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Oz

Bu ¢aligma, 2023 Cumhurbagkaligi se¢imleri doneminde Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ile
Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) tarafindan {iretilen ve yayinlanan siyasal reklam kampanyalarinin, igerik ve
soylemlerinin dijital yerli ve dijital gdgmen se¢menlere yonelik olarak nasil degistigini, medya mecralarina ve
hedef kitlelere gore nasil farklilastigini karsilagtirmali olarak analiz etmeyi amaglamaktadir. Geleneksel
medyay1 temsilen televizyon, dijital medyay1 temsilen Instagram segilmistir. AK Parti ve CHP’nin bu iki
mecrada da yaymladig: iiger adetten toplam 6 reklam videosu, ayni reklamin televizyon ve Instagram’da
yaymlanan versiyonlari ele alinarak toplam 12 reklam olarak tematik igerik analizi yOntemiyle
degerlendirilmistir. Tematik analizde 6ne ¢ikan temalar; teknoloji, milli birlik, parti vizyonu, ekonomi,
Ozgiirliik, egitim ve gogmen politikalar1 bagliklar1 altinda incelenmistir. Geleneksel ve dijital medyada
yayimlanan mesaj bi¢imlerinin dijitallesmeyle nasil doniistiigii ve mesaj iletilerinin dijital yerli ve dijital
gocmenlere gére nasil yapilandirildigr incelenmistir. Analizler dogrultusunda AK Parti’nin siyasal reklam
sOylemlerinde ¢ogunlukla lider figiirii, hizmet siyaseti ve milli birlik beraberlik temalar1 hakimken; CHP nin
siyasal reklamlarinda umut, 6zgiirliik, ekonomi, adalet ve degisim temalarinin hakim oldugu gézlemlenmistir.
Calismada elde edilen bulgular, reklam videolarinin igerik ve sOylemlerinin medya tlriine gore
yapilandirildigini ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak calisma, siyasal reklamlarin medya tiiriiniin agirlikli
tilketicisi olan segmen profiline yonelik dizayn edildigini gostermekte ve giinlimiizde siyasal reklamlarin
ardindaki ¢ok katmanli yapiya 1sik tutmaktadir. Bu baglamda arastirma Tiirkiye'de siyasi reklamciligin
evrimine iligkin ampirik kanitlar sunarak, geleneksel ve dijital medyanin birbirini tamamlayici sekilde nasil
kullanildigini ortaya koymaktadir.
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POLITICAL ADVERTISING STRATEGIES OF THE AK PARTY AND
CHP IN THE 2023 PRESIDENTIAL ELECTION

Abstract

This study aims to comparatively analyse how the political advertising campaigns, content and
discourses produced and broadcasted by the Justice and Development Party (AK PARTT) and the Republican
People's Party (CHP) during the 2023 Turkish general elections changed towards digital native and digital
immigrant voters and how they differed according to media channels and target audiences. Television was
chosen to represent traditional media and Instagram was chosen to represent digital media. A total of 6
advertisement campaigns of AK PARTI and CHP, three each published in these two media, were evaluated by
thematic content analysis method as a total of 12 advertisements by considering the versions of the same
advertisement published on television and Instagram. The prominent themes in the thematic analysis were
analysed under the headings of technology, national unity, party vision, economy, freedom, education and
immigration policies.It was analysed how the message formats published in traditional and digital media have
transformed with digitalisation and how message messages are structured according to digital natives and
immigrants. In line with the analyses, it was observed that AK PARTI's political advertisements were
dominated by the themes of leader figure, service politics and national unity, while CHP's political
advertisements were dominated by the themes of hope, freedom, economy, justice and change. The findings of
the study reveal that the content and discourses of the advertisement campaign are structured according to the
media type. As a result, the study shows that political advertisements are designed for the voter profile, which
is the predominant consumer of the media type, and sheds light on the multi-layered structure behind political
advertisements today. In conclusion, the study demonstrates that political advertisements are designed in
accordance with the voter profile that predominantly consumes the specific media type, thereby shedding light
on the multilayered structure underlying contemporary political advertising. In this regard, the research
provides empirical evidence on the evolution of political advertising in Turkey and reveals how traditional and
digital media are employed in a complementary manner.

Keywords: Political advertising, Digital generations, Television commercials, Instagram
advertisements, Thematic content analysis, 2023 Turkish general elections

Giris

Siyasal katilim, bireylerin siyasal sistemle kurdugu etkilesimde aktif 6zne olma halini
ifade eden, demokratik siireclerin islerligini saglayan temel bir kavramdir. Bu baglamda
siyasal faaliyete katilmak, yalnizca oy verme gibi bi¢imsel eylemlerle sinirli kalmayip,
kamuoyunun olusumuna katki saglayan, yurttaslarin kamusal alandaki varliklarini ortaya
koyduklar1 ¢ok katmanli bir etkilesim alanina isaret eder. Siyasal katilim, bireylerin sistem
karsisindaki konumlarini, siyasal bilince sahip olma diizeylerini ve kolektif karar alma
siireclerine dahil olma egilimlerini anlamlandirmak agisindan kuramsal olarak merkezi bir
oneme sahiptir (Kapani, 2005, 5.130-131). Siyasal katilimi etkileyen bir unsur da kuskusuz
kisinin ¢evresi ile kurdugu iletisimdir.

Reklamcilik alaninda yasanan giincel gelismeler, 6zel sektore ozgii iletisim ve
pazarlama stratejilerinin kamu alanina da taginmasina zemin hazirlamis; bu durum siyasal
iletisimde reklamcilik tekniklerinin kullanimini tesvik eden bir ortam yaratmistir. Ozellikle
kitle iletisim araglarindaki teknolojik ilerlemeler ve internetin kiiresel 6lgekte bilgiye erigimi
kolaylagtirmasi, siyasal reklamciligin etkisini artirarak bu alana yonelik ilginin artmasina
neden olmustur. Yeni medya teknolojilerinin yayginlagsmasi, sadece siyasal aktorlerin
secmenle iletisim kurma bigimlerini doniistiirmekle kalmamis; ayni zamanda iktidarin
toplumsal denetimini kolaylastirmis, yoneten-yonetilen iligkisini daha etkilesimli hale
getirmistir. Bu baglamda, iletisim calismalar1 katilimer demokrasinin islerligi acisindan
kritik bir nem tasimaktadir (Ay ve Caglar, 2019, s. 944).
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Iletisim bigimleri dijitallesmenin etkisiyle doniiserek siyasal iletisim alaninda yeni
stratejik yaklagimlar1 dogurmustur (Castells, 2009). Siyasiler segcmenlere ulasirken sadece
geleneksel medya araglarini degil, dijital mecralar1 da kullanmakta; bu sayede hedef
kitlelerin medya aligkanliklarina uygun mesajlar kurgulayabilmektedir (Chadwick, 2013).
Tirkiye’de sosyal medya temelli kampanyalar {izerine yapilan ¢alismalarda, 6zellikle Balci
ve Saritas (2021) 31 Mart 2019 yerel segimleri 6rneginde, dijital platformlarin aday-se¢gmen
etkilesimini kisisellestirdigini ve kampanya séylemini doniistiirdiiglinii gostermistir. Bu
baglamda Marc Prensky (2001) tarafindan kavramsallastirilmis olan “dijital yerli ve dijital
goemen” kimlikleri, medya mecralari ile kurulan iligkinin 6ziinii ve dogasini agiklayabilmek
adina kritik bir teorik ¢cergeve sunmaktadir. Prensk’ye gore dijital yerliler, teknolojinin i¢inde
dogmus ve teknolojiyle bliylimiis bireylerdir. Dijital gé¢menler ise teknoloji ile dogduktan
veya belirli bir yastan sonra tanmigan, teknolojik aygitlarla daha sinirli iletisimi olan
bireylerdir. Bireylerin mesajlar algilayis biciminde, medya tercihinde ve siyasi kararlarinin
belirlenmesinde bu farklilik 6nemli rol tistlenmektedir (Palfrey ve Gasser, 2008). Siyasal
reklamlar her zaman bilgilendirme amaciyla tasarlanmaz, ikna ve yonlendirme islevlerini
devreye sokabilmek adina tutum ve davranig degistirme amaciyla da tasarlanir (Scammell,
2014). Bu sebeple hedef kitlenin kiiltiirel, demografik ve dijital aliskanliklarina gore; siyasal
iletisimin sdylemi, mecra se¢imi ve gorsel yapist degismektedir (Norris, 2000). Dijital
yerlilerin kisa ve interaktif icerikleri tiilketmeye daha yatkin olmasina karsin, dijital
gocmenler anlat1 odakli ve gorsel ileti agirlikli icerikleri tiikketmeye daha yatkindir (Bolton
etal., 2013). Bu calismada, Tiirkiye'de 2023 Cumhurbaskalig1 secimleri siirecinde Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) ile Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) tarafindan yiiriitiilen siyasal
reklam kampanyalar1 kapsaminda, geleneksel medya (televizyon) ve dijital medya
(Instagram) mecralarinda yayimnlanan siyasal reklamlar karsilagtirmali olarak analiz
edilmektedir. Calismanin ana amaci, dijital yerli ve dijital gdgmen se¢gmenlere yonelik
reklam kampanyalarinin sdylem, tematik yap1 ve gorsel dil bakimindan nasil farklilagtigini
ortaya koymaktir. Siyasi partilerin geleneksel ve dijital medyada yayinlanan reklamlarini ele
alarak, “Dijital Yerli” ve “Dijital Gogmen™ olarak adlandirilan tiiketicilerin farkliliklarinin
ne kadar bilincinde oldugunu ve bu farkliliklara gore reklam kampanyalarinin nasil
degistigini analiz etmektir. Boylece siyasal iletisimde farkli medya tiirlerinde yayimlanan
reklamlarin, hedef kitlelerin dijital kimlik profilleri dogrultusunda nasil doniistiigii ortaya
konulmaktadir.

Son veriler, Tiirkiye’de televizyon ve dijital medya tiiketiminin toplumun giindelik
yasaminda hala merkezi bir konumda oldugunu gostermektedir. 2023 yil1 verilerine gore,
hanelerde glinliik ortalama televizyon izleme siiresi 6 saat 22 dakika olarak 6l¢iilmiis; hane
icinde yasayan 5 yas lizeri bireyler ise glinde ortalama 3 saat 44 dakika televizyon izlemistir
(TIAK, 2023). Bununla birlikte, dijital platformlara olan ydnelim de dikkat cekicidir.
Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullanicilari, toplam niifusun %65,7’sini olusturmaktadir. Bu
kullanicilarin %86,5°1 interneti aktif bicimde kullanmakta, giinde ortalama 6 saat 51
dakikasini ¢cevrim i¢i gecirmektedir. Ulastirma ve Altyap1 Bakanlig: tarafindan yayimlanan
rapora gore, sosyal medya reklamciliginda Tiirkiye diinya genelinde 6ne ¢ikmaktadir; zira
18 yas iizeri Instagram kullanicilarimin erisim orani %82,8 ile diinya ortalamasi olan
%28,1’in olduk¢a iizerindedir (Ulastirma ve Altyapt Dergisi, 2024). Sosyal medya
platformlar1 arasinda ise Instagram (%90,6), WhatsApp (%88,8) ve Facebook (%72,6) en
stk kullanilan mecralar olarak one c¢ikmaktadir (We are social, 2023). Bu bulgular,
televizyonun hélen gii¢lii bir kitle iletisim araci1 olmasina karsin, dijital mecralarin 6zellikle
geng se¢men Kkitleleri arasinda siyasal iletisim stratejilerinde giderek daha belirleyici bir rol
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iistlendigini gostermektedir.

Dijital yerliler dijital medya iceriklerini daha fazla tiiketirken, dijital gogmenler
geleneksel medya igeriklerini daha fazla tiiketmektedir. Iki grubun demografik 6zellikleri
bakimindan bir¢cok farki vardir. Bu farklar gilindelik yasam bi¢iminden tiiketim
aligkanliklarina kadar bir¢ok tutum, davranis ve diislince bigimi barindirmaktadir. Aymi
iilkede yasayip, ayn1 kiiltiirel formasyona, benzer ekonomik kosullara ve hatta ayni inang
sistemine mensup olsalar bile bir iletiyi bambagka sekillerde algilayabilmektedirler. Bu
durumun farkinda olan reklamverenler ve medya sahipleri, reklam stratejilerini hedef
kitlelerine gore kurgulamaya calismaktadir. Ancak bu kurguyu ne kadar basarili yaptiklari
her zaman tartismaya agik bir konu olmustur. Ayrica kurgu siireclerinde hedef kitlelere gore
uyarlanmaya caligilmis ve yeniden liretilmis sOylemin 6ziinden ne kadar uzaklastigi, hangi
diizeyde ikna ve manipiilasyon c¢abasi giittiigii tartisilmaya deger bir etik ikilemdir. Caligma
bu ve benzeri konulara 151k tutarak akademik literatiire katki saglamay1 amaclamaktadir.

1. Literatiir Taramasi

Marc Prensky (2001) yilinda dijital yerli ve dijital gogmen kavramlarini literatiire
kazandirmigtir. Bu kavramlarin temsil ettigi bireylerin farkliliklar1 yalnizca kullanim
kabiliyeti ve asinalik diizeyiyle sinirli kalmamakta, medya tiiketim bi¢imi, bilgiye erisim ve
iletisim kurma stireglerini de barindirmaktadir (Palfrey ve Gasser, 2008). Siyasal reklam
kampanyalarinin dijitale doniismesinde yeni kusak se¢cmenlerin (dijital yerlilerin), bilgiye
erisim yonteminin gelismis olmasinin biiylik etkisi vardir (Bolton et al., 2013).

Siyasal reklamlar sadece tanitim ve bilgi verme siireclerinden ibaret degildir.
Se¢menin duygularini, tutum ve davranig bi¢cimlerini, kiiltiirel 6zelliklerini, deger yargilarini
gozeten planli iletisim ¢abasi Urilinleridir (Scammell, 2014). Dijitallesmeyle birlikte eskisi
gibi yalnizca geleneksel kitle iletisim araglar1 degil internetle erisilebilen yeni nesil kitle
iletisim araglar1 da kullanilmaya baslanmistir. Bu yeni nesil platformlarda mesaj bi¢imi daha
bireysel odaklidir (Chadwick, 2013). Siyasal iletiler ¢ift yonli iletisimle dontiserek daha
etkilesimli, dogrudan ve hizli hedef bulmaya baslamistir (Loader ve Mercea, 2011). Siyasal
iletisim ¢aligsmalar1 geng segmenleri yakalayabilmek i¢in yeni stratejiler ve sdylem bigimleri
gelistirmek zorunda kalmistir. Ozellikle Instagram gibi yogun gérsel kullanilan mecralarin
popiiler olmasi buna altyap1 olusturmustur (Enli, 2017).

Radyo, gazete ve televizyon gibi geleneksel medya araglariyla web sitesi ve sosyal
medya gibi dijital medya araglar1 arasinda igerik iiretim bi¢imi, yayilim hiz1 ve etkilesim
boyutu bakimidan 6nemli farkliliklar vardir (Norris, 2000). Siyasi iletiler dijital yerlilere
yonelik umut, 6zgiirliik ve degisim gibi sdylemler igerirken; dijital gogmenlere ise milli
birlik, glivenlik ve istikrar tarzi temalara vurgu yapmaktadir. Televizyonun, radyonun ve
gazetenin tek yonli iletisim yapisinin ve tarihsel kullanim aligkanlifinin verdigi 6zgiiven
sayesinde sdylem genellikle ikna, manipiilasyon ve yonlendirici kimlik tagimaktadir. Sosyal
medyanin ve diger dijital iletisim mecralarinin ¢ift yonlii iletisim yapisi, elestirilebilirlik ve
ling Kkiiltiirii gibi kavramlar siyasal iletilerin alisilageldik dogasini  doniistiirmiistiir
(Gerodimos ve Justinussen, 2015).

Lider figiirii, nostalji ve tarihsel anlati temali iletiler dijital go¢menler tarafindan daha
cok igsellestirilirken; hizli tiikketilen kisa videolar, modern estetik gorseller, hashtag akimlari
ve sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu trendler dijital yerliler tarafindan daha ¢ok
benimsenmektedir. Bu durum se¢menlerin medya tiiketim bicimlerinin siyasi partilerin
anlam ve sdylem iiretim siireglerini sekillendirdigini gostermektedir (Lilleker et al., 2015).
Se¢im kampanyasinin ¢ehresi, slogani ve alt metni ayni1 olsa da sdylem ve icerigi medya
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tiirliniin tiiketicilerine gore dizayn edilmektedir.

Konuyla dogrudan ilgili ve daha dnce yapilan bir arastirmanin sonucunda AK Parti
ve CHP reklamlarinda goriilen ortak bir 6zellik gelece§e yonelik vurgunun gengler
tizerinden yapiliyor olmasi olarak saptanmistir. Her iki tarafin da gen¢ se¢gmenin dnemini
kavramis, onlara ulasmak i¢in 6zel bir dil kullanmaya gayret gosterdigi sonucuna varilmistir.
2023 donemi segimlerinde ilk defa oy kullanacak se¢gmenin toplam se¢men i¢indeki yiiksek
orani bu se¢imde gengler i¢in 6zel bir iletisim kurma ihtiyaci yaratmistir ve her iki aday i¢in
hazirlanan reklam videolarinda buna 6zen gosterildigi goriilmiistiir (Adali ve Bakir, 2023,
s.76). Tiirkiye 6zelinde siyasal reklam kampanyalar1 ve kusaklar literatiirde calisilan konular
arasinda yer almaktadir: Goktas ve Carikei, 2015; Uslu Divanoglu, 2017; Oztiirk ve Toklu,
2020; Hafizoglu, 2021; Inal, 2023; Giirel ve Eyiiboglu, 2023; Akmese ve Tascioglu, 2023.
Bu calismay1 simdiye kadar yapilan ¢aligmalardan ayiran nokta ise ¢aligmanin hem kusaklar
-dijital gégmen/dijital yerli- ekseninde hem de reklam mecras1 -geleneksel mecra/dijital
mecra- ayrimini ayni anda, biitlinliikli sekilde ele aliyor olusudur.

2. Yontem
2.1. Arastirma Sorulari
Calisma kapsaminda asagidaki arastirma sorularina yanit aranacaktir:

1.2023 Cumhurbaskanligi segimleri siirecinde, siyasi partilerin (AK Parti, CHP)
geleneksel (TV) ve dijital (Instagram) mecralarda yayinladiklari siyasal reklamlarda hangi
temalar 6ne ¢ikmaktadir?

2.Siyasal reklamlarda kullanilan sdylemler, “dijital yerli” ve “dijital gogmen” hedef
kitlelerine gore nasil farklilik gostermektedir?

3.Reklam mesajlarinin ikna ediciligi, icerik temalar1 ve gorsel kullanimi agisindan
geleneksel medya ile dijital medya arasinda anlamli farklar var midir?

2.2. Arastirma tasarimi

Siyasal reklamlarin dilini, temalarmm1 ve gorsel 6gelerini karsilastirmak ig¢in
geleneksel medyayr temsilen televizyon, dijital medyay1 temsilen Instagram’dan amagh
orneklem ile veriler toplanip nitel igerik analizi yontemlerinden biri olan tematik analiz
yontemi ile analiz edilmistir. En yalin anlatimiyla amach 6rneklem, ornekleme secilen
kisilerin ya da objelerin, aragtirmacinin objelerin amaglarina en uygun yanit1 verebilecek
birey ve objeler arasindan se¢ilmesidir (Aziz, 2015, s.55). Mecra olarak televizyon ve
Instagram’in belirlenmesinin iki ana sebebi bulunmaktadir. Bunlardan ilki her iki mecranin
da video ve resim gibi gorsel 6geleri sikga igermesi bakimindan olduk¢a benzemesidir.
Ikincisi ise her ikisinin de temsil ettikleri medya tiiriiniin en yaygin kullanilan araclari
olmalaridir. Bu baglamda bu iki mecranin aragtirma sorular1 kapsaminda karsilastirilmast,
analiz edilmesi ve degerlendirilmesi anlamli ve dogru bulunmaktadir.

Calismada, siyasal reklamlarda yer alan metinsel ve gorsel 6gelerin sistematik bir
bicimde ¢oziimlenebilmesi i¢in tematik igerik analizi yontemi tercih edilmistir. Bu yontem
dogrultusunda literatlire dayali bir kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama cetveli
asagidaki ana temalar etrafinda yapilandirilmistir:
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Sekil 1. Analiz Semasi (Yazarlar tarafindan olusturulmustur.)
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Kodlama siireci boyunca her reklam kampanyas: Sekil 1°de verilen analiz semasi
dogrultusunda ayr1 ayri analiz edilmis ve karsilastirmali tablolar ile reklam metinleri
¢Oziimlenmistir.

2.3. Arastirmanin kapsami ve sinirhiliklari

Bu arastirma, 2023 Cumhurbaskanligi secimleri siirecinde siyasal partiler tarafindan
hem geleneksel medya hem de dijital medya araciligiyla yayinlanan siyasal reklamlarin
icerik analizine dayanmaktadir. Caligmanin amaci, siyasal iletisimde geleneksel medya ve
dijital medyanin sdylem ve temsil diizeyinde nasil ayristigini aciga ¢ikarmaktir. Arastirma,
14 Mayis 2023’te gerceklesen Cumhurbaskanligl se¢im siirecini temel almaktadir. Se¢im
siireci siyasal partilerin geleneksel medya ve dijital medyay sik¢a kullandig1 bir donemdir.
Medyanin genis kitlelere ulagma giicii sayesinde siyasal mesajlarin iiretilip yayinlandig: bu
donem, arastirma acgisindan elverisli bir saha sunmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi, 2023
secim siirecinde aktif olarak kampanya ylirlitmiis ve TBMM’de temsil hakkina sahip iki
siyasi partiyle - Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) -
sinirli tutulmustur.

Bu siyasi partilerin arastirma i¢in anlamli olma ve temsil giicii yiiksek olma sebebi
yelpazedeki gesitliligi yansittiklar ve hem geleneksel medya hem de dijital medya kullanim
stratejileri agisindan belirgin farkliliklar gdstermesidir. Ayrica bu iki parti 2023
Cumbhurbagkanlig1 se¢imlerinde ve onceki se¢im donemlerinde en ¢ok oy almis partilerdir.
Aragtirma O6rneklemi kapsaminda her iki partinin hem televizyon hem de Instagram’da
yayinlamis oldugu iiger reklam kampanyasi secilmistir. Secilen reklam kampanyalar
sunlardir: AK PARTI’den “Tiirkiye Yiizyil1”, “Dogru Zaman Dogru Adam”, “Her Sey Senin
Icin” ve CHP’den “Sana S6z”, “Yine Baharlar Gelecek”, “Bay Kemal So6ziinden
Donmeyecek”. Bu reklam kampanyalarinin sec¢ilmesinin sebebi, siyasi partilerin hem
televizyonda hem de Instagram’da en sik yayinladiklari reklam kampanyalar1 olmasidir. Bu
calismanin baslica smirliligi, yalnizca belirli bir zaman dilimiyle -14 ve 28 Mayis 2023
tarihlerinde gerceklesen se¢imlerin ikisinde de yayinlanan reklam filmlerini kapsamaktadir-
. Bunun yani sira, incelenen medya igerikleri (reklam videolari, sosyal medya gonderileri,
televizyon spotlar1) nitel icerik analizi yontemiyle degerlendirildiginden, aragtirmacinin
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yorumlarinin anlam olusturma siirecine etkisi géz oniinde bulundurulmalidir.
3. Bulgular

3.1. 2023 Cumhurbaskanhgi Se¢cimi Kapsaminda AK Parti ve CHP'nin Siyasal
Reklamlarinin Genel Bir Karsilastirmasi

Orneklem olarak belirlenen toplamda 12 reklam &ncelikle numaralandirilarak -ilk
6’s1 AK Parti ve sonraki 6 CHP reklamlari1 olmak {izere- kampanya adi, medya tiirii, olast
hedef kitle, mesaj temasi, soylem Ozellikleri ve gorsel iletisim unsurlar1 bakimindan
asagidaki tablo yardimiyla genel bir karsilagtirmaya tabi tutulmustur. Buradaki analiz
reklamlar hakkinda genel bir kusbakisi perspektif sunarken bulgular baslig1 altinda ilerleyen
sayfalarda her bir reklam tek tek incelemeye tabi tutulmustur.

Tablo 1. 2023 Cumhurbaskanhg: Se¢imi Kapsaminda AK Parti ve CHP'nin Siyasal
Reklamlarimin Karsilastirmah Ozellikleri

Rekla Parti Kampanya | Medya Olasi Mesaj Soylem Gorsel Iletisim
m No Adi Tiirii Hedef | Temasi Ozellikleri | Unsurlar
Kitle
1 AK Tiirkiye Televizyo | Dijital Liderlik, Otoriter, Erdogan figiiri,
PART | Yiizyih n Gogme | milli birlik, | tarihsel mitingler, Tiirk
I n istikrar referansl, bayragi, TOGG,
vizyoner SIHA
hitabet
2 AK Tiirkiye Instagram | Dijital Genglik, Umut TEKNOFEST,

PART | Yiizyih Yerli teknoloji, odakli, geng

I gelecek sade, geng miihendisler,
vizyonu dostu renkli grafik

sOylem unsurlar
3 AK Dogru Televizyo | Dijital Lider Dramatik Erdogan’in
PART | Zaman n Gogme | figiri, ton, klasik konusmalari,
I Dogru n giivenlik, hitabet, siyah-beyaz
Adam istikrar gecmis gecisler, tarihi
devami basari montaj
vurgusu
4 AK Dogru Instagram | Dijital Giliven, Hizli tempo, | Kisa videolar,
PART | Zaman Yerli vurucu kisa | sloganlagmi | Instagram
I Dogru mesajlar s ifadeler formatina uygun
Adam altyazilar
5 AK Her Sey Televizyo | Dijital Hizmet Tanitici, Sehir

PART | Senin I¢in n Gogme | vurgusu, vurgulu hastaneleri,

I n saglik ve anlatim kopriiler, yaslt
ulasim vatandas
yatirimlart gorselleri

6 AK Her Sey Instagram | Dijital Giinliik Pozitif, Altyap1 tanitim

PART | Senin ¢in Yerli yagsam animasyon | videolari,

I kolayhgi, destekli, miizikli anlatim,
hizmet sade infografik
erigimi anlatim kullanimi

7 CHP Sana S6z Televizyo | Dijital Gegim Empatik, Pazar yeri
n Go6¢me | sikintisi, halkla goriintileri,
n halkin sesi | diyalog roportajlar,

temelli emekli

temsilleri

8 CHP Sana So6z Instagram | Dijital Adalet, Samimi, Reels (kisa)
Yerli genglik motive videolar,
beklentileri | edici, sz genglerle
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, umut verici ton roportajlar, sade
renk paleti
9 CHP Yine Televizyo | Dijital Toplumsal | Metaforik Doga sahneleri,
Baharlar n Gogme | degisim, anlatim, aile birlikteligi
Gelecek n gecmis nostaljik imgeleri
6zlemi atmosfer
10 CHP Yine Instagram | Dijital Ozgiirliik, | Siirsel, Kadin figiirleri,
Baharlar Yerli kadin duygusal, miizik,
Gelecek haklar, katilime1 #baharlar etiketi
gelecek s6ylem
umudu
11 CHP Bay Kemal | Televizyo | Dijital Tutarlilik, | Kararli, Kiligdaroglu’nu
S6ziinden n Gogme | giiven, ciddi, n konugmalari,
Dénmeyece n liderlige dogrudan dramatik
k doniis 1siklandirma
12 CHP Bay Kemal | Instagram | Dijital | Giiven Sade, grafik | Kisa video
Soziinden Yerli veren lider, | odakli, alintilari,
Donmeyece net metin animasyonlu
k mesajlar destekli grafikler,
hashtag
kullanimi1

Yukaridaki tabloyu agiklamak gerekirse, televizyon reklamlarinda, genel olarak daha
klasik bir sdylem ve gorsel dil kullanilmakta; hedef kitle, teknolojiyi daha az yogun
kullanirken, daha geleneksel bilgi aligkanliklarina sahip ve c¢ogunlukla orta yas iistii
se¢cmenlerden olusmaktadir. Bu nedenle TV reklamlarinda genellikle otoriterlik, liderlik ve
milli birlik gibi giiglii ve tarihsel referanslara dayali temalar tercih edilmis olabilir. Bu
strateji, glivenlik ve istikrar gibi anahtar kavramlara vurgu yaparak, ge¢cmise ve devamliliga
Oonem veren bir se¢gmen profiline hitap etmektedir. Diger yandan dijital medya reklamlarinda
ise igerikler Ozellikle genglere yonelik teknolojiyle i¢ ice, kisa ve gorsel agidan zengin
unsurlar icermektedir. Sade ve umut dolu sdylemler, genclerin dikkatini ¢ekmek i¢in hizli,
sloganlagmis ve interaktif unsurlar kullanilmistir. Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda daha dinamik, renkli ve hareketli i¢eriklerle dijital yerlilere hitap edilmekte.
Bu igeriklerde sik¢a teknoloji temalari, genglik hareketleri ve giincel kiiltiirel referanslar yer
almaktadir. Siyasal reklamlarin dijitallesmesiyle birlikte, YouTube ve Instagram gibi
platformlarda segmenlerle kurulan etkilesim bi¢imleri onemli 6l¢tide donlismiistiir. Balci
(2022), YouTube reklamlarinin yerel se¢im siirecinde secmen algisi iizerindeki etkilerini
gostererek, dijital mecralarin siyasal iletisimde merkezi bir ara¢ haline geldigini ortaya
koymustur.

Bulgular, siyasal reklam sdylemlerinin dijital yerliler ve go¢menlere gore belirgin
bicimde ayristigin1 gostermektedir. Bu durum, 2018 Cumhurbaskanligi se¢iminde Z
kusaginin siyasal reklamlarda 'yenilik' ve 'umut' temalariyla temsil edildigini ortaya koyan
Akmese ve Tascioglu (2023) ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde, Adali ve Bakir
(2023) galismasinda da, 2023 se¢imlerinde hem AK Parti hem de CHP’nin geng segmenleri
hedefleyen 6zel bir dil kurguladigi, umut ve degisim vurgularini 6ne ¢ikardigr saptanmistir.
Bu bulgular, Z kusaginin dijital platformlarda kisa, gorsel ve etkilesimli igerikleri tercih
ettigini belirten Giirel (2023) ve Inal (2023) ile de ortiismektedir. Ayrica CHP nin Instagram
reklamlarinda samimi, katilimci ve halkin sesine dayali bir dil kullanmasi, Gerodimos ve
Justinussen’in (2015) sosyal medyada ¢ift yonlii iletisimin se¢cmenle etkilesimi artirdigi
yoniindeki bulgularin1 destekler niteliktedir. Partiler arasindaki tematik farklar da
literatlirdeki siyasal kimlik vurgulariyla uyumludur. AK Parti’nin liderlik, milli birlik ve
vizyon temalarin1 6n plana ¢ikarmasi, Norris’in (2000) geleneksel medyada otoriter ve
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yonlendirici sdylem bicimlerinin giivenlik ve istikrar temalarina dayandigini gosteren
analizleriyle ortiismektedir. CHP nin 6zgiirliik, esitlik ve degisim sdylemine yonelmesi ise
Enli’nin (2017) 'authentic outsider' yaklasimiyla benzerlik gostermekte; sosyal medyada
samimiyet ve katilimcilik lizerinden giiven insas1 saglandigini ortaya koymaktadir.

AK Parti reklamlar1 geleneksel medyada lider figiirii ve milli birlik vurgusunu 6n
planda tutarken; dijital medyada ise genglik, teknoloji ve gelecek odakli mesajlarla modern
ve yenilik¢i bir imaj vermeye calisildigr gozlenmektedir. Televizyonda Erdogan’in giiclii
liderlik imaj1 ve tarihsel referanslar (siyah-beyaz gegisler, miting goriintiileri) 6ne ¢ikarken,
Instagram’da gen¢ miihendisler, Teknofest gibi yenilik¢i ve umut vaat eden gorsellerle geng
kitle hedeflenmistir. Sdylem agisindan otoriter ve vizyoner ton, dijitalde daha sade ve pozitif
ifadelerle ¢esitlenmistir.

CHP reklamlarinda ise sosyal adalet, umut, 6zgiirliik, toplumsal degisim gibi temalar
hakimdir. TV reklamlarinda empatik, halkin sorunlarina dokunan, ge¢mise duyulan 6zlemi
ve degisim ihtiyacini dile getiren bir dil kullaniliyor. Ornegin “Sana S6z” ve “Yine Baharlar
Gelecek” reklamlarinda halkin sesi ve sosyal sorunlar 6n planda tutulmaktadir. Instagram
reklamlarinda daha samimi, motive edici ve genglere hitap eden bir dil tercih edilmektedir.
Kadin haklari, 6zgiirliik gibi giincel ve genglerin ilgisini ¢eken konularin vurgulandigi
goriilmektedir. Gorsel agidan doga, aile, kadin figiirleri ve genglik temalariyla daha sicak ve
katilimci bir atmosfer yaratildigi s6ylenebilir.

AK Parti reklamlarinda genel olarak otoriter, vizyoner ve tarihsel bir dil hakimken,
CHP reklamlarinda daha katilimei, empatik ve degisime acik bir dil kullanilmis oldugu
sOylenebilir. Bu durum partilerin siyasal kimlikleriyle paralellik gostermekte, AK Parti
“giiclii liderlik ve devamlilik” temasiyla segcmene giiven verirken, CHP “umut, adalet ve
degisim” odakli bir sdylemle elestirel ve alternatif bir mesaj sunma gayreti i¢inde olarak
okunabilir.

Dijital gogmenlere yonelik i¢eriklerde daha uzun, detayli ve geleneksel hitabet bigimi
tercih edilirken, dijital yerlilere yonelik Instagram videolarinda hizli, vurucu, sloganlagsmis
ve gorsel agidan zengin anlatimlar kullanilmistir. Bu, her iki se¢gmen grubunun medya
tiketim aliskanliklarima ve dikkat siirelerine uygun stratejik bir yaklasim olarak
degerlendirilebilir.

AK Parti’nin televizyon reklamlarinda Erdogan figiirii ve milli semboller (bayrak,
mitingler, teknoloji tirlinleri) sikga yer verirken, bu durum partinin lider merkezli ve
milliyetci durusunu destekleyen giiclii bir gorsel strateji olarak okunabilir. Dijitalde ise daha
gen¢ ve modern semboller (Teknofest, gen¢ miihendisler) kullanilarak inovasyon ve
gelecege vurgu yapildigr sdylenebilir. CHP reklamlarinda ise insan odakli, doga ve aile
temalar1 ile birlikte sosyal yasamdan kesitler yer alirken 6zellikle Instagram’da kadin
haklari, genglik ve ozgiirliik gibi giincel toplumsal konularin gorsellerle desteklenmesi,
partinin toplumsal degisim vurgusunu pekistirme islevini desteklemektedir.

3.2. Reklam kampanyalarinin ¢6ziimlenmesi

Bu baghk altinda arastirmanin Orneklemini olusturan reklamlar sirayla
¢Ozlimlenmistir.

855



@ INONU UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI
INIF

Kasim,2025,10(2),847-871

Tablo 2. “Tiirkiye Yiizyihi” — AK Parti TV Reklami (2023)

Reklam Bilgisi: (1) “Tirkiye Yiizyili” — AK Parti TV Reklami (2023)

Medya Tiirii: Televizyon

Siyasi Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Hedef Kitle: Dijital Go¢menler

Mesaj Temast: Milli birlik, savunma sanayii, biiyiik projeler, tarihsel misyon

Soylem Ozellikleri: Gurur, giiven, nostalji

Gorsel Iletisim Unsurlar:: Tiirk bayragi, SIHA-IHA-TOGG goériintiileri, lider imgesi
(Erdogan), kalabalik halk sahneleri, Osmanli ve Cumhuriyet
imgelemeleri

Incelenen reklamin, alisilageldik geleneksel siyasal iletisim sdylemlerine benzer
sekilde yapilandirildigi sdylenebilir. Dijital gogmenler olan hedef kitlenin medya tiiketim
aligkanliklar1 g6z oniinde bulundurularak lider figiiri ve tarihsel simgeler kullanilmistir.
Siyasi parti, televizyonun bu reklam igin bigilmis kaftan oldugunun bilincindedir.
Televizyonun etkili gorsel sunum kabiliyetinden yararlanilarak tarihsel siireklilik, yeni ve
biiyiik projeler, milli birlik ve beraberlik, milli gurur temalar1 iglenmistir. Lider figiiri
Erdogan’in konusmalari, Tiirkiye’nin savunma sanayisindeki basarilar1 gibi goriintiilerle
olusturulan reklam sekanslari, izleyicide giiven duygusu olusturmayi veya mevcut giiven
duygusunu siirdiirmeyi ve pekistirmeyi amaclamaktadir. Mesajin tonu yonlendirici ve
duygusaldir. S6ylemin baskin igerigi “istikrar stirmeli” fikrini pekistirmistir.

Tablo 3. “Tiirkiye Yiizyih” — AK Parti Instagram Reklami (2023)

Reklam Bilgisi: (2) “Tiirkiye Yiizyili” — AK Parti Instagram Reklami (2023)

Medya Tiirii: Instagram

Siyasi Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Hedef Kitle: Dijital Yerli

Mesaj Temast: Genglik, teknoloji, gelecek, ulusal vizyon

Séylem Ozellikleri: Umut, dinamizm

Gorsel Tletisim Unsurlart: TEKNOFEST sahneleri, gen¢ miihendisler, renkli grafikler, dijital
animasyonlar, teknoloji figiirleri.

Ayni basglikli reklamin Instagram versiyonunda geleneksel lider figiirii temsili arka
plana alinmis, geng bireylerin ve gen¢ olmanin dinamizmini 6n plana ¢ikaran sdylemler ve
gorseller kullanilmistir. Kisa, motive edici ve ¢arpicit mesajlar, dijital yerlilere dogrudan
ulasmak amaciyla kullanildig1 diisiiniilmektedir. Gen¢ miihendis figiirleri, Teknofest’ten
gorseller, animasyonlar ve interaktif gorseller vasitasiyla izleyiciye “gelecegi sen insa
edeceksin” mesaji verilmeye calisilmistir. Televizyon versiyonundan farkli olarak bu
reklamda toplumsal hafiza yerine bireysel katki ve vizyon temasi 6ne ¢ikarilmistir. SGylem
daha sade, samimi ve katilimci bir dil igermekte; gorsel olarak estetik, hizli tiiketilebilir
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i¢eriklerle desteklenmektedir.
Tablo 4. “Dogru Zaman, Dogru Adam” — AK Parti TV Reklam (2023)

Reklam Bilgisi: (3) “Dogru Zaman, Dogru Adam” — AK Parti TV Reklami (2023)

Medya Tiirii: Televizyon

Siyasi Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Hedef Kitle: Dijital Gégmenler

Mesaj Temast: Liderlik, istikrar, giivenlik

Soéylem Ozellikleri: Kararlilik, nostalji, otorite

Gorsel Iletisim Unsurlart: Erdogan’in ge¢mis konusmalarindan montajlar, dramatik 1siklar,
klasik miizik alt yapisi, tarihi simgeler

Bu reklamda lider, merkezi ve herkese hitap eden bir siyasi figilir olarak yeniden
tiretilmektedir. AK Parti’nin klasiklesmis lider iletisimi stratejisini temsil eden bu
reklamlarda, Erdogan’in tarihsel roliine vurgu yapilmis ve ozellikle kriz donemlerinde
sergiledigi karizmatik liderlik 6n plana ¢ikarilmistir. Dijital gogmen olan segmene tanidik
gelen giivenlik, diizen ve devamlilik temalar1 reklamin ana fikrini olusturmaktadir. Gorsel
olarak sert gegisler, nostaljik montajlar ve etkileyici miizik kullanimi ile segmen tizerinde
giiclii bir etki olusturulmasi hedeflenmistir. Bu reklamda, alternatif segeneklerin
sunulmadigi, mevcut yapinin devaminin dogru olan olarak gosterildigi, istikrara vurgunun
yonlendirici bir anlat1 olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 5. “Dogru Zaman, Dogru Adam” — AK Parti Instagram Reklami (2023)

Reklam Bilgisi: (4) “Dogru Zaman, Dogru Adam” — AK Parti Instagram Reklami (2023)

Medya Tiirii: Instagram

Siyasi Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Hedef Kitle: Dijital Yerli

Mesaj Temas: Giiven, giiglii liderlik, netlik

Soylem Ozellikleri: Sade, net ve etkileyici

Gorsel Iletisim Unsurlar1: Kisa videolar, lider sloganlari, Instagram uyumlu yazili grafikler, net
mimikler ve hizli gecisli gorsel akis.

Reklamin Instagram versiyonunda, televizyon reklamlarindan farkli olarak lider
figiiri daha sade ve dijitaldeki estetik algisina uygun bir sekilde sunulmaktadir. Bu igerikte
uzun tarihsel anlatilar ve sert gecisler yerine, dijital yerliler olan gen¢ se¢gmenin dikkat
siiresine hitap eden kisa, dogrudan ve etkileyici videolar kullanilmistir. “Dogru Adam,
Dogru Zaman” slogani, Instagram'in hizli akisina uygun olarak ¢esitli varyasyonlarla tekrar
edilmekte ve grafik tasarimlar, animasyonlarla desteklenmektedir. Mesaj icerikleri
sadelestirilmis, liderin kararlilig1 daha minimize aktarilmistir. Televizyon reklamina kiyasla
daha az duygusal, daha ¢ok stratejik bir igerik planlamasi goze carpmaktadir. Dijital
yerlilerin medya kullanim aligkanliklarina uygun olarak bilgilendirici degil, yonlendirici ve
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sadelestirilmis ileti bigimi kullanilmistir.
Tablo 6. “Her Sey Senin i¢in” — AK Parti TV Reklam (2023)

Reklam Bilgisi: (5) “Her Sey Senin I¢in” — AK Parti TV Reklami (2023)

Medya Tiirii: Televizyon

Siyasi Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Hedef Kitle: Dijital Go¢men

Mesaj Temast: Hizmet siyaseti, altyapi, saglik, refah

Soylem Ozellikleri: Minnet, siikran, biiyiime hissi

Gorsel Iletisim Unsurlart: Devlet hastaneleri, sehir i¢i ulasim projeleri, otoyollar, vatandaslarin
tesekkiir ettigi sahneler.

Bu reklamda, AK Parti’nin uzun yillara dayanan “hizmet siyaseti”” anlatis1 merkezde
konumlandirilmaktadir. Gosterilen her sahne, partinin somut yatirimlarini ve topluma
sagladig1 fiziksel altyapiyr gorsellestirmektedir. Saglik, ulasim ve kentsel gelisim gibi
alanlarda yapilan projeler, dramatik miizik ve anlaticinin giliven telkin eden sesiyle
desteklenmektedir. Icerik, dijital gd¢men se¢menlerin beklentileri olan istikrar, somut
kazanimlar ve giivenilir yonetim figiirleriyle uyumludur. S6ylem bi¢imi yonlendirici degil,
daha ¢ok “yaptiklarimiz, yapacaklarimizin teminatidir” gibi bir yaklasimla ikna temellidir.
Bu reklamda segmene baska se¢enek sunulmamakta; yalnizca yapilanlarin goriintirliigii
arttirllmakta ve mevcut diizenin siirdiiriilmesi 6nerilmektedir.

Tablo 7. “Her Sey Senin I¢in” — AK Parti Instagram Reklami (2023)

Reklam Bilgisi: (6) “Her Sey Senin I¢in” — AK Parti Instagram Reklam1 (2023)

Medya Tiirii: Instagram

Siyasi Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Hedef Kitle: Dijital Yerli

Mesaj Temast: Giinliik yasam kolaylig1, dijital uyum, hizmete erisim

Soéylem Ozellikleri: Pozitif, sadelestirilmis, etkilesim odakli

Gorsel Iletisim Unsurlart: | Kolaj videolar, altyap: projeleri iizerinde animasyonlar, miizikli kisa reels
(kisa) videolar, vatandas etkilesimleri.

Instagram i¢in Giretilmis bu versiyon, ayni reklamlarin televizyon versiyonuna kiyasla
cok daha sade, hizl1 ve gorsel olarak yogunlastirilmis bir yap: sunmaktadir. Altyap: projeleri
burada yalnizca beton yapilar olarak degil, vatandasin giinliik hayatindaki faydayla
iliskilendirilerek sunulmaktadir: genglerin konforlu ulasimi, hastanelere hizli erisim, dijital
hizmet altyapist vb. Gorseller hizli gegislerle sunulmakta, infografikler ve mini
animasyonlarla desteklenmektedir. SOylem daha az resmi, daha igten bir ton tagimaktadir.
Miizik se¢imi, renk kullanimi ve tipografi Instagram’mn kullanici aligkanliklarma uygun
olarak planlanmistir. Hedef kitle olan dijital yerlilere gére mesaj bi¢imi daha az agiklayici,
daha ¢ok etki birakicidir.
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Tablo 8. “Sana S6z” — CHP TV Reklamm (2023)

Reklam Bilgisi: (7) “Sana S6z” — CHP TV Reklami (2023)

Medya Tiirii: Televizyon

Siyasi Parti: Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Hedef Kitle: Dijital Go¢men

Mesaj Temast: Ekonomi, adalet, ge¢gim

Soéylem Ozellikleri: Empati, umut, esitlik duygusu

Gorsel Iletisim Unsurlari: Halk pazarlari, emekli vatandaslar, yiiksek gida fiyatlari, liderin halkla
diyalog kurdugu sahneler.

CHP’nin “Sana S6z” temal1 televizyon reklam, 6zellikle ekonomik sorunlarla karsi
karsiya olan ve geleneksel medya kullanan kitleleri hedeflemektedir. Reklam dili son derece
empatik ve halk odaklidir. Ozellikle emekliler, ev kadinlari ve kiigiik esnaf gibi ekonomik
sikintilar yasayan kesimlerin sahnelerde goriinirliigli artirilmistir.  Soylem bigimi,
karizmatik liderlikten ¢ok kolektif magduriyet ve birlikte iyilesme arzusuna dayanmaktadir.
"Sana so6z" ifadesi, segcmene bir vaat degil, bir tiir toplumsal so6zlesme cagrisi olarak
sunulmustur. Gorsel olarak pazar yerleri, zamh etiketler ve halktan bireylerin dogrudan
konusmalari, duygusal bag kurmayi kolaylastiracak sekilde kurgulanmistir. Reklamin genel
tonu, pasif degil, umutlu ve harekete gegcmeye cagiran bir nitelik tasimaktadir.

Tablo 9. “Sana S6z” — CHP Instagram Reklam (2023)

Reklam Bilgisi: (8) “Sana S6z” — CHP Instagram Reklami (2023)

Medya Tiirii: Instagram

Siyasi Parti: Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP)

Hedef Kitle: Dijital Yerli

Mesaj Temast: Genglik, gelecek hakki, toplumsal esitlik

Soylem Ozellikleri: Samimi, motive edici, sozler veren.

Gorsel Iletisim Unsurlari: Alt yazili reels (kisa) videolar, genglerin sokak rdportajlari, ekonomik
sorunlari dile getiren kisa monologlar.

Reklamin Instagram versiyonu, televizyon reklamlarindaki halk odakli sdylemi
korumakla birlikte, igerik bicimi ve gorsel dil agisindan tamamen dijital yerlilere uygun
sekilde yeniden diizenlenmistir. Burada ana karakter lider degil, dogrudan se¢menin
kendisidir. Geng bireylerin kamera karsisinda dile getirdigi problemler, siyasal mesajdan
once gelmekte ve segcmenin deneyimini goriiniir kilmaktadir. “Sana s6z” ifadesi, grafik yazi
biciminde tekrar edilerek her reels (kisa) videosunun sonunda vurgulanmaktadir. Bu mesaj,
kullanictya hem kisisel hem de toplumsal diizeyde degerli oldugu hissini vermeyi
amaclamaktadir. S6ylem bicimi olduk¢a samimi; liderin dogrudan konusmasi yerine, halkin
sesiyle bir giiven iliskisi kurulmaktadir. Gorsel anlatim sade, renkler yumusak ve tempo
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hizlidir. Bu yoniiyle etkilesime acik, c¢agdas ve gen¢ dostu bir igerik olarak
degerlendirilebilmektedir.

Tablo 10. “Yine Baharlar Gelecek” — CHP TV Reklam (2023)

Reklam Bilgisi: (9) “Yine Baharlar Gelecek” — CHP TV Reklami (2023)

Medya Tiirii: Televizyon

Siyasi Parti: Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Hedef Kitle: Dijital Gogmen

Mesaj Temast: Toplumsal degisim, gegmis 6zlemi, yeniden umut

Soylem Ozellikleri: Siirsel, duygusal, metaforik

Gorsel Iletisim Unsurlart: | Bahar dogasi, aile olmanin sicakligii yansitan gériintiiler, nostaljik
sinema estetigi, melankolik miizik.

Bu reklam, siyasal bir mesajdan ¢ok bir siir gibi kurgulanmis metaforik bir gorsel
anlati sunmaktadir. Bahar imgesi, bir siyasal doniisiimden ziyade toplumsal bir yumusama
ve iyilesmeyi temsil etmektedir. Dijital gogmen se¢mene tanidik gelen degerler ev, aile, doga
ve birlik, sahnelerde nostaljik bir estetikle gorsellestirilmistir. Soylem big¢imi kavga
etmeyen, elestirmeyen, aksine umut eden bir yapiya sahiptir. Segmene verilmek istenen
mesaj, “her sey daha iyi olabilir” duygusu tizerine kurulmustur. Dramatik bir olay orgiisii
veya politik figiir kullanilmadan, atmosferik bir miizik esliginde se¢gmenle duygusal bir bag
kurma hedeflenmistir. Bu nedenle reklamin dili ikna edici degil; 6zdeslik ve igsel kabul
iiretici bir ton tagimaktadir denilebilir.

Tablo 11. “Yine Baharlar Gelecek” — CHP Instagram Reklam (2023)

Reklam Bilgisi: (10) “Yine Baharlar Gelecek” — CHP Instagram Reklami (2023)

Medya Tiirii: Instagram

Siyasi Parti: Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Hedef Kitle: Dijital Yerli

Mesaj Temast: Kadin haklari, 6zgiirliik, gelecek umudu

Séylem Ozellikleri: Romantik, 6zgiirliik¢ii, motive edici.

Gérsel Tletisim Unsurlari: Geng kadin figiirleri, gokyiizii ve doga goriintiileri, #baharlar etiketi,
siirsel miizik.

Instagram versiyonu, televizyon reklamina kiyasla ¢ok daha kisisel, cagdas ve dijital
yerlilere hitap edecek sekilde yeniden yapilandirilmistir. Bu reklamda bahar yalnizca bir
mevsim degil, ayn1 zamanda bireysel ve toplumsal bir uyanigin metaforudur. Kadin figiirleri
On plandadir; hem simgesel olarak hem de sdylemsel diizeyde 6zgiirlesmenin tasiyicisidirlar.
Grafik tasarimda pastel renkler, sade tipografi ve siirsel ifadeler tercih edilmistir. Miizigin
ritmi yavas ama umut doludur. “Yine baharlar gelecek™ slogani yazili olarak ekranlara
diiserken, ekranin arkasinda geng bir kadinin 6zgiirce yiiriidiigli bir sahne yer alir. Mesaj
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dogrudan bir siyasi vaat degil, duygusal bir degisim arzusu olarak iletilmistir. Hashtag
kullanim1 ve reels (kisa video) formati, Instagram dinamiklerine uygun bir profil
cizmektedir.

Tablo 12. “Bay Kemal Soéziinden Dénmeyecek” — CHP TV Reklami (2023)

Reklam Bilgisi: (11) “Bay Kemal Soziinden Donmeyecek” — CHP TV Reklami (2023)

Medya Tiirii: Televizyon

Siyasi Parti: Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Hedef Kitle: Dijital Go¢men

Mesaj Temast: Tutarlilik, giiven, liderlik

Soéylem Ozellikleri: Kararlilik, dogrudanlik, samimiyet.

Gérsel Iletisim Unsurlari: Kemal Kiligdaroglu’nun dogrudan kameraya konustugu sahneler, sade
arka plan, dramatik 151k.

Bu reklam, CHP’nin lider figiiriinii “tutarlilik” kavrami etrafinda yeniden
cerceveleme cabasi olarak degerlendirilebilir. Ozellikle dijital gdgmen segmene yonelik
olarak hazirlanan bu igerikte klasik televizyon estetigi kullanilmistir. Kamera dogrudan
liderin yiiziine odaklanir, arka plan sade tutulur, dis ses veya anlatic1 kullanilmaz. Verilmek
istenen mesaj nettir: “Bay Kemal soziinden donmeyecek.” Bu ifade, hem bir giiven telkini
hem de elestiriye karsi pozisyon alma bigimi olarak kullanilir. Reklamin dili didaktik degil,
diiriistliik ve kararlilik iizerine kuruludur. Gosterigsiz, ciddi ve dingin bir atmosfer esliginde
verilen bu mesajin, televizyon izleyicisinin giiven arayigina uygun bir yapida insa edildigi
sOylenebilir.

Tablo 13. “Bay Kemal Soziinden Dénmeyecek” — CHP Instagram Reklam (2023)

Reklam Bilgisi: (12) “Bay Kemal Soziinden Dénmeyecek” — CHP Instagram Reklami (2023)

Medya Tiirii: Instagram

Siyasi Parti: Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Hedef Kitle: Dijital Yerli

Mesaj Temast: Netlik, samimiyet, soziinii tutan lider

Séylem Ozellikleri: Sade, grafik odakli, metinsel vurgu igerikli

Gorsel iletisim Unsurlari: | Tipografik video alintilari, kararl lider fotograflar, Instagram uyumlu metin
yerlesimi, mavi tonlar.

Instagram’da yayinlanan versiyon, televizyon reklamindaki dogrudan lider
sunumunu farkli bir boyuta tasiyarak daha grafik agirlikli, modern ve sosyal medya diline
uygun bir forma doniistiiriilmiistiir. Lider konugsmalar1 dogrudan degil; kisa metin pargalari,
alint1 ciimleler ve sabit karelerde kullanilan tipografik tasarimlarla verilmistir. Bu reklamda
sOylemin estetigi, mesaj kadar dnemlidir. Kullanilan renk paleti giiven duygusunu pekistiren
mavi tonlardan olusurken, gorsel yogunluk son derece sade tutulmustur. Slogan sade bir
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sekilde “Bay Kemal séziinden donmeyecek” seklinde verilmekte, televizyon reklaminda
verilen mesaj burada da metin olarak merkeze yerlestirilerek pekistirilmeye ¢aligilmistir. Bu
yap1, gen¢ segmenlerin gorsel dikkatini ¢ekerken ayni zamanda kisa siirede net bir mesaj
almalarini saglamaktadir. Igerik pasif degil, sessiz ama net bir durus sunmaktadir.

3.3. Reklam kampanyalariin tematik analizi

Bulgular bagliginin ii¢lincii ve son agamasinda ise incelenen reklamlara dair tematik
bir analiz gerceklestirilmis ve yine karsilastirmali olarak temalar tizerinden degerlendirmeler
tamamlanmistir. Tematik analizde 6ne ¢ikan temalar; teknoloji, milli birlik, parti vizyonu,
ekonomi, 6zgiirliik, egitim ve gd¢men politikalar1 olarak siralanabilir.

3.3.1. Teknoloji temas1

“Tiirkiye Yiizyil1” ve “Her Sey Senin I¢in” reklamlar1 AK Parti’nin teknoloji temasi
igin en belirgin ¢alismalaridir. Bu reklamlarda Tiirkiye’nin global teknoloji yarigsinda yer
aldigim1 gdstermis, yerli otomobil TOGG, SIHA ve TEKNOFEST gibi teknolojik basarilarin
gorsellerini  reklamlarinda kullanmistir.  Genglik ve gelecek temalarini Instagram
platformunda yayinlanan AK Parti i¢erikleriyle gen¢ miihendis figiirleri ve bilimsel iiretim
stireclerine deginerek islemistir. CHP nin Instagram reklamlarinda ise gen¢ kadin yazilimci
figiirlere ve kodlama atdlyelerine yer vererek dolayli olarak teknoloji temasini “Yine
Baharlar Gelecek” reklamlarinda iglemistir. Televizyonda kullanilan i¢eriklerde ise teknoloji
temasina deginilmemistir.

3.3.2. Milli birlik temasi1

AK PARTI’nin “Dogru Zaman, Dogru Adam” ve “Tiirkiye Yiizyili”
kampanyalarinda milli birlik temast yogun bir sekilde kullanilmistir. Bu kampanyalarin
televizyon reklamlarinda Tiirk Bayragi, Mehter Marsi, Osmanli ve Cumhuriyet dénemine
ait sembolik gorseller kullanilmistir. Bu reklamlar giiglii ulus algisi ve kolektif birlik
mesajlartyla desteklenerek Erdogan’in lider figiirii etrafinda yapilandirilmigtir. CHP nin
“Sana S6z” televizyon reklamlarinda ise daha farkli bir diizlemde ele alinan milli birlik
temasi, sosyal adalet, esitlik ve arayisi1 gibi konular1 ele alan sdylem ve ortak magduriyet
anlatis1 etrafinda bir olgu olusturmayi hedeflemistir. Instagram reklamlarinda ise milli birlik
temasina yer verilmemistir.

3.3.3. Vizyon temasi

AK Parti’nin “Tiirkiye Yiizyili” reklamlarinda vizyon temasi belirgin bir sekilde
islenmistir. Reklam metinlerinde ve gorsellerinde gelecege yonelik tarihsel hedefler (2053,
2071), biiyiikk projeler ve kiiresel liderlik vurgulart bol bol kullanilmistir. Instagram
platformunda yaptiklar1 paylasimlarda bu tema, genclerin teknoloji ve bilimle bulustugu
gorsellerle desteklenmistir.

CHP’nin “Yine Baharlar Gelecek” ve “Bay Kemal Soziinden Donmeyecek”
reklamlarinda vizyon temasi, gelecek hayali, egitim ve 0zgiirliik konularini ele alarak,
dogrudan projeler iizerinden bir anlatim yapmak yerine, degerler ve toplumsal diizen
vizyonunu 6n planda tutarak farkli bir bicimde ele alinmistir. Soyut imgeler ve sembolik
anlatimlarin bu igerklerde tercih edildigi gozlemlenmektedir.

3.3.3. Ozgiirliik temas

AK Parti’nin “Dogru Zaman, Dogru Adam” reklamlarinda giivenlik iizerinden
dolayli olarak 6zgiirliikten bahsedilmesi haricinde, yapilan diger kampanyalarda 6zgiirliik
temasina dogrudan soz edilmemistir. Glivenlik iizerinden 6zgiirliige yapilan sdylemde,
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Ozgiirligiin saglanmasi i¢in ilk 6nce dlizenin korunmasi gerektigi varsayimi yapilmistir.

CHP’nin Instagram platformunda genclerin ifade 6zgiirliigli ve esit yurttaglik gibi
konular gorsel ve metinsel olarak “Yine Baharlar Gelecek” reklamlarinda 6zgiirliik temasi
acikeca destekleyici sekilde iglenmistir. Bahar kelimesi mecazi olarak toplumsal degisim ve
Ozgiirltikle iliskilendirilmistir.

3.3.4. Ekonomi temasi

Hem CHP’nin, hem de AK Parti’nin reklamlarinda, ekonomi temasi belirleyici bir
rol oynamig, CHP nin “Sana S6z” reklamlarinda halk pazarlari, emekli vatandaslarla yapilan
rOportajlar kullanilarak, hayat pahalili§i, emekli maaslari, igsiz gengler konu islenmistir.
Instagram platformunda yapilan reklamlarinda da, ekonomik esitsizlik ve egitim firsatlarinin
sinirhigina odaklanilmistir. AK PARTI nin “Her Sey Senin I¢in” reklamlarinda, kalkinma ve
hizmet siyaseti konulariyla ekonomi temasi islenmistir. Biliylime, gelisim ve refah gibi
kavramlara yer verilirken, yeni yollar, hastaneler, kopriiler gibi altyapi yatirimlarinin
gorselleri kullanilmustir.

3.3.5. Gocmen politikalar1 temasi

AK Parti’nin “Dogru Zaman, Dogru Adam” reklamlarinda giivenlik ve sinir kontroli
ve vatan savunmasi gibi kavramlardan dolayli olarak bahsedilmis olsa da hem CHP’nin hem
de AK Parti’nin reklamlarinda gé¢men politikalart dogrudan islenmemis, CHP’nin
reklamlarinda bu tema ile ilgili bir igerik ve sembol yer almamistir. Bu bulgu arastirmanin
en carpici saptamalarindan biri olarak degerlendirilebilir, Tiirkiye’nin son yillarda en biiyiik
sorunlarindan biri olan ve toplumsal anlamda da siklikla tartigmalara yolagan gé¢ olgusuna
reklamlarda deginilmemesi bu sorunun goérmezden gelinmesi olarak yorumlanabilir.

3.3.6. Egitim temasi

CHP’nin Instagram platformunda yiirtittiigii reklamlarda kodlama atélyeleri, geng
kadin yazilimcilar ve firsat esitligi gibi igeriklerle egitim hakkina vurgu yaparak egitim
temasina agik sekilde yer verilmistir. Televizyonda yapilan kampanyalarda ise dogrudan bu
temaya yapilan bir igerik goriilememektedir. AK Parti ise TEKNOFEST gibi bilim ve
teknoloji festivallerini kullanarak genclerin bilimsel basarilarina yer vermis, dolayli olarak
egitim temasina vurgu yapmistir. Ancak reklamlarinda gorsel veya metinsel olarak egitim
politikalarina ve egitim sistemine deginilmemistir.

Yukarida verilen bulgular, partilerin hazirladigi reklamlarin igeriksel ve tematik
boyutlarin1 medya tiirli ve parti stratejileri tiirtinde aktarmanin yaninda, sdylem yapilarini,
gorsel sembolleri ve konu temsillerini nicel bilgiler barindirmadan, nitel olarak
siniflandirmaktadir. Tematik olarak partilerin ideolojik yonelimlerine biiyiik 6l¢iide ortiisen
ve medya mecrasina gore bicimsel farklar gosteren reklam igerikleri olduklari
gozlenmektedir.

Sonug¢

Bu ¢alismada, 2023 Cumhurbaskanligi se¢imleri siirecinde AK Parti ve CHP’nin
televizyon ve Instagram mecralarinda yayinladigi siyasal reklam kampanyalari, tematik
igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, siyasal reklamciligin
dijitallesme siirecinde bi¢imsel ve sdylemsel bir doniisiim gecirdigini ortaya koymaktadir;
bu durum Castells’in (2009) iletisim giicliniin dijital aglar araciligiyla yeniden yapilandigina
dair yaklagimini desteklemektedir. Ayrica televizyon reklamlarinda duygusal yogunluk,
dramatik anlatim ve lider merkezli yap1 iizerine kurulmasi, Norris’in (2000) geleneksel
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medyanin tek yonlii iletisim modeline dair bulgularini dogrular niteliktedir. Buna karsilik,
sosyal medya reklamlarinda 6ne ¢ikan sade, bireysel ve etkilesim temelli sdylem bigimi,
Enli’nin (2017) sosyal medyanin otantik ve samimi iletisim kurma kapasitesine iliskin
vurgusuyla benzerlik tasimaktadir. Balct (2020), Instagram kullanicilarinin benlik sunumu
ve 0zsaygi diizeyleri araciligiyla platformda kimlik insa siireclerine odaklanmistir. Benzer
sekilde, siyasal reklam igerikleri de lider ve parti imajlarii benlik sunumu mantigiyla
sekillendirmekte, o©zellikle dijital yerli seg¢menlerin gorsel estetik algisina uyum
saglamaktadir. Ayrica AK Parti ve CHP reklamlarinda geng segmenlere yonelik tematik
yonelimler, Giirel (2023), Inal (2023) ve Adal1 (2023)’nin Z kusaginin politik etkilesim ve
medya kullanimina dair c¢alismalariyla uyumludur. Genel olarak, bulgular siyasal
reklamciligin dijital ¢agda segmente edilmis, hedef kitleye 6zel sdylem stratejileriyle
ilerledigini gostermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda tartisma, arastirma
sorularina karsilik gelecek sekilde {i¢ ana baslik altinda yiiriitiilmiistiir.

Tematik analiz kapsaminda siyasal iletisim c¢alismalarinda Onemli tematik
farklilasmalar gozlemlenmistir. AK Parti’nin televizyon ve Instagram reklamlarinda 6ne
cikan baslica temalar; milli birlik, hizmet siyaseti, liderlik, vizyon ve teknolojik ilerleme
olurken; ozellikle “Tirkiye Yiizyili” ve “Dogru Zaman, Dogru Adam” reklamlarinda bu
temalar, Erdogan’in giiclii liderlik figiirii etrafinda insa edilmis; savunma sanayi liriinleri,
biiyiik altyap1 projeleri ve tarihsel basarilar, gorsellerle desteklenmistir. CHP tarafinda ise
reklam igerikleri daha ¢ok ekonomik adalet, 6zgiirliik, toplumsal degisim, s6z verilebilirlik
ve genglik temsili etrafinda sekillenmektedir. “Sana S6z” reklamlarinda gecim sikintisi,
adalet talebi ve emekli sorunlart islenirken; “Yine Baharlar Gelecek” ve “Bay Kemal
Soziinden Donmeyecek” reklamlari daha ¢ok degisim ve giiven mesajlart iizerinden
kurgulanmigtir. Benzer oOrneklemin incelendigi baska bir calismanin bulgulari, 2023
Cumhurbagkanlig1 secimlerinde Cumhuriyet Halk Partisi’nin “Sana S6z Yine Baharlar
Gelecek” adli reklam filminin, siyasal iletisimde pozitif reklam tiirii ve duygusal ¢ekicilik
stratejisini Oon plana ¢ikardigin1 gostermektedir. Reklamda “bahar” metaforu, umut,
yenilenme ve toplumsal birlik ideallerinin sembolii olarak kullanilmis; gelecege dair umut
dolu, kapsayici ve barig¢il bir Tiirkiye vizyonu insa edilmistir. Cocuk, kadin, is¢i ve bilim
insan1 gibi karakterlerin temsili, toplumun farkli kesimlerini kucaklayan ¢ogulcu bir kimlik
vurgusunu giiglendirmistir. Bu baglamda CHP’nin reklam stratejisi, gegmisteki ideolojik
sert sOylemlerden wuzaklasip duygusal, insani ve umut merkezli bir iletisim dili
benimsemistir. Bulgular, siyasal reklamlarmm Tirkiye’de yalmizca politik vaatleri
aktarmaktan Ote, se¢menle duygusal bag kuran sembolik ve kiiltiirel anlam {iretim
stireglerine dontistliglinii gostermektedir (Aksoy, Aydogan Kili¢ & Calisir, 2024).

CHP’nin Instagram reklamlarinda ise kadin haklari, ifade ozgiirliigii ve katilim
temalar1 agirliktadir. Partilerin ideolojik pozisyonlari arastirmanin bulgular: ile tutarlilik
gostermektedir. Soyle ki, AK Parti iktidar ve devamlilik temalar1 tizerinden mesaj iiretirken;
CHP degisim ve umut temalan etrafinda siyasal sdylemini yapilandirmaktadir. Benzer
bicimde, Demir (2024) arastirmasinda her iki partinin siyasal reklamlarinda, toplumsal rizay1
saglamada duygusal temsiller ve kiiltiirel sembolleri kullandigin1 ifade ederken; AK
Parti’nin: “Baglilik, hizmet ve istikrar” iizerinden riza iiretirken; CHP nin ise “degisim, umut
ve 0zgiirliik” sdylemiyle riza saglamay1 hedefledigi bulgulanmistir. Bu baglamda ¢alismanin
bulgulart ile 6rtlisme s6z konusudur. Cakmak ve Tavlan (2023) tarafindan gergeklestirilen
aragtirmada ise, siyasal reklamlarin secim siirecinde birer siyasal pazarlama araci olarak
duygusal ikna stratejileriyle se¢gmen davranisini etkiledigi vurgulanmistir. Ak Parti
reklaminda “giiclii liderlik ve istikrar”, CHP reklaminda ise “degisim ve umut” temalar1
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tizerinden segmenle duygusal bag kuruldugu bulgusu da ¢calismamizi destekler niteliktedir.

Bu ¢alismanin bulgularini destekler nitelikteki bir diger giincel arastirma, Baysal ve
Kavuran (2024) tarafindan yiiriitiilmistiir. S6z konusu arastirma, siyasal reklamlarin
Tiirkiye’de se¢cmen davranisini bi¢cimlendirmede yalnizca bir iletisim araci degil, ayni
zamanda ideolojik bir mesruiyet iiretim mekanizmasi olarak islev gordiigiinii ortaya
koymaktadir. Aragtirmanin gostergebilimsel ¢oziimlemeleri, AK Parti’nin reklam
stratejisinin “istikrarin korunmasi” ve “duygusal sadakatin giiclendirilmesi” temalar1 {izerine
inga edildigini, buna karsilik CHP’nin reklam séyleminin “degisim” ve “umut” kavramlari
etrafinda segmeni harekete gecirmeye odaklandigimi gostermektedir. Bu yoniiyle her iki
kampanya da se¢gmenlerle duygusal diizeyde bir bag kurmak amaciyla duygusal ikna
stratejilerini, ulusal sembolleri (6rnegin, bayrak, renkler, miizik) ve toplumsal degerleri (aile,
birlik, gelecek) etkin bigimde kullanmistir. Bulgular, siyasal reklamciligin Tiirkiye’de
yalnizca se¢im donemlerinde kullanilan bir kampanya araci olmaktan ziyade, ideolojik
anlam insasinin stirekliligini saglayan kiiltiirel bir pratik haline geldigini gostermesi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

Baloglu ve Ugak’in (2023) bulgular, siyasal reklamlarin Tiirkiye’de yalnizca
secmenleri bilgilendirme araci degil, ayn1 zamanda ideolojik anlam iiretiminin siirdiiriildigi
bir kiiltiirel alan olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu durum, mevcut aragtirmanin
sonuclariyla paralellik gostermektedir. Her iki partinin siyasal kampanyalari, segcmenleri
ikna etme siirecinde duygusal cagrisimlar ve sembolik gostergeler iizerinden sekillenmis;
ozellikle lider imaj1, milli degerler ve gelecek vizyonu temalar1 6ne ¢ikmistir. AK Parti’nin
“istikrar” ve “gliven” sOylemi ile CHP’nin “degisim” ve “umut” sdylemi, se¢men
psikolojisinde farkli duygusal yonelimleri tetiklemektedir. Bu bulgular, siyasal reklamlarin
kiiltiirel kodlar1 yeniden iireterek toplumsal kimlikleri pekistirdigi yoniindeki kuramsal
yaklagimlart (6rnegin, Scammell, 2014; Norris, 2000; Castells, 2009) destekler niteliktedir.
Ayrica, ulusal semboller ve miizik gibi duygusal bilesenlerin, kitle iletisimi baglaminda
kolektif kimlik insasinin araglari olarak kullanilmasi, siyasal iletisimde duygusal ikna
stratejilerinin giderek merkezi bir rol tstlendigini gostermektedir. Bu dogrultuda, siyasal
reklamlarin yalnizca kampanya donemleriyle sinirli bir faaliyet degil, segmenlerin ideolojik
konumlaniglarin1  stirekli bicimde besleyen bir hegemonik sdylem alam1i olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Soylem bicimlerinin se¢gmen hedef kitleleri olan dijital yerli ve gdgmenlere gore
uyarlandigi, siyasal iletisim cabalarinin giderek kisisellestigi, segmente edildigi ve
platformlara uygun hale geldigi gozlemlenmektedir. Reklamlarda dijital gogmenlere yonelik
icerikler (TV versiyonlar1), daha geleneksel ve alisilageldik bir siyasal sdyleme sahiptir:
Lider figiirleri merkezde yer almakta, dramatik anlatim tercih edilmekte ve tarihsel
referanslar giiglii bicimde vurgulanmaktadir. Bu reklamlarda sdylem big¢imi genellikle
yonlendirici, otoriter ve topluluk aidiyetine dayalidir. Dijital yerlilere yonelik Instagram
iceriklerinde ise sdylem, daha sade, bireysel ve duygusal bigimde sekillenmistir. Kisa ve
carpici ifadeler, grafik anlatimlar, pastel renkler ve samimi tonda sloganlar 6n plana
cikmaktadir. Ornegin AK Parti’nin Instagram'daki “Tiirkiye Yiizyili” reklaminda, lider
yerine gen¢ mithendis figiirleri gdsterilmis; CHP'nin “Sana S6z” Instagram reklaminda ise
sokak roportajlart ve geng segmen ifadeleri merkezde kullanilmistir. Bu durum, Prensky’nin
(2001) dijital yerliler ve gogmenler ayrimina dayali olarak, siyasal iletisim ¢abalarinin hedef
kitlelere gore planl bir sekilde yapilandirildigini igaret etmektedir. Partiler, yalnizca mesajin
icerigini degil, aktarim bi¢imini de hedef kitlenin dijital ve kiiltiirel tiiketim aligkanliklarina
gore dizayn etmektedir.
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Bulgular kapsaminda, sOylemin igeriginin ve yapisinin mecra tliriine gore degistigi
acike¢a goriilmektedir. Televizyon reklamlarinda ikna, daha ¢ok retorik gii¢, gorsel drama ve
lider temsili lizerinden yiiriitiilmektedir. Uzun climleler, anlatici sesi, gegmis basar1 vurgusu
ve gliglii ses/miizik unsurlart kullanilarak duygusal yogunluk artirilmaktadir. Instagram
reklamlarinda ise ikna bi¢cimi daha ¢ok gorsel ekonomi (stratejik gorsel olusturma ve
konumlandirma), kisa siireli dikkat c¢ekicilik, samimi ton ve etkilesim cagrisi {izerinden
sekillenmektedir. Icerikler daha kisa, sade ve izleyicinin kendini 6zne olarak hissedebilecegi
bicimde hazirlanmistir. Gorsel kullanim daha az dramatiktir ancak tipografik vurgu ve renk
estetigiyle gii¢lii bir etki olusturur. AK Parti’nin televizyon reklamlarinda izleyiciye belirli
bir diistince dikte edilirken, Instagram igeriklerinde izleyiciye “katil” denmektedir. Benzer
sekilde CHP’nin televizyon reklamlar1 ‘“vaat” ederken, Instagram reklamlar1 “birlikte
basaracagiz” sOylemiyle daha katilime1 bir yap1 kurmaktadir. Bu karsitlik, medya bigiminin
yalnizca teknolojik degil, ayni zamanda sdylemsel bir tercih oldugunu da ortaya
koymaktadir. Ortaya konulan strateji, hedef kitleye gore sOylem, bicim ve igerik olarak
Ozellesmis bir iletisim stratejisi oldugunu ve bu stratejinin siyasal reklamciligin yalnizca
teknik bir anlatimdan ibaret olmadigin1 gostermistir.

Tematik diizeyde, AK Parti’nin siyasal reklamlarinda "milli birlik", "vizyon",
"hizmet siyaseti", "liderlik" ve "teknolojik ilerleme" temalar1 6n plana ¢ikarken; CHP’ nin
reklamlarinda daha ¢ok "ekonomik adalet", "6zgiirliik", "toplumsal degisim", "umut" ve "s6z
verilebilirlik" temalart 6ne ¢ikmaktadir. Bu ayrim, iki partinin de ideolojik duruslar1 ve
tarihsel siyasal pozisyonlariyla ortiismektedir. Televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlari
daha geleneksel, dramatik ve yonlendirici iken, Instagram platformunda yayinlanan icerikler
daha sade, kisa, etkilesim odakli ve bireysel deneyime vurgu yapan sdylem yapilari
sergilemektedir. Bu durum, medya mecrasinin sdylem iiretim bi¢imini doniistiiren bir etken
oldugunu gostermektedir. Hedef kitle baglaminda, dijital gd¢menlere yonelik reklamlar
cogunlukla gegcmis basarilari, giivenlik ve lider figiirii gibi igerikler barindirirken; dijital
yerlilere yonelik igerikler daha ¢ok genclik, degisim arzusu, kisisel sorumluluk ve toplumsal
katilim gibi temalar biinyesinde kurgulanmistir. Mesaj bigimi ve gorsel kullanim ise
televizyonda yogun ses/miizik kullanimi, dramatik 151k ve simgesel figlirler icerirken,
Instagram platformunda tipografik vurgu, pastel renkler, hizl1 gorsel gegisler ve hashtag
odakl1 yap1 ile 6ne ¢ikmaktadir.

Calismanin bulgularim1 destekleyen arastirmalar da gdstermektedir ki, 2023
Cumhurbagskanlig1 se¢im siirecinde Tiirkiye’de siyasal reklamcilik, giderek lider merkezli
ve duygusal temsillere dayali bir iletisim bigimine evrilmistir. Ozellikle AK Parti’nin
kampanyalarinda 6ne ¢ikan istikrar, milli birlik ve gii¢lii liderlik vurgusu, segmen nezdinde
giiven ve siireklilik duygusu insa etmeye yonelik stratejik bir ¢abanin {iriiniidiir. Buna
karsilik CHP’nin sdyleminde degisim, adalet ve umut temalar1 6n plandadir; bu durum
partinin mevcut siyasi yapiya alternatif bir gelecek vizyonu sunma arzusunu yansitmaktadir.
Her iki partinin reklam kampanyalar1, yalnizca politik vaatlerin aktarimiyla sinirl kalmamus;
ayni zamanda parti kimliklerinin ve ideolojik konumlarinin sembolik bir temsil alani haline
gelmistir. Bu bulgular, Tiirkiye’de siyasal iletisimin giderek rasyonel tartismalardan ziyade
imaj, duygusal cekicilik ve sembolik kodlar iizerinden yiiriitiildiigiini gostermekte;
dolayisiyla modern se¢im kampanyalarinin se¢gmen davranisini etkilemede psikolojik ve
estetik unsurlara daha fazla agirlik verdigini ortaya koymaktadir (Uniir, 2024).

Bu ¢alisgmanin da bulgularindan hareketle, gelecek siyasal iletisim c¢alismalarinda,
geleneksel ve dijital medyada yayinlanan reklam sdylemlerinin se¢gmen {izerindeki etkisi
daha detayli ve derinlikli sekilde, miimkiin oldugunca duygu ve diisiinceler ekseninde

866



INGNU UNIVERSITEST
ILETISIM FAKULTESI

~INIF

Kasim,2025,10(2),847-871

kapsamli bicimde arastirilmasi Onerilebilir. Duygular, se¢gmen algis1 ve karar verme
stireglerinin, yilizeysel ve nicel analizlerden Gte, daha derinlikli yontemlerle incelenmesi
elzem goriilmektedir.
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Extended Abstract

This study offers an in-depth analysis of political advertising strategies employed by
two major political parties in Tiirkiye—the Justice and Development Party (AK Parti) and
the Republican People’s Party (CHP)—during the 2023 presidential and parliamentary
elections. The research focuses specifically on how each party’s campaign content was
tailored to appeal to distinct generational profiles defined by digital literacy: digital natives
and digital immigrants. The research problem emerges from the increasing need to address
the changing media consumption habits and political behavior of different generational
cohorts, particularly in hybrid media environments.

The primary aim is to explore how political messaging in a hybrid media environment
is not merely duplicated across platforms but is often reformulated according to the
expectations, behaviors, and symbolic universes of the intended audience segments. The
research is guided by three central questions: (1) How do AK Party and CHP frame their
political narratives on different media platforms? (2) To what extent do these parties align
their advertising content with the digital media habits of digital natives and immigrants? (3)
How do variations in discourse, tone, and symbolism correspond with the medium used and
the targeted generational segment?

Methodologically, the study adopts a comparative qualitative design, relying on
thematic content analysis of twelve political advertisements—six from each party—
distributed across two major platforms: television and Instagram. Each advertisement was
analyzed based on target audience representation, message theme, discourse style, and
visual-symbolic elements. The analysis also included semiotic elements such as use of
symbols, color schemes, emotional tone, and the presence of leader figures or collective
imagery, in order to evaluate how meaning is constructed differently across platforms.

Findings indicate that the AK Party’s television advertisements predominantly
emphasize themes of national unity, technological progress, and historical legacy. These
narratives are visually constructed through grand imagery, nostalgic symbolism, and
dramatized representations of state-led development, clearly targeting digital immigrants
who are more likely to consume traditional media and respond to patriotic messaging. On
Instagram, however, the AK Party’s content shifts towards personalization, youth-oriented
themes, and faster editing styles—aligning with the expectations of digital natives. These
advertisements focus more on achievements, innovation, and emotional appeals centered
around progress and continuity.

The CHP, on the other hand, adopts a different narrative strategy. Its television
advertisements highlight economic grievances, social justice, and empathetic leadership.
These spots use slower pacing, melancholic music, and testimonial formats to resonate with
viewers facing socio-economic difficulties. In contrast, the CHP’s Instagram campaigns are
more hopeful, creatively driven, and thematically focused on freedom, participation, and
youth empowerment. Through vibrant visuals, poetic language, and human-centered
storytelling, CHP positions itself as a progressive alternative, aiming to establish emotional
proximity with younger voters.

What sets this study apart is its dual-layered analytical approach: it not only
distinguishes between platform-specific content but also explores the sociopolitical
implications of these tailored strategies. The research demonstrates that political actors
increasingly recognize the need to adapt content to the logic of the platform and the cultural
code of the audience. Television content remains essential for emotionally resonant,
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symbolic narratives that appeal to national consciousness, while Instagram content leverages
interactivity and aesthetic appeal to forge more intimate political engagement.

Theoretically, the study contributes to the literature on political communication by
integrating insights from generational theory, media ecology, and semiotics. It aligns with
contemporary discussions on hybrid media systems and underscores the importance of
personalized, platform-specific communication in modern electoral politics. The findings
support the view that political communication has entered a post-broadcast era, where one-
size-fits-all messaging strategies are being replaced by more segmented, targeted, and
visually rich modes of address. In line with the findings, it was observed that the AK Parti's
political advertisements predominantly emphasized themes such as strong leadership,
service-oriented governance, and national unity. In contrast, the CHP's advertisements
centered around messages of hope, freedom, economic stability, justice, and societal
transformation. The analysis demonstrates that the content and discursive strategies of
political campaigns are shaped by the characteristics of the media platform through which
they are delivered. Ultimately, the study highlights that political advertisements are
strategically tailored to align with the media consumption habits of their intended voter
profiles, thereby revealing the multi-layered and targeted nature of contemporary political
communication.

In conclusion, this study provides empirical evidence of the evolutionary trajectory
of political advertising in Tiirkiye, shedding light on the complementary use of traditional
and digital media channels. The variation observed in message structure, rhetorical tone and
symbolic representation across platforms and political parties signifies an increasing level
of sophistication in campaign design. By addressing the distinct expectations of digital
natives and digital immigrants, political actors are enhancing communicative efficacy and
actively contributing to the reconfiguration of the symbolic boundaries of political discourse
in the digital era.
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