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Bu arastirma, 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Secimlerinde televizyon
ve dijital mecralarda yayimlanan siyasal reklamlarda kullanilan
duygusal ve rasyonel cekicilikleri incelemektedir. Siyasal iletisim ve
politik pazarlama literatiiriinden hareketle, se¢im kampanyalarinda
secmenleri ikna etmek ilizere hangi duygu tiirlerinin ve rasyonel
unsurlarin 6ne ¢ikarildigi belirlenmistir. Bununla birlikte, bu unsurlarin
biitiinlesik bir iletisim stratejisine nasil doniistiirildiigii ve se¢cmen
algismin sekillenmesine nasil katki sundugu tartisilmistir. Ornek olay
kapsaminda, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 14 ve 28 Mayis 2023
secimleri i¢in televizyon ve dijital platformlarda yayimlanan “Her Sey
Senin I¢in” adli reklami analiz edilmistir. Arastirmada nitel arastirma
desenlerinden igerik analizi ile gostergebilimsel ¢dziimleme birlikte
kullanilmigtir. Veriler, arastirmaci tarafindan gelistirilen 6zglin bir
kodlama gergevesi (kodlama cetveli) araciligiyla sistematik bigcimde
¢cOziimlenmistir. Bulgular, gurur, cosku, umut ve hiiziin gibi duygusal
cekiciliklerin; hizmet sunumu ve basar1 vurgusu gibi rasyonel unsurlarla
i¢ ige gectigini gostermektedir. Reklamin anlam evreninde lider—se¢cmen
bagi, milli degerler ve istikrar soylemi belirleyici temalar olarak 6ne
¢ikmaktadir. Caligma, duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklerin birlikte
kullanimint agiklamak tizere iletisim c¢alismalar ile politik pazarlama
kesisiminde uygulanabilir bir kodlama gercevesi sunarak literatiire
yontemsel katki saglamayi amaglamaktadir.
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Emotional and rational appeals in television and digital political
advertisements during the 2023 Turkish presidential elections: A political
marketing and semiotic analysis

ARTICLE INFO ABSTRACT

This study examines the emotional and rational appeals employed in
Received: 14.08.2025 " .. . . .. .. .
Accepted: 13.01.2026 political advertising disseminated through television and digital media
Available online:28.02.2026 during the 2023 Turkish Presidential Elections. Drawing on the literature
Arliclle type: Research on political communication and political marketing, it identifies which
article

types of emotions and rational elements are foregrounded to persuade
voters in election campaigns. It also discusses how these elements are
integrated into a coherent communication strategy and how they
contribute to shaping voter perceptions. As a case study, the research
analyzes the “Her Sey Senin Igin (It Is All For You)” advertisement
broadcast on television and distributed on digital platforms by the Justice
and Development Party (AK Party) for the elections held on 14 and 28
Keywords: May 2023. Methodologically, the study combines qualitative content
political advertising, analysis with semiotic analysis. The data were systematically examined
emotional appeals, using an original coding framework (coding scheme) developed by the
ratlppal appeals, researcher. The findings indicate that emotional appeals such as pride,
political L enthusiasm, and sadness are intertwined with rational elements such as
communication, . . . . e
political marketing service delivery and' an qmphas1s on achievement. Wlthln. the
advertisement’s meaning universe, the leader—voter bond, national
values, and a discourse of stability emerge as salient themes. By offering
an applicable coding framework at the intersection of communication
studies and political marketing, the study aims to provide a
methodological contribution to the literature on the combined use of
emotional and rational appeals in Turkish political communication.

1. Giris

Siyasal felsefenin kurucularindan Platon (Eflatun), Devlet adli eserinde gercegin dogrudan
goriilemeyecegini; insanlarin ¢ogu zaman yalnizca “gergegin golgesini” algiladigini belirtir (1997). Bu
yaklagim, siyasetin dogasina da 1s1k tutar: Siyasal alan, kendi “hakikat” iddiasim1 ¢ogu kez inanglar,
ideolojiler ve sdylemler etrafinda kurar (Bostanci, 2005; Honderich, 1995). Iste tam da bu insa siirecinde
iletisim aracglar1 ve stratejileri, hedef kitlenin algisin1 sekillendirmede merkezi bir rol oynar. Siyasal
reklamlar ise bu stratejilerin en goriiniir, en dogrudan ve kisa siirede etki {iretme potansiyeli tasiyan
araclari arasinda yer alir. Bu nedenle siyasal reklamcilik, segmenin zihninde siyasal gergekligin algisal
temsilini bir bakima “konumlandiran” ve pazarlayan temel siyasal iletisim pratiklerinden biri olarak
degerlendirilebilir.

Bu noktada siyasal reklamlarin hangi ikna mantig1 i¢inde {iretildigini anlayabilmek i¢in siyasal
iletisim tartismasim pazarlama perspektifiyle birlikte ele almak islevsel bir cerceve sunar. Politik
pazarlama yaklagimi, siyaset bilimi ile pazarlama disiplininin kesisiminde konumlanmakta;
pazarlamanin {iriin, satis ve pazar odaklilik gibi temel kavramlarini siyasal alana uyarlamaktadir. Lees-
Marshment’in (2001) siniflandirmasina gore iiriin odakli partiler savunduklari ideolojik/ilkesel “lirtinti”
One c¢ikarirken, satis odakli partiler bu tiriinii segmene “satmaya” yogunlagsmakta; pazar odakli partiler
ise segmen beklentilerini ve memnuniyet diizeyini temel alarak davranis ve mesaj tasarimini yeniden
kurgulamaktadir. Bu ¢ergeve, segim kampanyalarinda mesajlar1 yalnizca igerik diizeyinde degil, hedef
kitleye gore konumlandirma ve ikna stratejileri bakimindan da degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir.

Politik pazarlamanin kampanya pratiklerine agildigi baslica alanlardan biri siyasal
reklamciliktir. Siyasal reklamcilik, aday/parti ile segmen arasinda dogrudan bag kurabilmesi nedeniyle
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demokrasilerde hem siyasal iletisimin hem de politik pazarlamanin temel araglarindan biri haline
gelmistir. Reklam, pazarlama iletisimi iginde “tutundurma” faaliyetinin ¢ekirdek bilesenlerinden biri
olarak konumlanir; siyasal alana uyarlandiginda ise kampanya mesajlarinin tasarimi, konumlandirilmasi
ve secmenle etkilesimin yonetilmesinde kritik bir islev iistlenir. Dolayisiyla siyasal reklam, yalnizca bir
duyuru metni ya da tanitim araci degil; kampanya dagarciginin “ikna edici yogunlastirma” kapasitesi
yiiksek bir bileseni olarak diisiiniilebilir.

Bu aracin kampanya dagarcigindaki agirligi, modern kitle iletisimiyle birlikte tarihsel bir
goriiniirliik kazanmistir. Politik pazarlama ile birlikte siyasal reklamcilik, 1952°de ABD’de Dwight D.
Eisenhower’1n televizyon reklamlarin1 kampanyasinda kullanmasiyla belirginlesmis (Tokgdz, 1991),
kisa siirede Avrupa’ya ve ardindan farkl siyasal baglamlara yayilmistir (Cankaya, 2015). Tiirkiye’de
ilk ornekler, 1950 se¢imlerinde Demokrat Parti’nin “Yeter, S6z Milletindir” sloganinin radyoda
duyurulmastyla goriilmiis; 1977 secimlerinde Cenajans tarafindan hazirlanan profesyonel calismalarla
siyasal iletisimde yeni bir donem baslamistir (Topuz, 1991). 1980°ler ve 1990’lar ise hem yasal
diizenlemeler hem de 6zel televizyon yayinciliginin yayginlagsmastyla siyasal reklamlarin kullanimim
artiran bir kirilma evresi olmustur (Tokg6z, 2008). Bu tarihsel seyir, siyasal reklamciligin kampanya
yonetimi iginde giderek daha stratejik bir konum edindigini gostermektedir.

Nitekim ozellikle 1990’lardan itibaren siyasal kampanyalarda profesyonellesme ivme
kazanmig; segmen arastirmalari, segmentasyon ve mesaj uyarlama gibi teknikler daha sistematik
bicimde devreye girmistir. Bu doniisiim, siyasal reklamcilig1 yalnizca “bilgi aktaran” bir ara¢ olmaktan
cikararak segmen davranisini ve algisini ¢ok katmanli bicimde hedefleyen bir politik pazarlama iletisimi
stratejisine doniistiirmiistiir. Boylece kampanyalar, bir yandan aday/parti imajin1 konumlandirmaya,
diger yandan se¢cmenle duygusal bag kurmaya ve ikna siireclerini Olgiilebilir gostergeler {izerinden
yonetmeye yonelmistir.

Bu profesyonellesme hatti, dijitallesmeyle birlikte yeni bir ivme kazanmig ve reklamin dolagim
bigimlerini de ¢esitlendirmistir. Televizyonun yani sira sosyal medya platformlari, ¢evrim ici video
servisleri ve kisa video formatlar1 (TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts) se¢mene ulasmada en az
geleneksel mecralar kadar kritik hale gelmistir. YouTube ise secim dénemlerinde farkli aktorlerin
(sokak roportajlari tireten kanallarin vb.) goriiniirliik kazandigi ve alternatif siyasal igerik dolagimini
miimkiin kilan bir mecra olarak &ne ¢ikmaktadir (Gérgiilii Aydogdu & ilhan, 2020, s. 434). 2010’larla
birlikte platformlasmanin giliglenmesi, siyasal reklamlarin anlik geri bildirim alma, hedef kitleyi
ayrigtirma ve mesaji kisisellestirme imkanlarini artirarak kampanyalarin hem hizin1 hem de etki alaninm
genisletmistir. Bu baglamda siyasal reklamcilik, geleneksel kitlesel yayin mantigi ile veri temelli
hedefleme ve etkilesim dinamiklerini bir arada tasiyan hibrit bir yapiya evrilmistir.

Hibrit kampanya ortaminda ikna stratejilerinin hangi gekicilikler iizerinden kuruldugu ise
literatlirde ¢ogunlukla iki ana eksende tartisilmaktadir: duygusal ¢ekicilikler (gurur, umut, cosku, korku,
ofke, hiiziin vb.) ve rasyonel cekicilikler (hizmet sunumu, basar1 gostergeleri, istatistikler, gelecege dair
somut vaatler vb.) (Belch ve Belch, 2003; Dix ve Marchegiani, 2013). Duygusal cekicilikler segmenle
duygusal bag kurarak tutumlari pekistirmeyi hedeflerken, rasyonel ¢ekicilikler mantiksal argiimanlar ve
kanitlarla iknay1 giiclendirmeye odaklanir. Bununla birlikte modern kampanyalarda bu iki strateji cogu
zaman birbirinden bagimsiz degil, i¢ ice ve tamamlayici bigimde kullanilmakta; bdylece hem biligsel
hem duygusal diizeyde daha gii¢lii bir ikna etkisi amaglanmaktadir.

Turkiye’de siyasal iletisim ve kampanya pratikleri bakimindan siyasal reklamlara ve iletisim
faaliyetlerine 6nem veren aktorlerden biri Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)’dir. Parti, uzun siireli
iktidar deneyimiyle se¢cim kampanyalarinda icraat/hizmet vurgusunu 6ne ¢ikaran rasyonel argiimanlari,
aidiyet, umut ve istikrar gibi duygusal temalarla birlikte kurgulayan bir sdylem dagarcig: gelistirmistir
(Akyuz ve Kazaz, 2015; Oniirmen ve Temel, 2014). Bu dagarcik, belirli donemlerde milli birlik,
kalkinma ve lider—se¢men bag1 gibi temalar etrafinda segcmen mobilizasyonunu destekleyen biitiinlesik
bir iletisim ¢ergevesi iiretmistir. Dolayisiyla AK Parti 6rnegi, duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklerin birlikte
kullanildig1 kampanya kurgusunu incelemek i¢in elverigli bir zemin sunmaktadir.

Bu caligma, rekabetin yiiksek oldugu ve duygusal sdylemlerin yogun bicimde dolasima girdigi
2023 Tiirkiye Cumhurbagkanligi Se¢imleri baglaminda, iki turlu se¢im siirecinde basar1 saglayan AK
Parti’nin televizyon ve dijital platformlarda yayimladig1 “Her Sey Senin i¢in” reklam filmini &rnek olay
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olarak ele almaktadir. Calismanin amaci, siyasal iletisim ve politik pazarlama perspektifinden reklamda
duygusal ve rasyonel cekiciliklerin nasil biitiinlesik bi¢cimde kullanildigini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda analiz, reklamda kullanilan ¢ekicilik kategorilerinin (rasyonel, duygusal ve karma)
dagilimini; 6ne ¢ikan duygusal cekicilik tirlerini ve gekicilik tonunun (pozitif, negatif ya da karma)
hangi oriintiilerle kuruldugunu gériiniir kilmay1 hedeflemektedir. Calismanin 6zgiin yoni, Tiirkiye’de
siyasal reklamlarda duygusal-rasyonel biitiinlesmeyi tekil bir reklam odaginda ve sistematik bir
¢Oziimleme mantigiyla ele alan ¢aligmalarin gérece sinirli olmasidir. Bu ¢er¢evede gelistirilen kodlama
cetveli araciligryla yiiriitillen analiz, Tiirk siyasal reklamciliginda biitiinlesik ikna stratejilerinin
anlasilmasina iletisim ¢alismalar1 ve pazarlama literatiirii agisindan katki sunmay1 amaglamaktadir.

2. Literatiir taramasi
2.1. Reklameiligin gelisimi ve siyasal reklam kavramlar

Tirk Dil Kurumu (2023) Dijital Sozliik’te reklami, “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylece siirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamaktadir. Fransizca réclame
kelimesinden Tirkgeye gegen bu kavramin kokeni, Latince clamare (¢agirmak) ve domare (boyun
egdirmek) sozciiklerine dayandirilmaktadir (Tikves, 2005, s. 194). Etimolojik diizlemde bu koken,
hedefe ulasmak tizere dikkat ¢cekme, ilgiyi yonlendirme ve ikna etme amaciyla farkli yontemlerin
devreye sokulabilecegine isaret eder. Dolayisiyla reklam, ¢esitli teknikler araciligiyla hedef kitlenin
dikkatini ¢ekme, algiy1 yonlendirme ve ikna iiretme siireci olarak degerlendirilebilir (Cubukcu ve
Soziineri, 2016, s. 50). Reklam, isletmelerin ve kurumlarin iriinlerini ya da fikirlerini yaymak igin
basvurduklari planh bir iletigim faaliyeti olarak da tanimlanmaktadir (Encyclopaedia Britannica, 2023).

Ticaretin ortaya ¢ikmasiyla birlikte baslangigta agizdan agiza yiiriitiilen reklam pratikleri, 15.
ve 16. yiizyillarda matbaanin gelismesi ve iletisim araglarinin g¢esitlenmesiyle yeni bir goriiniirliik
kazanmustir. Ozellikle bir iiriin adimin ya da imajinmn zihinlerde yer etmesini saglayan markalasma
siiregleriyle birlikte tiikketim odakli, dogrudan reklam igerikli ¢aligmalar daha belirgin hale gelmistir
(Taskiran, 2024, s. 393). 20. yiizyilin baslarinda ise reklamcilik, insan giidiilerini satin alma istegiyle
iligkilendiren psikoloji temelli yaklasimlarin etkisiyle farkli bir evreye gecmistir. Bu doniisiim cogu
zaman, kitle psikolojisi ve ikna siiregleri lizerine ¢aligmalariyla bilinen Edward Bernays’in reklamcilik
alanma tasidigr perspektifle birlikte anilmaktadir. Bernays’a gore bireyler, ¢ogu kez farkinda
olmadiklan giidiiler tarafindan harekete gegirilmekte; bu nedenle reklamcinin/iletisimcinin ikna stirecini
yOnetebilmesi igin bu giidiileri ¢oziimleyebilmesi gerekmektedir (Bernays, 2023, s. 22). 1920’lerden
sonra Walter D. Scott ve John B. Watson da reklamcilik alanina uygulamali yaklagimlarla katki sunmus;
ozellikle insanin yalnizca “akil yiiriiten” bir varlik olarak degil, ayni zamanda “yonlendirilmeye (telkine)
acik” bir 6zne olarak ele alimmas1 gerektigini vurgulamislardir (Scott, 1903, s. 190). Bu dogrultuda
reklamcilikta, tiiketiciyi dogrudan hedefleyen ve davranisi tetiklemeye doniik mesaj tasarimlarina
agirlik verilmistir. ikinci Diinya Savas1 déneminde sosyal psikoloji ve antropoloji alanlarindaki bilgi
birikiminin artmasiyla motivasyon ve tiiketici arastirmalarina yonelim giiclenmis; reklamcilik sektorii
bu etkiler altinda hizla biiyiiyerek yalnizca ticari amaglar i¢in degil, siyasal hedeflere ulagmak i¢in de
anahtar bir unsur olarak goriilmeye baslanmistir (Karmasin, 2010, s. 117).

Siyasal reklam, ticari reklamlardan farkli olarak bir siyasi parti ya da adaym kitle iletisim
araclarinda zaman ve yer satin alarak se¢menlerin inang, tutum ve davraniglarini etkilemeye doniik
mesajlar iletmesi bigiminde tanimlanmaktadir (Kaid, Dan ve Sanders, 1981, s. 249; Tokgdz, 2010, s.
12). Lilleker’e (2013, s. 201) gore bu siireg, farkli iletisim kanallar araciligiyla siyasal aktorlere yonelik
olumlu bir algi inga etmeyi amaglayan planl bir iletigim faaliyetidir. Bu yoniiyle siyasal reklamlar, parti
veya adayin vaatlerini, projelerini ve gindemini se¢mene aktaran etkili araglardan biri olarak
degerlendirilmektedir (Akay, 2012, s. 28).

Secim kampanyalarinda 6nemli biit¢e kalemlerinden biri olan siyasal reklamlar, mesajin kisa
stirede taniabilir ve hatirlanabilir olmasimi hedefler. Bu nedenle duygusal 6geler (umut, gurur, milli
birlik vb.) ile rasyonel unsurlar (hizmetler, projeler, ekonomik veriler vb.) ¢ogu kez birlikte kullanilir
(Uztug, 2004). Bu reklamlarin kamuoyuna duyurulmasinda televizyon, gorsel ve isitsel ozellikleriyle
kilit bir mecra olmay1 siirdiirmektedir. Bununla birlikte miizik, efekt ve simge gibi destekleyici unsurlar
reklamin ikna giiciinii artirirken, gliniimiizde sosyal medya ve dijital platformlar bu igeriklerin ¢ok daha
genis kitlelere dolasima girmesini miimkiin kilmaktadir (Dogan ve Aslantas, 2015, s. 37). Tokgdz’iin
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(2010) bulgulari, ilgili donemde se¢gmenlerin siyasal bilgiyi cogunlukla 6nce televizyon araciligiyla
edindiklerini, ardindan dijital mecralara yoneldiklerini gostermektedir. Dijital platformlarin
yayginlagmasiyla siyasal bilgi edinme pratiklerinin yas, sosyal statii ve medya kullanim aliskanliklarina
gore farklilagabildigi; dolayisiyla televizyon ve dijital mecralarin kampanyalarda ¢ogu kez eszamanli ve
biitiinlesik bicimde kullanildig1 anlasilmaktadir. Se¢im donemlerinde reklamlar, partilerin hem
kendilerini ifade etmeleri hem de rakiplerinden gelen elestirilere yanit vermeleri icin kritik bir aractir.
Kararsiz ya da siyasete mesafeli segmenlere erisim potansiyeli ise bu araglarin stratejik 6nemini daha
da artirmaktadir. Ayrica kararsiz ya da siyasete mesafeli segmenlere ulasma potansiyeli, bu reklamlarin
stratejik 6nemini daha da artirmaktadir. Bu nedenle, siyasal reklamlarda hedef kitlenin duygularim
harekete gecirebilecek cekicilik unsurlarinin etkili bicimde kullanilmasi, kampanya basarisinin temel
anahtarlarindan biri olarak goriilmektedir (Aydin ve Sislen, 2018, s. 156).

2.2. Siyasal reklamlarda duygusal ve rasyonel ¢ekicilik unsurlari

Siyasal reklamcilik, hem bilgi verme hem de segmen davranisini yonlendirme amaciyla rasyonel
ve duygusal cekicilik unsurlarii birlikte kullanan Dbiitiinlesik bir iletigim stratejisi olarak
degerlendirilebilir. Reklamciligin ticari kokenlerinde oldugu gibi siyasal reklamlarda da kitlelerin
dikkatini ¢cekmek, ilgiyi siirdiirmek ve ikna tiretmek i¢in psikoloji temelli yontemler 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle se¢menle duygusal bag kurabilen mesajlar, secmen tutumlariin pekistirilmesinde ve karar
verme strecinin yonlendirilmesinde kritik bir rol Gstlenir (Belch ve Belch, 2003; Wells, Moriarty ve
Burnett, 2000).

Yaratic1 reklam stratejilerinin 6nemli bir boyutu olan duygusal cekicilikler, hedef kitlenin
psikolojik ve sosyal diizeyde etkilenmesini saglayarak ikna siirecini gliglendirmeyi hedefler (Bellitas,
2010, s. 4). Bu baglamda siyasal iletisim literatiiriinde duygularin se¢gmen davranisi iizerindeki etkisi
kapsamli bigimde incelenmistir. Ted Brader (2006), siyasal reklamlarda siklikla kullanilan duygulari
yedi baglik altinda siniflandirmakta; korku, cosku, 6fke, gurur, hiiziin, merhamet ve eglenceyi one
¢ikarmaktadir (Brader, 2006, ss. 100—-120). Brader’e gore bu duygularin her biri, se¢gmenlerin siyasal
olaylar1 degerlendirme bigimlerini ve oy verme davranislarini farkli yonlerde etkileyebilmektedir.

Siyasal reklamlar yalnizca duygulara hitap etmez; mantiksal arglimanlar ve somut verilerle
desteklenen rasyonel gekicilikler de ikna siirecinin temel bilesenleri arasindadir. Rasyonel ¢ekicilikler;
ekonomik gostergeler, hizmet sunumlari, altyapi projeleri, basar istatistikleri, gelecege doniik somut
vaatler ve problem ¢dzme Onerileri gibi 6gelerden olusur (Dix ve Marchegiani, 2013, s. 393). Bu tiir
unsurlar, 6zellikle bilgiye dayali karar verme egilimi daha giliglii segmenler agisindan giivenilirligi ve
inandiricilig destekleyebilmektedir.

Literatiirde duygusal ve rasyonel cekiciliklerin birbirinden bagimsiz degil, ¢ogu zaman
biitiinlesik bigimde kullanildig1 vurgulanmaktadir. Ornegin Lazarus’un (1999) Biligsel Degerlendirme
Kurami, bir mesajin alici iizerindeki etkisinin yalmzca sunulan bilgiye degil, bu bilginin tetikledigi
duygusal tepkilere de bagli oldugunu ortaya koyar. Bu g¢ercevede duygusal ve rasyonel unsurlarin
dengeli bigimde harmanlanmasi, ikna siirecini hem biligsel hem de duygusal diizeyde giiglendirmektedir.
Asagidaki alt bagliklarda bu yaklasimin kuramsal temelleri ile siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan baslica
duygu tiirleri ayritili bicimde ele alinacaktir.

2.3. Duygu, kuramlari ve siyasal reklamlarda kullanilan g¢ekicilik tiirleri
2.3.1. Duygu

Insan davranislarii yénlendiren ve karar alma siireclerini etkileyen temel unsurlardan biri
duygudur. Duygu, organizmanin temel kaygilariyla iliskili bir uyaran1 degerlendirmesi sonucunda
bilissel, fizyolojik, motivasyonel ve ifade/davranigsal alt sistemlerde eszamanli degisimlerin ortaya
ciktig1 epizodik bir driintii olarak tanimlanabilir (Scherer, 2005, s. 697). Ornegin “{izgiiniim” diyen bir
kisi, yalmzca bir hissi adlandirmaz; bu duygunun arka planinda yer alan tetikleyici olay1 ve ona eslik
eden bedensel tepkileri de ayn1 anda deneyimler.

Duygular ¢ogu zaman biyolojik bir uyarilmayla baslar ve ardindan fizyolojik tepkilere doniisiir
(Giiney, 2010, s. 241). Kaygi durumunda kalp ritminin artmasi, gdézbebeklerinin bilyiimesi ya da hormon
salimmmindaki degisimler bu siirecin tipik gostergeleri arasinda sayilabilir. Bununla birlikte insan,
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muhakeme yetenegine sahip oldugu i¢in duygulari tetikleyen bir durum karsisinda mantiksal ¢ikarimlar
yapabilir ve davranislarini bu dogrultuda sekillendirebilir (Ciiceloglu, 1997). Ancak bu tepkilerin bigimi
kiiltiirel kodlar ve toplumsal normlarla da yakindan iliskilidir; zira bireyler, icinde bulunduklar1 baglama
gore duygularini disa vurma diizeyini belirler.

Duygular tizerine gelistirilen kuramlar arasinda psikoevrimsel yaklagimiyla Robert Plutchik’in
calismalar1 dikkat ¢ekmektedir. Plutchik (1980, s. 529), sekiz temel duyguyu 6fke, korku, iiziinti,
igrenme, saskinlik, beklenti, giiven ve nese olarak 6ne siirer. Ona gore bu temel duygular, hayatta kalma
degeri yiiksek davranislarin tetikleyicisidir ve farkli kombinasyonlarla yeni duygular ortaya gikar.
Plutchik ayrica bu iligkileri gorsellestirmek iizere “duygu c¢arki” modelini gelistirmistir.

Siyasal reklamcilik baglaminda duygular, se¢cmenlerin tutum ve davraniglarini dogrudan
etkileyebilen giiclii bir aractir. Bu nedenle siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekiciliklerin énemli bir
boliimii, Plutchik’in tanimladigi temel duygularin segmen nezdinde harekete gegirilmesine dayanmakta;
ikna siireci de cogu kez bu duygusal tetiklenmenin iizerine inga edilmektedir.

Hayal kirkhgr

Pismanlik

Sekil 1. Duygu ¢emberi modeli
Kaynak: Kayaoglu, 2019.

Sekil 1°de duygularin hangi duygularla iliskili oldugu gorilmektedir. Sekiz birincil ve iki
kutuplu duygular mevcuttur. Ornegin neseye kars iiziintii, korkuya kars1 6fke, giivene kars1 igrenme ve
stirprize kars1 beklenti duygular1 yer almaktadir. Bununla birlikte duygu ¢emberinde renkler de birbiriyle
yogunlugu bakimindan baglant1 kurmaktadir. Bu duygulari ¢esitli bilim insanlari incelemis ve her biri
farkli yaklasimlar ortaya koyarak cesitli teoriler gelistirmistir.

2.3.2. Duygu teorileri

James—Lange Teorisi. 19. yiizyilin sonlarinda psikolog William James ve fizyolog Carl Lange,
duygularin kokenine iligkin etkili bir agiklama gelistirmistir. Bu yaklagima gore duygu, cevresel bir
uyarana verilen fizyolojik (bedensel) tepkilerin birey tarafindan yorumlanmasiyla ortaya cikar. Bagka
bir ifadeyle kisi once bedensel degisimleri yasar; ardindan bu degisimler zihinsel degerlendirme
siirecinde belirli bir duyguya déniisiir. Ornegin ormanda yalmz yiiriirken vahsi bir hayvanla karsilasan
bireyde Once titreme ve kalp atisinda hizlanma goriiliir; daha sonra bu tepkiler “korku” olarak
deneyimlenir. Teori, “lizgiin oldugumuz i¢in aglariz” anlayisim tersine g¢evirerek “agladigimiz igin
izgiinliz” iddiasinm 6ne ¢ikarir (Lang, 1994, s. 211). Giiniimiizde kahkaha terapisi, dans ya da muzik
terapisi gibi uygulamalar, bu yaklagimin ilham verdigi 6rnekler arasinda degerlendirilmektedir (Kardas
Kin ve Yildirim, 2017, s. 63).

Cannon-Bard Teorisi. James-Lange yaklasimi, Walter Bradford Cannon ve Philip Bard
tarafindan 6nemli elestirilere konu edilmistir. Cannon ve Bard, fizyolojik tepkilerin tek bir duyguya
0zgii olmadigini; ayni bedensel tepkilerin farkli baglamlarda farkli duygularla iliskilenebilecegini
savunur. Ornegin kalp atigindaki hizlanma yalnizca korku aminda degil, heyecan uyandiran bir spor
etkinliginde de ortaya c¢ikabilir. Bu yaklasima gore tetikleyici uyarana karsi beyindeki talamus, es
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zamanli bi¢imde hem kortekse (duygunun bilingli deneyimi) hem de otonom sinir sistemine (bedensel
tepki) sinyaller gonderir; dolayisiyla duygu ile fizyolojik tepki ayni anda ve birbirinden bagimsiz
bicimde olusur (Roeckelein, 2006, s. 263). Bu cerceve, duygusal deneyimin yalnizca bedensel
uyarilmayla agiklanamayacagini; uyarimin nasil “anlamlandirildigima” bagli olarak deneyimin
niteliginin degisebilecegini de ima eder.

Schachter—Singer ki Faktorlii Duygu Teorisi. 1962°de gelistirilen bu yaklasim, James—Lange
ve Cannon—Bard ¢izgilerini birlestiren bir agiklama sunar. Buna goére duygular, fizyolojik uyarilma ile
biligsel degerlendirme siirecinin birlesimiyle ortaya cikar: Once bedensel bir tepki olusur; ardindan kisi
icinde bulundugu durumu yorumlayarak bu tepkiye bir “duygu etiketi” verir. Ornegin karanlik bir
sokakta yiirlirken kalp atislarinin hizlanmasi, ortamin tehlikeli oldugu diisiincesiyle “korku” olarak
etiketlenebilir; ancak ayni bedensel tepki, bir arkadagin saka yaptigini fark ettigimizde “rahatlama”
duygusuna doniisebilir (Schachter ve Wheeler, 1962, s. 121).

Lazarus’un Biligsel Degerlendirme Teorisi. Richard S. Lazarus’un gelistirdigi yaklasim,
duygularin 6znel biligsel degerlendirmelerden dogdugunu savunur. Birey, bir olayr hedefleri, inanglar
ve beklentileri ¢ercevesinde degerlendirir. Birincil degerlendirme asamasinda olayin yararli m1 yoksa
tehdit edici mi oldugu belirlenirken; ikincil degerlendirme asamasinda kisi bu durumla basa ¢ikma
kapasitesini tartar. Ornegin bir se¢im vaadi, bireyin yasammna olumlu katki saglayacag diisiiniiliirse
“umut” ve “memnuniyet” duygulari ortaya cikabilir; aksi durumda “korku” ya da “6fke” gibi tepkiler
baskinlasabilir (Lazarus, 1991, s. 367).

Siyasal iletisim acgisindan Lazarus’un yaklasimi, se¢gmenlerin yalnizca vaatlerin icerigine degil,
bu vaatlerin kendi yasam baglamlariyla ne kadar uyumlu olduguna goére duygusal tepki verdiklerini
gostermesi bakimindan Onemlidir. Brader (2005) da benzer bicimde milli mizikler, semboller,
hikayelestirme ve lider imgesinin birlikte kullanilmasinin duygusal ¢ekiciligi artirdigini vurgular. Bu
teorik ¢erceve, siyasal reklamlarin 6fke, korku, empati ya da cosku gibi duygular1 bilingli bigimde
harekete gecirerek oy verme davranisini yonlendirebilecegini ortaya koymaktadir.

2.4. Siyasal reklamlarda kullanilan duygusal ve rasyonel ¢ekicilik teorileri ve tiirleri

Reklamciligin temel ikna stratejilerinden biri olan duygusal ¢ekicilik, mesaj, miizik ve goriinti
gibi unsurlar araciligiyla hedef kitlenin olumlu ya da olumsuz duygularini harekete gegirmeyi
amagclayan etkili bir yontemdir (Brader, 2006, ss. 22-27). Siyasal iletisim baglaminda bu tiir unsurlar,
secmenin oy verme davranisini yonlendirme hedefiyle islevsellestirilmekte; reklam tasarimlar ise
¢ogunlukla rasyonel ve duygusal ¢ekicilikler ekseninde kurgulanmaktadir. Se¢im dénemlerinde bu iki
yaklagim, siyasal atmosferin kosullarina gore kimi zaman ayr1 ayri, kimi zaman da biitiinlesik bigimde
uygulanabilmektedir.

Rasyonel c¢ekicilik yaklagimi, segmenin mantiksal degerlendirmelerine seslenerek somut
kanitlar, istatistikler ve gozle goriinlir basarilar ilizerinden ikna iiretmeye odaklanir. Bu perspektif,
se¢meni “kar—zarar analizi yapan rasyonel karar verici” olarak kabul eder; dolayisiyla rasyonel igerikli

reklamlarda hizmetler, basar1 gostergeleri, ekonomik veriler ve vatandas goriisleri sikca yer alir
(Kalender, 2005, s. 118).

Buna karsilik duygusal cekicilik, se¢gmenin hislerine yonelerek pozitif ya da negatif duygular
tetikler. Brader (2006), siyasal reklamlarda en sik kullanilan pozitif duygulari cosku ve gurur; negatif
duygulari ise korku, 6fke ve hiiziin olarak siniflandirir. Pozitif duygular segmenle aday arasinda aidiyet,
umut ve motivasyon baglar1 kurarken; negatif duygular tehdit algisi, endise ya da degisim ihtiyaci
iizerinden oy verme davranisini etkileyebilmektedir (Watson, Clark ve Tellegen, 1988, s. 163). Literatiir,
bu iki ¢ekicilik tiiriiniin birlikte kullanildigi kampanyalarda ikna siirecinin hem biligsel hem de duygusal
diizeyde giiglenebildigini ortaya koymaktadir.

Bu cercevede siyasal reklamlarda en sik bagvurulan duygusal cekicilik tiirleri korku, cosku,
gurur, 6fke ve hiiziin ekseninde toplanmaktadir.

Korku ¢ekiciligi, tehlike, ac1 ya da zarar tehdidi algistyla iligkilendirilen evrensel bir duyguya
dayanir (APA Dictionary of Psychology, 2023). Birey, tehdit olarak algiladigi durumdan uzaklagma ya
da riski azaltma egilimi gosterebilir (Gengoz, 1998, s. 10). Siyasal reklamlarda bu strateji; istikrarin
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bozulacagi, ekonomik krizin derinlesecegi, ulusal giivenligin tehdit edilecegi ya da temel haklarin
kaybedilecegi tiirlinden mesajlarla segmeni harekete gegirmeyi amaglayabilir (Johnson-Cartee ve
Copeland, 1991, s. 332). Lazarus’un tehdit odakli degerlendirme siireci agisindan bakildiginda,
algilanan risk diizeyi arttikga duygusal tepkinin yogunlagmasi ve “acil eylem” ihtiyacinin giiglenmesi
beklenebilir.

Cosku ¢ekiciligi, pozitif enerji ve umut duygusu yaratarak se¢gmeni motive etmeye yonelir.
Adayin basarilarinin, gelecege dair olumlu vizyonunun ve toplumsal basar1 hikdyelerinin vurgulanmasi
bu stratejinin temelini olusturur. Mutlu ¢ocuklar, giilen yiizler, tiretken ¢aliganlar ve milli birlik sahneleri
gibi gorsel dizenlemeler, toplumsal motivasyonu artirarak destek¢i tabanin baglihigini giiclendirebilir.
Brader’in (2006, s. 405) bulgulari, coskunun se¢cmende mevcut tercihleri siirdiirme ve kampanya
katilimini artirma egilimini pekistirdigini gostermektedir.

Gurur ¢ekiciligi, ulusal ve kiiltiirel degerler, tarihsel basarilar ve ortak miras iizerinden aidiyet
duygusu tretir (Kern, 1989). Marslar, milli semboller, kahramanlik Oykiileri ya da tarihsel doniim
noktalari, adayin icraatlartyla iliskilendirilerek milliyet¢ilik duygusunu harekete gegcirebilir (Lazarus,
1991). Lazarus’un modeline gére gurur, “basar1” ve “degerlerin onaylanmasi” yoniinde yapilan biligsel
degerlendirmelerle tetiklenir; bu bag, se¢cmenin yalnizca adayla degil, iilkenin gelecegiyle de
0zdeslesmesini destekleyebilir.

Ofke ¢ekiciligi, karsilanmanus beklentiler ya da adaletsizlik algistyla iliskili gii¢lii bir duygudur.
Siyasal reklamlarda rakip aday veya partinin olumsuz politikalari, basarisiz yonetim 6rnekleri ya da
yolsuzluk iddialar1 vurgulanarak se¢men 6fke duygusu iizerinden yonlendirilebilir (Caki ve Giilada,
2018, s. 89). Brader (2006), 6fke temal1 mesajlarin segmenleri mevcut tercihlerini sorgulamaya ve yeni
bilgi arayisina yoneltebilecegini belirtir.

Hiiziin ¢ekiciligi ise deger verilen bir seyin kayb1 ya da tehdit altinda olmasiyla tetiklenebilen;
empatiyi ve dayanigsma duygusunu giiglendiren bir strateji olarak okunabilir. Ekonomik zorluklar, terér
olaylar1, dogal afetler ya da toplumsal krizler gibi temalar, se¢menin yasadigi deneyimlerle baglanti
kurarak hiiziin duygusunu harekete gecirebilir (Becan, 2021, s. 1239). Literatiirde hiiziin temali
anlatilarin kimi 6rneklerde umut ve ¢o6ziim mesajlariyla birlikte kurgulanarak degisim motivasyonunu
giiclendirebildigi de vurgulanmaktadir (Dar1, 2024).

Sonug olarak bu duygusal ¢ekicilik tiirleri tek basina etkili olabilse de, duygusal ve rasyonel
unsurlarin birlikte kullanildig1 biitlinlesik kampanyalarda ikna siirecinin hem bilissel hem de duygusal
diizeyde gii¢lenebildigi goriilmektedir. Bu nedenle rasyonel c¢ekiciliklerin analizi, siyasal reklam
stratejilerinin btunciil bigimde degerlendirilmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Bu kuramsal ¢ergeve, calismanin ¢oziimleme birimi olan reklam kesitlerinde gézlemlenebilir
gostergelere doniistiiriilerek kodlama cetveline aktarilmistir. Cekicilik yapisi “rasyonel”, “duygusal” ve
“karma” olarak siniflandirilmig; duygusal gekicilikler kesitlerde baskin bigimde kurulan duygu/duygular
iizerinden (6r. cosku, gurur, umut, hiiziin, aidiyet) kodlanmistir. Rasyonel unsurlar ise
proje/hizmet/basar1 anlatisi, somut kanit sunumu (altyapi, teknoloji, kamusal hizmet gorintileri vb.) ve
fayda temelli gerek¢elendirmeler bi¢ciminde isaretlenmistir. Boylece literatiirdeki rasyonel-duygusal
ayrim, Tablo 1’deki kesit diizeyi kodlamaya ve 4. boliimdeki gostergebilimsel yorumlamaya dogrudan
baglanmustir.

3. Yontem

Siyasal reklamlar, segcmen ile bir siyasal parti ya da aday arasinda duygusal baglar kurarak ikna
stirecini giiclendirmeyi ve segmen davranigin etkilemeyi hedefleyen kampanya araclar1 arasinda yer
alir. Bu siiregte mesaj tasarimi ¢ogu zaman duygusal cekiciliklere yaslanmakla birlikte, rasyonel
cekicilik unsurlar1 da inandiriciligi ve giivenilirligi destekleyen tamamlayici bilesenler olarak islev
gormektedir. Bununla birlikte uygun olmayan bir g¢ekicilik stratejisinin ya da tonlamanin segilmesi,
beklenen etkiyi zayiflatabilecegi gibi ters yonde sonuglar da iiretebileceginden, cekiciliklerin hangi
kuramsal temelde ve hangi 6l¢iitlerle belirlendiginin acik bi¢imde ortaya konmasi 6nem tasir.

Bu calismanin amaci, 2023 Tiirkiye Cumhurbagkanligi se¢imlerinde yayimlanan bir siyasal
reklam Ornegini inceleyerek kullanilan duygusal ve rasyonel gekicilik tiirlerini ortaya koymak, bu
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cekiciliklerin hangi tonlarla kuruldugunu analiz etmek ve bulgular siyasal iletisim ile politik pazarlama
literatiirii cergevesinde degerlendirmektir. Arastirma, drnek olay yontemi kapsaminda, iki turlu se¢cim
stirecinde Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 14 ve 28 Mayis 2023 tarihleri i¢in hazirladig: “Her Sey Senin
I¢in” baslikli televizyon reklam filmi ile simirlidir. AK Parti’nin diger reklamlari ile milletvekili
secimlerine yonelik icerikler kapsam dis1 birakilmaistir.

3.1. Arastirma deseni

Caligma, nitel arastirma yaklagimi gercevesinde igerik analizi ile gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemlerinin birlikte kullanilmastyla yiiriitiilmiistiir. Igerik analizi, yazili metinler, ses kayitlari, gorsel
medya ve dijital iceriklerin sistematik bicimde incelenmesine imkéan tanir (Neuman, 2006). Bu
arastirmada analiz siireci, Lazarus’un (1999) Bilissel Degerlendirme Kurami temelinde kurgulanmis;
Brader’in (2006) ¢ekicilik kategorileri (rasyonel, duygusal, karma) ile reklamlarda 6ne ¢ikan duygu
tirleri (korku, 6fke, cosku, gurur, hiiziin) 6l¢iit olarak kullanilmustir.

3.2. Kodlama cetveli ve veri toplama sureci

Arastirmada, literatiire dayali olarak arastirmaci tarafindan gelistirilen 6zgiin bir kodlama
cetveli kullamilmistir. Cetvel, duygusal ve rasyonel ¢ekicilik tiirlerini, bu cekiciliklerin tonunu
(pozitif/negatif/karma) ve hedeflenen duygu durumunu kapsayacak sekilde yapilandirilmistir (Belch ve
Belch, 2003; Dix ve Marchegiani, 2013). Reklam filmi sahne sahne incelenmis; gorsel (renk, simge,
mimik), igitsel (miizik, efekt, tonlama) ve metinsel (slogan, sdylem) 6geler, belirlenen kategoriler
dogrultusunda kodlanarak ¢éziimlenmistir.

3.3. Gostergebilimsel ¢oziimleme

Bu ¢alismada gostergebilimsel ¢oziimleme, Roland Barthes’in (2018) gosteren—gosterilen—
gosterge Uglisune dayali olarak yiiriitiilmiistiir. Bu gergevede reklamin hem yiizey (denotatif) hem de
derin (konotatif) anlam diizeyleri analiz edilmis; arka plandaki ideolojik, kiiltiirel ve politik kodlarin
nasil kuruldugu goriiniir kilinmistir. Boylece reklamin yalnizca goriinen mesajlart degil, ayn1 zamanda
duygulanimsal alt metinleri ve sembolik anlam 6rgiisli de ¢oziimlenmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme, reklamin denotatif/konotatif diizeylerini agiga c¢ikarirken
propaganda literatiri de bu anlam (Gretiminin ikna edici mimarisini kavramaya imkan tanir.
O’Shaughnessy’e (2024) gore propaganda, yalnizca bilgi aktaran bir sdylem degil; retorik, sembolizm
ve mitin birlikte calistigi, “kitleleri cezbetme™ (seduction) kapasitesi yiiksek bir ikna diizenidir. Bu
baglamda siyasal reklam metni, rasyonel gerek¢elendirmeler kadar kolektif kimlik ve degerleri ¢agiran
semboller ile duygusal anlatilar iizerinden de segmen algisin1 bigimlendirebilmektedir. Bu ¢aligmada
reklamin gorsel-isitsel diizeni, soz konusu Ttglii yap1 (retorik—sembolizm-mit) ile Barthes’in
gostergebilimsel diizlemi birlikte gozetilerek yorumlanmstir.

Arastirmanin  Olgme araci olan kodlama cetveli, siyasal iletisim ve politik pazarlama
literatiiriinde yer alan “duygusal/rasyonel ¢ekicilik” siniflandirmalari ile duygu kuramlarindan tiiretilen
gostergeler temel alinarak olusturulmustur. Kodlama cetvelinin gelistirilme siirecinde dncelikle literatiir
taramasiyla cekicilik kategorileri, duygu tiirleri ve ¢ekicilik tonu (pozitif/negatif/karma) i¢in kavramsal
tanimlar netlestirilmis; ardindan reklamin 6n izlenmesiyle sahne/kesit birimleri (gorsel—isitsel-metinsel)
analize elverigli bicimde tanimlanmistir. Son asamada pilot kodlama yoluyla tanimlar ve ornekler
gbzden gecirilmis, kodlar son haline kavusturulmustur. Pilot kodlama agamasinda iki kodlayici, reklami
kesitlere ayirma 6lgiitlerini ve kodlama cetvelindeki kategori tanimlarim birlikte degerlendirmis; belirsiz
kalan kodlar i¢in “tanim + dahil etme/diglama OSlgiitii + 6rnek kesit” yapisi standardize edilmistir.
Boylece kodlama cetvelinin hem kavramsal acikligi hem de uygulama tutarhilig: giiclendirilmistir.

3.4. Gegerlik ve giivenirlik

Yapi1 gegerligi, kodlama cetvelindeki ¢ekicilik kategorilerinin ve duygu tiirlerinin, ¢alismanin
kuramsal ¢ercevesinde kullanilan yaklasimlarla tutarli bigimde iliskilendirilmesiyle desteklenmistir.
Siyasal reklamlarda duygusal ¢agrilarin isleyisine odaklanan yaklasimlar ile biligsel degerlendirme
temelli duygu kuramlari arasinda uyumlu eslestirmeler kurulmus; boylece kodlarin yalnizca betimleyici
degil, kuramsal olarak gerekcelendirilmis gostergeler olmasi hedeflenmistir. Yontemsel {igleme
amaciyla igerik analizi ile gdstergebilimsel ¢ozliimleme birlikte yiirtitiilmiis; gorsel, isitsel ve metinsel
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unsurlar kesit diizeyinde eszamanl degerlendirilmistir. Boylece sahnelerde “ne sdylendigi” kadar “nasil
sOylendigi” ve anlamin hangi sembolik kodlar iizerinden iiretildigi de ¢oziimleme kapsamina dahil
edilmistir.

Giivenirlik agisindan iki bagimsiz kodlayici reklam kesitlerini birbirinden bagimsiz bigimde
kodlamis; uyusmazliklar goriis birligi (consensus) yontemiyle tartigilarak nihai veri seti olusturulmustur.
Kodlayicilar arasi toplam uyum oram1 %87°dir ve bu diizey sosyal bilimlerde kabul edilebilir bir
giivenirlik gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Neuman, 2006). Bununla birlikte yiizde uyum 6l¢iitii
sansa bagl ortlismeyi hesaba katmadigindan, veri yapisinin elverdigi ¢aligmalarda Cohen’in k (kappa)
katsayisinin da raporlanmasi 6nerilmektedir. Bu calismada «k degeri hesaplanmamis olup s6z konusu
durum bir sinirlilik olarak not edilmistir. Kodlama siireci dncesinde kodlama cetveli iizerinde ortak bir
okuma yapilmis, 6rnek kesitler {izerinden pilot kodlama uygulanarak kategori tanimlar1 netlestirilmistir.
Uyusmazliklar, kodlayicilar arasinda goriis birligi saglanana kadar tartisilarak giderilmistir.

Son olarak ¢aligma, siyasal reklam ¢oziimlemelerine iliskin uluslararasi literatiirdeki yontemsel
birikimle diyalog kurmay1 hedeflemektedir. Siyasal reklamlarin duygu cagrilar1 ve ikna stratejileri
iizerine ylriitiilen ¢aligmalar, igerik ¢éziimlemeleri ile duygu kuramlarini birlikte kullanarak kampanya
mesajlarinin yapi taglarini goriiniir kilmaktadir. Bununla birlikte Tiirkiye baglaminda, tekil bir reklam
ornek olay1 lizerinden duygusal-rasyonel ¢ekiciliklerin biitiinlesik kullanimini hem igerik analizi hem
de gostergebilimsel diizlemde birlikte ele alan sistematik ¢aligmalarin sinirli oldugu goriillmektedir. Bu
nedenle gelistirilen kodlama cetveli ve kesit temelli ¢éziimleme yaklasimi, benzer arastirmalarla
karsilastirilabilir bir analitik ¢erceve sunmayi ve literatiirdeki bu boslugu yontemsel diizeyde azaltmay1
amaclamaktadir.

3.5. Arastirma sorulari

Calismanin problemi, 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Secimleri baglaminda yayimlanan “Her
Sey Senin Igin” reklaminda duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklerin hangi gostergeler {izerinden
kuruldugunu ve bu gostergelerin kesit diizeyinde nasil biitiinlesik bir ikna stratejisine doniistiiriildiiglinii
ortaya koymaktir. Bu problem cergevesinde ¢alisma asagidaki sorulara yanit aramaktadir:

- Reklam filminde hangi ¢ekicilik kategorileri (rasyonel, duygusal, karma) kullanilmigtir?
- Reklam filminde hangi duygusal cekicilik ttrleri 6n plandadir?

- Reklam filminde hangi ¢ekicilik tonlar1 (pozitif/negatif) baskindir?

3.6. Etik ve izin

Bu calisma, insan katilimcilarla dogrudan etkilesim ya da kisisel veri toplanmasini igermeyen,
herkese acik bir siyasal reklam videosunun (AK Parti resmi YouTube kanali) sahne/kesit diizeyinde
incelenmesine dayanmaktadir. Bu nedenle, kurum igi etik kurul onay1 gerektiren deneysel bir uygulama
yapilmamis; yalnizca kamusal alanda yayimlanmus igerigin bilimsel incelemesi gergeklestirilmistir.

Gorsel malzeme kullaniminda telif haklarina ve alinti (iktibas) ilkelerine riayet edilmistir.
Sekillerde yer alan kareler, eserin elestiri/inceleme amaciyla ve amagla sinirlt dlgiide kullanilmis, her
birinin kaynagi sekil altinda belirtilmistir. Kesitler zaman damgas1 (mm:ss) ile gosterilmis, cerceve
kirpma/dlgekleme disinda gorsele miidahale edilmemistir. Calismanin ana akisi, miimkiin olan yerlerde
zaman damgali gonderme ve baglanti ile (YouTube video adresi) desteklenmistir.

Gizlilik ve kisisel veriler agisindan, analiz edilen goriintiiler kamusal bir reklamin parc¢asidir;
calismada tanimlayici kisisel veri toplanmamus, kisi veya gruplar iizerinde ek islem (yiiz tanima, profil
ctkarma vb.) yapilmamustir. Inceleme, yalmzca reklamn iletisim stratejisi (duygusal/rasyonel
cekicilikler, anlat1 yapisi, semboller) baglaminda yiiriitiilmistiir.

Arastirma araglar1 ve veri biitiinliigii bakimindan, kodlama cetveli ve kesit listesi ¢aligmanin
ekinde sunulmusg; bulgularin izlenebilirligi ve tekrar {iretilebilirligi amaciyla yontemsel adimlar ayrintil
bicimde raporlanmustir.
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4. Bulgular ve tartisma

AK Parti’nin 2023 Cumhurbaskanlig1 Seciminde kullandig1 “Her Sey Senin I¢in” isimli reklam
filmi, calismada olusturulan kategori cetvelindeki duygusal cekicilik unsurlari 1s18inda incelenmistir.
Oncelikle reklamin genel betimlemesi, anlat1 yapisi ve goriintii kesitleri degerlendirilmis; ardindan bu
unsurlar, ilgili ¢ekicilik kategorileriyle eslestirilerek analiz edilmistir.

4.1. “Her Sey Senin I¢in” reklam filmi
4.1.1. Genel betimleme ve kesitler

Reklam filminin miizigi ve sozleri, Sezgin Taskin’a ait “Seviyorum” isimli eserdir. Sarki ilk
olarak 1996 yilinda Cengiz Kurtoglu tarafindan seslendirilmistir. 8 Ocak 2023’te parti tarafindan
duzenlenen UniAk Festivali’ne katilan sanatgi, sarkinin son kitasini parti liderine ithaf ederek sahnede
lider ile birlikte seslendirmistir. Bu performans partizanlar tarafindan yogun ilgi gérmiis, sonrasinda ise
secim mitinglerinde sarkiya sikca yer verilmis; mitinglerin sonunda parti lideri de sarkiya eslik etmistir.

14 Mayis 2023 te yapilan Cumhurbaskanlig1 segimlerinde ise aymi sarki, “Her Sey Senin Igin”
basligiyla reklam filmi haline getirilmis ve 4 Mayis 2023’te es zamanli olarak AK Parti’nin sosyal
medya hesaplarinda (YouTube, Twitter, Instagram, Facebook) ve ulusal televizyon kanallarinda
yayimlanmaya baslanmistir. Yayin, roadblock (ayni anda birden fazla kanalda eszamanli yayin
rezervasyonu) yapilarak gergeklestirilmis, boylece mesajin hedef kitleye genis kapsaml ve giiclii bir
sekilde ulagsmasi1 hedeflenmistir. Reklam filmi toplamda 2 dakika 11 saniye siirmekte olup, her sahnesi
duygusal ¢ekicilik unsurlartyla desteklenmis gorsel ve isitsel 6gelerden olusmaktadir (AK Parti, 2023).

Sekil 2. A¢ihis sahnesi: Istanbul Bogazi ve Tiirk bayrag (kesit 1)
Kaynak: AK Parti Resmi YouTube kanali, "Her Sey Senin I¢in" reklam filmi, 4 May1s 2023 (baslangic: 00:01).

Acilis sahnesinde riizgarin sesi esliginde Istanbul Bogazi’'nin yamacinda dalgalanan Turk
bayragi izleyiciye sunulmaktadir. Bayragm on planda, Istanbul Bogazi’'nin ise arka planda
konumlanmasi, ulusal birlik ve beraberlik duygusunu vurgulayan bir kompozisyon olusturmaktadir. Bu
sahne, duygusal ¢ekicilik kategorisi kapsaminda degerlendirilmekte; istanbul Bogazi ve Tiirk bayragimin
birlikte kullanimiyla milli gurur ve aidiyet duygularini harekete ge¢irmektedir. Sahnenin ¢ekicilik tonu
pozitiftir (Sekil 2).

Sekil 3. Hava pilotu ve F-16 kalkis1 (kesit 2)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangic: 00:03).
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Eskisehir 1. Ana Jet Ussii’nde, kol kisminda Tiirk bayrag: bulunan bir pilot kararli ve gururlu
bir ylz ifadesiyle F-16 savas ugagina dogru yiiriimektedir. Sahne, sarkinin “her sey her sey senin igin,
dualarim duygularim” sozleriyle eslesmekte, bu esnada iki F-16 ucagi gokyiiziinde goriilmektedir.
Burada hem cosku ¢ekiciligi hem de gurur ¢ekiciligi birlikte kullanilmakta; askeri gii¢, kararlilik ve
ulusal savunma kapasitesi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu sahne, karma cekicilik kategorisi kapsaminda
degerlendirilmekte; F-16 savas ugagi, pilotun kararli durusu ve Tiirk bayrag: detaylar1 iizerinden gurur
ve cosku duygularini harekete gegirmektedir. Sahnenin ¢ekicilik tonu pozitiftir; askeri gii¢ ve ulusal
savunma kapasitesine iligkin gorsel kanitlar rasyonel cekiciligi desteklemektedir (Sekil 3).

Sekil 4. Osmangazi Kopriisii iizerinden TOGG gegisi (kesit 3)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangic: 00:19).

Sarkinin “diislerimde” so6zii ile Kocaeli Osmangazi Koprist goérintlisu verilmekte, hemen
ardindan “bakislarin” s6zleriyle 2023 yilinda piyasaya siiriilen TOGG marka elektrikli otomobilin képri
iizerinde seyir halindeki goriintiisii yer almaktadir. Bu sahne, hem Tiirkiye’nin teknoloji ve altyap:
alanindaki yatirnmlarini hem de ulusal iiretim kapasitesini vurgulamakta olup, rasyonel + duygusal
gekiciligin bir arada kullanildigi bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Bu sahne, karma g¢ekicilik
kategorisi kapsaminda degerlendirilmekte; Osmangazi Kopriisii ve TOGG marka elektrikli otomobilin
birlikte sunumuyla gurur ve giiven duygularini harekete gegirmektedir. Sahnenin c¢ekicilik tonu
pozitiftir; teknolojik yatirim, altyapi ve yerli iiretim vurgular1 rasyonel ¢ekiciligi desteklemektedir (Sekil
4).

Sekil 5. Filyos Dogalgaz Tesisi ve isgilerin dayanigmasi (kesit 4)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangig: 00:27).

Filyos Dogalgaz Isletme Tesisi’nde bir isci kuleye tirmanmakta, zirvede ise TPAO (Tiirkiye
Petrolleri Anonim Ortaklig1) ve Tiirk bayragi birlikte dalgalanmaktadir. Bir diger is¢i, tirmanan is¢iye
el vererek yardim etmektedir. Ardindan {i¢ is¢i, sarkinin “varsin olsun” sézlerine eslik etmektedir. Bu
sahnede is birligi, dayanisma ve milli kaynaklarin isletilmesi temalar1 6ne ¢ikmakta, gurur gekiciligi ile
birlikte cosku c¢ekiciligi unsurlart 6n planda yer almaktadir. Bu sahne, karma c¢ekicilik kategorisi
kapsaminda degerlendirilmekte; Filyos Dogalgaz Tesisi, TPAO ve Tiirk bayragi gibi gostergeler
tizerinden gurur ve cosku duygularii harekete gecirmektedir. Sahnenin cekicilik tonu pozitiftir;
isletme/enerji {iretimi ve g¢aliganlarin {iretim siirecindeki eylemleri rasyonel g¢ekiciligi somut gorsel
kanitlarla desteklemektedir (Sekil 5).
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Sekil 6. Istanbul Havalimani ve aile kavusmasi
Kaynak: Ayni kaynak (baslangi¢: 00:39-00:54).

Sarkimin “kim goriirse gorsiin” sdzleri esliginde Istanbul Havalimani’nin kus bakis1 goriintiisii
ekrana gelir. Ardindan terminal ¢ikisinda geng bir kadin, heyecanl yiiz ifadesiyle kalabalik arasinda
sevdiklerini arar. “Birakip gitmeyi kolay mi1 saniyorsun” sozleriyle birlikte ailesini goren kadin, onlara
el sallar ve mutlulukla kucaklasir. “Soyle sevgimi herkesler duysun” sozleriyle birlikte goriintl yeniden
Osmangazi Kopriisii'ne gecer; burada TOGG marka ara¢ iginde baba ve ogul, “duyanlara
duymayanlara” s6zlerine eslik eder. Bu sahneler, 6zlem, kavusma ve aile baglar1 temalartyla hiizln
cekiciligi ve cosku cekiciliginin birlestigi orneklerdir. Bu sahne, duygusal ¢ekicilik kategorisi
kapsaminda degerlendirilmekte; TOGG marka arag i¢i anlati, aile iiyelerinin birbirine kavusmasi ve
sarilma/kucaklagsma anlar1 {izerinden hiiziin ve cosku duygularini ayni anda harekete gecirmektedir.
Sahnenin ¢ekicilik tonu pozitiftir (Sekil 6).

Sekil 7. Basaksehir Cam ve Sakura Sehir Hastanesi; doktor-gocuk etkilesimi (kesit 6)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangig: 01:01).

Sahnede Basaksehir Cam ve Sakura Sehir Hastanesi’nin dis cephesi goriiniirken “soranlara
sormayanlara” sdzleri duyulur. I¢ mekanda, hastane yataginda yatan bir gocuk doktora mutlulukla bakar;
doktor cocuga oyuncak hediye eder ve saglarini oksar. Her iki tarafin da yiiziinde mutluluk ifadesi vardir.
Bu sahne, saglik hizmetlerinin insani boyutunu ve devletin sosyal sorumluluk yoniinii 6ne ¢ikararak
gurur ve cosku cekiciligi yaratmaktadir. Bu sahne, karma g¢ekicilik kategorisi kapsaminda
degerlendirilmekte; doktor—cocuk etkilesimi ve hediye/sefkat gostergeleri lizerinden cosku ve gurur
duygularini harekete gegirmektedir. Sahnenin ¢ekicilik tonu pozitiftir; saglik hizmetlerinin sunumuna
iligskin gorsel kanitlar rasyonel ¢ekiciligi desteklemektedir (Sekil 7).

Sekil 8. Kiglada askerler ve duvardaki slogan (kesit 7)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangig: 01:13).

e-1SSN: 2548-0162 96



Nal¢inkaya, 0. Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi, 2026; 12(1): 84-107

Kislada bir grup asker “seviyorum” kismina hep birlikte eslik ederken duvarda “Allah’imiza
Hamdolsun Milletimiz Var Olsun” yazisi goriilmektedir. Bu sahne, ulusal birlik, milli savunma ve gurur
cekiciliginin  giiglii  bir 6rnegidir. Bu sahne, duygusal ¢ekicilik kategorisi kapsaminda
degerlendirilmekte; kislada askerlerin birlikte sarkiya eslik etmesi ve duvardaki slogan araciligiyla gurur
ve ulusal birlik duygularini harekete gegirmektedir. Sahnenin ¢ekicilik tonu pozitiftir (Sekil 8).

‘

Sekil 9. Iftar sofras1 ve toplumsal dayanisma (kesit 8)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangic: 01:18).

Her yastan insanin bulundugu bir iftar sofrasinda dua eden topluluk ekrana gelir. Insanlarin
yiizlindeki giilimsemeler, bir kadinin digerine su uzatmasi, yash bir erkegin orta yash bir kadinla
giillimsemesi ve kii¢lik bir kiz ¢cocugunun kahkahasi izleyiciye aktarilir. “Duyanlara duymayanlara”
sozleri esliginde sunulan bu sahne, yardimlagma, dini degerler ve toplumsal birlik temalariyla cosku ve
hiiziin ¢ekiciligini harmanlamaktadir. Bu sahne, duygusal cekicilik kategorisi kapsaminda
degerlendirilmekte; iftar sofrasinda bir araya gelen farkli yas gruplarinin etkilesimi, dua ve paylasim
anlar1 tizerinden cosku ve hiiziin duygularini harekete gecirmektedir. Sahnenin g¢ekicilik tonu pozitiftir
(Sekil 9).

YOKSEK HIZLI TREN

Sekil 10. Yiksek hizli tren ve geng cift (kesit 9)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangig: 01:24).

Bilecik sinirlarinda hareket halindeki yiiksek hizli trenin goriintiisii yer alir. Trenin iginde geng
bir kadin ve erkek, ayn1 miizik kulakligini paylasarak digariy1 izlerken “soranlara sormayanlara” sozleri
duyulur. Bu sahne, modern ulagim olanaklar1 tizerinden ilerleme ve refah vurgusu yapan rasyonel +
duygusal c¢ekicilige ornektir. Bu sahne, karma ¢ekicilik kategorisi kapsaminda degerlendirilmekte;
yiiksek hizli tren ve yolculuk goriintiileri lizerinden ilerleme, refah ve gelecek beklentisiyle iligkili cogku
ve giiven duygularmi harekete gecirmektedir. Sahnenin cekicilik tonu pozitiftir; modern ulasim
altyapisina iliskin gorsel kanitlar rasyonel ¢ekiciligi desteklemektedir (Sekil 10).

Sekil 11. F-16, ATAK helikopter ve Akinci TIHA sirali gecisi (kesit 10)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangig: 01:32).
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Kesit 11’de F-16 ucgag1 hizla gokyiiziinde manevra yapar; ardindan ATAK helikopteri toz ve
duman arasinda goriiniir ve hemen pesinden Akinc1 TIHA devreye girer. Bu sahneler, savunma sanayi
ve teknolojik Ustlinlik mesajlartyla gurur ve cosku gekiciligini pekistirir. Bu sahne, karma ¢ekicilik
kategorisi kapsaminda degerlendirilmekte; F-16, ATAK helikopteri ve Akinci1 TIHA nin ardisik sunumu
tizerinden gurur ve cosku duygularimi harekete gecirmektedir. Sahnenin ¢ekicilik tonu pozitiftir;
savunma Sanayi, teknolojik kapasite ve askeri giic vurgusu rasyonel cekiciligi gorsel kanitlarla
desteklemektedir (Sekil 11).

SERIK
MILLET BAHCESH 'R

Sekil 12. Antalya Serik Millet Bahgesi ve genclerin kosusu (kesit 11)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangi¢: 01:37).

Antalya Serik Millet Bahgesi’nin havuz kisminin yukaridan asagi uzanan goriintiisii ekrana
gelir. Bu sirada kosan bir geng, arkasindan gelen ii¢ kiz ve ii¢ erkek hep birlikte “duyanlara
duymayanlara” sozlerine eslik eder. Bu sahne, genclik, enerji ve toplumsal katilim temalariyla cosku
¢ekiciliginin canli bir 6rnegidir. Bu sahne, duygusal ¢ekicilik kategorisi kapsaminda degerlendirilmekte;
genclerin kogmasi ve birlikte sarkiya eslik etmesi iizerinden cosku duygusunu harekete gecirmektedir.
Sahnenin gekicilik tonu pozitiftir (Sekil 12).

Sekil 13. Gaziantep Nurdagi Deprem Konutlar1 ve yeni evlerine giren aile (kesit 12)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangig: 01:48).

Gaziantep Nurdagi Deprem Konutlar’nin kus bakigi goriintiisii ekrana gelir. “Soranlara
sormayanlara” sozleri esliginde yakin plan konutlar gosterilir, ardindan dort kisilik bir ailenin yeni
evlerine girigi goriiliir. Ailenin mutlulugu ve nesesi, afet sonras1 devlet destegi temasini vurgulayarak
umut, hiuzin ve cosku g¢ekiciligini ayn1 anda kullanmaktadir. Bu sahne, karma gekicilik kategorisi
kapsaminda degerlendirilmekte; Nurdagi Deprem Konutlari’nin kus bakis1 goriintiisii ve yeni evlerine
giren ailenin mutlulugu lizerinden umut, hiiziin ve cosku duygularini ayn1 anda harekete gecirmektedir.
Sahnenin cekicilik tonu pozitiftir; afet sonrasi konut iiretimi ve devlet destegine iliskin somut gorsel
kanitlar rasyonel ¢ekiciligi desteklemektedir (Sekil 13).
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DOGRU ZAMAN
DOGRU ADAM

Sekil 14. Lider—¢ocuk temasini vurgulayan kapanis (kesit 13)
Kaynak: Ayni kaynak (baslangi¢: 02:01).

Son sahnede, mevcut Cumhurbagkani ve ayn1 zamanda aday Recep Tayyip Erdogan’a bir kiz
cocugu aglayarak sarilir; diger iic kiz ¢ocugu da gdzyaslart icindedir. Erdogan ¢ocuklar1 kucaklar.
Hemen ardindan adayin yan profilden tebessiim ettigi ve ileriye baktigi gorunti ile “Tirkiye Yiizyili
I¢in Dogru Zaman Dogru Aday” sloganinin yer aldigi son kapak ekrami gelir. Bu kapanis, lider imajim
guclendiren, gurur, hiiziin ve umut cekiciliklerinin bir arada bir finaldir. Bu sahne, duygusal ¢ekicilik
kategorisi kapsaminda degerlendirilmekte; liderin ¢ocuklarla kurdugu fiziksel temas, sarilma ve yakin
plan yiiz ifadeleri {izerinden gurur, hiiziin ve umut duygularim1 harekete gecirmektedir. Sahnenin
cekicilik tonu pozitiftir (Sekil 14).

4.1.2. Anlat1 yapisi ve kesit analizleri

“Her Sey Senin I¢in” siyasal reklam filminin anlat1 yapisinda, genis secmen Kkitlesine hitap
etmeyi amaglayan kapsayici bir yaklagim benimsenmistir. Hikaye orgiisii, toplumsal g¢esitliligi yansitan;
farkll yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik gruplardan bireyleri bir araya getiren bir kurgu {izerine inga
edilmistir. Cocuklar, gengler, yetiskinler ve yashilar; aile ortamlari, is hayati, askeri gorevler ve
toplumsal etkinlikler igerisinde birlik ve beraberlik atmosferi iginde sunulmaktadir.

Anlatiin merkezinde iilke capinda hayata gecirilen altyap1 projeleri, teknoloji yatirimlari,
saglik hizmetleri ve sosyal yardimlar yer almakta; bu unsurlar duygusal cekicilik tiirleriyle birlikte
izleyiciye aktarilmaktadir. Filmde rasyonel (hizmet ve icraat odakli) ve duygusal (milli birlik, aidiyet,
umut, gurur, hiiziin) tonlar bir arada kullanilarak ¢ok boyutlu bir ikna ¢ergevesi kurulmaktadir.

Reklam boyunca miizik, sozler ve gorseller arasindaki senkronizasyon anlatinin biitlinligiinii
giiclendiren temel unsurlardan biri olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bu ¢aligmada sarki sozleri, dogrudan
nedensel bir etki atfi olarak degil, sahnelerdeki gorsel anlatiy1r destekleyen metaforik/cagrisimsal
gostergeler iizerinden gostergebilimsel bir yorum diizleminde degerlendirilmistir. Bu gergevede sozler,
sahnelerde sunulan hizmet, deger veya duygu temalariyla eslesen bir anlam 6rgiisii olusturacak bigimde
kullanilmaktadir.

Kesitler incelendiginde belirli temalar dikkat ¢gekmektedir:

- Milli birlik ve gurur: Tiirk bayragi, askeri personel, savunma sanayi tiriinleri.

- Teknolojik ilerleme ve modernlesme: Osmangazi Kopriisii, TOGG, hizl tren, havalimani.
- Toplumsal dayanisma ve yardimlasma: Iftar sofrasi, saglik hizmetleri, deprem konutlari.

- Aile ve duygusal baglar: Kavugsma sahneleri, ¢ocuklarla etkilesim, genglerin enerjisi.

Son sahnede liderin c¢ocuklarla kurdugu duygusal temas, reklamimn biitiiniinde insa edilen
“hizmet + insani bag” dengesini pekistiren bir final olarak konumlanmaktadir. Boylece izleyicide
gecmis basarilarin ve gelecege doniik umutlarin lider figiiriiyle iliskilendirildigi bir duygu durumu
uretilmektedir.
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Tablo 1

Genel degerlendirme tablosu
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Kesit

Gorsel Sahne Gekicilik — pyygusal Rasyonel Unsur ~ Sembol Mesaj Teorik Dayanak
No Kategorisi Tur
Istanbul Bogazi’nda Basimsizlik Brader (2006) —

1 dalgalanan Turk Duvausal Gurur birﬁk ?niIIT’ duygusal cekicilik;
bayrag1, koprii arka v 7 - Sembty)l Plutchik (1980) —
planda Aidiyet gurur
Tiirk bayragi N Vatan sevgisi, Brader (2006);

2 apoletli pilot, F- Karma Gurur E;(;f;lik?jm)t ozgurlik, millt Plutchik (1980) —
16’lar havalaniyor gue guc gurur
Osmangazi Gurur Gorsel kanut, Refah, Rasyonel ¢ekim

3 Koprisi ve TOGG Karma + hizmet teknolojik teorisi; Brader
marka otomobil Cosku memnuniyeti ilerleme (2006)

Filyos Dogalgaz Cosku Gorsel kanit, Dayanisma, Ib_ Sizasr;S (1999) -

4 Tesisi, iscilerin Karma + hizmet basari, milli 15 L

ardimlagmasi memnuniyeti deger degerlendirme;
Y $ Gurur y g Brader (2006)
Istanbul ; .
. . Hiiziin Gorsel kanit, . o Rasyonel ¢ekim

5 Havalimany, aile Karma + hizmet Aile baglar, . teorisi; Brader
kavusmasi, TOGG A ulasim kolaylig: 5
ici baba_ogul Cosku memnuniyeti (2006)
Bagaksehir Cam .. -

6 Sakura Hastanesi, Karma Gurur Go;sgﬁ:tmt, :iazgrzgtleri Lazarus (1999);
doktor—cocuk + i - ' Brader (2006)
etkilesimi Cosku memnuniyeti given

L Kiglada askerler, ama CUWT Gorselkamt Bk, milli pradet &28%?3)6) )
milli slogan + (askerf guc) semboller

Cosku gurur
Iftar sofras1, dua, Cosku D.m.llku"urel Brader (2006) —

8 e N Duygusal + — birlik, o e

gilumseyen yuzler pozitif gekicilik
Hiiziin yardimlagma
. Cosku Gorsel kanit, .

9 Yuksek hizli tren, Karma E hizmet Ulasim ve refah Rasyo_nel cekim

geng cift — teorisi
Gurur memnuniyeti
F-16, ATAK Gurur Gorsel kanit . .
10 helikopteri, Akinct Karma + (savunma Milli savunma, Lazarus (1999);
: LA - teknoloji Brader (2006)
TIHA Cosku gucu/teknoloji)
Umut .
Deprem konutlart + Gorsel kanit, Afet sonrasi Rasyonel ¢ekim
11 muIt)Iu aile ’ Karma Hiiziin hizmet destek, yeniden  teorisi; Plutchik
+ memnuniyeti inga (1980) — hiizlin
Cosku
Millet bahgesi, ) Sosyal yagam,

12 gengler kosuyor Duygusal Cosku birlik, enerji Brader (2006)

Cumhurbask Gurur
umhurbaskan + Lider, segmen Brader (2006) -

13 Erdogan ¢ocuklara Duygusal Hiiziin - L N

sariliyor " bag, sefkat duygusal bag
Umut

Kaynak: Caligma kapsaminda olusturulan kodlama cetveline dayali analiz; kesitler AK Parti Resmi YouTube
kanalinda yayimlanan “Her Sey Senin i¢in” reklam filminden (4 May1s 2023) alinmustir.
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Teorik dayanaklar, her kesitte baskin olan ¢ekicilik yapis1 ve duygu tiiriine gore belirlenmistir;
Brader (2006) duygusal cekicilikleri, Lazarus (1999) bilissel degerlendirme siireclerini, Plutchik (1980)
ise temel duygu kategorilerini agiklamak amaciyla kullanilmustir.

Tablo 1 genel olarak degerlendirildiginde, “Her Sey Senin i¢in” reklam filminde gekicilik
kurgusunun agirlikli olarak karma yapida kuruldugu goriilmektedir. Kesitlerin %69,2’sinde (n=9)
rasyonel unsurlarin duygusal ¢erceveleme ile birlikte sunuldugu; %30,8’inde (n=4) ise duygusal
cekiciliklerin tek basina baskinlastigi anlasilmaktadir (bkz. Tablo 2).

Rasyonel boyutta en baskin unsur, karma kesitlerin tamaminda yer alan “kanit” temelli
sunumdur. Altyap1 ve ulasim yatirimlari, savunma sanayi ve teknoloji gostergeleri ile kamusal hizmet
goriintiileri; basar1 ve yeterlilik sdylemini somutlastirarak se¢mene bilissel bir gerekcelendirme
sunmaktadir. Bu rasyonel gerceve, ¢cogu kesitte gurur/cosku gibi pozitif duygularla paketlenerek ikna
etkisini artiran hibrit bir stratejiye isaret etmektedir.

Duygusal tiirler agisindan bakildiginda, reklam filminde en sik goriilen gekiciliklerin gurur
(n=9; %69,2) ve cosku (n=10; %76,9) oldugu anlasilmaktadir (bkz. Tablo 2). Bu duygular; milli
semboller, toplumsal birlik vurgusu ve basar1 temali gorsel kanitlarla birlikte kurulmakta; segmende
aidiyet ve umut duygusunu destekleyen bir anlat1 6rgiisti olusturmaktadir. Hiiziin ¢ekiciligi daha sinirlt
bir diizeyde (n=4; %30,8) kullanilmakta ve c¢ogunlukla pozitif duygularla birlikte (karma ton)
“zorluklardan birlikte ¢cikma” gercevesine baglanmaktadir.

Tablo 2
Cekicilik kodlarinin kesit diizeyinde dagilim

Boyut Kategori (n (%)
Cekicilik kategorisi Rasyonel 0 0,0
Cekicilik kategorisi Duygusal 4 30,8
Cekicilik kategorisi Karma 9 69,2
Duygusal tir Cosku 10 76,9
Duygusal tiir Gurur 9 69,2
Duygusal tiir Umut 2 15,4
Duygusal tir Aidiyet 1 7,7
Duygusal tir Hzin 4 30,8
Duygusal tiir Korku 0 0,0
Duygusal tiir Ofke 0 0,0
Cekicilik tonu Pozitif 9 69,2
Cekicilik tonu Negatif 0 0,0
Cekicilik tonu Karma 4 30,8

Not: n=13 kesit. Duygusal tirlerde bir kesitte birden fazla gekicilik birlikte kodlanabildigi i¢in ylizdeler toplam
%1001 asabilir.
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5. Sonug

Siyasal reklamlar, se¢im donemlerinde yalnizca se¢meni bilgilendiren metinler degil; siyasal
gercekligi belirli bir cerceve iginde anlamlandiran, duygular1 ve akli ayn1 anda hedefleyerek ikna
stirecini yoneten stratejik iletisim {irlinleridir. Bu nedenle siyasal reklamcilik, bir yandan goriiniir vaatler
ve somut hizmet temsilleri iiretirken, diger yandan bu temsilleri segmenin zihninde karsilik bulacak bir
duygulanim diizeni ig¢inde kurgular. Kampanya iletisiminde “cekicilik” unsurlar1 tam da bu ikna
mimarisinin merkezinde yer almakta; kisa siirede dikkat ¢ekme, hatirlanabilirlik ve tutum ingas1 gibi
hedeflere hizmet eden gorsel-isitsel diizenekler araciligiyla islev kazanmaktadir.

Bu ¢alisma, 14 ve 28 Mayis 2023 Cumhurbaskanlig1 se¢imleri 6ncesinde AK Parti tarafindan
hazirlanan “Her Sey Senin Igin” reklam filmini, gelistirilen kodlama cetveli araciligiyla analiz eden
aciklayict bir 6rnek olay tasarimina sahiptir. Bulgular, reklam filminde duygusal ¢ekicilikler iginde
ozellikle cosku ve gurur 6gelerinin belirgin bicimde 6ne ¢iktigint gdstermektedir. Partinin uzun siireli
iktidar deneyimi ve son donemde hayata gegirilen projeler dikkate alindiginda; yatirimlar, basarilar ve
bu hizmetlerden memnuniyet duyan vatandas temsilleri tizerinden segmende giiven, istikrar ve baglilik
algisinin pekistirilmeye calisildigi anlagilmaktadir. Boylelikle reklam, se¢gmeni yalnizca “bilgi” ile degil;
ayni zamanda basari-ilerleme anlatis1 tizerinden kurulan bir duygu rejimiyle iknaya yonlendirmektedir.

Reklamda rasyonel ¢ekicilik de goriiniir bigimde kullanilmig; se¢gmenin mantigina seslenen
unsurlar, somut gorsel kanitlar ve hizmetlere iliskin goriintiiler tizerinden sunulmustur. Bu kurgunun,
izleyicide hizmet—basari iliskisinin kurulmasini kolaylastirarak ikna ediciligi artirabilecek bir iletisim
stratejisi oldugu degerlendirilmektedir. Benzer bi¢imde refah ve mutluluk ifadelerinin hizmet
temsilleriyle birlikte verilmesi, parti ve lider yeterliligini vurgulayan bir ¢ergeveleme pratigi olarak one
cikmaktadir. Dolayisiyla reklam metninde rasyonel kanitlar, ¢ogunlukla pozitif duygu paketleriyle
birleserek karma (hibrit) bir ¢ekicilik stratejisi iiretmektedir.

Reklamin genel anlati diizeninde pozitif tonun baskin oldugu; cosku ve gurur temalarmin
sahneler boyunca stratejik bigimde yerlestirildigi goriilmektedir. Hiiziin ¢ekiciligi sinirh diizeyde
kullanilmis; buna karsin korku ve 6fke gibi olumsuz duygular belirgin bir agirlik kazanmamistir. Bu
tercih, iktidar partisi olmanin getirdigi istikrar vurgusu ve “basari/ilerleme” anlatis1 ile tutarli bir mesaj
orgiisii iiretmektedir. Ote yandan reklamin televizyon ve dijital platformlarda (YouTube ve sosyal
medya kanallar1 gibi) es zamanli dolasima sokulmasi, aynit mesajin farkli izleme pratiklerine sahip
Kitlelere ayn1 anda ulastirilmasina ve kampanya erigiminin genisletilmesine hizmet eden bir dagitim
stratejisi olarak degerlendirilebilir.

O’Shaughnessy (2024), modern siyasal iletisimde propagandanin kaba ydnlendirmelerden
ziyade, duygular aracilifiyla kurulan “kitlesel bastan ¢ikarma” stratejilerine dayandigin
vurgulamaktadir. Bu yaklagim, siyasal reklamlarin rasyonel argiimanlardan ¢ok, duygusal rezonans
yaratan semboller, hikayeler ve lider temsilleri lizerinden ikna giicli kazandigin1 gostermektedir. “Her
Sey Senin Igin” reklaminda cosku ve gururun baskin bigimde kullamlmasi, bu baglamda cagdas
propaganda anlayisiyla ortlisen bir ikna pratigi olarak okunabilir.

Bununla birlikte bu arastirma, reklamin segmen davranisi veya se¢im sonucu lizerindeki etkisini
dogrudan dlgmeyi amaglamamaktadir. Dolayisiyla bulgular, kampanya basarisina iliskin nedensel bir
cikarim olarak degil; reklam metninin ve gorsel-isitsel diizeninin nasil bir ikna mimarisi kurdugunu
gosteren bir ¢oziimleme olarak ele alinmalidir. Bu simirlilik, gelecekte reklam ¢dziimlemelerinin
alimlama verileri (anket, deney, odak grup) ve dijital metrikler (erisim, izlenme, etkilesim) ile
desteklenmesi geregini de ortaya koymaktadir.

Calismanin pratik karsilig1 bakimindan bulgular, siyasal aktorler ve kampanya ekipleri icin (g
uygulanabilir  6neri  sunmaktadir.  Birincisi, duygusal ¢agrilarin  rasyonel  kanitlarla
(hizmet/proje/istatistik) birlikte sunulmasi, mesajin hem duygusal bag kurma kapasitesini hem de
giivenilirligini giiclendirebilir; ancak bu biitiinlesmenin her sahnede acik ve tutarli gostergelerle
kurulmasi énemlidir. ikincisi, duygu tonu (pozitif/negatif) hedef kitle segmentlerine gore planlanmals;
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pozitif ton tercih edildiginde “bagari—ilerleme—giiven” hattin1 destekleyen gorsel kanitlar artirilmalidir.
Uclincisii, televizyon ve dijital mecralarmn farkli izleme siireleri ve dikkat dinamikleri dikkate aliarak
ayni mesaj, kurgu ritmi, metin yogunlugu ve sembolik 6gelerin yerlesimi bakimindan mecra-uyumlu
bicimde yeniden paketlenmelidir.

Son olarak calisma, tek bir reklam filmi iizerine odaklanan agiklayici bir 6rnek olay tasarimina
sahip oldugundan bulgular genellenebilirlik iddiasi tasimamaktadir. Veri penceresi Mayis 2023 ile
sinirhidir ve Tiirkiye baglamini yansitmaktadir; farkli donem ve iilkelerde c¢ekiciliklerin dagilinm
degisebilir. Kodlama siireci iki bagimsiz kodlayiciyla yiiriitiilmiistiir; kodlayici sayisinin ve egitim
stiresinin artirilmasi giivenirligi giiclendirebilir. Gelecek ¢alismalarda ayni1 donemdeki farkli partilerin
reklamlarinin ve karsi kampanya igeriklerinin karsilastirmali incelenmesi; birinci tur—iKinci tur—sonrasi
gibi zaman serilerinde egilimlerin izlenmesi; ayrica deneysel tasarimlarla ikna etkisinin dl¢iilmesi ve
dijital metriklerle bulgularin iiggenlenmesi literatiire anlaml1 katk: saglayacaktir.

EK Kodlama Cetveli

KESITLER

Kategori Tur Kullanim Ogeleri 123456789 10 11 12 13

Oy vermeye yonlendirmek ve siyasal
aktivite diizeylerini artirmak

Rakip partilerden uzaklagtirmak

Duygusal
Lider ve segmen bag1 +

Millt muzik
Cekicilik
Kategorisi Milli kahraman

Milli gorsel + + + +

Istatistikler
Rasyonel Gorsel kanitlar + + + + + + + + +

Hizmet memnuniyeti duyan vatandag gorselleri + + + 4+ + + +

Adayn kazanamadig takdirde ortaya ¢ikacak negatif
gorintiler (siyasal-sosyal-ekonomik-hukuk)
Korku

Savag/Teror/ Kavga

Ekonomik Kriz

Duygusal Vatandaglarm refah ve mutluluk gortntuleri + + + + + + + o+
Cekicilik

Turd

Siyasal parti ya da adayin sdylemi

Adayin kazandig1 takdirde ortaya
Cosku cikacak pozitif goriintiiler (siyasal-

sosyal-ekonomik-hukuk)

Yapilan hizmetler + + 4+ + + + + +

Mill1 birlik ve beraberlik goruntleri + + + + o+
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Ulusal veya kiiltiirel degerler + + + + +

Bagar getiren galibiyetler

Gurur ) )
Milliyetgi semboller + + + +
Tarihsel olaylar
Parti ya da liderin icraatlar + + o+ + + o+ o+
Ofke Teror
Sehitler
Hizln Dogal Afetler +
Sosyal Sorunlar
. Cosk + + + + + + + + 4+ + + + o+
Pozitif osku
QEkICIlIk Gurur + + + + + + + + + + + + +
. Ofke
Cekicilik Negatif
Tonu Cekicilik  korku
Huzln
Notr Cekicilik
Lider Kullanim +
Lider Goriintii
Kullanma *
Bigimi
Ses

Bu cetvel, caligmada incelenen siyasal reklamin duygusal ve rasyonel g¢ekicilik unsurlarini
sistematik bi¢imde analiz etmek amaciyla hazirlanmistir. Kodlama kategorileri literatiirden
yararlanilarak belirlenmis, analiz slirecinde arastirmaci tarafindan revize edilmistir. “Lider—se¢cmen bag1
kategorisi, yalnizca liderin dogrudan fiziksel/duygusal temas kurdugu sahnelerde kodlanmis; sembolik
veya dolayl lider temsilleri bu kategoriye dahil edilmemistir.”

Yazar beyam

Arastirma ve yayin etigi beyam

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Etik kurul onay1

Bu c¢aligsma icin etik kurul onay1 gerekmemektedir.

Yazar katkilari

Calisma tek yazarhdir.

Cikar catismasi

Yazar acisindan ya da tiglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atigmast bulunmamaktadir.
Destek beyam

Bu ¢alisma i¢in herhangi bir destek alinmamustir.
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