 2020 secimlerinde ise en belirgin sekilde bu ayrimin
hissedildigi ortaya ¢ikmustir.

Sandikci (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada, Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel Secimleri 6ncesinde yiiriittigii
siyasal reklam kampanyalarmin etkili bir sekilde planlandig1 ve uygulandigi sonucuna varilmaktadir. Igerik
analiziyle incelenen reklamlarin sosyal haklar, ekonomi ve istikrar gibi konulara odaklandigini gostermektedir.
Ayrica, pozitif reklam stratejileri kullanilarak segmenle olumlu bir iletisim kurulmaya caligildigi belirtilmektedir.
Yine ¢alismada bu kampanyalarin, Ak Parti'nin se¢im basarisinda 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi yalnizca siyasal iletisim yontemlerini degil, ayni zamanda siyasal
reklamciliga bakisi ve alanin pratiklerini de biiyiik 6l¢iide degistirmistir. Sosyal aglarla birlikte siyasal reklamcilik,
gelenceksel evrelerinden ayrimlanarak daha profesyonel bir goriiniime kavugmustur. Bu hususla siyasal reklamcilik
bilimsel acidan sik¢a incelenen bir konu haline gelmistir. Ozellikle se¢im donemlerinde siyasal aktorler, segmen
analizi yapmak amaciyla bu aglar i¢in yeni modeller ve veriler ortaya koymaktadir. Polonya 2020 baskanlik
secimlerine odaklanan bir ¢aligmada (Augustyniak vd., 2020), olusturulan veri seti ve modelin Polonya siyasi
sahasini analiz etme, sosyal medyada politik olarak yanlis bilgilendirmeyi 6nleme ve adaylarin siyasi reklamlarini
degerlendirme konularinda 6nemli bir ara¢ sagladig1 vurgulanmaktadir. Ayrica, siyasi reklam modelinin, bagkanlik
adaylarinin vektor temsillerini olugturmak igin kullanilabilecegi ve adaylar arasinda karsilagtirmalar yaparak
benzerliklerin analiz edilebilecegi belirtilmektedir.

Politik reklamlarin ikna ediciligi lizerine yapilan ampirik bir aragtirmada (Spenkuch ve Toniatti, 2018), ABD
baskanlik secimleri sirasinda televizyon reklam yayinlart ve izleyici kaliplarma iligkin ayrintili veriler
sunulmaktadir. Calismada, televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarin, politik katilim {izerinde etkisinin
bulunmadig goriilmektedir. Buna karsin reklamlarin adaylarin oy oranlar {izerinde pozitif ve ekonomik olarak
anlaml bir etkisinin oldugu, reklamlarin se¢menlerin kanaatlerini degistirerek se¢im sonuglarini etkiledigi ve
secmen ¢oziilmelerinde etkili oldugu ortaya koyulmustur.

Ozellikle alternatif gorsel-isitsel medyanin yayginlasmaya baslamasi ve iiretilen mesajlarin hizli bir sekilde
dolasima sokulmasi sebebiyle adaylar ve segmenlerin sosyal aglari politik amaglarla kullanilmasi kaginilmaz hale
gelmigtir. 2009 Avrupa Parlamentosu segimlerinde YouTube'un siyasi reklam aract olarak kullanilmasit (Vesnic-
Alujevic ve Bauwel, 2014), partilerin sosyal medya stratejilerinin ¢ogunlukla mobilizasyon odakli oldugunu ve
bilgilendirici igeriklerin daha az yer aldigini ortaya koymaktadir. Duygusal dilin, 6zellikle giiven duygusunu 6ne
¢ikaran kiltirel dgelerin yogun bir sekilde kullanildigi, ancak birgok videoda sloganin bulunmadigi tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle retoriksel 6zgiinliikten yoksun siyasal reklamlarin segmenleri etkilemesinin zor
oldugu tizerinde durulmustur.

Bunlara ilaveten 31 Mayi1s 2019 yerel secimlerine yonelik yapilan bir caligmada (Arklan ve Tanaci, 2020), secime
katilan bazi partilerin siyasal reklamciliga temel olusturan gorsel-isitsel-metinsel 6zellikli se¢im beyannameleri
incelenmistir. Inceleme sonunda, partilerin medya dolasiminda olan beyannameleri arasinda bigimsel ve iceriksel
ayrimlar oldugu ortaya konmustur. Soylem, fotograf kullanimi, slogan tercihleri, hitap sekilleri gibi cesitli retorik
unsurlarinin Ak Parti, CHP ve lyi Parti tarafindan agirlikli tercih edildigi saptanmustir.

Bu caligmanin temel odak noktasi da siyasal reklamlarin se¢gmenleri etkilemedeki rolii {izerine olsa da yerel
secimler iizerinden politik sOylemin yeniden iiretimidir. Ayrica bu calisma, kendisinden once gelen diger
calismalar1 gormesi ve tamamlamasi agisindan 6nem kazanmaktadir. Hem ulusal hem de yerel segimlerde
se¢menlerle iletisim kurma kanali olmasindan &tiirii {iretilen gorsel isitsel metinler, se¢gmenlerin kararlarimi
etkilemektedir. Dolayisiyla siyasal aktorlerin reklam filmlerinde dogru dili ve gostergeleri kullanmalari
kagmilmaz hale gelmektedir. Ozellikle siyasal erki elinde bulunduran aktorlerin bu metinlerde iirettikleri dil ve
gostergeler akademik agidan incelenmeye deger ve alana katki saglayacak ¢alismalardir. Bu ¢alismada da iktidar
ve muhalefet partilerinin politik miicadelesini yansitan ve kamuoyunda sik¢a yer alan Izmir Biiyiiksehir Belediye
Baskanligi segimlerinde Hamza Dag’in siyasal reklam filmine odaklanilmaktadir. Yapilan agiklamalar
cergevesinde aragtirmanin sorulart su sekilde formiile edilmistir:

e Adayn reklam filminde hangi gostergelere agirlik verilmistir? Bu gostergeler hangi amagla kullanilmigtir?

e Aday reklam filminde hangi karsitlik ilkelerinden yararlanmistir? Bu karsitliklar ile nasil bir anlam
olusturulmustur?
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu ¢alisma, 2024 yerel segimleri kapsaminda Ak Parti’nin Izmir Biiyiiksehir Belediyesi bagkan aday1 olan Hamza
Dag’m, “Biz izmir’iz” veya Dag’in resmi Youtube hesabinda “izmir Orkestras1” olarak da adlandirilan siyasal
reklam filminin analizini konu edinmektedir. Caligma kapsaminda analiz edilen film, nitel arastirma tasarimina
sahip, yargisal drnekleme tiiriine gore belirlenmistir. Yargisal 6rnekleme, yalnizca aragtirmanin amaciyla ilgili
(Kus, 2012, s. 46), ayn1 zamanda bilgilendirici olan 6zgiin durumlari ve kiiltiirel temalar1 kesfetmek (Neuman,
2020, s. 432) icin kullanilan drnekleme tiiriidiir. Buna gore “Biz Izmir’iz” filminin 6rneklem olarak segilmesinde
genel olarak Ak Parti’nin tanitimini iistlenen reklam filmlerinde siklikla kullanilan kiiltiirel gostergelerin, yalnizca
[zmir’e 6zgii olarak terkedildigi diisiincesi belirleyici olmustur.

Bu diisiinceden yola ¢ikilarak belirlenen film, gostergebilim teknigi ile analiz edilmistir. Gostergebilim kisaca
metinlerde anlamin olusturulmasiyla ilgilenen bir arastirma teknigi olarak tanimlanabilir (Berger, 2018, s. 2).
Gostergebilim, gorsel metinlerin neredeyse tiimiinde oldugu gibi siyasal reklamlarin da analizlerinde
aragtirmacilar tarafindan siklikla bagvurulan bir tekniktir. Siyasi partilerin mevcut ideolojisinin etkili bir sunuma
dayandirilarak aktarildigi siyasal reklamlarin, gorsel-igitsel iletilerinin ardinda yatan anlamlarin ortaya
c¢ikarilmasinda bagvurulabilecek etkili bir tekniktir.

Gostergebilimin kurucusu olarak kabul edilen Ferdinand de Saussure, dilbilim {izerine ¢alismalariyla gosteren ve
gosterilen kavramlarini ortaya koymus ve anlamin ancak dilin kullanimiyla miimkiin oldugu diisiincesini dne
stirmistiir. Gostergebilime yonelik yaklagimini Saussure’nin diisiinceleri iizerine temellendiren Fransiz diistiniir
Roland Barthes, anlamin dil pratiklerinin disinda da olusabildigi; moda, medya, filmler veya reklamlar gibi
kiiltiirel gostergelerin de anlam iiretiminde belirleyici oldugu diisiincesini savunmustur. Ona gére anlamin olustugu
her bir sistem, dil gibi degerlendirilmeli ve incelenmelidir (Cam, 2015, s. 291). Ote yandan bu ¢alismada her ne
kadar Barthes’in diigiincelerinden hareketle siyasal reklamlarda yer alan kiiltiirel gostergelerin ardinda yatan
ideolojik anlamlara yonelik ¢ikarimlarda bulunulmasi hedeflense de bigcim olarak Saussure’nin gostergebilime
yonelik yaklagimi benimsenmistir.

Buna gore ¢alisma kapsaminda analizi yapilan Biz Izmir’iz isimli reklam filminin éncelikle dramatik ve teknik
unsurlart géz oniinde bulundurularak betimlemesi yapilmig ve filmin kag¢ sekanstan olustugu anlagilmistir. Daha
sonra s0z konusu reklamin hedef kitlesine yonelik iirettigi gorsel ve igitsel iletilerin ardinda yatan anlamlarin
anlagilmast adina anlati yapisina deginilmistir. Son olarak reklam filminde yer aldigi diisiiniilen gosteren-
gosterilen iliskisi ve anlamsal karsitliklar, olay oOrgiisiiniin sekanslar halinde ayrimlandig: tablolar icerisinde
sunulmus, boylelikle 6rnek olarak secilen reklamda yer alan gostergelerin ideolojik islevlerinin belirginlestirilmesi
hedeflenmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin bulgularinda filmden {iretilen gorseller, reklam filminin betimlenmesi, anlat1 yapisi, anlamlandirma
ve karsitliklar1 gosteren durumlar ele alinmistir.

4.1. Filmden Gorseller

Dag’m bu reklam filminin ¢ok fazla izlenmesindeki temel sebep hem YouTube resmi sayfalarinda hem de kitle
medyasinda gosterilmis olmasidir. Boylece sosyal agda dolasimda olan ve agin disinda bulunan Izmir segmenine
iki yolla erisilmek istendigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla Biz izmir’iz Basarabiliriz reklam filminde detay
goriintiiler daha ¢ok tercih edilmis ve iiretilen anlam bu dekupajla vurgulanmak istenmistir. Bu detaylarin iginde
kadn, ¢ocuk, hayvan, doga ve tarih imgelerine sik¢a bagvuruldugu goriilmektedir.

3 Calismada, Saussure gdstergebiliminden faydalanilmistir, ancak Saussure metinleri geregi reklam analizi yapmamustir. Bu ¢alismada Esra

Saniye Tuncer’in Saussure iizerinden reklam film analiz modeli sundugu “Gostergebilimin Coziimleme Modelleri Isiginda Reklam
Anlatilar1” isimli ¢aligmasi referans alinmustir.
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Sekil 1. Reklam Filminden Gorseller

4.2. Reklam Filminin Betimlenmesi

31 Mart 2024 se¢im kampanyas1 kapsaminda Ak Parti tarafindan hazirlanan Biz Izmir’iz Basarabiliriz sloganina
sahip olan reklam filmi 1 dakika 48 saniye siirmektedir. Ak Parti’nin Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan1 aday1
olan Hamza Dag’1n, senaryo geregi orkestra sefi roltinii istlendigi filmi, kullanilan gorsellerin dizilimi ve niteligi
yoniinden pozitif duygular uyandirmay1 amag edinen siyasal reklamlar i¢erisinde degerlendirebilmek miimkiindiir.
Filmde i¢ ve dis mekanlarin tekrarlar halinde gosterimi bakimindan ¢apraz kurgulama teknigi tercih edilmistir. Ak
Parti’nin dnceki reklam filmlerinden de alisilageldigi {izere bu filmde de miizik etkili bir bicimde kullanilmistir.
Biz Izmir’iz Basarabiliriz sloganinin tekrar edilmesi suretiyle bir orkestra tarafindan senfoni tiiriinde seslendirilen
bu sarkinin farkli versiyonlar1 da iiretilmis olup sosyal medya iizerinden se¢cmenin begenisine sunulmustur.

Film bir orkestra salonunda, kadin ve erkeklerden olusan orkestranin genel dlgekli kadraj igerisinde gosterimiyle
acilir. Bu sessizlik ani, orkestra sefinin elindeki bageti iki el vurmasi ile boliiniir. Daha sonra Hamza Dag’in
orkestray1 yonlendirecek olan elleri detay 6lgekli kadraj icerisinde gosterilir ve Dag’mn komutlarini dikkatle izleyen
orkestra, ilk olarak yayl ¢algilar ile giris yapar. Reklamin ilk on bes saniyesine denk gelen bu siire igerisinde
Dag’1n yiizii gdsterilmez. Kullanilan genel dlcekli planlarda ise kamera Dag’in arkasina konumlandirlir. izleyici,
orkestra ile 6zdeslestirilir.

Biz Izmir’iz sézlerinin orkestra tarafindan tekrar edilmesiyle birlikte dis mekanlarin gosterildigi ikinci sekansa
gecilir. Bu sekansi olusturan gorseller arasinda; Izmir Korfez’inde hareket halinde olan bir vapurun drone ¢ekimi,
Pergamon antik kentine ait olan tarihi yapinin alt agidan gekimi, gilinesli bir giinde, baba oldugu tahmin edilen bir
adamin kucaginda giilimseyen kiigiik kiz ¢cocugu, bagdas kurmus bir sekilde ¢alisan tespih iireticisi, bir ¢ayirin
iizerinde, giiliimser halde, bir kuzuyu biberonla besleyen ¢obanin genel 6lgekli ¢ekimi, zeytin agaclarinin arasinda,
dallara nazik¢e dokunarak ilerleyen bir kadinin kugbakisi ¢ekimi, tespih iireticisinin taglarla ilgilenirken bel 6l¢ekli
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cekimi ve kusbakisi ¢ekimde annesinin yanindaki bir kiz cocugunun elindeki ¢ubukla 1slak kumlara izmir yazisi
gosterilir.

Filmin {iglincii sekansinda orkestra yeniden izleyiciye sunulur. Filmin otuzuncu saniyesine denk gelen bu genel
6lcekli kadrajin 6n planinda yayli ¢algilar kullanan iki kadin vardir. Kadinlarin arkasinda bir baterist onun yaninda
bir gitarist ve Biz Izmir’iz ciimlesini tekrar eden koronun bir kismi1 goriinmektedir. Daha sonra yayli ¢algi kullanan
iki erkegin bel 6lgekli gekimi, Biz Izmir’iz sloganini tekrar eden kadinlarin 6n planda oldugu koronun genel 6lgekli
goriintiisii, keman kullanan bir kadinin tekli goriintiisii ve kameranin Dag’in arkasinda konumlandirildig1 genel
6lgekli gorlintiiye yeniden yer verilir.

Filmin dordiincii sekansi bir hattatin goriintiisiiyle baslar. Bu goriintiiniin devaminda kumlardaki Izmir yazisinin
drone ile ¢ekimine goriiliir. Tekrar eden goriintiilerin de yer aldig1 bu sekansta, Pergamon antik kentindeki
kalintilarin alt agidan ¢ekimine bir kez daha yer verilir. Kadrajin sag tarafinda mavi elbiseli bir kadin, kadrajin tam
karsisinda yer alan giinese kars1 kollarini acar vaziyettedir. Kisa siiren bu sekansin devaminda orkestra goriintiisii
yeniden bas gosterir. Yayli calgilar kullanan kadinlarin 6n planda oldugu bu kadrajin devaminda piyano ¢calmakta
olan bir erkegin tekli goriintiisiine yer verilir.

Filmin besinci sekansina kadar olan kirk bes saniyelik siire i¢erisinde durmaksizin devam eden Biz izmir’iz slogan1
ilk defa Biz Izmir’iz Basarabiliriz olarak degisiklik gdsterir. Bu slogana denk gelen ilk gériintii ise 6n planda
kadimlarin oldugu koronun bel 6lgekli bir ¢ekimine aittir. Bu goriintiiden sonra yeniden, yayli ¢algilari kullanan
kadin sanatgilardan olusan orkestraya ait tekrar goriintiilerine verilir. Besinci sekansin son goriintiisii yayli ¢algi
kullanan bir kadinin tekli ¢ekimidir. Si1g alan derinligi saglanan bu kadrajda kadin sanat¢inin 6n ve arka plam
fludur. Ayni plan icerisinde mezopan teknigi ile netlik degisimi saglanir ve orkestra sefinin elleri detay planda
sunulur.

Filmin altinc1 sekansinda yeniden dis mekan ¢ekimlerine yer verilir. Bu sekansta Hamza Dag, ilk defa gogiis
Olcekli bir planda net olarak gosterilir. Dag’in kucaginda ikinci sekansta yer verilen kii¢iik kiz ¢ocugu vardir.
Samimiyet duygusunun yeniden tretimini hedefleyen bu sahnede Dag, cocugun kendisine sundugu g¢ilegi
yemektedir. Tekrar eden goriintiilerden olusan bu sekansta yine bir ¢cobanin tuttugu biberondan beslenen kuzunun
yakin dl¢ekli gekimine, daha 6nce dordiincii sekansta genel 6l¢ekli planda yer verilen hattatin bir kdgida yazdigi
Biz Izmir’iz Basarabiliriz sloganinin detay 6lcekli cekimi gosterilir.

Filmin yedinci sekansi Biz Izmir’iz Basarabiliriz sloganini tekrar eden koronun toplu ¢ekimiyle agilir. Kadrajin
oniinde li¢ kadin, arka planda iki erkek vardir. Bu gériintiiniin devaminda yan fliit ¢alan iki kadinin omuz lgekli
goriintiisiine yer verilir. Daha sonra vurmali ¢algi kullanan ellerin detay 6l¢ekli goriintiisiine, piyanonun tuslarina
basan ellerin detay 6lgekli goriintiisiine, hattatin yazdigi Biz Izmir’iz Basarabiliriz sloganiin detay goriintiisiine,
bir kadinin zeytin agacinin yapraklarina narince dokunan ellerine ve son olarak da antik doneme ait bir siituna
dokunan kadimin ellerine odaklanilir. Bu sekansta kurgusal olarak i¢ ve dis mekénlar bir biitiin olarak sunulur.
Sekans siiresince insan elini odak alan goriintiilere art arda yer verilir.

Filmin sekizinci ve son sekanst vurmali ¢algt kullanan iki erkegin goriintiisiiyle acilir. Bu goriintiiyii takiben yan
fliit kullanan iki kadmin tekrar goriintiisiine yer verilir. Daha sonraki planda yayli ¢algi kullanan iki erkegin 6n
planda oldugu, alan derinliginde ise koronun yer aldig1 bir goriintii sunulur. Bu goriintiiden sonra orkestranin genel
Olcekli bir planda gosterimi yapilir. Daha sonra koro, genel 6lgekli planda gosterildikten sonra, Hamza Dag’in
orkestray1 yonlendiren elleri detay 6lgekli planda gosterilir. Dag’in orkestray1 yonlendiren ellerinden, kii¢iik bir
kiz ¢ocuguna boyama defterinde ne yapmasi gerektigini gosterdigi bir bagka detay plana gegilir. Kameranin tilt-
up yukari yonlii hareketinden sonra kadrajda Dag’a bakarak giiliimseyen bir kiz ¢ocugu gosterilir. Bu planin
devaminda art arda koronun genel 6l¢ekli, hareketli kamera esliginde gosterimi saglanir.

Son olarak orkestra sefi olarak temsili yapilan Hamza Dag’in alt agidan tekli ¢ekimi yapilir ve kamera ters agiya
gectiginde orkestra sefinin ve orkestranin tiimiiniin genel 6lcekli planda gosterimiyle mars sonlandirilir. Bir plan
sonra kamera alt agidadir. Dag, sirtindan gosterilmek suretiyle tam ortada konumlandirilmistir. Alan derinliginde
ise orkestranin yerine izmir halkini temsilen kadin, erkek; geng, yash insanlar goriinmektedir. Kamera hafif bir
sekilde geriye dogru agilirken Dag, kadraja dogru doner ve Biz [zmir’iz Basarabiliriz sloganini bir kez daha tekrar
eder. Daha sonra Birlikte Basaracagiz sloganinin goriindiigii pack-shot’in gdsterimiyle film sonlanir.
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4.3. Anlat1 Yapisi

Biz Izmir’iz isimli reklam filminde dikkat ¢eken ilk unsur, film siiresince, bir koro tarafindan, tekrar halinde
seslendirilen Biz izmir’iz Basarabiliriz sloganidir. Slogan bu haliyle iktidar partisinin daha énceki yerel secimlerde
yasadig1 basarisizliklara da atifta bulunmaktadir. Nitekim “basarabiliriz” ifadesi icerisinde bir ihtimali
barindirmakla birlikte daha onceki se¢imlerde yasanan basarisizliklarin bu defa asilabilecegine dair bir umuda
sahip olundugunu da gostermektedir. Ak Parti’nin belediyecilik olgusuna dair daha 6nceki sloganlar1 g6z 6niinde
bulundurulursa Biz Izmir’iz Basarabiliriz ifadesi, partinin 6viing kaynagi olan belediyecilikteki faaliyetlerin
vurgulanmasindan ziyade bir sehrin yonetimine dair sahip olunan hevesi imlemektedir. Reklamda yer verilen
gorseller, daha genel bir ifadeyle reklamin anlati evreni de s6z konusu hevesin etrafinda bigcimlenmektedir.

Reklamin mekan segimleri, karakter segimleri, mars tiiriindeki miizigi géz oniinde bulunduruldugunda genel
segmen profilinden ziyade izmir segmenine yonelik tasarlandigi goriilmektedir. Filmin 6nemli bir boliimii ic
mekanda, kapali bir orkestra salonunda gegmektedir. Sayet orkestra salonlar1 Bat1 tarzi kiiltiirel yasami ve begeniyi
imlemektedir. Bu yoniiyle reklam filminin ana mekani1 Batili yasam tarzini benimsemis bir hedef kitlenin goz
aligkanligina hitap etmek amaciyla tercih edilmistir.

Filmin mekanlariyla ilgili bir diger 6nemli husus; filmde yer alan mekanlarin yani1 sira yer verilmeyen mekanlara
yoneliktir. Zira izmir’i konu edinen bu reklam filminde izmir kérfezinde hareket eden bir vapurun goriintiisii
haricinde ana yerlesim bolgelerine veya sehrin genel goriiniimiine dair herhangi bir kadrajin varligina
rastlanilmamaktadir. Bu durum, Ak Parti’nin kurulusundan itibaren izmir’de yerel se¢imleri kazanamamis olmasi,
dolayisiyla herhangi bir belediyecilik faaliyetinde bulunamamis olmasinin bir sonucu olarak yorumlanabilir. Ote
yandan bu eksiklik film siiresince varligini hissettirir.

Filmde orkestra salonunun disinda kullanilan mekanlar; agaglik alanlar, meralar, zeytin bahgeleri, deniz kenart,
antik kent kalintilari, tespih atolyesi, hat sanat1 atolyesidir. Bu mekanlarin tiimiinde dar 6lgekli kadrajlar tercih
edilmis olup alan derinliginde herhangi bir yerlesim yerinin varligina rastlanilmaz. S6z konusu mekanlarda giindiiz
cekimleri gergeklestirilmis olup, giinesli bir atmosfer tercih edilmis, olumlu ¢agrisimlarin yaratimi hedeflenmistir.
Bu durum, Ak Parti belediyeciliginin; ¢evreye, dogal yasama, tarima, hayvanciliga, tarihi eserlere ve esnafa
yonelik gosterecegi hassasiyetin vurgulanmasi olarak da yorumlanabilir.

Filmde kullanilan mekanlarin yani sira oyuncu tercihleri de tartisilmasi gereken bir diger dnemli durum olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bu durumla ilgili olarak dikkat ¢eken ilk unsur Dag’in reklam filmindeki ikincil nemine
yoneliktir. Oyle ki Dag’n ilk net gériintiisii filmin son planinda, kadraja dogru doniisii sirasinda elde edilir. Final
sekansinin 6ncesindeki planlarda ise; Dag’in orkestray1 yonlendiren elleri detay 6lgekte, viicudu gosterilecekse de
kadrajin konumuna gore sirtt doniik veya yiiziiniin profilden gosterimi olacak sekilde saglanir.

Filmde demokratik yonetime yonelik yapilan vurgu sadece Dag’in temsiliyle sinirlt degildir. Bu noktada “filmin
bagrolii kimdir” diye bir soru sorulursa, cevabin “orkestranin tiimii”” olarak verilmesi gerekir. Film siiresince Biz
[zmir’iz ve Biz Izmir’iz Basarabiliriz sloganlarini tekrar eden bu grup elbette Izmir halkin1 imlemektedir. Sayet
[zmir halkini temsil eden bu orkestranin bir besteyi uyum igerisinde seslendirmesi de Ak Parti belediyeciliginin
toplumsal ayristirma hedefi giitmeksizin bir yonetim sergileyecegine yonelik bir vurgu olarak yorumlanabilir.

Filmde orkestranin gosterimi iizerinden toplumsal uyum ortaminin olusturulmasi hedefinin yani sira toplumsal
cinsiyet esitligine yonelik bir mesajin varligint okuyabilmek de miimkiindiir. Filmde bu durum, niceliksel olarak
orkestra ekibinin ¢ogunlugunun kadinlardan olusturulmasi ve orkestranin gosterimini tistlenen planlarin neredeyse
timiinde kadin sanatgilarin 6n planda olmasi gibi stratejiler iizerinden saglanir. Nitekim modern toplum
olabilmenin 6ncelikli sartlarindan biri de kadn, erkek esitligini saglayabilmek iizerinedir. Filmde kadinligin s6z
konusu goriiniir olma durumu da Ak Parti’nin, Izmir’de sergileyecek oldugu esitlikci yaklasimn bir tiir taahhiidii
olarak okunabilir.

Son olarak filmde Ak Parti’nin, benimsemis oldugu modern yonetim anlayisina yonelik yapilan vurgu, mekan ve
karakter tercihlerinin yani sira miizik se¢imi ve tercih edilen miizigin yaratiminda kullanilan enstriimanlar
iizerinden de saglanir. Filmde kullanilan miizik senfonik 6geler barindirmakla birlikte igerdigi sozlerin tekdiizeligi
ve tekrarlar bakimindan mars tiiriiyle de iliskilendirilebilir. Ote yandan orkestrani igerigini olusturan; piyano,
keman, viyola, violonsel, fliit, drum, timpani gibi enstriimanlar Ak Parti’nin reklam miiziklerinde yogun olarak
tercih ettigi arabesk ve tiirkii gibi Dogu’ya 6zgii geleneksel tarzlarin, izmir’e 6zgii olmak iizere terk edildigi
anlamini da tagimaktadir.

177



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2026, Cilt: 17, Sayi: 49, 167-183.
Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2026, Volume: 17, No: 49, 167-183.

Saussure’ye gore dilde yalnizca karsitliklar vardir ve kavramlarin herhangi bir anlama sahip olabilmesinde
belirleyici olan durum, karsitlik olgusudur (Berger, 2018, s. 6). Saussure’nin diisiincelerinden hareketle Biz
[zmir’iz isimli reklam filminin anlat1 yapisinin anlamlandiriimasina yénelik katkida bulunan olgusal karsithklar
Tablo 1.’de gosterilmistir.

4.4. Anlamlandirma ve Karsithklar

Tablo 1. Karsitliklar

Goriinen Goriinmeyen
Modernlik Modern olmayan
Demokratik yonetim Otoriter yonetim
Cinsiyet esitligi Ataerkil diizen
Cocuk sevgisi Merhametsizlik
Hayvan sevgisi Duyarsizlik
Doga Carpik yerlesim
Tarihsel duyarlilik Duyarsizlik

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Ikili karsitliklar tablosundan da goriilebilecedi iizere s6z konusu reklam filminde goriinenden hareketle Ak
Parti’nin, tercih edilmesi durumunda izmir halkinin deger yargilarini, hassasiyetlerini gdzeten bir yonetim anlayist
sergileyecegi diisiincesi vurgulanmistir. Medyada veya giindelik yasam iliskilerinde, Izmir halkinin yasam tarzina
yonelik olusan/olusturulan hakim goriis, reklamin anlati yapisi tizerinde de belirleyici olmustur. Buna gore; Ak
Parti Izmir halkina, secilmesi durumunda; modern anlayis1, demokratik yénetimi; yonetimsel baglamda cinsiyet
esitligini, gelecek nesillerin egitimine yonelik gosterilecek olan 6nemi, doga sevgisini, hayvan sevgisini ve tarihsel
duyarlilig1 vadetmektedir. Ayrica Ak Parti’nin, secilmemesi durumunda Izmir halkinin maruz birakilacag:
olumsuzluklar zincirini s6z konusu reklamin olumlu iletilerinin karsitliklar izerinden okuyabilmek miimkiindiir.

Biz Izmir’iz isimli reklam filmindeki gsteren-gosterilen iligkisi Tablo 2.’de sunulmustur.

Tablo 2. Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosteren Gosterilen
Orkestra Uyumlu yonetim
Sekans 1 Baget tutan el (Orkestra sefi) Modern lider
Hamza Dag (sirt ¢ekim) Demokrasi
Antik siitun Tarihsel duyarlilik
Giiliimseyen ¢ocuk Mutlu gelecek
Sekans 2 o
Kuzuyu besleyen adam Hayvan sevgisi
Zeytin agaclart Bereket
Orkestra (tekrar) Uyumlu yonetim
Sekans 3 o
Koro Kadm-erkek esitligi ve uyum
Hattat Geleneklere sayg1
Sekans 4 ) .
Antik siitun (tekrar) Tarihsel duyarlilik
Orkestra (tekrar) Uyumlu yonetim
Sekans 5 Koro (tekrar) Kadn-erkek esitligi ve uyum
Baget tutan el (tekrar) Modern lider
Hamza Dag ve kiz ¢ocugu Gelecege verilen 6nem
Sekans 6

Kuzuyu besleyen adam

Hayvan sevgisi
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Gosteren Gosterilen
Koro (tekrar) Kadin-erkek esitligi ve uyum
Yan fliit, piyano ve timpani Yenilik¢i yontemler
Sekans 7 . . i
Zeytin dalina dokunan el Ureticiyi ve tiretimi desteklemek
Antik siitunlara dokunan el Tarihsel seckincilik
Orkestra (tekrar) Uyumlu yonetim
Koro (tekrar) Kadin-erkek esitligi ve uyum
Baget tutan el (tekrar) Modern lider
Sekans 8 . T
Hamza Dag, kiz ¢ocugu ve boyama kitabi Nitelikli egitim
Hamza Dag (alt ac1) Giiclii lider
Hamza Dag ve halk Demokrasi

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’de yer alan tekrarlara bilingli olarak yer verilmistir. Bunun temel sebebi, Izmir yonetimine talip olan Ak
Parti’nin reklam filmi siiresince hangi olgulari 6ne ¢ikardiginin anlagilmasina yoneliktir. Bir diger ifadeyle tekrar
halinde yer verilen gostergeler araciliftyla izmir halkinin benimsedigi degerlere yonelik bir hassasiyet olusturma
¢abasi oldugu anlasilmaktadir.

Buna gore; s6z konusu reklamin birinci, {iglincii, besinci, yedinci ve sekizinci sekanslarinda tekrarlar halinde yer
verilen koro, orkestra ve Dag’m goriintiileri lizerinden uyumlu ve demokratik ydnetimin, modern liderlik
anlayisinin vurgulanmaya calisildig1 goriilmektedir. ikinci, dordiincii ve yedinci sekanslarda ise antik déneme ait
stitun gorselleri iizerinden tarihsel duyarlilik anlayigina yer verilmeye ¢alisildig1 anlasilmaktadir. Yine ikinci ve
yedinci sekanslarda yer verilen zeytin agact ve zeytin dali gorselleri lizerinden bereketin ve iireticilere yonelik
destekleyici yaklasim &n plandadir. ikinci ve altinci sekanslarda yer verilen ¢cocuk ve insan eliyle beslenen kuzu
gorselleri izerinden merhametin ve egitsel tavrin birden fazla olmak kaydiyla vurgulandigi goriilmektedir. Biitiin
bunlara bakildig1 zaman reklam filminde koronun ayni1 s6zleri seslendirmesi, orkestranin ayni ritimle devam etmesi
ve ayni gorsellerin kullanilmasi tekrarlarin bilingli bir sekilde tercih edildigini ortaya koymaktadir.

5. SONUC VE TARTISMA

Se¢im kampanyalarinin agamalarindan biri olan siyasal reklamlar, siyasi partilerin hitap ettigi se¢menleriyle
arasinda kurulan iletisimin siirekliliginde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu iletisim, gorsel bir anlat1 ¢esidi olarak
reklamlarin dogasi geregi tek yonlii olarak gergeklesmektedir. Siyasi partilerin mevcut ideolojisinin etkili bir
sunuma dayandirilarak aktarildigi reklamlar, her se¢im doneminde gorsel veya isitsel birtakim degisikliklere
ugrasalar da bu partilerin; kurulus felsefeleri veya segmen profilleri, yani hedef kitleleri bu reklamlarin temasi
iizerinde 6nemli belirleyicilerden bazilaridir. S6z konusu belirleyiciler de dogal olarak siyasal reklamlarin konulart
itibartyla revizyonist yaklasimlara kapali olmasina neden olmaktadir.

Tiirkiye’de medyay1 da etkili bir bicimde kullanan siyasi partilerin basinda Ak Parti gelmektedir Ozellikle
kurulusundan itibaren 2016 yilina kadar gergeklesen siireg igerisinde Erol Olgok* *un, Ak Parti’nin ve Erdogan’in
imajma yonelik ylriitmiis oldugu kampanyalar kapsaminda gdsterime giren siyasal reklamlar ve bu reklamlarin
gorselligi kadar 6nem arz eden sarkilar basarili 6rnekler olarak gosterilebilir. Bunlar arasinda; Durmak Yok Yola
Devam, Haydi Bir Daha, Bayrak; Ol¢ok sonrasi donemde iiretilen Plevne Marsi, Milyonlarca Evet veya
Erdogan’in imajma yonelik bestelenen Dombra gibi ornekler iiretildikleri doénemde ideolojik hedeflerin
gergeklesmesinde araci rolii listlenmislerdir.

Ak Parti aday1 Hamza Dag’m reklam filminin betimlenmesinde yer verilen unsurlar gz oniine alindig1 zaman,
partinin geleneksel sdylem kaliplarindan farkl bir izlege sahip oldugu gériilmektedir. Ister genel ister yerel olsun,
hemen hemen her se¢im doneminde siyasal aktorler, ¢esitli iletisim araglarini kullanarak segmen ile bag kurmaya
calisirlar. Bu bagi genellikle sdylem ve gdsterge yoluyla gergeklestirirler. Tiirkiye’de bu séylem ve gostergeler
agirlikli olarak ulusal ve dinsel iceriklere sahip olmustur. Ozellikle yonetsel giicii elinde bulunduran politik

4 Ak Parti ve Recep Tayyip Erdogan’in 2002-2016 yillar arasinda reklam danigmani olarak gorev yapmuistir.
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aktorler, reklam metinlerinde bu tarz bir dili daha c¢ok tercih etmis ve bireylere kendilerini ifadeye etmeye
calismislardir.

Reklam filmi incelendigi zaman, bahsi gegen metin dili ve igeriklerin terk edildigi ve Bati’ya 6zgii iletisim
Ogelerinin 6n plana ¢ikarildig1 gézlemlenmistir. Bunlarm yaninda yerel kiiltiirel 6zelliklerden ve bolgenin Antik
tarihinden beslendigi anlagilmaktadir. Ak Parti’nin 6nceki bir¢ok reklam filmine bakildigi zaman -bunlara
[zmir’de dahil- bahsi gegen yerel kiiltiir ve antik 6geler, neredeyse hig kullanilmamistir. Uzun yillar iktidarda olan
bir partinin, reklamciliga verdigi énem diisiiniildiigiinde diyakronik bir kavrayisin s6z konusu olmasi gerekir.
Ancak bu diizenli kavray1s, son segim zamaninda Izmir’de biiyiik oranda artmus, hatta neredeyse yon degistirmistir.
Diger bir ifadeyle tradisyonel tarzda bir sdylem ve gosterge yiiklii iletisim pratigi tercih edilmemistir. Partinin
veya diger bircok adayim daha 6nceki secim siireclerinde iirettikleri geleneksel medya dilinin, May1s 2024 {zmir
yerel secimleri 6zelinde terk edildigi ortaya ¢ikmustir.

Reklam filminin anlat1 yapisi incelendiginde hem filmin hem de adayin secim mottosunu yansitan Biz zmir’iz
Basarabiliriz sloganinin siirekli tekrar edilmesi iizerine kuruldugunu sdylemek dnemlidir. Bu tekrarin belli bir ritim
esliginde siireklilik arz etmesi, zihnin ekinlemesine, farkli bir deyisle se¢mene bir olasilik sunarak siyasal davranis
degisikligi yaratma istemesine dayanmaktadir. Filmin anlati evreninin karsitliklar ilkesine dayandigi ve en ¢ok
vurgu yapilan “Basarabiliriz” sdylemi, daha dnceki basarisizliklara gonderme yapmaktadir. Ote yandan reklam
filminin {izerinde c¢okca diisiiniildiigii ve tasarlandig1 anlasiimaktadir. Oyle ki karakter seciminden mekan
yapilarina, miiziklerden gorsel tasarima kadar kiiltiirel 6gelere vurgu yapilmistir.

Bir diger 6nemli husus ise Dag’in reklam filminde izmir’den kendini soyutlamasidir. Filmin mekansal yapilart
genellikle 6zel alan olarak ifade edilen yerleri kapsamakta, kamusal alanin i¢inde gdsterilmemektedir. Anlati
metninde bu mekanlarin verilmemesi, segmenle 6zdeslestirmeyi zorlastirmaktadir. Yerel segimlerde en biiyiik
unsur, bolgenin se¢gmenidir. Segmenden bagimsiz bir ileti igerigi, siyasal davranis degisikligini yaratamayabilir
veya segmeni olumsuz etkileyebilir. Bu tiir reklamlarin temel amaci, se¢gmenle bag kurmak ve onlarda oy verme
degisikligi saglamaktir. Bunun icin se¢gmenden soyutlanmis bir mesaj gonderimi, hedef kitle tarafindan dogru
alimlanmayacak ve siyasal eylemin yoniinii degistirmeyecektir. Adayin ¢ok az goriiniimii, kentin giindelik
yasamdan arindirilmig ve yalniz bireylerin gosterimi segmenle 6zdeslesmeye engel teskil etmektedir. Dolayisiyla
reklam anlatisinda segmene odaklanmak yerine, daha ¢ok 6zel alanlara ve mekéanlarla bagdasan nesnelere yer
verilmigtir.

Ote yandan reklam filminde genel olarak adayin kendisinin basrol olmasina ragmen ¢ok kisa siireli gdsterimi, onun
yerine orkestra vurgusunun yapilmasi, adayin kent yonetiminde birliktelik algisina yoénelik bir tercih oldugu
seklinde yorumlanabilmektedir. Diger bir ifadeyle filmin bagroliiniin adayin kendisinin degil, orkestranin
tamaminin olmasi demokratik katilimin saglanmasi iizerine bir okuma olarak tercih edildigi anlamina gelmektedir.
Siirekli bi¢imde birliktelik vurgusunun 6n plana ¢ikarilmasi, toplumsal degerlere ve esitlige verilen 6neme igaret
etmektedir. Bunlara ilaveten miizik ve enstriiman kullaniminin da reklamin etkililigini arttirmaya yonelik secildigi
goriilmektedir. Ak Parti tarafindan ge¢cmis donem reklam stratejilerinde uygulanan politikalarin Mayis 2024
secimlerinde izmir adaylig1 i¢in uygulanmadigm, hatta partinin geleneksel degerlerinin aksine hareket edildigini
sOylemek miimkiindiir. Bu hususla miiziklerin militarist uyumdan ayrildigi, Bati kiiltiirel yasam kodlarmna uyum
sagladig1 ve cagdas aday imajinin yaratilmak istendigi anlasilmaktadir.

Bu agiklamalar etrafinda reklam filmi, adayin ve partinin yaygin imajinin disinda olusturulmaya calisilmig ve bu
imajin se¢meni etkileyecegi kanisi iktidar tarafindan benimsenmistir. Bundan dolay1 ge¢mis kaliplar terk edilmis
ve agirhikli olarak Bati kiiltiirel degerleri 6ne ¢ikmistir. Ak Parti’nin daha onceki reklamlarinda millilik ve
muhafazakarlik ilkelerinin siklikla tekrar edildigi ve militarist sdylem bi¢imlerinin medyalarda yogun bir sekilde
kullanildig1 bilinmektedir. Izmir sehri, Tiirkiye’nin Ege yoresinde yer almasi ve tarihsel siirecte Efelik kiiltiiriine
ev sahipligi yapmas1 bakimindan 6nem tagimaktadir. Ancak Dag’in reklam filminde yorenin kendine 6zgii
kiiltiiriine yer vermek yerine, Bat1 tarz1 miizik ve gostergeler daha fazla tercih edilmistir. Tiirk yoresel kiiltiirinden
ziyade, farkli bir medeniyet {irliniiyle segmenle bag kurma gabasi iginde olunmustur. Nitekim bir dnceki segimde
(31 Mart 2019 Mahalli idareler Genel Secimleri) alinan sonuglardan daha diisiik oy aldig1® goriilmektedir. Segim
sonuglarinin salt siyasal reklamcilikla agiklanmas1 miimkiin degildir, daha ¢ok mevcut sosyal, siyasal, ekonomik
ve bolgesel hizmet politikalar1 belirleyici olmaktadir. Ancak biitiin bu kurumlarda sorunlarin neler oldugunu

5

[zmir Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 segimlerinde adaylar; 2019 yilinda %38,69 oy alirken, 2024 yilinda %37,06 oy almustir.
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anlamak ve se¢cmen kitlesine bunu anlatmak i¢in siyasal reklamlar ilk siralarda gelmektedir. Dolayisiyla bu reklam

tiirlerinin politik erki kazanmak ag¢isindan 6nemi bir hayli yiiksektir. Secmenle kurulacak bag ise bu medya
tiirevlerinde bolgenin toplumsal ve kiiltiirel 6zellikleri iizerine insa edilir.

Diger bir farkli konu ise se¢cim kampanyalarinda uygulanan kurumsal kimlik ¢alismalaridir. Her siyasal reklamcilik
veya kampanya uygulamalarinda adaylarin partilerini temsil eden logo, amblem, jenerik, yazi1 gibi kurumsal kimlik
6gelerine yer verilir. Dag’in adaylig1 siiresince aday1 oldugu partinin ya da ittifak grubunun gorsellerine yer
verilmemis, sanki bagimsiz bir aday gibi ayr1 bir kimlik siireci olusturulmustur. Bu durum, gegmis donemlerde
aday olanlarin kampanya calismalarindan farkli olan uygulamalardan biridir. Genellikle partiler kurumsal
kimliklerini, partinin biitiinsel yapisim1 gostermek adina stratejik olarak tasarlarlar. Ancak Ak Parti’nin izmir’de
bu stratejiyi degistirdigi ve kurumsal kimliginden bagimsiz bir se¢im kampanyas yiiriittiigli anlasiimaktadir.

Secim dénemlerinde birgok aday, secimi kazanmak igin cesitli kampanya caligmalar1 yaparlar. Ozellikle yerel
secimlerde ve biiyiiksehir baskanlik yarislarinda profesyonel kampanya projeleri 6nem arz etmektedir. Tiirk siyasi
geleneginde, herhangi bir adayin, temsil ettigi degerleri arka plana attig1, kampanyalarinda temsil ettigi siyasal
olusuma yer vermedigi ve bagli oldugu politik yapidan bagimsiz hareket ettigi ¢ok fazla goriilmemistir. Ancak
Mayis 2024 Izmir yerel segimlerinde iktidar ittifakinin aday1 olan Dag, biitiin bu ilkelerden ayri iletisim
kampanyasi ve sec¢im siireci ylirlitmiistiir.

Calismada ulasilan bulgular sonucunda bahsi gecen reklam filminin; temsil edilen siyasal grubun degerleriyle
uyusmadigi, reklamin anlati yapisinin fazla kurgusal olmasi sebebiyle bolgenin kiiltiirel degerleriyle ortiismedigi
ve adayr oldugu partinin kurumsalligint yansitmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin bu deger uyusmazliklarinin
temelinde Ovidius’a ait bir lakonik olan fiilleri hakli ¢ikaran, sonuglaridir (exitus acta probat) diisiincesi
yatmaktadir. Bu hususla aslinda adayin Makyavelist bir eylem iginde oldugunu sdylemek yanlig olmayacaktir.
Reklam metninde yer alan aday ile baskanliga aday olan gercek 6zne arasinda diislinsel ve eylem farkliliklarinin
bulunmasi, adayin mesruiyetinin kirtlmasina sebebiyet vermektedir. Dolayisiyla se¢men ve aday arasindaki
iletisimin hakikate dayali, segmenin dogasina uygun ve demokratik katilimi arzu eden bir siirecin 6gesi olmasi
gerekmektedir.

Siyasal reklamlar, hem secim doénemlerinde politik aktorlerin kendini pazarlamalar1 hem de se¢gmende davranig
degisikligi yaratacak iletilerin gonderimi i¢in 6nemli bir aragtir. Bu hususla tarihsel bir yere sahip ve kendine 6zgii
bir dili vardir. Yonetime aday olan veya yonetim giiciinii pekistirmek isteyen politika yapicilarin, temsil edecekleri
kitleye kendilerini ve politikalarini tanitmalar1 gerekir. Diger bir ifadeyle adayliklarini ve yapacaklarin
pazarlamalari zorunludur. Bundan dolay1 siyasal reklameilik, siyasal aktorler i¢in segmenle bag kurmanin en hizlt
ve pratik yoludur. Bu ¢alismada Dag’in adaylik siirecinde en yaygin reklam filminin dili ve anlati yapisina
odaklanilmistir. Ayn1 sekilde rakip adayin siyasal reklamlarinin incelenmesi ve se¢imi kazanmasindaki etkisine
yonelik caligmalar, alana ciddi katkilar saglayacaktir. Ak Parti’nin siyasal reklamlara verdigi dnem g6z Oniine
alindiginda ge¢misten giinlimiize gorsel anlatilarinin kronolojik bir sekilde incelenmesi, énemli ¢aligmalar
arasinda yer alacaktir. Mayis 2024 se¢imlerinin genel sonuglari diisliniildiigiinde rakip partilerin kazandig1 yerlerde
adaylarin nasil bir reklam ve iletisim stratejileri izledigi de arastirma konusu haline getirilmelidir.
YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.

Etik Beyam: Etik kurul belgesi gerektiren bir ¢alisma degildir.
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