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Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim faktorii, toplumu ve halkla ic ice olan biitiin paydaslar
dogrudan etkileyen bir unsur olmustur. Bu etkilesimler siyasi alanda yeni bir stratejinin ortaya ¢cikmasina
yol acmustir. Siyasi aktorler ve partiler, siyasal faaliyetlere katilan ve oy verme eyleminde bulunan hedef
kitlelere ulasmak ve onlar1 etkilemek icin siyasal iletisim araclarim kullanmada farkh yollara
basvurmuslardir. Bu noktada siyasal reklamcilik faaliyetlerinin degeri kayda deger dl¢iide artmis ve siyasal
iletisimin 6nemli bilesenlerinden biri haline gelmistir. Gecmiste siyasal reklamlarin aktarilmasinda gazete,
radyo ve televizyon gibi geleneksel Kkitle iletisim araclarinin 6nemli bir rolii bulunurken, giiniimiizde
internet ve dijitallesmenin yayginlagsmasiyla birlikte siyasal reklamcilik, faaliyetlerini dijital platformlara
dogru yoneltmistir. Sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar ve diger dijital araclar, siyasi figiirlerin
halkla dogrudan iletisim kurmasina olanak tamyarak siyasal reklamcilikta yeni bir donem baslatmistir.
Cumbhuriyet’in 100. Yilina ithafen hazirlanan “Tiirkiye Yiizyilh” siyasal reklamlar1 6rneginde, AK Parti ve
Recep Tayyip ERDOGAN’In resmi Instagram hesaplarindan yaymladiklari siyasal reklam videolarim
bicim ve icerik yoniinden analiz etmek iizere hazirlanan bu ¢aliyjma hem teorik hem de uygulama
cercevesinde iic bolimden olusmaktadir. inceleme cercevesinde siyasal reklamlarin tiirlerine, yaymn
siirelerine, paylasilma doénemlerine, vurgulanan konulara, lider kullanimina, goriintii, miizik ve ses
unsurlarina vb. bircok degisken iizerinden analizleri yapilmistir. Yapilan bu analizler sonucunda, siyasal
partinin ve liderin secim donemine iliskin uyguladig1 siyasal reklamcihik faaliyetlerinin yiiksek oranda
pozitif tiirde videolardan olustugu goriilmektedir. “Tiirkiye Yiizyih” siyasal reklam videolarinin
cogunlugunda milli degerler, dini gostergeler ve isci-emekg¢i kullanimlarimin oldugu gériiliirken, yiiksek
oranda logo ve slogan kullanildig1 da tespit edilmistir. Ote yandan siyasal reklamlarin daha cok giiniimiiz
politikalarim isledigi ve bu konular arasinda ulasim, milli savunma-askeri, enerji-dogal kaynaklar ve
konut-mimari konularimin 6n planda islendigi saptanmstir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Siyasal Reklam, Siyasal Iletisim, Dijital Medya, Instagram.
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With the development of technology, the communication factor has become an element that directly
affects society and all stakeholders intertwined with the public. These interactions have led to the emergence
of a new strategy in the political field. Political actors and parties have resorted to different ways of using
political communication tools to reach and influence target audiences who participate in political activities
and vote. At this point, the value of political advertising activities has increased significantly and has become
one of the important components of political communication. While traditional mass media such as
newspapers, radio and television had an important role in the transmission of political advertisements in
the past, today, with the spread of the internet and digitalization, political advertising has directed its
activities towards digital platforms. Social media platforms, mobile applications and other digital tools have
ushered in a new era in political advertising by allowing political figures to communicate directly with the
public. In the example of the " Tiirkiye Yiizyih'' political advertisements prepared for the 100th Anniversary
of the Republic, this study, which was prepared to analyze the political advertisement videos published by
the AK Parti and Recep Tayyip ERDOGAN on their official Instagram accounts in terms of form and
content, consists of three parts, both theoretical and practical. Within the framework of the analysis, the
types of political advertisements, their broadcasting times, sharing periods, emphasized topics, use of
leaders, image, music and sound elements, etc. Analyzes were made on many variables. As a result of these
analyses, it is seen that the political advertising activities carried out by the political party and the leader
during the election period consist of a high percentage of positive videos. While it was observed that the
mayjority of the "Tiirkiye Yiizyih" political advertising videos included national values, religious indicators
and worker-labourers, it was also determined that a high percentage of logos and slogans were used. On the
other hand, it has been determined that political advertisements mostly deal with today's policies and that
transportation, national defense-military, energy-natural resources and housing-architecture issues are at
the forefront.
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ONSOZ

“Tiirkiye’de Siyasal Reklamlarin Dijital Medya Uzerinden Sunumu: Tiirkiye
Yiizyili Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme” adli bu galisma Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim
Dali’nda Yiiksek Lisan Tezi olarak hazirlanmistir. Bu zorlu siirecte daima yanimda
olan babam Hasan Okur’a, dogdugum andan itibaren beni bu giinlere getirmek igin

destegini hi¢ esirgemeyen rahmetli annem Meryem Okur’a sonsuz tesekkiir ederim.

Calismamin basindan sonuna kadar beni bilgisi ve deneyimiyle ustalikla
yonlendiren, yol gosteren, destek olan degerli hocam ve tez danigmanim Sayin Dog.
Dr. Ugur Caglak basta olmak iizere, kariyerimin sekillenmesinde ve bu alana
yonelmemde biiyiik katkilar1 olan degerli Sayin Dog. Dr. Enes Bal hocama tesekkiirleri
bir bor¢ bilirim. Ayrica tez yazim siirecimde beni siirekli motive eden, maddi ve
manevi desteklerini hi¢ esirgemeyen kiymetli arkadaslarim Harun Sen ve Aysegiil

Ozkagnic1’ya tesekkiirlerimi sunarim.

Ahmet OKUR
Konya, 2024



GIRIS

Siyaset, iletisim ve reklam uzun yillardir birbiriyle baglantili kavramlardir.
Onceleri tek yonlii bir iletisim diizeyinde gergeklesen siyasal iletisim faaliyetleri,
giiniimiize gelindiginde ise segmenle iki yonlii etkilesim icerisinde ger¢eklesmektedir.
Bu yiizden gilinlimiiz medyasinda insanlar siyaset alaninda daha aktif hale gelmistir.
Siyasal iletisimin en temel gayesi oy veren gruplar1 etkilemek ve onlar1 ikna etme
cabasi lizerine kurulmustur. Dolayisiyla bu iletisim faaliyetlerini gergeklestirmek ve

uygulamaya dokebilmek i¢in de “siyasal reklamcilik™ adiyla bir alan ortaya ¢ikmastir.

Siyasal iletisim, siyasi igleyisin piiriizsiiz bir sekilde siirdiiriilmesi, segmenlerin
ikna edilmesi ve siyasi liderler ile oy verenler arasinda etkin bir iletisim ag1
olusturulmas1 bakimindan hayati bir rol oynamaktadir. Bir bagka deyisle, siyasi
aktorler ve segcmenler arasinda koprii gorevi goren Siyasal iletisim, “belli ideolojik
amaglarin, toplumda belli gruplara, kitlelere, tilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak {izere siyasi adaylar
tarafindan ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmas1 ile yapilan iletisim™ olarak
da ifade edilmektedir. Bu tanim, siyasal iletisimin, toplumsal degisim ve tutumlar i¢in

bir koprii olarak islev goérdiigiinii vurgulamaktadir (Aziz, 2003: 3).

Siyasal iletisim, siyasi partiler, medya ve halk arasindaki etkilesim ve ¢atigma
stireclerinin merkezinde yer almaktadir. Tiirkiye’de siyasal iletisimin bir unsuru olan
siyasal reklamcilik faaliyetleri, 6zellikle secim donemlerinde daha belirgin hale
gelmektedir. Dijital medyanin bireyler iizerindeki etkisinin artmasiyla birlikte siyasal
reklamcilik, artik sadece se¢im donemlerinde degil, insanoglunun her aninda
faaliyetlerini yiiriitmektedir. Dolayisiyla bu durum, siyasal iletisim, dijital medya ve
toplum kavramlarinin birbiriyle dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Se¢im
kampanyalar1 sirasinda siyasi partilerin asil maksadi, se¢menlerin ¢ogunlugunu
kazanarak, iilke yonetiminde etkin bir rol oynamaktir. Bu hedef dogrultusunda, siyasi
partiler, ideolojilerini ve icraatlarin1 0y verenlere aktarmak igin siyasal reklami
kullanmaktadir. Bu reklamlari kitle iletisim mecralari araciligiyla segcmenlere ileterek,

onlar tizerinde etki yaratmay1 amaglamaktadir (Eraslan, 2022: 193).



Siyasal reklamcilik, siyasi partiler, adaylar veya siyasi gruplar tarafindan
uygulanan bir ¢esit tanitim ve ikna faaliyetleridir. Se¢im donemlerinde daha yogun bir
diizeyde gercgeklesen siyasal reklamcilik, segmenlerin oylarini toplamay1 amaglayan
faaliyetlerdir. Bir siyasi partinin veya aktoriin iktidar savasinda galip gelebilmesine
yonelik yiiriittiigii taniim kampanyalart biitiinii seklinde de tanimlanabilmektedir.
Giliniimiizde yapilan siyasal reklamcilik faaliyetlerinin 6nemi giderek daha fazla
artmistir. Bunun nedeni ise son yillarda neredeyse her bireyin zaman ve mekan fark

etmeksizin kullandig1 dijital medyadir.

Secim siireclerinin baslamasiyla birlikte, siyasal reklamcilik faaliyetleri
belirgin sekilde goriiniir hale gelmektedir. Yiiksek oy potansiyeline sahip siyasi
partiler veya aktorler, siyasal reklamlarin sundugu avantajlardan yogun bir sekilde
faydalanmaktadir. Kaid'in (1999) ifadesiyle, siyasal reklamcilik, "bir siyasal parti ya
da adayin, kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak, se¢menlerin siyasal
inanglarini, tutumlarmi ve davramiglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar
vermek i¢in kullanmasi siireci" olarak tamimlanmaktadir. Bu tanim, siyasal
reklamciligim, kamuoyunu etkileme ve siyasi siireglere miidahale etme yetisini

vurgulamaktadir. (Akt. Tokgdz, 2010: 172).

Dijital medya, elektronik platformlar ve internet iizerinden yayinlanan ve genis
cevrelere yayilan igeriklerdir. Ortaya ¢iktig1 giinden itibaren kullanici sayisinda artig
gosteren dijital medya, giliniimiizde artik bir¢cok insan tarafindan kullanilmaktadir.
Cesitli alanlarda etkin bir sekilde iletisim araci olarak kullanilmistir. Bu alanda yapilan
pek cok arastirmayla tizerine diisliniilmesi gereken énemli bir husus haline gelmistir.
Siyasal reklamcilikta dijital medya kullaniminin git gide artmasi, siyasal partilerin ve
adaylarin dijital ortamda nasil iletisim kurduklarini ve hangi unsurlar1 kullandiklarini
gormeye ve arastirmaya yoOnelik kayda deger incelemelerin yapilmasimna olanak

saglamistir.

Son donemlerde politik reklamlarin bu nitelikleri, partiler, gruplar ve siyasi
aktorler arasindaki farkliliklar1 belirginlestirerek, se¢gmenlerin oy verme siirecindeki

kararsizliklarin1 minimize edebilmektedir. Ozenle tasarlanmis ve stratejik olarak



uygulanan politik reklamlar, ayn1 zamanda se¢menlerin oy kullanma egilimini
giiclendirebilmektedir. Bu baglamda, siyasi partiler ya da aktorler, reklam
kampanyalarin1 profesyonel sekilde yiiriitebilmek i¢in profesyonel reklam ajanslari ve
PR calisanlartyla is birligi yapma yolunu tercih etmektedir. Siyasal reklamlarin asil
maksad, siyasi parti veya adayin imajin1 yiikseltmek, segmen ilgisini artirmak, siyasi
katilimi genisletmek, kitle iletisim aygitlartyla kamuoyunu bilgilendirmek ve
segmenleri belirli bir parti veya adaya destek vermeye yonlendirmek olarak

siralanabilmektedir (Bongrand, 1992: 52).

Gelisen teknolojinin iletisimi doniistiirmesiyle se¢gmeni etkileyen ve
yonlendiren kitle iletisim mecralar1 hem medya ve iletisim alaninda hem de siyaset
alaninda incelemeler yiiriiten arastirmacilar tarafindan farkli teknikler kullanilarak
aragtirtlmistir. Siyasal reklamciligin incelenmesinde ve irdelenmesinde ¢ogunlukla
icerik analizi yonteminin kullanildigi goriilmektedir. Kitle iletisim aygitlarinin
gelenekselden dijitallesmeye evrimlesmesi ve hedef Kkitlelerin oy verme
potansiyellerine etkisinin fark edilmesi, farkli alanlarda oldugu kadar medya
calismalarinda da bu yontemin kullaniminin artmasina neden olmustur. Bu calismada
da farkl yazili, gorsel ve isitsel igeriklerle iliskilendirilen mesaj, resim, anlati ve
toplumsal degerlerin igerigini ve sosyal baglamini1 anlamaya yarayan (Taylan, 2011:
64-66) icerik analizi yontemi kullanilmistir. 2023 Cumhurbaskanligi Secimlerine
gidilirken AK Parti ve Recep Tayyip ERDOGAN’1n resmi Instagram hesaplarindan
yayinladiklar “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarina odaklanan bu ¢aligma ii¢

boliimden olusmaktadir.

[Ik béliimde, siyasal reklam kavrami, diinyada ve Tiirkiye’deki gelisim
seriiveni, siyasal reklamin amaglari, 6zellikleri, tiirleri ve kullanilan reklam araglari ele
alinmaktadir. Ikinci béliimde ise, dijital medya ve sosyal medya kavrami, ortaya ¢ikis
stireci ve ozellikleri, dijital medya ve sosyal medya mecralarinin geleneksel mecrayla
kiyaslamasi, Instagram mecrast ve dijital medyanin bircok perspektiften

degerlendirilmesi teorik olarak tartisilmistir.



Ucgiincii béliim ise, arastirmanin konusu ve problemi, amac1 ve dnemi, yéntem
ve modeli, evreni, drneklemi ve veri analiz araci gibi temel bilgileri kapsayan
arastirmanin metodoloji kismini igermektedir. Buna ek olarak AK Parti ve Recep
Tayyip ERDOGAN’1n resmi Instagram hesaplarinda yaymladiklar1 “Tiirkiye Yiizyil1”
siyasal reklam videolarina yonelik yapilan analizleri barindiran bu bdliimde, kodlama
cetveli sorularma istinaden SPSS programindan elde edilen tablolarin bulgular

yorumlanmustir.



I. BOLUM: SiYASAL REKLAMCILIK

1. SIYASAL REKLAMCILIK

1900’1i yillarin baglarindan itibaren ortaya ¢ikan ulusguluk bilincinin etkisiyle,
demokratik yonetim anlayisi lilke yonetimleri lizerinde yavas yavas bas gostermeye
baslamistir. Bu demokratik belirginlesme, toplumun yonetme olgusunu kendi eline
almasiyla birlikte, siyasal partiler ve gruplar, oy kullananlar, se¢imler, kamuoyu,
secme ve secilme haklar1 gibi yeni kavramlart da politika giindemine dahil etmistir.
Bu siiregte se¢meni kendi lehine olumlu tutum gelistirmelerini ve rey kullanmalarini
saglamay1 hedefleyen siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik gibi olgular ortaya

cikmistir (Tascioglu, 2009: 271).

Siyasal reklamciligin belli bash yaygin bir tanimlamasi ve nitelikleri bulunsa
da zaman zaman kavramlar lizerinden farkli anlamlar ve sozciikler atfedilmektedir.
Ornegin reklam kavramm yerine iletisim kelimesinin kullanilmasiyla, siyasal
reklamcilik yerine siyasal iletisim kelimesi kullanilmaktadir. Bu kavram
degiskenlerinden dolay1 asil anlatilmak istenen kavram iizerindeki anlam ve icerik
unsurlar1 da degisiklige ugrayabilmektedir. Yine bir baska kavram siyasal
pazarlamada, siyasal reklamciliZin politika kapsamindaki aynilik gosteren

ozelliklerinden Otiirii birbiri yerine kullanilabilmektedir (Cankaya, 2015: 44-45).

Sonug olarak, yaklasan se¢im donemlerinde siyasi liderler ya da siyasi gruplar
diizenledikleri organizasyonlar1 ve bunlarin igerdigi enformasyonlar1 birebir halka
aktaramamaktadir. Bu sebepten otiirii kitle iletisim aracglar1 halki bilgilendirmek, oy
verenlerin tutumlarini belirlemek ve uyarici gorev tistlenmek agisindan siyasal iletigim
stirecinde etkili ve gerekli olmaktadir. Bu siyasal iletisim siirecindeki siyasal
reklamlarla, segmenlere ne kadar fazla enformasyon ve haber iletilirse, segmenlerde o
olgtide bu reklamlara ilgi duyacak, adaylar hakkinda olumlu duygular besleyecek ve
bilingli sekilde rey kullanabileceklerdir (Se¢im, 2017: 124-125).



1.1. Siyasal Reklam Kavram

Bugiin yaygin bir reklamcilik tiirii olan siyasal reklam, en basit anlamiyla
politikay1 kapsayan reklam tiiriidiir. Siyasal reklam, reklam teknikleri kullanilarak
olusturulan bir ¢esit tanitim faaliyetidir. Reklamcilik i¢inde kendine 6zgii yontemleri
bulunmaktadir. Genis bir baglamda ise siyasal reklamcilik, adaylari ve parti gruplarini
oy verenler karsisinda uyumlu bir hale getirmek, oy verenleri yiiksek bilince sokmak,
enformasyonlar1 ve haberleri daha fazla segmen kitlelerine ulastirmak, rakip liderler
ve gruplarla arasinda fark yaratmak ve az gider ve aragla en fazla se¢cmeni kendi lehine

kazandirmak amagclartyla olusturulmus metotlar biitiiniidiir (Bongrand, 1992: 17).

Siyasal reklamcilik, bir siyasi adayin veya siyasi partinin, oy verecek kitlelerin
tutum ve davraniglarini kendi lehlerine dondiirmek hedefiyle gelistirdigi iletilerin
olusturulmas1 ve aktarilmasi organizasyonunu saglamak icin bir bedel karsiliginda
kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin almasidir (Uztug, 2004: 315). Bir diger
tanima gore ise siyasal reklamcilik “Cesitli medya ara¢larindan yararlanilarak
siyasal adaylara yonelik olumlu duygu ve diigiinceler olusturmak ve pekistirmek adina
planl olarak tasarlanmis bir iletisim tiirii” olarak agiklamaktadir (Lilleker, 2013:

201).

Siyasal reklamlar, se¢gmenleri etkilemek icin gorsel, yazi ve ses dgelerinin
kullanimiyla tasarlanmis reklamlardir. Basar1 kazanmak isteyen siyasiler ve siyasal
partiler secmenin kendilerine yonelik oy verme egilimine girmelerini saglamak
amaciyla diizenledikleri tanitimlar olarak gosterilebilmektedir. Bu siireglerde, siyasiler
cagin teknolojik araglarini ve iletisim stratejilerine paralel olarak gelistirilen siyasal
reklamlar kullanarak bir yandan se¢gmeni etkilemeyi diger yandan ise rakip siyasileri
ya da partilerin se¢ilmemesi konusundaki propagandasini yapmaktadir. Buna ek olarak
siyasiler ve siyasi partiler i¢in engel teskil eden hedef kitleye ulagmada zaman ve

mekan sikintis1 bu sayede ortadan kalkmaktadir.



1.2. Siyasal Reklamciligin Gelisim Seriiveni

20. Yiizyilda ¢agin teknolojisini de etkileyen farkli alanlardaki yasanan
degisim ve gelisimler, siyasal reklamcilik organizasyonlarini da bir hayli etkilemistir.
Yeni teknolojik araglarin da ortaya ¢ikisiyla, iletisim yontemleri de farkl bir gergeveye
biirlinmiis, siyasal reklamcilik faaliyetleri geleneksel metotlardan siyrilmaya
baslamustir. Ik baslarda segmene ulasmak igin yazili medyay1 kullanan siyasi partiler
ve adaylar, teknolojinin gelisip sesli ve goriintiili (Radyo ve Televizyon) iletisim
aygitlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni siyasal reklamcilik faaliyetlerini
yiriitmiislerdir. Bilhassa internetin hayatimiza girmesi ve dijital medyanin
gelismesiyle birlikte siyasal reklamecilik organizasyonlar1 da degismis ve doniismiistiir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 73). Siyasal reklamcilik faaliyetleri, demokratiklesme siireci,
kitle iletisim araglarinin yeterliligi, cografi yap1 ve mali olaylar gibi pek ¢ok sebepten
otird her tilkede farkli sekilde yiiriitiilmektedir (Saritas, 2016:18).

Siyasal reklamcilik faaliyetlerini ve gelisim seriivenini, diinya seriiveni ve

Tiirkiye seriiveni olarak iki farkli agidan inceleyebiliriz:
1.2.1. Diinyada Siyasal Reklamcihigin Gelisim Seriiveni

20. Yiizyi1lda medya araglarindaki ani artis ve cesitlik yiiriitiilen siyasal reklam
faaliyetlerini de biiyiik olciide degistirmis ve doniistiirmiistiir. Ik baslarda gazete ve
afig gibi yazili mecralarda yiiriitiilen siyasal reklamcilik, teknolojinin gesitlenmesiyle
birlikte once radyolarda, daha sonra ise televizyon mecrasinda faaliyetlerini
uygulamigtir. Bilhassa televizyon mecrasinin bu alana giderek daha fazla dahil
olmastyla segmen siyasal reklamlara daha ¢ok maruz kalmaya baslamistir. Dolayisiyla

bu durum daha fazla oy verene ulasilmasina olanak kilmistir (Tokgéz, 2010: 172).

II. Diinya Savasi 6ncesinde genis dlglide kullanilmaya baslanan radyo, siyasal
reklamcilik alani i¢inde faydali bir ara¢ olmustur. Basta Amerikalilar tarafindan
propaganda amaciyla kullanilan radyo, daha sonra Almanlar, Italyanlar ve Sovyetler
tarafindan da kullanilmaya baglanmistir. Boylelikle radyo, siyasal reklamciligin

genislemesinde bir sigrama noktasi olmustur. II. Diinya Savasi’nin ardindan ani bir



sekilde kullanim1 yayginlasan televizyondan, Yeni Diinya iilkesinde adaylar ve siyasi
partiler daha fazla faydalanmaya g¢alismislardir (Topuz, 1991a: 130). Dolayisiyla
kullaniminin genislemesiyle medya aygitlarinin, segmenler lizerindeki hakimiyeti de
paralel diizeyde artmistir. Binlerce oy verenle iletisim kuran siyasal kisilikler hem
yerel olarak hem de ulusal olarak siyasal reklamcilik faaliyetlerini biiyiik olgiide
televizyon mecrasi tizerinden yiiriitmiislerdir. Buna ek olarak siyasal reklama yeni
yontemlerin eklenmesi ve medya araglarinin git gide onemli hale gelmesiyle bu

alandaki ¢esitli reklam profesyonellerine de ihtiya¢ duyulmustur.

Bir propaganda araci olan Siyasal reklamcilik, ABD’nin New York’taki valilik
secimlerinde 1950°de Cumbhuriyet¢i Parti adayr olan Thomas Dewey’in giiglii
propagandasiyla ilk kez uygulamaya konulmustur. Bu, siyasal reklamciligin ABD ve
diinya genelinde se¢imlerde dnemli bir rol oynadigini géstermektedir. Bu se¢imlere
kadar diinya genelindeki biitiin iilkeler siyasi adaylarin1 arka planda segiyor ve bu
adaylar1 giinii geldiginde oy verenler karsisinda sergileyip, onun i¢in oy toplamasi
yapmaktalardi. Ulusal ve yerel se¢imler fark etmeksizin oy verenler sececegi adayla
neredeyse hi¢ karsilasmamakta, onun hakkinda dogru diizgiin higbir bilgi sahibi
olamamaktadir. Adaym halka tamitimi1 ve destek¢i toplama cabalari parti iiyeleri
tarafindan yapilmaktaydi. Fakat medya araci olan televizyonun siyasal reklama dahil
edilmesiyle birlikte, bu siyasal kiiltiir tamamiyla doniisiime ugramustir. Siyasi kisilikler
televizyon mecrasinda ideolojilerini ve bireysel tanitimlarmni segmenlere iletme
firsatin1 yakalamistir. Oy verenlerde, oyunu verecegi siyasi kisiligin hem dig
goriiniimiine hem de direkt olarak ilk agizdan ideolojisine ulasma imkan1 saglamistir

(Devran, 2004: 9-11).

Ik olarak ABD’de uygulanan siyasal reklam oOrnekleri diger iilkelerin
politikacilarinin da dikkatini ¢gekmis ve eyleme gegirmistir. Cesitli Avrupa devletlerin
de 1970’li yillarin baslarina dogru siyasal reklam faaliyetleri uygulanmaya
baslanmustir (Ozkan, 2004: 19). ABD’de yapilan uygulamalari takip eden Fransa 1963
yilinda ilk siyasal reklamcilik uygulamasini gerceklestirmistir. iletisim uzmani olan

inlii MichelBongard, De Gaulle’ye kars1 1965 Cumhurbaskanligi yarigina giren Jean



Lecanuet’in siyasal reklamini yapmis ve se¢im kampanyalarini yiiriitmistiir. Bu
secimle birlikte ilk kez siyasal reklamla tanisan ve sonraki se¢imlerde de bu
uygulamalar1 siirdiiren Fransa, Bongrand ve Seguela gibi siyasal reklamcilikta

alaninda uzman kisilerle faaliyetlerini yiiriitmeye devam etmistir (Topuz, 1991a: 10).

Ingiltere’de ise ilk siyasal reklamcilik uygulamasi, siyasi partilerin belli bir
siireligine konusmalar yaptiklar1 ve segmene seslendikleri 1951 yilindaki yapilan bir
televizyon uygulamasi ile faaliyete ge¢mistir. Fakat bu uygulamanin tam olarak bir
siyasal reklam olmaktan uzak oldugu da sdylenmektedir. “Ingiltere de ilk siyasal
reklam 71959 yilinda Mac Milanin Muhafazakar Partisi tarafindan ortaya atilan
“Hayat Muhafazakarlarla Daha Iyi — Labour 'un Yikmasina Izin Vermeyin” seklindeki
slogan drneginde teskil etmistir” (Akt. Bekiroglu ve Bal, 2014: 77).

Kisaca oOzetlemek gerekirse “parlamenter” Bati toplumu ile ‘“baskanlik
“kiiltiiriiniin devam ettigi ABD’de siyasal reklamcilik faaliyetleri tamamen zit bir
olusum sergilemektedir. Bundan 6tiirii ABD’de basi ¢eken Cumbhuriyetgi Parti ve
Demokrat Parti gibi giiclii patiler yer alsa da yonetim sisteminden 6tiirii daha ¢ok siyasi
kisilik odakli reklamlar uygulanmaktadir. Tam tersi bakimdan bati iilkelerinde ise
siyasal reklam faaliyetlerinin ¢ogu siyasi parti odakli olarak uygulanmaktadir. Lakin
21. yiizyil baglaria gelindiginde ise belirgin olan bu siyasal reklam kiiltiirleri ortadan
kalkmigtir. Son yillarda siyasal reklamcilik tizerinde ABD reklamciliginin git gide
yiikselmesi, bat1 toplumlarinin da bu siyasal kiiltiirii benimsemeleriyle birlikte, artik
bat1 toplumlarinda da siyasi kisilik odakli siyasal reklam faaliyetleri yiiriitmeye
baslanmistir (Cankaya, 2008: 124).

1.2.2. Tiirkiye’de Siyasal Reklamciigin Gelisim Seriiveni

1950°1i yilina kadar Tiirkiye’de siyasal reklamcilik alaninda bir uygulamadan
s0z edilememektedir. Bu doneme kadar tek partili sistemle yonetilen iilkenin,
savaglardan yeni ¢ikmis olmasi ve kalkinma ¢aligmalarinin yapilmasi gibi belli bash
sorunlar1 olmustur. Bu nedenlerden dolay1 yapilan kiiciik ¢apli ideolojik reklamlar ve

propagandalar siyasal reklamcilik alaninda ¢ok etkili olmamistir. Bu kalkinma
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faaliyetleri halkla iligskiler ve propaganda cabalariyla siirdiiriilmeye calisilmistir.
Halkin sosyallesme c¢abalar1 i¢in toplanmaya calistiklar1 alanlar propaganda
faaliyetleri i¢in kullanilmistir. Dolayisiyla bu kiimelesmeler lilkenin kurmaya calistigi

ideolojik sistem i¢in biiyiik bir rol oynamigtir (Kiligarslan, 2008: 55).

Tiirkiye’de ilk siyasal reklam faaliyetleri, Demokrat Parti tarafindan 1950
yilinda en kuvvetli rakibi Cumhuriyet Halk Partisine karsi yiiriittiikleri reklam
kampanyas1 olarak bilinmektedir. O yillarda sadece Ankara ve Istanbul radyolar1 dar
bir hedef kitleye ulasilmasina olanak saglamistir. Bu imkanla, sinirli bir sayida olan
hedefkitle, adaylarin ve siyasi partilerin se¢im vaatlerine ulagsmislardir. Fakat donemin
sartlarina daha uygun olarak yazili ve basili reklam araclar1 daha 6n planda
kullanilmigtir (Tokgoz, 2010: 173). Se¢imlere kirat logolu kampanyalarla giren
Demokrat Parti bugiine kadar ilk etkili ve ciddi siyasal reklam ¢alismalarini yapmustir.
Demokrat Parti tarafindan kullanilan “Biiyiik Tiirkiye I¢in Desteginizi Istiyorum” ve
“Yeter Soz Milletindir” sloganlar1 siyasal reklamcilik uygulamalarinin da ilk ciddi ve

etkili sloganlar1 ortaya ¢ikmistir (Aziz, 2003: 83).

16 Subat 1950 yilinda yayinlanan yasa ile se¢imlerde radyo kullaniminin
gerekgeleri kanunlastirilmistir. Bu kanunla siyasiler giinliik en fazla 10 dakika olmak
kaydiyla se¢cime 3 giin kalana kadar bir hafta boyunca radyoda partisinin ve kendisinin
ideolojik goriislerine anlatmasina izin verilmekteydi. Siyasilerin konugma siralar
sistem tarafindan kura uygulamasiyla yapilmaktaydi (Topuz, 1977: 88). Bu yasa yine
Demokrat Parti’nin yonetimi altindayken yiiriirliikten kaldirilmistir. Fakat 1960 askeri
darbesiyle birlikte Demokrat Parti hiikiimeti yikilmis, 1961 Anayasasi’nda tekrardan
secimlere yakin bir zamanda partilerin reklam ve propaganda yapmalarina imkan
verilmistir. Boylelikle bir kitle iletisim araci olan radyodan, adaylar ve siyasi partiler
1961, 1965 ve 1969 yillarindaki segimlerde faydalanma firsati bulmuslardir. Buna ek
olarak yine yazil1 ve basili reklam unsurlarini da kullanmiglardir (Tas ve Sahim, 1996:

106).

Siyasal reklamcilik faaliyetleri televizyonun Tiirkiye’ye ge¢ gelmesinden otiirii

ilk yapilan ilk siyasal reklamciliktan farkli bir sekilde gerceklesmistir. Bundan
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dolayidir ki reklam filmleri de iilkemizde bir o kadar ge¢ gosterimlere girmistir. Ilk
televizyon yayinlar1 1968’de gergeklesmistir. Bu yilizden siyasal reklamcilik
faaliyetleri goriintiisel olarak, 1970 yilindan itibaren uygulanmaya baslanmistir
(Devran, 2004:14). 11k olarak televizyonda adaylar ve siyasi partiler hakkinda 1973
yilinda haber yaymlar1 yapilmaya baslanmistir. Fakat siyasi partilerin ve adaylarin
propaganda yapmasina izin verilmemekteydi. Yine ge¢mis yillardaki gibi radyo

lizerinden siyasal reklam uygulamalar1 ger¢eklesmekteydi.

1973 yilinda yapilan se¢imler hem siyasal reklam bakimindan hem de se¢im
tarihi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Daha 6nceki se¢imlerde kiyasiya yarigan
Adalet Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi bu secimlerde ve meclis koltuklarinda yogun
olarak yer almamistir. Ayrica bu se¢imin en kritik noktasi, iilke yonetiminin koalisyon
yonetim uygulamalarina gegtigi donem olarak belirtilmektedir (Ergiider, 2000: 287).
Televizyonun tam manasi ile siyasal reklamlarda kullanimi 1977 yilinda yapilan
secimlerde gerceklesmektedir. Secim yasalarma bagli kalinarak radyoda yapilan
propaganda ve siyasal reklam ¢aligmalari artik TV mecrasinda da rahatlikla yapilmaya

baslanmustir (Topuz, 1991b: 6).

1977 yilinda siyasal reklamciligin yogun olarak uygulanmaya baslamasiyla, bu
alanda reklam profesyonellerine ihtiya¢ duyulmustur. Adaylar ve siyasi partiler bu
ihtiyaci reklam ajanlar1 yoluyla ¢cozmeye ¢aligsmiglardir. Politikada bir ilk olarak siyasi
bir aday ve siyasi bir parti reklam ajanslariyla birlikte ¢alismiglardir. Cenajans reklam
firmas1 ilk olarak Adalet Partisinin reklamlarini ¢alisarak bu tip bir uygulamanin ilki
haline gelmistir. Bu siyasal reklamlari ise cesitli ses kasetleri dagitarak, sokaklara

afigler asarak ve el brosiirleri dagitarak gergeklestirmislerdir (Aziz, 2003: 86).

Bu secimlerde Adalet Partisi’nin daha ¢ok yerel agiz kullandig1, dini degerleri
one ¢ikardig ve tiirkiileri se¢im sarkisi olarak kullandig: goriilmektedir. Fotr sapka ise
donemin Adalet Partisi aday1 Siileyman Demirel ile 6zdeslesmistir. Diger yandan kent
yasamini konu alan ve cagdas yasami destekleyen reklam caligmalarina ise
Cumbhuriyet Halk Partisi dnciiliik etmistir. Daha sonralari ise “Yoklugu Paylagsmak m1”

gibi sloganlar kullanarak ve Biilent Ecevit yonetiminin gorevden af talebinin de
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gerceklesmesinde etkili olan Manajans firmasi piyasaya ¢ikmistir (Kiligarslan, 2008:
61). Manajans ilerleyen yillarda ise siyasal reklamciligin profesyonellestigi 1983
secimlerinde donemin revagta olan partisi Anavatan Partisi’nin (ANAP) ve siyasi

lideri olan Turgut Ozal’1n siyasal reklamcilik faaliyetlerini de yiiriitmiistiir.

1990’11 yillara gelindiginde siyasi se¢imlerde kullanilan siyasal reklamcilik
lyice onemini arttirmig ve Tiirkiye’de yerini sabitlemistir. Kitle iletisim araci olan
televizyon ve radyoya yeni 6zel kanallarin eklenmesiyle siyasal reklamcilik, reklam
tasarimlarinda da c¢ag atlamistir (Zeybek, 2016: 84). Bu siirecte siyasal reklamciligin
asil iirlinii siyasi partiler degil, tipki ABD se¢imlerinde oldugu gibi lider odakli bir
calisma yapmak tizerine kurgulanmistir. Dolayisiyla bu yontem siyasal reklamciligin
ivme kazanmasma neden olmustur. 90’larin sonuna gelindiginde biiyiikk Olgiide
degisime ugrayan siyasal reklamcilik, yiiriitiilen se¢im faaliyetlerinde devlet kurumlari
tarafindan verilen toplumsal mesaj klipleriyle ve acik hava tamtimlariyla iyice
farklilagsmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 91). 20. yiizyilin son se¢ciminde Demokratik
Sol Parti en az siyasal reklam yatirimi yapan parti olmasina ragmen, se¢imlerde galip
gelmistir. Bunun temel sebebi ise Abdullah Ocalan’in Tiirkiye’ye getirilmesidir. Bu
da siyasal reklamciligin yani sira hedef kitlenin hala somut faaliyetlere ilgi gosterdigini

de agiklamaktadir (Ozkan, 2002: 294).
1.3. Siyasal Reklamlarin Amaglari ve Ozellikleri

Se¢im zamanlarinda se¢gmeni pozitif sekilde etkilemek, siyasi adaylarin sahsi
fikirlerini ve ideolojilerini oy verenlere aktarmak hedefiyle bazen az bazen yogun
sekilde kullandig1 siyasal reklamcilik, amaclar1 itibar1 ile her donem kendini
gostermektedir. Diger reklam alanlarina gore en fazla kullanilan siyasal reklamcilik,
hedef kitleye fikir agilamasi ve tutum degisikligi yaratmasiyla bilinmektedir. Siyasal
reklami temel amaci, siyasi adaylari ve siyasal partileri oy verenlere kars
pazarlamak, politik gruplarin kendi aralarindaki farkliliklar1 gostermek ve se¢imde
zafere ulagsmak i¢in ytrittiikleri kampanyalarla segmenlerin reyini kendi lehlerine

cevirebilmektir (Sandikg1, 2016: 51).
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Siyasal reklamciligin 6zelliklerine Kurtuldu ise; “Politik reklam, politik bir
dogamn biitiinleyici ve anlamli objelerinden olusur. Basarili bir politik reklam
kampanyasi i¢in, daha yetenekli, daha inanilir, daha diiriist, daha dost, daha bagarli,

daha giiclii, daha az saldirgan, daha samimi, daha aktif olarak swralanmaktadir”

seklinde deginmektedir (Kurtuldu, 2006: 294).

1900’lerin baglarindan itibaren neredeyse 90 yillik bir ABD secim tarihinde
kullanilmis politik tanmitimlar1 arastiran ve inceleyen Kendall’a gore siyasal

reklamciligin olmazsa olmaz nitelikleri su sekildedir:

1. Siyasi partilerin yani1 sira ¢ogunlukla 6n planda siyasi adaylar gelmektedir.

Yani siyasi adaylar basarilar1 ve yeterlilikleri ile politik reklamlarda gosterilmektedir.

2. Siyasal reklamlarda vurgulanmak istenen mesajlardan en Onemlisi
“zorluklar1 gogiislemektir”. Siyasi adaym her tiirlii zorlukla basa cikabilecegi

vurgulanmaktadir.

3. Siyasal reklamlarda daima siyasi adayin se¢im i¢in diisiindiigii ve ideolojisi
olan fikrin, sloganlastirilmis halleri sunulmaktadir. Bagka bir deyisle siyasal reklamlar,

slogan tanitimlar1 halini almaktadir.

4. Siyasi aktorler, goriintiisel kitle iletisim araglarim1 (TV, Radyo) kullandig1

Olclide, yazili kitle iletisim araglarindan da faydalanabilmektedir.

5. Siyasal reklamlarin genel anlamda kapsamini siyasi liderlerin verdigi
demecler olusturmaktadir. Bu demeclerde oykiisel bir sdylemden ziyade nutuk

seklinde bir soylem verilmektedir.

6. Siyasi adaylar ve siyasal partiler oy verecek insanlarin fikir ve goriislerini
kendi lehlerine ¢evirmek amaciyla siyasal reklamlar1 kullanarak her zaman hedef
kitlere seslenmektedirler. Bir bagka deyisle politikacilar, siyasal reklamdan kendi
ideolojilerini yaymak i¢in her zaman faydalanmiglardir (Kendall, 2000: 126-127; Akt.
Giinnar, 2021: 32).
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Genis cerceveden baktigimizda siyasi adaylar oy verenleri farkli retorik
planlarla ve kampanyalarla kendi tarafina ¢ekmeye caligmaktadir. Siyasi adaylarin
genel anlamda basar1 Olgiitleri bu oylarin sonucuna gore degerlendirilmektedir. Asil
amaci bir ara¢ olarak oy verenleri kendi ideolojisine yakinlagtirmak olan siyasal
reklamlarin bazi temel hedefleri su maddeler halinde agiklanmaktadir (Akt. Kizilca,

2022: 52);

1. Politikada adayin ya da siyasi grubun, kendine olumlu tavir sergileyen hedef

kitlesindeki artis1 saglamak,
2. Siyasal adaylarin bilincinde farkindalik olusturmak,
3. Siyasal adaylarin ya da partilerin var olan imajin1 gelistirmek,

4. Oy verenlerin davraniglarii ve fikirlerini etkilemek, ayrica se¢menlere

enformasyon saglamak.
5. Reklam faaliyetlerini diizenleyip, hedef kitleyi etkilemektir.
1.4. Siyasal Reklamlarin Islevleri

En genel tanimiyla siyasal reklamciligin, siyasi adaylar1 ve partileri hedef
kitlelere kars1 tanitmak, farkindalik yaratmak ve halk nezdinde bilinirlik kazandirmak
gibi islevlerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oy verenlerin aklindaki soru
isaretlerini  gidermek i¢in enformasyon saglamaktadir. Dolayisiyla gilinlimiiz
reklamlarinda da goriildiigii tizere segmenler tizerinde bir biling yaratmak ve siirekli
iletilere ve bu iletilerin tekrarlarina maruz birakmay1 saglamak, siyasal reklamciligin
temel islevlerindendir. Buna ek olarak siirekli ikna kampanyalarina maruz birakilan
segmeninde, destekledigi partiye olumlamasinin artmasi, karasiz se¢gmeninde bir

partiye yonlendirilmesi saglanmaktadir (Can, 2012: 74).

Son yillarda sik¢a goriilen siyasal reklamciligin, tipki reklam oldugu gibi ¢esitli
islevleri vardir. Reklamcilik alaninda gecerli olan islevlerin, siyasal reklamcilik

alanina uygun olarak kullanilmasi da s6z konusudur. Lakin bu islevler tamamiyla
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se¢cmen, siyaset, Kamuoyu, siyasi aday ve siyasi partiler baglaminda olusturulmaktadir
(ilter, 2020: 80). Reklam islevlerinin, siyasal reklamciliktaki yerini 5 baslik altinda

gosterebilmek miimkiindiir;

“1. Bilgilendirme Islevi: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kigi hakkinda; onlarin
ozelliklerini, farkhiliklarini, iistiinliiklerini ve oteki nitelikleri hakkinda bilgi vermek

demektir.

2. Ikna Etme Islevi: O siyasi parti ya da adayin ve iiriinlerinin neden tercih
edilmesi gerektigi konusunda se¢menleri ikna etmeye ve olusmus yanlis kanilar: ve

algilamalar: degistirmeye yonelik mesajlar ikna etmek icindir.

3. Hatirlatma Islevi: Se¢cmen belleginde unutulmus olan imajlari, bilgileri
venilemeye, parti ve adaylart se¢menlere tanitmaya yonelik mesajlar hatirlatma

islevinin yerine getirilmesi i¢indir.

4. Destekleme Islevi: Bu islev adaylar, propagandacilari ve orgiitii
cesaretlendirmeye ve se¢menlerin o siyasi partiyi tercih etmelerinin dogru bir

davranis olacagini anlatmaya yonelik reklamlar bu islevi goriir.

5. Deger Katma Islevi: Sivasi partiye, oOrgiite, adaylara deger katmak
demektir” (Islamoglu, 2002: 148).

Sonug olarak; siyasal reklamciligin, siyasi adaylarin ve partilerin ideolojileri
hakkinda dogru bir enformasyonla halki bilgilendirmek, se¢menler {izerinde ikna
kampanyalar1 yaparak imaj olusturmak, partilere ve siyasi adaya karsi sempati
kazandirmak, oy verenlerin aklindaki kirli bilgileri gidermek, siyasi adaylarin giincel
bilgilerini ve siyasi partilerin degisim dontisiimlerini segmene aktarmak, dolayisiyla
en nihayetinde se¢meni siyasal katilim faaliyetlerine tesvik etmek gibi islevleri

bulunmaktadir.
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1.5. Siyasal Reklam Tiirleri

Secim zamanindan Once politik adaylar ve partiler, segmenin kafasindaki
ideolojiye ve siyasi aday oOzelliklerine gore kendini sekillendirmektedir. Partinin
biitgesine, kendi destekledigi ideolojiye ve kendine 6zgii renk, miizik ve kiiltiirel
kodlar1 igeren siyasal reklam tiirlerinden birini ya da birilerini tercih etmektedir.
Ayrica belli gruplara ya da sahislara yonelikte 0Ozel siyasal reklam tiirleri
kullanilmaktadir. Siyasal reklamin tiirleri konusunda yapilan arastirmalarin genelinde
pozitif siyasal reklamlar ve negatif siyasal reklamlar olarak iki baglik altinda
incelendikleri goriilmektedir (Chang, 2001: 93).

1.5.1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklamlar, genelde oy veren agisindan belli bir kitleye ulagmus,
daha oOnceki se¢imlerde rakipleri karsisinda {istiin gelmis ve yapilan kamuoyu
incelemelerinde halkin sempatisini kazanmig siyasi partiler ve adaylar tarafindan
uygulanmaktadir. Yapilan stratejik reklamlar, rakip partilere bir olumsuzlama yapmak
zorunda degildir. Genel olarak pozitif siyasal reklamlar, siyasi bir partinin veya adayin
belirli ideolojilerini vurgulamak ve adayin 6zelliklerini pozitif iletilerle aktarmak igin
kullanilmaktadir (Devran, 2004: 137). Dolayisiyla pozitif siyasal reklamcilikta,
segmenlere giiven asilanmasi ve siyasi partilerin ya da adaylarin icraatlarini bir teminat

olarak gostermesi s6z konusudur.

Ornek iizerinden bir degerlendirmede, bir siyasi partinin veya adayin yaptigi
her tiirlii sosyal sorumluluk projeleri ve katildig1 yardim programlar: gibi eylemler, oy
verenler baglaminda pozitif bir tepki olusturdugundan pozitif siyasal reklamlar
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ayrica siyasi parti ve adayin yapmis olduklari

soyut veya somut icraatlar da bu kapsama girmektedir (inal ve Karabag, 2020: 43).

Pozitif siyasal reklamlar, Johnson-Cartee ve Copeland’in de (1997: 1) belirttigi
tizere “Adayin konularina gore konumlandirilmasi ve adayin algilanan ideal kisisel
liderlik niteliklerinin algilanmasini gelistirmek igin diizenlenen reklamlardir” (Akt.

Bekiroglu ve Bal, 2014: 116-117). Dolayisiyla; siyasi partinin ve adaymn se¢menler
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tarafindan bilinirligi arttirmak, se¢menler lizerinde bir karizmatik lider goriinimii
saglamak, calistigi paydaglarla birlikte imaj olusturmaya calismak ve se¢menin
ideolojisiyle kendi ideolojisi arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldirmak gibi sebeplerle

pozitif siyasal reklamcilik uygulanabilmektedir.
1.5.2. Negatif Siyasal Reklamlar

Negatif siyasal reklamlar, politik adaylarin birbirlerini yerdikleri ve rakiplerine
kampanyalarla saldirdiklar1 tanitimlardir. Siyasi bir adayin rakibinin zayifliklarini ve
eksikliklerini gostermeye calistig1 reklamlar, oy verenlerin bilinglerinde daha kalici ve
etkili yer edindiginden dolay1 bu tiir reklamlar daha sik kullanilmaktadir. Yani bu tiir
siyasal reklamlar karsi tarafa ilgili konuyla reklam alaninda cesitli saldirilart
kapsamaktadir (Seker ve Isliyen, 2012: 331). Oy verenlerin sandik basinda o partiye
yonelmesi, toplumun enjekte edilen ideolojileri onaylamasi ve siyasi adayin
kazanmas1 acisindan negatif siyasal reklamlar 6nemli hale gelmektedir (Tosun, 2003:

324).

Negatif siyasal reklamin bir bagka tanimi ise; karsi siyasi parti ve adayin
toplum tarafinda asagi cekilmesi ve icraatlarinin kotii bir sekilde yansitilmasin
gerceklestiren reklamlardir. Dolayisiyla karsi partinin veya adayin herhangi bir
konuda eksik olan kisminin incelenmesi ve bu yonde bir saldir1 reklaminin yapilmasi
dogru bir sonug olarak goriilmektedir. Bu tiir reklamlarin asil hedefi kars1 rakibi ve
onun siyasal reklam kampanyalarini se¢im giiniine kadar zay1f gdstermektir (Demirtas,
2010: 134). Bir bagka deyisle se¢im giiniine kadar kendi partisine oy verecek segmeni
toplamas1 ve oy vereceklerin uzun bir siirecte kendi partisine sempati duymalarin
saglamaktadir. Bu tanimlarin bir sonucu olarak negatif siyasal reklamcilik anlayis
olarak rakiplerin gilizel ve olumlu yonlerinden ziyade, olumsuz ve kotii taraflar
gosteren bir siyasal reklamcilik tiiriidiir. Kisaca karsi siyasi parti veya adayin eksik
yonlerini belirlemek ve bu konuda olumsuz reklam yapmak olarak tarif
edilebilmektedir.
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Negatif siyasal reklamcilik genel anlamda 3 tiire ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla
dogrudan saldir1 reklamlari, dogrudan karsilagtirmali reklamlar ve imal1 karsilastirma
reklamlar1 olarak sayilabilmektedir. Dogrudan saldir1 reklamlari, direkt olarak karsi
tarafa bir saldir1 iceren iletileri kapsamaktadir. Dogrudan karsilagtirma reklamlari ise
taraflarin  karsilikli olarak eksiklikleri, yanlisliklari ve zayifliklart topluma
aktarmalaridir. Imal1 karsilastirmada ise taraflar birbirleri hakkinda hicbir koétii mesaj
aktarmazlar. Bir metafor sistemi c¢Oziimiiyle se¢menlerin taraflar1 kiyaslamasi
beklenmektedir (Akt. Bekiroglu ve Bal, 2014: 119-123). Bu negatif reklam tiirlerine

arastirmada sirastyla deginilmektedir.
1.5.2.1. Dogrudan Saldir1 Reklamlari

Dogrudan saldir1 reklamlari; siyasi bir rakibin 6zelliklerine, icraatlarina, bagl
bulundugu gruplarina ve etrafindakilere herhangi bir kiyaslamaya girmeksizin,
kamuoyu Oniinde kiigiik diisiirmek igin direkt bir sekilde onu konu alan saldirilar
kapsamaktadir. Bu reklamlarin en 6nemli 6zelligi i¢inde hicbir sekilde kiyaslamaya
gidilmemesidir. Kisaca rakip partinin veya adayin reklamda hi¢ bahsi gegmemesi
olarak soylenebilmektedir (Merritt, 1984: 27-28). Bu tiir reklamlar1 hem siyasi adaylar
hem de siyasal partiler kullanabilmektedir. Dogrudan saldir1 reklamlarinda parti ve
aday isimleri ya da onlarin 6zdeslestikleri semboller kullanilabilmektedir. Ayrica bu
reklam tiirlinii mali olarak orta dereceli ve altina sahip olan adaylar ya da partiler

uygulamaktadir.

Bir baska deyisle dogrudan saldir1 reklamlarinda, reklami yapan tarafin
ozelliklerine deginilmemektedir. Adindan da bilinecegi iizere karsi siyasallara negatif
bir iletileme mevcuttur. Bu sekilde diger negatif reklam tiirlerinden ayirt edilmektedir.
Buna ek olarak kararsiz oy verenlerin fikirlerini degistirmek ve kararini1 vermis olan

segmenlerin goriislerini daha da pekistirmeyi saglamaktadir (Balci, 2007: 127).

Son olarak; bu reklam tiiriinii uygularken belli bash 6zelliklere 6zen ve dikkat
gosterilmesi gerekmektedir. Dogrudan saldir1 reklamlarinda mesajlarin dogru ve

diizgiin bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Yalan olan bilgilerden kaginilmalidir.
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Ayrica iletilerin nasil ve ne sekilde aktarildigi da biiyiik 6nem arz etmektedir. Buna ek
olarak; bu reklam tiirlinde mesaj1 iletirken dini degerlere, irklara, insani haklara,
bireysel haklara ve toplumun inanclarina dikkat edilmesi gerekilmektedir. Aksi
takdirde reklami yapan siyasi aday veya partiye karsi olumsuz bir Kkitle
olusabilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 121).

1.5.2.2. Dogrudan Karsilastirma Reklamlar:

Dogrudan karsilagtirma reklamlari, rakipler arasinda bir kiyas miicadelesi
icinde gecen tamitimlardir. En 6nemli niteligi bir karsilastirma olmasidir. Tanitim
faaliyetini uygulayan siyasal parti ve siyasi aday karsilastirma yaparak rakibine gore
daha ¢esitli ve daha iistiin 6zelliklerini vurgulamaktadir. Bunun yaninda rakip tarafin
eksikliklerini ve kotii yonlerini de topluma karsilastirmali reklamlar araciligiyla
gostermektedir (Balci, 2006: 145). Dolayisiyla bu reklam tiirlinde bir siyasi parti ne
kadar kendinden bahsediyorsa, rakibinden de o kadar bahsetmektedir.

Karsilagtirmali reklam tiirlinde, reklamin halk nezdinde kafa karisikligina
sebebiyet vermeyecek sekilde kurgulanmasi gerekmektedir. Verilen enformasyonlarin
sade, anlasilir ve dogru bir sdylemle aktarilmasi giiven saglamak agisindan 6nem arz
etmektedir. Yani kars siyasi parti veya aday hakkinda sdylenen dogruyu yansitmayan
ifadeler, beklenmeyen negatif sonuglara zemin hazirlayabilmektedir. Burada temel
amag rakip hakkinda yanlis bilgi vermek degil, rakibin yaptig1 isi golgede birakmaktir
(Balc1, 2007: 129-130). Dolayistyla herhangi bir olumsuzluk yasanmasi durumunda
rakip parti veya aday halkin goziinde mazlum durumuna diiserek, daha ¢ok korunma
ithtiyacina biirlinmektedir. Boylelikle yapilan karsilagtirmali reklam hem maddi agidan

hem de imaj agisindan faydasiz durumuna diismektedir.

Arastirmalarin ¢ogu, karsilagtirmali reklamlarin hem siyasi aday ve partiyi hem
de rakibini ayni anda halka gostermelerinden dolayr daha dengeli olarak
savunmaktadir. Bu tiir reklamlar egitim kalitesi olarak ve ekonomik refah1 yiiksek olan
insanlar iizerinde iknaya yonelik daha ¢arpict sonuglar dogurmaktadir. Bunun nedeni

mukayese Ozelliklerinin daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica
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karsilastirmali reklamlar realist bir yontemle kurgulanmahdir (frak ve Tascioglu,
2017: 48-49). Dolayisiyla karsilastirmali reklamlar en ufak sekilde, ¢ok masraf
yapilmadan yaymlanabildigi icin, se¢gmenler arasinda disiik katilim olarak da
gosterilebilmektedir. Bdylece daha fazla insana kampanya reklamlar
iletilebilmektedir. Sonug¢ olarak karsilagtirmali reklamlar, diger reklam tiirlerinden

daha biiyiik sekilde politik mesajlar sunabilmektedir.
1.5.2.3. imah Karsilastirma Reklamlar

Bir siyasi rakibin adinin veya herhangi bir lakabinin kullanilmadig, fakat bir
gonderme yaparak kiyaslama uygulanan, bunu da kendi kampanyalarin1 ve icraatlarini
devamli sekilde olumlu gostererek yapan siyasal reklam tiiridiir. Burada amag,
reklam1 olumlu ya da olumsuz olarak lanse etmek degil, segmenin kafasinda bir fikir
olusturarak reklamin olumlu ya da olumsuz olduguna kendisinin karar vermesi
saglanmaktadir. Diger reklam tiirlerinden farkli olarak siyasi bir aday1 ya da partiyi
tamamen se¢menin diisiincesine teslim etmektir (Devran, 2004: 151). Dolayisiyla
secmen {istlinde kafa karistirma ve karsilastirma taktigi olarak diisiiniilebilmektedir.

Bir diger deyisle yonlendirme yapmay1 amag edinen reklamlar olarak nitelenmektedir.

Imal1 karsilastirmali reklamlarin gegerli bir sonuca varabilmesi i¢in dncelikle
oy veren kisilere kampanyasi yapilan siyasi aday veya parti hakkinda evvelden bir
icerik veya tanitim yapilmasi ve gecmisi hakkinda yeterli diizeyde enformasyonun
asilanmasi gerekilmektedir. Ciinkii imal1 bir karsilastirma olabilmesi i¢in, secmende
onceden bir veri olmasi sarttir. Aksi takdirde segcmen oy verecegi kisiyi yeterli diizeyde
bilmedigi i¢in yayinlanan reklamlar bosa gitmis olacaktir (Balci, 2007: 130).
Dolayistyla imali reklamlar eger rakip giicliiyse ve toplumda bir bilinirligi varsa etkili
olabilmektedir. Bunun yaninda farkli diizeylerdeki seyircilere hitap etmek, siirekli bu
iletilere cevap vermeye hazirlikli olmak ve gorsel yayin yapan mecralar1 kullanmak

imal1 karsilagtirmali reklamlar1 daha etkili hale getirmektedir.
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1.6. Siyasal Reklam Araclar

Giiniimiizde kitle iletisim araglar1 kullaniminin artmasi ve teknoloji alanindaki
gelismelerin gesitlenmesi ile siyasal reklamcilik faaliyetleri de hiz kazanmistir. Buna
paralel olarak reklamin uygulanabilecegi yeni mecralarda ortaya ¢ikmistir. Hak ve
hukuk kurallarinin gegerli oldugu milletlerde enformasyona ulagilmasi, toplumsal ve
kurumsal sorunlarin ortadan kaldirilmasi ve se¢me-se¢ilme katilimlarindaki artisin
saglamasi gibi hedefler dogrultusunda kitle iletisim araclar1 yaygin olarak
kullanilmaktadir. Her kitle iletisim aracinin kullanim kesimi ¢ok farklidir. Bir siyasi
parti veya aday, hedef kitlesi kimse ona uygun olan kitle iletisim aracin

kullanmaktadir (Giirbiiz vd., 2004: 87).

Dolayisiyla siyasi partilerin ve adaylarin, hedef kitleye enformasyon saglama
sorumluluklart vardir. Kitle iletisim araglar1 da bu enformasyonu saglama gorevini
tistlenmektedir. Oy verenlerde buna paralel olarak bilgilere ulagsmak i¢in bu kitle
iletisim araglarin1 kullanmaktadir. Gorsel, isitsel ve yazinsal olarak ¢esitli kitle iletisim
araglar1 siyasal reklamin hem duyurulmasi hem de enformasyonu saglamasi agisindan

bu gorevleri yerine getirmektedir.
1.6.1. Radyo

Radyo, siyasal reklam uygulamasi acisindan tarihte ilk kez Adolf Hitler
Almanya’si tarafindan II. Diinya Savasi doneminde kullanilmaya baglanmistir. Siyasi
iletiler ve propaganda baglaminda ise kullanimi 20. yiizyilin baslarina denk
gelmektedir. Ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde siyasi adaylar ve partiler tarafindan oldukca
stk kullanmilmistir. Politikacilar, topluma duyuru yapmak, kendisini veya bagl
bulundugu grubu tanitmak ve imaj saglayici propagandalar yapmak i¢in radyoyu
kullanmiglardir. Radyonun giiglii bir siyasal reklam araci oldugunu anlayan siyasi
adaylar ve partiler, yatirimlarin1 bu mecraya yonlendirmislerdir (Sonkaya, 2022: 40-

41).

Siyasal mesajli yayinlar agisindan Tiirkiye’de kullanimi1 1920’lerin sonlarina

dogru gergeklesmistir. Fakat siyasal reklamciligin gergek anlamda ilk 6rnegi, 1950
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yilinda Demokrat Parti tarafindan en 6nemli rakibi Cumhuriyet Halk Partisine kars1
yapmis oldugu reklam faaliyetleri olarak gosterilmektedir. Bu doénemde
gergeklestirilen siyasal reklam faaliyetleri, siyasal reklamcilik agisindan Tiirkiye’de

yeni bir devrin kapisini aralamistir.

Son donemlerde internet ve dijital medyanin gelismis olmasi, halkin
enformasyon saglayacagi teknolojilerin c¢esitlenmesi ve sosyal mobil uygulamalarin
artmasindan 6tiirli radyo, ge¢mis yillardaki 6nemi ve etkisini yitirmistir. Yine de diisiik
ilgilenime agik oldugu i¢in, giiniimiizde hala aktif olarak kullanilmaktadir. Diger
mecralar igerisinde ne kadar geri kalmis olsa da siyasal reklamcilik kapsaminda

kampanyalar yiiriitiilmektedir (Sandikg1, 2016: 70).
1.6.2. Televizyon

Televizyon, siyasal reklamcilik faaliyetlerinin yiiriitiildiigii en kapsaml kitle
iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir. Se¢meni etkilemede ve ikna etmede biiyiik
bir giice sahip olan televizyon, maliyeti agisindan masrafli olarak goriilmektedir.
Genel olarak enformasyon araglari arasinda istlerde yerini koruyarak, kararsiz
secmenin kararin1 vermesinde, kararli segmenin ise sempati duydugu partiye ve adaya
lyiden iyiye yaklasmasina olanak saglamaktadir. Bu yilizden siyasi partiler ve adaylar
bliyiik secimlerde kitle iletisim araci olarak hala televizyonu kullanmaktadir (Cankaya,

2015: 54).

Televizyon, dijital medyanin golgesinde kalmasina ragmen radyo, dergi ve
gazete gibi geleneksel kitle iletisim araglarindan 6nde yer almaktadir. Bu avantaji hem
gorsel hem isitsel, bazen de yazinsal olmasiyla saglamaktadir (Akgelik, 2019: 31).
Yogun ilgiyi gérmesi ve genis gruplara hitap etmesi daha ¢ok geleneksel toplumlarda
goriilmektedir. Bunun nedeni teknolojisi ve iletisim kaynaklar1 gelismis modern

toplumlarin giiniimiizde daha ¢ok dijital medyaya yonelmesidir.

Son olarak televizyon mecrasi, siyasal reklamcilik faaliyetlerine cesitli
program ve yayinlarla uygulama alan1 sunmaktadir. Siyasi partiler ve adaylar ister bir

acik oturum ister karsilikli olarak tartigma programlar1 veya konferanslar, isterse de
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onceden yaymma hazirlamis olan siyasal igerikli reklam spotlariyla kendine yer
bulmaktadir. Boylelikle siyasal reklam agisindan televizyonun da alanina gore bir 6zel
dili veya yerine getirmesi gerektigi kurallar1 olmaktadir (Cankaya, 2015: 54).
Dolayisiyla ¢ok genis kitlelere kendini duyurmak ve se¢gmeni ikna etmek isteyen
politikacilar giiniimiizde dahi maliyetli olmasima ve yiiksek biitceler ayirmalarina

ragmen bu mecray: tercih etmektedirler.

1.6.3. Yazili Basin

Siyasal reklamcilikta faaliyetlerinde kullanilan en 6dnemli araglardan birisi de
yazil1 basin aracglaridir. Bu araclar ise gazeteler, dergiler, brosiirler ve yazili sloganlar
gibi ¢esitli kollara ayrilmaktadir. Bu ¢esitli araglar siyasal reklamciligin ilk ortaya
¢ikisinda yogun olarak kullanilmaktaydi. Giiniimiizde ise her ne kadar internet ve
dijital medya olsa da varligin1 koruyabilmektedir. Lakin basta yarattig1 etkiden
giiniimiizde ¢ok uzaktadir. Bunun sebebi artik internet ve dijital medyanin hemen

hemen her evde olmasi olarak gosterilmektedir (Avcer, 2015 :228).

Yazili basinda daha ¢ok duygusallik 6nemlidir. Ciinkii giiniimiiz toplumunda
okuyan sayis1 giderek azalmaktadir. Bu nedenle okurlarin dikkatini ¢ekebilmek ve
okuyucuyu heyecan i¢inde tutabilmek adina yazili basinin da énemli piif noktalari
vardir. Okuyucu yazili medya aracinda uzun tutulmamalidir. Yani yazilan metnin
oldukca kisa, sade, anlasilir ve net bir bilgi igermesi gerekmektedir. Yazili basinin
icine artik gorsel eklemek, okuyucuyu aracta tutabilmekte biiylik 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla siyasal reklamlarda, reklami yapilan siyasi aday veya partinin
iliskilendirilebilecegi gorsellerin kullanimi, se¢gmeni daha ¢ok yazili basinda tutmaya

yarayacaktir.

Yazili basin mecralarinda etkisini en fazla gosteren ara¢ afistir. Iginde
bulundurdugu gorseller, yazilar, amblemlerle se¢gmenlerin zihinlerinde kendine yer
bulmaktadir. Diger yazili mecralar arasinda hatirlanirligl en yiiksek siyasal reklam
aracidir. El brosiirleri ise daha genis bir ¢evreye ulagmasi bakimindan diger basili

reklam mecralarina oranla daha ¢ok tercih edilebilmektedir. Daha az maaliyetle, daha
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¢ok segmene ulasmak acisindan tercih edilebilmektedir. Ilk baslarda bir tekele sahip
olan gazete ve dergiler, 1980’lerdeki se¢imlerde kullanilmaya baslamasiyla birlikte
tekelden kurtulmus, siyasi parti ve adaylar i¢in Oonemli bir siyasal reklam araci
olmustur (Sonkaya, 2022: 38-39). Gazete ve dergilerde gorsel kullanilmaya
baslandiktan sonra ¢ekiciligi daha fazla artmistir. Fakat gliniimiizde internetin yogun
sekilde kullanilmasi, gazete ve dergileri geride birakmistir. Dolayisiyla her ne kadar
internet ve dijital medyanin gélgesinde kalmis olsa da siyasal reklam kampanyalari

i¢cin 6nemli bir arag olarak yerini korumaktadir.
1.6.4. Acikhava

Se¢menlerin siirekli bir sekilde maruz kaldigi ve kagmasinin nerdeyse
olanaksiz oldugu kitle iletisim araci agik hava reklamlaridir. Acik hava reklamlarinin
konumlandirmas: ve herhangi bir gecilme sansinin olmamasi siyasal reklamcilik
acisindan bir firsattir. Ciinkii se¢men kitle radyo, televizyon gibi enformasyon
araglarini ¢ok rahat bir sekilde gegebilir. Dijital medya kullanicilar1 begenmedikleri
paylagimlar1 kaydirma yontemiyle gérmemezlikten gelebilmektedir. Fakat acik hava
reklamlarinda bu gecisleri yapmak kolay degildir. Siyasal reklam, agik hava
platformlarini bir slogan mantiginda kullanabilmektedir. Farkli mekanlara gore farkli
motiflerde reklamlar tiretilebilmektedir. Bu mecrada verilen mesajlar ise hedef kitlenin

anlayabilecegi dilde ve net bir sekilde yansitilmaktadir (Se¢im, 2017: 144-145).

Bir siyasal reklam araci olarak kullanilan agik hava platformlari, diger siyasal
reklam mecralarina gére daha az maliyetlidir. Ayn1 zamanda her yastan ve her
cinsiyetten insana ulasmasi konusunda da diger mecralara gore firsat saglamaktadir.
Buna ek olarak ag¢ik hava reklaminin iyi kurgulanmasi gerekmektedir. Bekiroglu ve
Bal’a (2014: 139) gore “Bu ozelligi nedeniyle de siyasal reklam faaliyetlerinde sik¢a
tercih edilen agik hava unsurlarinda icerik, renk, boyut ve sunuldugu alan, mesajin
etki giictinii yaratan bilesenlerdir. Bu a¢idan iistii kapali uzun ifadeler, soluk/cansiz
renkler, kiiciik ebatlarda hazirlanmis ve sergilendigi yer iyi segilmemis reklamlar
se¢menin dikkatini ¢ekmeyecegi igcin kampanyaya da herhangi bir katkisi

olmayacaktir.”
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1.6.5. Internet ve Yeni Medya

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte
oy veren hedef kitlelerin bir kism1 da yeni medyaya ge¢mistir. ilk baslarda segmenler
cesitli web siteleri ve bloglar gibi kanallar araciligiyla siyasal reklam uygulamalartyla
karsilagmaktaydi. Giinlimiizde ise daha ¢ok sosyal medyay1 da kapsayan dijital medya
tizerinden bu uygulamalara maruz kalmaktadirlar. Bu firsattan yararlanmay1 bilen
siyasi partiler ve adaylarda dijital medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadir. Hem
siyasiler agisindan hem de se¢menler agisindan bu durum bir enformasyon
Ozgurligiine firsat tanimaktadir. Ayni zamanda fikir ve diisiince kirliligini de bir hayli

arttirmaktadir.

Yeni medya mecralari, siyasi partilerin kurumsal hesaplarindan ziyade siyasi
aktorlerin bireysel hesaplarinda da sik kullanilmaktadir. Siyasi partiler genellikle parti
liderini veya adaym yeni medyada goriiniir hale getirmektedir. Bu baglamda siyasi
figtirler yeni medya etkilesimini dogrudan ya da dolayl olarak gerceklestirmektedir.
Bu mecralar sayesinde oy verenler, siyasi aktorlere geleneksel medyanin editoryal
cizgisinden gegmeden ulasabilmektedir. Misal, bir video paylagim platformu olan
YouTube giiniimiizde politik pazarlama amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica siyasi
aktorler canli yaym ve basin aciklamalar1 gibi politik igerikleri de bu platformdan

aktarabilmektedir (Oztiirk ve Zeybek, 2020: 107).

Gegmis yillarda dijital medya kullanimi1 genel olarak erken yas kitlesinden
olusmaktaydi. Giinlimiizde ise bu mecralar1 genel olarak her yastan oy verenler kitlesi
olusturmaktadir. Dolayisiyla gelenekg¢i goriilen siyasi partiler ve adaylarda yeni ¢agin
gereksinimlerine ayak uydurarak dijital medya platformlarini olduk¢a sik
kullanmaktadirlar. Bu sayede hem halkin sanal nabzin1 tutmus hem de ideolojilerini

aktarmanin firsatin1 yakalamiglardir.

Siyasi aktorler, gelencksel medyanin 6tesinde dogrudan halka ulasmak igin
Instagram gibi popiiler yeni medya mecralarini da kullanmaktadir. Instagram, gorsel

igeriklerin paylasildig1 bir mecra olarak, siyasi figlirlerin goriiniirliigiinii artirirken ayn
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zamanda hedef kitle ile dogrudan iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir. Ozellikle
Tirkiye’de binlerce takipgisi olan siyasi aktorler, bu platformu etkili bir sekilde
kullanmakta ve kendilerini tanitip, gorsel igeriklerle etkilesim saglamaktadir. Geng
niifusun bu mecralar1 yogun bir sekilde kullanmasi, siyasi aktorlerinde bu mekanlara

aktif olarak katilmasint mecbur kilmaktadir (Cetin, 2023: 163).

Internet tarafindan enformasyon ihtiyacin1 saglayan ve fikir, diisiince ve
ideolojilerini zaman ve mekan fark etmeksizin ulastirma firsatin1 bulan siyasal hedef
kitle, ¢evresi ile de belirli siyasal mesajlar1 paylagsmaktadir. Dolayisiyla politikacilar
da onceden kararin1 vermis kesimin kararini pekistirmek, kararsiz olan se¢meni de
dolayli yoldan karar verdirmek hedefiyle bu mecray1 kullanmaktadirlar. Son olarak
gelisen teknoloji sayesinde hayatimiza sayisiz yeni sosyal platformlar, uygulamalar ve
araclar eklenmektedir. Yeni medya teknolojilerinin en temel bilesenlerinden biri olan
internet, diinya geneline yayilmis, birbirine bagli bilgisayarlardan olusan diinya
capinda bir aga doniismiistiir. Web sitelerinin i¢eriklerinin bu aygitlarda diizenlenmesi,
kullanicilarin  kendilerine kiiresel bir bilgi kaynagi olusturmasina olanak
saglamaktadir. Giiniimiizde internet, web'in tek yoOnde bilgi aktarabilen ilk
versiyonundan (Web 1.0) farkli olarak, iki yonlii iletisime doniisen daha karmasik hale
gelmistir (Kilig ve Dikmen 2021: 798).

Internetin ilk ¢iktig1 zamandan bu yana kullanici siirekli artmakta ve segmen
havuzu giderek genislemektedir. Bundan 6tiirii de internet ve yeni medya mecrasinda
yapilan siyasal reklamlarda ¢ogalmaktadir. Dolayisiyla internet mecralarina harcanan
maddi kaynaklarda buna paralel olarak artmaktadir. Buna ek olarak giin gectik¢e oy
verenleri bilgilendirmek, kamuoyu olusturmak, gesitli hedef kitleler {izerinden imaj
yaratmak ve se¢im giinii siyasal katilim1 en {ist seviyeye ¢ikarmak icin internet ve yeni

medya aracinin kullaniminin da artacagini séylemek yanlis olmayabilecektir.
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II. BOLUM: DiJITAL MEDYA VE SiYASAL REKLAMLARDA
KULLANIMI

2. DIJITAL MEDYA KAVRAMI

Insan yasaminin baslangicindan itibaren hem bireyler hem de toplumlar
nezdinde iletisim hep aktif olmustur. Bu iletisimin sekli siiregelen tarihi olaylarla
degismis ve dontigmiistiir. 2000’11 yillarin baslarinda yasanan teknolojik devinimler,
ses, goriintii ve internet araglarinin da yayginlagsmasiyla birlikte toplumsal hayatta
onemli doniigiimler yasanmistir. Boylelikle teknolojinin modern ¢agi da bu sekilde
baslangi¢ gostermistir. Toplumlarin hizli yasama donmesiyle birlikte yeni olusan kitle
iletisim araclar1 ve medya aygitlar1 da bu hizli yasamin birer tamamlayicist olmustur.
Bu unsurlarin da bir araya gelmesiyle birlikte teknolojide yeni ¢ag toplumu

olusmustur. Bunun adina da dijital ¢ag veya dijital medya toplumu denilebilmektedir.

Dijital medya ses, goriintii, video ve ¢esitli bilgi saglayan vericilerle etkilesim
dahilinde olan bir teknoloji diinyasini igermektedir. Kisiler hem gorsel hem de isitsel
sekilde aktif bir katilim saglamasiyla teknolojik diinyayla karsilikli olarak siirekli bir
etkilesim gerceklestirmektedir. Dijital medya bir internet ag1 araciliiyla
stirdiiriilmektedir. Gilinlimiiz iletisim aygitlarinin gelismesiyle, bireylere genis alan

yaratan bir yapiya biiriinmektedir (Dilmen, 2007: 115).

Diyjital medya etkilesim ortamidir. Herhangi bir yeni kitle iletisim aygiti
sayesinde etkilesim yaratmaktadir. Bireyler dijital medyay1 kullanirken kendi
ithtiyaclarma gore igerikleri belirleyebilmektedir. Algoritmalar sayesinde bireylerin
hosuna gidebilecek igeriklerde dijital medya tarafindan sunulabilmektedir. Bu durum
karsilikli gergeklestigi icin kullanicilar igerik iiretimine de ortak olmaktadir. Dijital
medya bireyleri kendisine ortak ettigi i¢inde geleneksel medyaya gore her zaman 6n

planda olmaktadir.

Dijital medya kavrami giiniimiiz Endiistri 4.0 ile topluma entegre edilmistir. ilk

olarak parmakla say1 saymak anlaminda kullanilan dijital kavrami, 1950’lilerin
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sonlarina gelindiginde yayincilik kelimesi yerine gegmeye baslamistir. Gliniimiizde ise
toplum, internet ve teknolojiyi birbirine baglayan bir kavrami anlatmaktadir. Yeni
diinyanin hayat kosullarindan olan dijital medya, toplumun hayatini stirdiirmesini
kolaylastirmis ve yasamda pozitif bir rol alabilmek adina bireyleri bu medyanin
kullanimina itmistir. Telefonlarin ceplere kadar girmesi, bireylerin kollarinda akilli
saatleri dolastirmasi ve bilgisayarlarin sirtlara kadar tasinmasi dijital medyanin

kullanim sartlarina 6rnek olmustur (Uysal, 2021: 23-24).

Sonu¢ olarak; internetin ve Kkitle iletisim aygitlarinin ortaya ¢ikmasi ve
gelismesiyle yeni diinya hayati dedigimiz dijitallesme ve bunun sonucunda dijital
medya ortaya ¢ikmistir. Dijital medyanin isleyisi ise dijital kodlamalar esasinda
gerceklesmektedir. Yani programli medya denilebilmektedir. Dijital medya her
kesimden, cinsiyetten, yastan ve kiiltirden bagimsiz olarak genis kitlelerce
kullanilmaktadir. Dijital medya bireylerin biitiin kisisel ve toplumsal yasamlarina da
bazen dogrudan bazen dolayli olarak etki etmektedir. Boylelikle insanla biitiinlesmis

bir dijital medya ¢aginin i¢inde yer almaktayiz.

2.1. Dijital Medyanin Ortaya Cikis1

Dijital medyanin ortaya ¢ikist internet ve haberlesme araclarinin genis caplh
doniistimii ve gelisimi ile ger¢eklesmistir. Dijital medyanin ortaya ¢ikmasi 19. yiizyilin
ortalarina dogru yasanan gelismelerle birlikte uzun zamandan beri sekillenmektedir.
[k bilgisayarm ortaya ¢ikip gelismesine kadar da adimlarini siirdiirmiistiir. “Analitik
Makine” adli aracin ¢ikmasi ve bilgisayarin gelismesinin ardindan “dagerotip” ile
gorsellerin yiizeye iletilmesi ve teknolojinin farkli alanlarda ilerleme kaydetmesi
medya unsurunu farkli gériiniimlere kavusturmustur. Daha sonra bu gelismeler sayisal
veri teknolojilerini de tetiklemistir. Bunun sonucunda giiniimiiz dijital medyasi ortaya

¢ikarmustir.

Bilgisayar ve diger teknolojik ilerlemelerden sonra internetinde hayata
gecmesiyle birlikte dijital medya iletisimin farkli bir yoniine evrilmistir. Onceleri

devlet denetiminde tutulan ve askeri bir hedefle ortaya ¢ikan internet aglar1 daha sonra
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denetim altina alinamayacak kadar biiyiiyiince dijital endiistri iletisimin daha da genis
cevrelerce gergeklesmesini saglamustir. Dijital medya bu gelismeler sonucunda dijital

toplumlar1 olusturmustur.

Bu dogrultuda benzer ideolojileri, goriisleri, tutumlari ve inanglari olusturmak
icin ayn1 gorselleri ve sesleri bireylere entegre etmistir. Boylelikle ayni gorsellere
bakan, ayni1 sesleri dinleyen, ayn1 giyinip, ayn1 yiyip i¢en ve bunlar1 dijital ortamlarda

baskalarmin onayina sunan bir toplum ortaya ¢ikmustir (Ulkiisayar, 2022: 13).

2.2. Dijital Medyanin Ozellikleri

Gilinimiizde medya teknolojilerinin gelismesi ve internet aglarinin artmasiyla
birlikte, iletisimin yeni boyutunu dijital medya belirlemektedir. Bir¢cok boyuta sahip
ve i¢inde farkli zenginlikler barindiran dijital medya bireylere birgok kullanim avantaji
saglamaktadir. Ayriyeten biiyiiyen dijital medyanin neredeyse denetimsiz bir halde
olmasi da avantajlarin yani sira dezavantajlar1 da olusturmaktadir. Dijital medyanin
kullanicilarin tek yonlii bir iletisimden karsilikli etkilesime gegirmesi boyutu da 6nem

arz etmektedir.

Internet tabanli kullanimina gegis yapan bilgisayar, bloglar, cep telefonlar1 ve
multimedya gibi mecralar yeni medya yani dijital medya alanina tabi goriilmektedir.
Dijital medyanin baz1 teknik ve temel 6zellikleri bulunmaktadir. Dijital medya, 21.
ylzyila geciste toplumlar1 sanallikla tanistirmis, iletisimi dijital ortamlar iizerinden
gerceklestirmeye baslamistir.  Dijital kodlar olusturmus ve metinleri hiper
ozellikleriyle bulugturmustur. Dijital medyanin 6zellik bakimidan ayrimini yapmak
kolaylasmustir. Interaktiflik durumu bunlardan bir tanesidir. Ornegin geleneksel mecra
diye adlandirilan ses ve goriintiiyii birlestirebilen televizyon dijital bir koda sahip
degildir ve interaktiflik 6zelligi bulunmamaktadir. Lakin yeni iletisim araglar1 goriintii,
metin veya sesi birlestirebildikleri ve internete erigebildikleri i¢in interaktiflik
ozellikleri tasimaktadirlar. Dijital olarak da biitiinlesik sayilmaktadir (Van Dijk, 2018:
24-25).
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Toplumsal hayata etkilerine bakildiginda, enformasyon saglamadan miizik
dinlemeye, eglence kanallarindan oyunlara bir¢ok alanda insanlarin iletisim ve
etkilesim icinde olmalarinda aktif rol oynamaktadir. Dijital medyanin farkli bir
noktasiysa es zamansiz bir 6zellige sahip olmasidir. Kullanicilar kendisine verilen
enformasyonu veya bir fikri medyanin o igerigi paylastigi zamanda almak ya da
kullanmak zorunda olmamaktadir. Bireyler miisait zamanlarinda paylasilan icerigi
ozgiirce alabilmektedir. Ornegin izleyici bir televizyon kanalinin yayinladigi programa
bakabilmek i¢in yayin akis saatinde televizyon karsisinda olmak zorundadir. Lakin
dijital medya kullanicilari ise bir program yayinlandig1 zamandan itibaren istedikleri
vakit o programa ulagabilmektedirler. Ayrica izleyiciler indirme 6zelligine sahip

mecralarda, iiriinii indirip o tiriine daha sonra bakabilmektedirler (Atabek, 2005: 75).

Son olarak, dijital medyanin 6nemli bir diger 6zelligi ise grupsallagsma 6zelligi
olmamasidir. Ornegin geleneksel yaym mecralarinda tiim kullanicilar verilen icerigi
toplu olarak almaktadir. Yayinlanan igerikler arasinda ¢ogu zaman se¢im yapma
olasilig1 birakilmamaktadir. Dijital medyada bu olasilik tam tersi olarak islemektedir.
Dijital medya kullanicilarina yayinladiklar igerikler kapsaminda se¢im 0Ozgiirligi
yaratmaktadir. Izleyiciler/kullanicilar istedikleri yaymlari segme ve hosuna giden

icerikleri kaydedip tekrar ulasabilme imkania sahip olmaktadirlar (ispir, 2013: 19).

2.3. Dijital Medya Mecralari

Insanlik tarihi boyunca, insanlar ve toplumlar arasindaki iletisim siirekli olarak
evrimlesmistir. Iletisim bigimleri, teknolojik gelismelere bagl olarak degisim
gostermistir. Bilgisayarlar, internet ve mobil teknolojilerin hizli geligimi, iletisim
alaninda kokli degisikliklere neden olmustur. Bu yeni dijital iletisim agina ise dijital
medya adi verilmistir. "Yeni" medya terimi, mesajin alicisina aktarildigi ortamdaki
teknolojik gelismeleri ve buna bagli doniisiimleri ifade etmektedir (Manovich, 2001:
27).

Dijital medya, kolay, uygun maliyetli ve etkilesimli iletisim imkani sunarak,

bireysel ve toplumsal boyutlarda birgok farklilik saglamaktadir. Ilk olarak internet
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erigimi ve sabit veya mobil cihazlarin kullanilabilirligi sayesinde, herkes dijital medya
araglarin1 kullanabilir hale gelmistir. Bu nedenle, gengler, yashilar, evli olup
olmayanlar, farkli ekonomik diizeye sahip bireyler, ¢alisanlar, yoneticiler, politikacilar
ve ogrenciler gibi farkli sosyal gruplardan insanlar, dijital medyay1 kullanmaktadir
(Caglak, 2020: 14). Dijital medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, tim eski medya
bicimleri de dijitallesmektedir. Bu durum, dijital medyanin daha genis kitlelere

ulasilmasina olanak saglamaktadir ve artik programlanabilir hale gelmistir.

Dijital medya, kodlanmis ses, video ve fotograf icerigini ifade etmektedir.
Insanlar, farkli platformlarda elektronik olarak iletisim kurmaktadir. Dijital medya,
tamamen elektronik ortamda tutuldugundan, internet lizerinde bir¢ok veri ve igerik
mevcuttur. Mevcut igerik ve verilere ise farkli dagitim kanallarindan ulagilmaktadir.
Sosyal medya (Instagram, facebook, Twitter vs.), bloglar, mikrobloglar ve podcastler

bu kanallara 6rnek olmakta ve onculik etmektedir.

2.3.1. Sosyal Medya Kavrami

Internet, giiniimiizde tiim diinya toplumlari tarafindan kullanilan ve aktif olarak
islev goren bir iletisim aracidir. "International” (uluslararasi) ve "network" (ag yapisi)
kelimelerinin birlesimiyle olusan "internet" kelimesi, inter s6zciigii '“arasinda’’ ve net
sozctigi "“ag’’ olarak adlandirilmistir (Karabulut, 2009: 146). Bilgisayarlar ve bazi
teknolojik aygitlar sayesinde yasamimiza giren en giiglii kitle iletisim araglarindan biri
olan internet, bugiin enformasyon saglama, iletisim ve etkilesim kurma, islem yapma,
haber saglama, egitim, spor ve eglence nitelikleriyle yasamimizin terkedilemez bir
unsuru haline dontigmiistiir. Kisiler, global yasamdan aninda bilgi sahibi olmakta,
tanidiklariyla muhabbet kurabilmekte, bos vakit eglencesi olarak degerlendirmekte,
finansman islemlerini hizlica yapabilmekte veya online magazalardan anlik aligveris

gerceklestirebilmektedir (Balci ve Ayhan, 2007: 179-180).

Ag toplumu, toplumun sosyal medya ve yeni iletisim araglar1 yoluyla dijital
kiiltiirle biitiinlesmesini ifade eder. Bu, insanlik tarihindeki en Onemli sosyal

dontisiimdiir ve smirlart asan bir toplulugu ifade eder. Bu ag toplumu, temel olarak
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yeni iletisim teknolojileriyle olusturulmustur ve insanlarin bu sanal ortamda yeni bir

iletisim c¢abas1 gosterdigi agikca goriilmektedir.

Sosyal medya, ¢evrimig¢i olarak etkilesim kurma imkani saglayan internet
tabanli platformlardir. Bu platformlar, kullanicilarin igerik olusturmalarina,
paylagmalarina, yorumlamalarina ve tliiketmelerine olanak tanimaktadir. Kullanicilar,
fotograf ve video gibi gorsel materyalleri paylasabilir, yeni arkadagliklar kurabilir ve
eski arkadaslarini bulabilmektedirler. Sosyal medyanin tanimi, kullanicilarin karsilikli
olarak iceriklere katkida bulunmalarini veya cevrimici topluluklara katilmalarin
saglayan internet tabanli hizmetler olarak yapilabilmektedir. Baska bir tanima gore,
sosyal medya, internet ve mobil temelli araglar ve aletler kullanarak sozciikler,
gorseller ve seslerin iiretimini organize eden ve sosyal etkilesimi saglayan bir arag

olarak tanimlanmaktadir (Biger, 2012: 4).

2.3.1.1. Sosyal Medya Uygulamalari

Facebook

Facebook bireylerin birbirleriyle etkilesim halinde olmasini saglayan ve
iletisim gergeklestirerek enformasyon paylasimini gerceklestiren bir sosyal medya
platformudur. Kullanicilar maddi karsilik olmaksizin bu platformu gorsel ve metinsel
icerikler {ireterek ve istedikleri gibi konum paylasimi  gerceklestirerek
kullanabilmektedir. Kendilerine sahsi biyografi alani olusturma imkani vermektedir.
Bu biyografi alanlarimi kendilerini takip edenlere agmakta veya gizlemekte 6zgiir
olabilmektedirler. Facebook kisaca kullanicilarin ¢evrelerine kendilerini gdsterme

imkani tantyan bir sosyal medya tiriinidiir (Wilson, 2012: 61).

Sosyal medya platformu olan Facebook Harvard Universitesi dgrencisi olan
Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulmustur. Ilk énce Harvard dgrencileri
arasinda kullanilan facebook daha sonra ¢evre eyaletlerdeki okullarda da kullanilmaya
baslanmigtir. Piyasa ¢iktiktan yaklasik 7 ay sonra kullanici sayisini neredeyse ikiye

katlamigtir. Ilk olarak 13 yas iistii ve bir e-posta adresine sahip olan herkesin profil
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olusturabildigi facebook yaklasik 7 yil sonra 1 milyar profile ulagsmistir (Dietrich,
2016: 85).

Kisaca facebook, internet sahip olan her bireyin {iye olup profil
olusturabilecegi, diger bireylerle mesajlasip iletisim kurabilecegi, oyun
oynayabilecegi, bagkalarmin profillerini  takip edebilecegi, enformasyon
saglayabilecegi ve rahatlikla ulagabilecegi bir sosyal medya platformu olmustur. Buna
ek olarak bireylerin birbiriyle iletisim kurarak dijital iizerinden sosyal bir alan

olusturmasina imkan tanimaktadir.
Twitter

Twitter, SMS mesaj uzunlugundan ilham alarak 140 karakterlik bir paylasim
imkani sunarak kullanima girmistir. Glinlimiizde ise Twitter, 280 karakter veya daha
aziyla fikirlerin ve kaynaklarin paylasildigi, sorularin sorulup cevaplandigi,
uygulamalarda is birligi i¢inde ¢alisildigi, konferans, webinar ve derslerde tartismalara

katilinabildigi bir mikro-giinliik araci olarak tanimlanmaktadir.

Twitter tlizerinden yapilan anlik paylagimlarin habercilik = sistemlerini
degistirdigi bilinmektedir. Haber artik sokaklardan, yatak odalarina kadar doniisiim
haline giren anlik paylasimlar haline gelmistir. Twitter, sadece haberlesme ve iletisim
araci disinda akilli telefonlar sayesinde kullanicisinin kendisinin 6nemli hissetmesine
neden olmaktadir. Twitter bildirimleri, akilli telefonlar tizerinden anlik haberdar eden
bir uyarict konumundadir ve bu durum kisiler iizerinde 6nemli bir alg1 yaratmaktadir

(Eren, 2015: 22-23).

Twitter, insanlara siyasete katilim imkani sunarak hem secilenler hem de
secenlerin ragbet gosterdigi bir sosyal medya platformu olmustur. Twitter’a katilim
icin herhangi bir kriter s6z konusu degildir ve fikirler metin, video, fotograf veya etiket
yoluyla paylasilabilmektedir. Twitter {izerinde kullanicilar, diisiincelerini ve fikirlerini
paylasirken ayn1 zamanda resim, video ve web sayfasi adresleri gibi icerikleri de

takipgileriyle paylasabilmektedir. Takipgiler bu aktarimlara yorum yapabilmekte ve
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kendi sayfalarinda diger bireylerin gérmesi igin tekrar paylasabilmektedirler. Bu

sayede Twitter daha interaktif bir iletisim araci olarak gorev yapabilmektedir.
Youtube

Sosyal aglar arasinda en ¢ok tercih edilen video platformu, akla ilk gelen isim
olan Youtube olmaktadir. Diger benzer sitelerin varligina ragmen, Youtube'un
kullanic1 dostu arayiizii, Google ile uyumu ve altyapist nedeniyle dncelikli tercih
edilen video portali olmasi ka¢inilmaz hale gelmistir. Bu sebeple, video igerikli islerde,
markalarin Youtube'u sosyal medya stratejilerinde aktif olarak kullanmalar1 oldukca
Oonem arz etmektedir. Markalar, 6zellikle reklam ve tanitim kampanyalart igin
hazirlanan video igeriklerini Youtube'da yayinlayarak, hedef kitlelerine daha etkili bir

sekilde ulasabilmektedir.

Tiiketiciler de artik kullandiklar {irtinler ve ilgilendikleri markalar hakkinda
videolar ¢ekerek, bu siteye yiikleyebilmektedir. Bu da aslinda markalar igin viral
reklam firsati saglamaktadir. Pek ¢ok marka, 6zellikle viral reklamlarin1 Youtube
araciligiyla olusturup, diger sosyal medya araglarina yaymaktadir. Ayn1 zamanda
markalar i¢in itibar ve imaj yonetimi agisindan da Youtube oldukga biiyiik bir yerde

konumlanmaktadir (Seving, 2012: 69-70).

2005 yilinda Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan kurulan
Youtube, arkadaslaria kendi goriintiilerini génderme talebiyle ortaya ¢ikmistir. Bu
platform, biiyiik boyutlu dosyalarin e-posta yoluyla ulastirillamamasi mukabilinde bu
tic kisi tarafindan olusturulmus ve esasen bireylere video izleme ve paylasma
olanaklar1 tanmmistir. Kullanicilar, Youtube platformuna kendi videolarini
yiikleyebilmekte, paylasabilmekte ve diger bireylerin yiiklemis olduklari videolar
izleyebilmektedir. Youtube, etkilesimli bir yapiya sahiptir (Saruhan, 2019: 276).
Bireyler, kendi kanallarim1 olusturarak, Ozge¢mislerini profil bdoliimlerine
yazabilmektedirler. Kullanicilar, yiikledikleri videolara agiklama girebilmekte ve
cesitli siniflara ayirabilmektedirler. Son olarak, bireyler baskalarinin yiikledikleri

videolara ise yorum yapabilmektedir.
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WhatsApp

WhatsApp, akilli cep telefonlar1 kullanan kullanicilara anlik mesajlagma,
fotograf paylasimi, video ve ses kaydi gonderimi gibi ¢esitli medya tiirlerini igeren bir
sosyal medya platformu olarak hizmet vermektedir. Ozellikle kullanic1 dostu arayiizii,
basit kullanim1 ve farkli iletisim segenekleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, WhatsApp'in
licretsiz olmasi, ayr1 bir hesap olusturmay1 gerektirmemesi, hizli ileti gonderme imkani
ve emoji kullanim1 gibi avantajlari, platformun diger mesajlasma uygulamalarindan

ayrigmasini saglamaktadir (Sevinis, 2017: 39).

WhatsApp, baslangigta SMS yerine iicretsiz bir alternatif olarak ortaya ¢ikmis
ve SMS'ten daha diisiik maliyetli olmasi nedeniyle popiilerlik kazanmigtir. Bunun yani
sira, biiyilk grup konusmalarin1 kolaylagtirmasi da platformun tercih edilme
nedenlerinden biri olmustur. Diger sosyal aglardan ve kamuya agik mesajlasma
hizmetlerinden farkli olarak, WhatsApp'in 6zel bir yapis1 bulunmaktadir. Uyelik siireci
farklidir ve uygulama dogrudan kullanicilarin akilli cep telefonlarina indirilip
giincellenmektedir. Bir telefon numarasi iizerinden kaydolma hizmetinin yani sira,

akilli cep telefonlari ile iletisim kurmanin birincil arayiizii olmaktadir.

WhatsApp, kullanicilar arasindaki birebir sohbetlerin yani1 sira grup
konusmalar i¢in de kullanilmaktadir. Belge, goriintii, video ve konum gibi medyalarin
kolayca paylasilabilmesine olanak tanirken, kullanicilarin telefon numaralarini
kimlikleri gibi kullanabilme 6zelligi de popiilerligini artiran bir faktordiir (Seufert vd.
2016: 18). Tiim bu o6zellikleriyle WhatsApp, kullanicilar arasinda yaygin olarak tercih
edilen bir iletisim araci haline gelmistir. Baska bir deyisle, WhatsApp, anlik
mesajlasma, medya paylasimi ve grup iletisimi gibi 6zellikleri ile kullanicilar arasinda

genis bir kullanim alanina sahip bir sosyal medya platformu olmustur.

2.3.1.2 Bir Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan bir

gorsel icerik paylasim platformudur. Ilk olarak "Burbn" adiyla kurulan sosyal
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paylasim sitesi, kisa siire sonra adin1 Instagram olarak degistirmistir. Kurulusundan bu
yana, Instagram, teknolojinin gelismesiyle birlikte kendisini siirekli yenileyerek
kullanicilarin ihtiyaclarina cevap veren yeni Ozellikler getirerek popiilerligini
artirmistir (Yavuz, 2017: 4). Instagram, mobil kullanicilarin fotograf ve video
paylagimint miimkiin kilar ve ayn1 zamanda bu paylasimlarin diger kullanicilara
gonderilmesi, begenilmesi ve yorumlanabilmesine olanak saglamaktadir. Instagram,
masaiistii stiriimii olmadan da kullanicilar arasinda popiilerlik kazanmis bir sosyal ag

olarak bilinmektedir (Miles, 2014: 12).

2013 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, kullanicilarin aglarin
genisletmelerine yardimci olmanin yani sira pazarlama amacgh bir ara¢ olarak da
hizmet vermektedir (Liu ve Suh, 2017: 13). Instagram'in basarisi, siirekli olarak
kendisini yenileyen ve kullanicilarin ihtiyaclarina cevap veren ozelliklerinin yani sira,
mobil cihazlardan kolay erisilebilir olmas1 ve gorsel igerik paylasiminin popiilerliginin
artmasiyla iligskilendirilmektedir. Bu nedenle, Instagram, pazarlama stratejilerinde
onemli bir rol oynayan etkili bir ara¢ haline gelmistir. Instagram, kullanicilarin
paylasimlarini herkes tarafindan goriilebilir veya sadece kendi takipcilerine 6zel olarak
paylasabilecekleri bir platform olarak kullanilabilmektedir. Twitter'da baslayan
hashtag (# sembolii ile baslayan anahtar kelimeler) kullanimi, Instagram'da da yaygin
olarak kullanilmaktadir. Hashtag kullanimiyla, etiketlenen kelimeyle paylasilan

resimler herkes tarafindan goriilebilir hale gelmektedir.

Instagram’da yaklasik 200.000 reklam veren bulunmaktadir. Facebook'un ise
yaklasik 2,5 milyon reklam vereni vardir ve Facebook'a en ¢ok reklam veren 100
sirketin ylizde doksan sekizinin ayrica Instagram reklami da verdigi bilinmektedir.
Reklam verenler, Facebook veya Instagram'i tercih ederek reklam verebilmektedir.
Instagram’in hizli bir sekilde tiiketicilere ulasabilmesi ve sponsorlu kullanima,
Facebook'un ise daha genis kampanya igerigi sunmasi nedenleriyle tercih edildigi
goriilmektedir. Instagram, sosyal medya platformu olarak kullanicilarina farkli
ozellikler sunmaktadir. Bu 6zellikler sayesinde markalar miisterilerine daha yakin bir

iligki  kurabilir, daha fazla geri bildirim alabilir ve miisteri deneyimini
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artirabilmektedir. Bu 6zellikler arasinda Instagram Hikayeler, Instagram TV, Canli

Yayin ve Instagram Direkt Mesaj bulunmaktadir.

Ozellikle Instagram hikayeleri, markalarin iiriin tanitim1, kampanya duyurulari
veya sosyal medya etkinlikleri gibi farkli amaglar i¢in kullanabilecekleri 24 saatlik
icerikler sunmaktadir. Ayrica miisterilerle sorular sorularak geri bildirim
alinabilmektedir. Instagram TV ise 1 dakikadan daha uzun videolarin paylagimina
olanak saglayarak, markalarin uzun igerikler iiretmesine yardimei olmaktadir. Canli
yayin 6zelligi ise takipgilerle canli bir iletisim kurmay1 miimkiin kilar ve iiriin tanitimi
veya miisterilerle samimi bir iletisim kurmak i¢in kullanilabilmektedir. Instagram
direkt mesaj ozelligi ise 6zel ve grup olarak sohbet etmeyi saglar ve markalarin
miisterilerle daha yakin bir iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Tiim bu 6zellikler
sayesinde Instagram, markalarin miisterilerine daha yakin bir sekilde ulagmalarina ve

miisteri deneyimini artirmalarina yardimei olmaktadir.

2.3.2. Bloglar

Blog, "Web giinliigii" olarak da tanimlanmaktadir. "Web" ile "Log"
kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulmus bir kisaltmadir. Ik kez 1997'de Robot
Wisdom’un editorii John Barge tarafindan kullanilan "Weblog" terimi, daha sonra
1999 yilinda Peter Merholz tarafindan kisaltilmis hali olan "Blog" olarak kullanilmigtir
(Atikkan ve Tung, s.24). Bloglar, yazarlarin giinliik hayatlari, fikirleri, ilgi alanlar1
veya herhangi bir konuda diislincelerini paylasabilecekleri bir dijital platform olarak
goriilmektedir. Bloglar, yazarlarin yazilarina diger kullanicilarin yorumlarina agik bir
sekilde yer vermesiyle interaktif bir iletisim ortami olusturmaktadir. Yazarlar,
yazilarina resim, ses, video ve diger web sitelerine baglantilar ekleyebilmektedir.
Ayrica, yazarlarin iste§ine gore bloglar, diger bloglara baglantilar, yazar hakkindaki

bilgiler ve diger kullanicilardan gelen yorumlar gibi ek 6zellikler de igerebilmektedir.

Blog yazilari genellikle ters kronolojik sira ile yayinlanmaktadir. Yani en yeni
yazilar blogun en iistlinde, eski yazilar ise alt kisimda yer almaktadir. Bloglar, {icretsiz

veya diisiik bir ticret karsiliginda bir blog saglayicidan satin alinabilir ve hizli bir
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sekilde kurulup yonetilebilmektedir. Blog yazmak ve giincellemek, birkag tiklama ile
kolayca yapilabilir ve web yazarlik araglar1 veya teknik bilgi gerektirmemektedir.
Bloglarin bir diger avantaji, herhangi bir amag veya hedef kitle sinirlamasi1 olmadan
yayincilik yapabilme imkan1 saglamaktadir. Bu nedenle, bloglar herhangi bir konuda,

herhangi bir kisi veya kurulus tarafindan kullanilabilmekte ve yonetilebilmektedir.

2.3.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar, giiniimiizde sik¢a kullanilan sosyal medya platformlarindan
biridir. Kullanicilar, bloglarda oldugu gibi, mikrobloglarda da iceriklerini paylasarak
diger kullanicilarla etkilesim halinde olabilmektedir. Bu platformlarin en popiiler
ornekleri arasinda Twitter, Tumblr ve Jaiku gibi uygulamalar yer almaktadir.
Mikrobloglar, kisitl karakter sayisi nedeniyle, kullanicilarin igeriklerinde kisaltmalar
yapmalarina neden olmaktadir. Bununla birlikte, kullanicilar tarafindan siklikla tercih
edilen bu platformlar, ticretsiz, hizli, kullanimi1 kolay ve mobil olarak erisilebilir olmasi

nedeniyle dikkat cekmektedir.

Mikrobloglar, kullanicilarin farkli formatlarda igeriklerini paylagmalarina
olanak saglamaktadir. Bu nedenle, bu platformlar {izerinde olusturulan igeriklerin
fazlalig1, son yillarda mikrobloglar iizerinde yapilan arastirmalar1 da artirmaktadir.
Ozellikle Twitter, diinya genelinde milyarlarca kullanici tarafindan tercih edilen bir
mikroblog platformu olmaktadir. Bu platform tizerinde yer alan veriler, arastirmacilar
tarafindan veri kaynagi olarak kullanilmaktadir. Genel olarak, mikrobloglar,
kullanicilarin kisa ve 6z igeriklerini paylasabilecekleri bir platform saglamaktadir. Bu
platformlar, sosyal medyanin hizli ve anlik yapisina uyum saglamakta ve kullanicilar

tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

2.3.4. Podcastler

Podcast, yeni medya ortaminin bir {iriinii olarak ortaya ¢ikmistir ve ilk olarak
egitim ve eglence amacl kullanilmistir. Ancak, gilinlimiizde medya kuruluslar ve

gazeteciler tarafindan haber iletme araci olarak da kullanilmaktadir. Podcast, diinya
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genelinde c¢esitli medya kuruluslari ve gazeteciler tarafindan kullanilmaktadir ve
iiretimi kolay ve diisiik maliyetlidir, bu nedenle birgok gazeteci tarafindan bireysel

olarak da uretilmektedir.

Podcastler, internet tabanli sistemler araciligityla agik erisim gercevesinde
sunulmaktadir ve kullanicilara zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirarak, istenilen
igeriklere erisim olanagi saglamaktadir. Kullanicilar, podcast yayinlarini dinlerken
aymt anda birden fazla isle ilgilenebilmekte ve farkli  eylemler
gerceklestirebilmektedir. Podcast yayinciligi, konu baglaminda sinirlandirilmis bir
hedef kitleye seslenmektedir ve geleneksel medya yayimciligindan bagimsiz ve 6zgiin
iceriklerle de ayrilmaktadir. Bu baglamda, podcast yayincilart ¢evrimi¢i medya
yayinciligi kapsaminda bagimsiz icerik iiretebilmekte ve kullanicinin liretim siirecinde

aktif rol oynamasina olanak saglamaktadir (Markman 2012: 550-551)

Podcastler, genis bir kullanici portfoyline sahip olmalar1 nedeniyle geng
kusagin ilgisini ¢ekmektedir. Sanat, spor, eglence, teknoloji, egitim ve diger bir¢ok
alanda icerikler barindiran podcastler, bireylerin teknoloji ¢aginin hizli 6grenme
ithtiyacini karsilamaktadir. Podcastler, glindelik hayatin her yerinde kolayca erisilebilir
bir yapiya sahip olmalari nedeniyle, zaman kazanma ve hizli 6grenme ihtiyacini
karsilamaktadir (Stanley, 2006: 6-7). Mobil 6grenme imkan1 da saglayan podcastler,
insanlarin ige, okula veya yiiriiyiise giderken arka planda dinleyebilecekleri bir kaynak
olarak da tercih edilmektedir. Sonug olarak, podcastlerin popiilerligi, dijitallesmenin
son Ornegi olarak goriilebilir ve yeni nesil radyonun son basamagi konumundadir.
Podcastlerin, geleneksel medya yayinciligindan bagimsiz olarak 6zgiin igerikler
tiretebilme imkani sunmasi ve kullanicinin {iretim siirecinde aktif rol oynayabilmesi,

katilimc1 medya kavramiyla ortiismektedir.

2.4. Dijital Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Teknolojinin durmaksizin kendini giincellemesi her alanda oldugu gibi medya
alaninda da onemli degisimleri beraberinde getirmistir. Bunun sonucunda ise dijital

medya kendini geleneksel medyadan farklilastirmayr basarmistir. Kendine has
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ozellikleri ile geleneksel medya karsisinda farkli 6zelliklere sahip olmustur. Hem

etkilesim konusunda hem de geri doniitler konusunda 6nemli bir fark yaratmistir.

Geleneksel medya, farkli kitle iletisim aygitlari ile kullanicilarina enformasyon
saglamak ve toplumla iletisim kurarak, onlari yonlendirmek gibi islevleri olan
iletisimin tek yonlii gerceklestigi yayin ve basin organlaridir. Televizyon, radyo ve
gazete gibi yayin organlarindan olusmaktadir. Iki yaklasim olarak ele alinmaktadr. i1k
olarak ana akim yaklagimlardir. Ana akim yaklasimlar geleneksel medyanin kitleleri
yonlendirmede ve bu yonlendirmelerin bir kontrol mekanizmasiyla ger¢eklestigini
ileri siirmektedir. Sosyolojik, psikolojik ve deneysel boyutlarda incelemeler
gerceklestirilerek farkli tlirde kuramlar ortaya cikmustir. Digeri ise elestirel
yaklagimlardir. Riza iiretimi kavrami iizerinden incelenmistir. Egemen medya olarak
iktidarin halka kars1 etki yaratmak icin kullandigi, kendi ideolojisini toplumun
diisiincesi olarak gostermeye calistigi kanisi tizerine dayandirilmaktadir (Yaylagiil,

2010:34-94).

Geleneksel medya tek tarafli bir iletisim saglamaktadir. Kullanici cogu zaman
aktif bir rol oynayamamaktadir. Televizyon ve radyo gibi geleneksel mecralardan
gelen enformasyona, habere karsi bir tepki doguramamaktadir. Ancak dijital medya
cift tarafl1 bir iletisim siirecini baslatmistir. Buna ek olarak geleneksel medyanin aksine
kullanicilar burada aktif bir rol oynamaktadir. Dijital medyanin bunu
basarabilmesindeki en biiyiik etken internet alt tabanli olmasidir (Aydogan ve Kirik,

2012:60).

Halkla iliskiler ya da reklamcilik yoniinden kayda deger bir fark oldugu da
goriilmektedir. Geleneksel medyada halkla iligkiler, sponsorluk ve reklam caligmalar
icin yer ve zaman satin almak biiylik maaliyet gerektirmektedir. Bunun aksine dijital
medyada ¢ok diisiik maaliyetlerle markalar, isletmeler veya kullanicilar halkla iligkiler

ya da reklamcilik faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir (Koksal, 2012:39).

Dijital medyanin geleneksel medyaya goére kullanicilarina verdigi medya

tirtinleri ve iceriklerde onemli bir fark yaratmaktadir. Geleneksel medyada kullanicilar
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istedigi icerikleri degil, medyanin kendisine sunmus oldugu icerikleri almak zorunda
kalmaktadir. Ayriyeten bu igerikleri kullanicilarin zamanina gore degil kendi biilten
akiglarina gore diizenlemektedir. Yani kullanicilar bu medya iiriinlerine ulasabilmek
icin kendilerini medya aracglarina bagli kalacak sekilde ayarlamaktadir. Dijital medya
ise kullanicilara tiiketmek istedikleri igerikleri segme ve segtikleri igeriklere istedikleri

zaman istedikleri yerlerde ulagma imkani saglamaktadir.

2.5. Dijital Medya ve Siyasal Reklam Tliskisi

Siyasal reklamlarda, siyasi aktorler ve partilerin internet kullanimi, geleneksel
medyadaki baskin pozisyonlarini1 daha da gii¢clendirme amaciyla gergeklestirmektedir.
Siyasal aktorler ve siyasi partilerin interneti siirekli olarak kullanmalarinin temel
nedeni, internetin siyasal iletisim siirecinde kullaniminin sagladig1 avantajlar olarak
degerlendirilmektedir. Internet, siyasi aday ve partilere, secmenlere kendi parti
programlarini tanitma, toplumla birlesme, kamuoyu olusturma, segcmenlerle etkilesim
saglama, merak uyandiran konulara ac¢iklik getirme ve se¢gmen hedef kitle ile siyasi

kurumlara ulagsma gibi firsatlar sunmaktadir (Aziz, 2003: 61-64).

Giliniimiizde, segmen hedef kitlelerin interneti kullanarak verilere erigmeleri,
televizyon, radyo veya gazete gibi iletisim araglarindan daha hizli oldugu i¢in internet,
siyasi adaylar ve partiler tarafindan tercih edilmekte ve vazgegilmez hale gelmektedir.
Siyasal kampanyalarin bir pargasi olan siyasal reklamcilik, glinlimiiz sartlarinda
karsilasilan belirli zorluklarin listesinden gelmek i¢in 6dnemli bir rol oynamaktadir.
Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve cesitlenmesi, siyasal reklamciligin daha

detayh bir sekilde ele alinmasini ve daha ciddiye alinmasini saglamaktadir.

Siyasal reklam, yeni nesil ve yeni medya araglariyla etkilesim halinde
oldugundan, yeni bir dil olusturulmasi kaginilmaz hale gelmistir. Bu mecralarda
varligini siirdiirmek ve onaylanmak icin, interaktif iletisim odakli bir yapilanmaya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Stratejiler, inovatif bir yaklasimla olusturulmakta ve yeni olani
benimseyerek, genisleme politikalar1 takip edilmektedir. Siyasi kurumlar, partiler ve

iletisim kurmak isteyen kisiler, gecmis aliskanliklar yerine, dijital medya
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platformlarinda varliklarini gostererek, etkili bir sekilde iletisim kurabilmektedir.
Partiler, markalarin sundugu dijital medya hizmetlerine benzer sekilde, savunduklari
kitlelerin dilini konusarak, onlar1 etkileyebilmektedir. Dijital medya, kiiltiiri ve
kitleleri hedef alan siyasi kurumlar ve partilerin daha hizli kabul edilmesine ve

desteklenmesine yardimci olmaktadir.

Siyasi katilim ile yeni medya arasindaki baglantinin kompleks ve ¢ok katmanl
yapist tzerinde durulmasi siyasal iletisim agisindan Onemli goriilmektedir. Yeni
medya araglari, siyasi angajmani tesvik ederken, es zamanl olarak meydan okumalari
ve tehlikeleri de beraberinde getirebilmektedir. Misal, sosyal medya ortamlarinda
dezenformasyonun ve ajitasyonun yayilmasi, siyasi siiregleri tehlikeye atabilecek bir
kapasiteye sahip olabilmektedir. Ilaveten, yeni medya kullanimu, dijital okuryazarlig
yetersiz olanlar veya internet erisimi bulunmayan topluluklarin marjinallesmesi ile
iliskilendirilebilmektedir. Iletisim mecralar1 kullaniminda yetkinlikleri sinirli olan
bireyler dikkate alindiginda, bu riskler ve zorluklar daha da gbze carpan bir hal
alabilmektedir (Morozov, 2019).

Gilinlimiizde internetin politika alanindaki kullanim1 ve tiikketimi normal hayat
dongiisiine uyarlanarak, bir olagandisi yasam olmaktan c¢ikmistir. Dijital medya,
analog medyay1 dijital formata doniistiirerek, siyasal reklam alaninda kokli
degisiklikler yaratmistir. Kopyalanabilme 6zelligi sayesinde sinirsiz sayida veriyi
erisilebilir hale getirmistir. Internetin politik alandaki tiiketimi, kisa siirede siyasal
reklamciligin en 6nemli araci haline gelmistir. Se¢im kampanyalari, belirli bir siire
icinde gergeklestirildigi i¢in, adaylarin segmenlere hizli ve etkili bir sekilde ulagmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, internet araciligiyla yapilan kampanyalarda, mesajlarin
cok yonlii bir sekilde tasarlanabilmesi ve segmenlerin anlik yanitlar verebilmesi dnem

arz etmektedir.

Dijital medya platformlari, vatandaslarin siyasi siireglere katilimini, kendi
goriislerini {iretme ve tartigma imkani saglayarak desteklemektedir. Dijital medya,
basta siyasi partiler ve segcmenler olmak iizere, siyasi etkinlikler i¢in bir ara¢ olarak

kullanilmakta ve bu alanda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tiirkiye’de bir¢cok
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siyasi parti ve siyasi aktor, aktif dijital medya hesaplarina sahiptir ve bu mecralar
aracili@iyla politik etkilesim gerceklestirmektedir. Dijital medya, secilenler ile oy
verenler arasindaki diyalogu kolaylastirmakta, oy verenlerin geleneksel medya
aracilifiyla miimkiin olandan daha yogun bir sekilde katilimini saglamaktadir.
Dolayisiyla bu durum, dijital mecralarin popiilerliginin artmasina katkida
bulunmaktadir (Eraslan, 2022: 196).

Teknoloji, politika ve demokrasi, gelenekselden moderne gecis evrelerinde
ortaya ¢ikan bes temel siire¢ etrafinda yogunlagsmaktadir. ilk olarak, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ve kamuya agik aglarin yayginlagmasi seklinde nitelendirilmektedir.
Buna bagli olarak bu dijital aygitlar sosyal ve politik manzaray1 degistirmektedir.
Ugiincii temel unsur ise iicretsiz ve kapsaml bilgileri kamuya aktarmaktadir. Daha
sonra dijital etkilesim aygitlarinin gelistirilmesi ve internetin sahislar ve kurumlar
tarafindan kullanilmasi olarak belirtilmektedir. Sonugta vatandaslarin bireysel hak ve
Ozgurliiklerini artiran politikalarin uygulanmasi etkilesim agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda, yukarida belirtilen ilkeler, geleneksel politik anlayistan,
giinlimiiz demokratik politikalara gecisi hizlandirmakta ve bireylerin bu yapilara
katilimini kolaylastirmaktadir. Sonug olarak bu ilkeler, dogrudan katilima ve gogunluk
kararina odaklanan ve dijital medya ile desteklenen bir yonetim bigimine gegisi

miimkiin kilmaktadir (Giirbiiz ve Sayimer, 2023: 379).

Sonug olarak, dijital medyanin siyasi kampanyalarda kullanimi, hedef kitlelerle
direkt etkilesim kurarak segmenlerin adaylar ve partiler hakkindaki bilgi seviyelerini
artirmaktadir. Dijital medya araclar1 ayrica, siyasal reklamlarin hedef kitlelere daha
hassas bir sekilde yonlendirilmesine ve se¢menlerin ilgi alanlarina gore
Ozellestirilmesine olanak saglamaktadir. Ancak, dijital medya ve siyasal reklam
arasindaki iliski dogru kullanilmamasi1 durumda farkli sonuglar dogurabilmektedir.
Ozellikle, siyasi reklamlarin yaniltict veya manipiilatif olmasi durumunda,
secmenlerin bilgi edinme hakkinin ihlal edilebilecegi ve demokratik siireglere zarar

verebilecegi belirtilmektedir.
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2.6. Dijital Medya Kanallarimin Siyasal Reklam ve Propaganda Amach

Kullanim

Propaganda, siyasal iletisimle yakindan iliskili olan bir kavramdir. insanlar,
birbirlerinin  disiincelerini  degistirmek ve siyasal tercihlerini etkilemek igin
propaganda aracini kullanmaya emek sarfetmislerdir. Propagandanin kesin bir tanimi
yoktur lafin1 kullanmak vyanlis olmayacaktir. Hatta birgok bilim insani,
hoslanmadiklar1 kisilerin faaliyetlerine odaklanarak tanimlama yapmaya calistiklari
icin bir kavram karmasasi ortaya ¢ikmistir. Bu durum, kavramin tanimini ideolojik bir
silaha doniistiirmiistiir (Kenez, 2003: 1-2; Akt. Aydin, 2019: 12). Zamanla anlaminin
degismesi ve olumsuz yone kaymasi ise propagandanin kavramsal olarak agiklamasini

zorlastiran etmenler olarak belirtilebilmektedir.

Propaganda, belirli bir goriisii yaymak icin yapilan bir calismadir. Propaganda,
TDK Sozligii'ne gore;, “Bir 0Ogreti, diisiince veya inanct baskalarina tanitma,
benimsetme ve yayma amaciyla séz, yazi vb. yollarla gerceklestirilen caligma.”
seklinde tanimlamaktadir (Kiigiikkoglu, 2006: 16). Bir baska goriise gore; “kasitl ve
sistemli olarak algilar1 sekillendirme, idraki manipiile etme girisimi olmakla beraber
propagandanin amacina ulagsmasini kolaylastiran dogrudan eylemdir.” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanimlama iletisim siirecini kapsayici sekilde yapilmaktadir.

Ozellikle amag yéniiyle irdelenmektedir (Jowett ve O’Donnell, 2017: 30).

Siyasi propaganda, se¢im donemlerinde oy verme davranisini etkilemeye ve
genis kitlelere hitap etmeye yonelik ikna edici bir strateji olarak nitelendirilmektedir.
Bir siyasi diislincenin toplumda kabul gormesi i¢in belirlenen hedeflere yonelik net
stratejiler uygulanmaktadir. Hedef kitlenin mevcut goriislerini etkileyerek istenilen
fikir ve davraniglar1 benimsemeleri saglanmaya c¢alisilmaktadir (Uztug, 2004: 85).
Siyasi propaganda faaliyetleri, genellikle bireysel katilimcilardan ziyade organize
biitiinliik icerisinde gerceklesmektedir. Bu faaliyetlerin siyasi propaganda olarak
tanimlanabilmesi i¢in, dogrudan veya dolayli olarak toplumu bir fikir veya eylemi
benimsemeye ikna etmek gerekmektedir. Ayrica bu tiir faaliyetlerin bireysel olarak

kisileri de siyasi bir eyleme gegirmesi gerekmektedir. Bu baglamda siyasi propaganda
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hem bireysel hem de toplumsal diizeyde etkili bir iletisim bicimi olarak kabul

edilmektedir.

Siyasal propaganda iilkelerin dis diinyaya karsi uyguladiklari stratejiler
arasinda da yer almaktadir. S6z gelisi; Sovyet liderliginin himayesindeki iilkelerde
yiiriitiilen komiinizmin tamtimmna ydnelik propaganda, Ikinci Diinya Savasi
sirasindaki yapilan propagandalarla da benzerlik gostermekteydi. En kayda deger
orneklerinden birisi de Ikinci Diinya Savasi 6ncesinde ve esnasinda Almanya Nazi
ordulariin gerceklestirdigi rejim ve fasizm propagandalarinda goriilmekteydi (Aziz,
2003: 64). Dolayisiyla her iki ideolojiyi yaymaya yonelik yapilan siyasi
propagandalarin uzun yillar etkisi altinda kalinmis, neredeyse caglar boyunca diger
propaganda cesitlerini gélgede birakmis ve siyasal propaganda kavramina hak ettigi

degeri kazandirmastir.

19901 yillarda gazete ve radyonun ardindan, 6zellikle internet ve dijital
araglarin ortaya ¢ikistyla birlikte siyasi propaganda siireci televizyondan yeni iletigim
teknolojilerine kaymistir. Yeni iletisim teknolojilerinin yiikselisi propaganda
aracglarint dijital kanallara kaydirmis ve propaganda geleneksel anlaminin 6tesinde

dijital bir boyut kazanmustir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisi siyasi propagandistlere hedef
kitleleriyle dogrudan etkilesim kurma firsat1 vermektedir. Siyasi gii¢ elde etmek ve
secilme sanslarini artirmak igin siirekli propaganda yapan politik aktorler, hedeflerine
daha hizli ulagabilmek i¢in yeni medya teknolojilerinden faydalanmaktadir. Siyasal
katilimin en temel gostergesi olan oy verme davramisini etkilemeye ve secimleri
kazanmaya yonelik siyasal partilerin siyasal propagandasi, kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle birlikte cesitli asamalardan ge¢mistir. Bu degisim ve doniisiim parti
segmenlerini etkiledigi gibi se¢gmen davranislarindaki degisiklikleri de etkilemistir.
Internetin  ortaya cikisi, dogru  enformasyon, yanlis enformasyon ve
dezenformasyonun hizla yayilmasi i¢in son derece gii¢lii bir ara¢ haline gelmistir
(Jowett ve O’Donnell, 2017: 350-353). Dolayisiyla giinlimiizde internette basit bir

arama, pek c¢ok fikirde sayisizca icerige erigmemizi saglamakla birlikte cabucak
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yayilan soylentilerle de propaganda ¢aligmalarini hizlandirmak isteyenler igin

benzersiz bir kaynak haline gelmistir.

Dijital mecralarin bir avantaji da geleneksel propaganda araglarmma gore
bedelsiz ya da diigiik maliyetli olmasidir. Bu nedenle yeni dijital medya platformlar
ve araglari, siyasal propagandayi geleneksel araglarin sagladigi belli etkilesim
alanindan c¢ikartarak, bu kanallara ulasmak isteyen herkesin kolayca ulasabilecegi
etkilesim alanlarina doniistiirmiistiir. Dolayisiyla dijital medya, geleneksel siyasi
propaganda yontemlerinden farkli olarak daha genis bir kitleyi etkileme yetenegine

sahip olmustur (Igisleri Bakanligi, 2020).

Dijital medyada cesitli politik aktorler bulunmaktadir. Politikacilar, siyasi
partiler, kanaat onderleri, siyasal reklamcilar ve manipiilatif bireyler gibi genis bir
yelpazede yer alan bu aktorler farkli fikir ve diisiinceleri iceren bir ortamda faaliyet
gostermektedir. Demokratik bir alan gibi goriinse de organize yapilar, siyaseti
yonlendirmek amaciyla bu alani kullanmaktadir. Yapilan arastirmalarin ¢ogu, dijital
mecralarin politika ve kamu politikalariyla ilgili fikirlerin paylasildigi bir alan
oldugunu gostermektedir. Politikacilar ve aktivistler, yaygin ve diisiik maliyetli dijital
iletisim araglarin1 kullanarak yerel ve uluslararasi kamuoyunu organize edebilmekte

ve bu araclarla kitleyi etkileyebilmektedir.

Diger yonden devletler ve siyasal yapilarin linlii politikacilarinin dijital medya
tizerinde olduk¢a basar1 sagladiklart da goriilmistir (Seo, 2014: 151). Dijital
propaganda konusunda ilk akla gelen siyasilerden biri Amerika Birlesik Devletleri eski
Bagkan1 Barack Obama'nin faaliyetleri olmaktadir. Barack Obama'nin sec¢im
zaferinden Once ve sonra dijital mecralar aracilifiyla gerceklestirilen propaganda

faaliyetleri biiyiik 6l¢iide 6nem ve hiz kazanmustir.

Sonu¢ olarak; 2000’lerin basina dogru dijital medyadaki ilerlemeler siyasi
propaganday1 geleneksel medyanin elinden biiyiik Olgliide koparmistir. Boylelikle
siyasi aktorler segcmenlerle daha etkin bir iletisim i¢ine girmistir. Dijital medya siyasi

propagandacilarin en Onemli stratejileri arasinda yer almistir. Siyasi partiler de
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propaganda stratejilerini dijital iletisim araglarinin gelisimine gore tasarlamaya
baslamustir. Ote yandan dijital mecralarin ve internetin yayginlasmasi dogru ve yanlis
bilginin ayrimim1 zorlastirmistir. Buna bagli olarak siyasi propaganda giitmek
isteyenler i¢cin bu durum bir firsat yaratmigtir. Gliniimiizde ise internette ulasilabilen
farklr fikirler, her zaman katlanarak siyasi propagandaya destek kaynagi olmustur.
Hizli ilerleyen bilgi akislar1 boylelikle siyasi propagandistlerin stratejilerini se¢gmen

tizerinde etkin kullanmasina yol agmaistir.

2.7. Dijital Medyanin Icerik Bakimindan Siyasal Reklamciliga Getirdigi
Doniisiimler

Siyaset, teknolojik gelismelerin etkisiyle dijital platformlarda etkin bir bigimde
icra edilmekte ve bu durum, siyasi aktorler ile segmenler i¢in bir dizi yeni olanak
sunmaktadir. Bu baglamda, siyasi aktorler, ozellikle se¢menlerin oy verme
davraniglarini etkilemeye yonelik bireysel ve toplu olarak yeni iletisim kanallari
gelistirme firsatina sahiptirler. Bu, siyasi aktdrlerin se¢menleri etkileme ve
yonlendirme kapasitesini artirarak segmen kontroliinii saglama imkan1 tanimaktadir.
Ayrica, bu yeni iletisim kanallar1 aracilifiyla, ge¢miste yasanan bir¢cok zorlugun
istesinden gelme ve se¢gmenlere hem bireysel hem de toplu diizeyde daha kolay ulagsma
avantajina sahiptirler. Bu sayede siyasi aktorler, segmenlerin egilimlerini daha hizli,
kapsamli ve diisiik maliyetli bir sekilde takip etme firsati elde ederler (Sener, 2022:
32).

Dijital medya, siyasal reklamcilik stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya ve benzeri dijital mecralar, geleneksel yontemlere kiyasla siyasal
reklamlarin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu dijital medya kanallari,
siyasal reklamcilikta daha Ozellestirilmis, bireysel ve etkili bir strateji sunmaktadir.
Dijital medyanin siyasal reklamcilikta igerik iiretimine etkisi de oldukga belirgin hale
gelmistir. Siyasi partiler, siyasi adaylar ve reklam kampanyalari, dijital medyanin
avantajlarindan faydalanarak hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir sekilde
ulagabilmektedir. Dijital medya, siyasal reklamcilikta hedef kitlelerin ilgi alanlarina

uygun kisisellestirilmis igeriklerin iiretilmesine de imkan tanimaktadir.
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Siyasetteki dijital doniisiim, 6zellikle sosyal medya odakl: stratejilerin siyasal
reklamcilikta benimsendigi ve geleneksel medyadan hizli bir ¢ekilmenin yasandigi bir
donemi ifade etmektedir. Akilli cep telefonlarinin yaygin kullanimi, sosyal medya
platformlarinin genis kitlelere ulagsmasini saglamig ve aktif kullanict sayisinin
milyarlar1 agmasi, ¢esitli alanlarda dijitallesmenin ivme kazanmasina neden olmustur.
Bu hizli dijitallesme, biiyiik bir se¢gmen kitlesinin dijital platformlarda olusmasina yol
acmistir. Yeni medya araglari, siyasi figlirler ve kurumlar i¢in, bu yeni tip se¢gmen
kitlesiyle etkili bir sekilde iletisim kurmanin en hizli ve etkili yolu haline gelmistir.
Ozellikle 24 Haziran'daki Cumhurbaskanlig1 secimi 6ncesi propaganda dénemi, siyasi
kampanyalarda dijitallesmenin yeni bir donemini baslatmistir. Cumhurbaskani
adaylari, sosyal medya {izerinden se¢cmenlerin sorulari yanitlamis ve bu durum,
geleneksel kampanyalarin  yerini dijital ortamda yiiriitiilecek biiyiik caph
kampanyalara birakma egilimini goOstermistir. Bu durum, siyasi iletisimde
paradigmanin  degistigini  ve dijital medyanin etkisinin giderek arttigini

vurgulamaktadir (Yesil ve Kara, 2022: 660).

Geleneksel se¢im kampanyalarinda, sokaklar1 dolduran bayraklar, flamalar ve
afiglerle gorsel karmasa yasanmakta, se¢im otobiislerinin yiiksek sesle c¢alinan
miizikleri ise ¢evredeki insanlar1 rahatsiz etmekteydi. Bu rahatsizligi fark eden siyasal
partiler, ¢evre dostu se¢cim kampanyalarini tesvik etmeye karar verdi ve geleneksel
yontemlere kisitlamalar getirdi. Ornegin, secim otobiislerinin belirli saatler disinda
sokaklarda dolagsmasina sinirlamalar getirildi. Parti bayrak ve afislerinin sadece parti
teskilat1 ve se¢im koordinasyon merkezlerinde kullanilmasina yonelik kararlar alind1.
Ayrica bu bayraklar ve afislere geri doniisiim sartlar1 getirildi. Boylece segmen ve

sokaklar tizerindeki gorsel ve isitsel rahatsizliklar azaltildi (Toker, 2019).

2.8. Dijital Medyada Siyasal Reklam Faaliyetlerinin Avantajlar

Internet teknolojisinin siiratle gelismesiyle birlikte dzellikle siyasi propaganda
alaninda geleneksel iletisim mecralarinin yerini dijital medya gibi daha etkin mecralar
almigtir. Siyasal reklamciligin biitiin ekolleri bu yeni ortama hizli uyum saglamistir.

Dijital medyay1 kullanarak politik iletilerini hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde
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iletmiglerdir. Dijital medyanin siyasi aktorler tarafindan hedef kitleye ulagsma ve mesaj
aktarma araci olarak kullanilmasi, iletisim de dogrudanligi ortaya ¢ikarmis ve olumlu

firsatlar sunmustur.

Dijital medya, genis kitlelere erisme, enformasyon yayma, karsilikli etkilesim
yaratma ve farkl tiirden kesimlerle iletisim kurma olanagi saglamasi sebebiyle siyasal
partilerin ya da adaylarin kamuoyunu etkilemesinde miiessir bir platform olarak
goriilmektedir (Caglar ve Kokli, 2017: 149). Ayrica dijital medya toplumsal
seferberlik olusturmak i¢in etkili bir ara¢ olup politikanin ¢esitlenmesini tesvik

etmektedir.

Dijjital medyanin kayda deger avantajlarindan birisi de biitce olarak
goriilmektedir. Geleneksel reklam platformlarina gére daha etkin maliyet kontrolii
sunmaktadir. Kamuoyuna verilecek mesajlar1 dijital medya {izerinden ileten siyasi
aktorler maliyetleri 6nemli ol¢iide azaltmaktadir. Genis reklam kampanyalarina,
ozellikle genel segimlere ayrilan biitgeler oldukga biiylik olmaktadir. Buna paralel
olarak dijital medyada siyasal reklam yaklagimi, toplumun yalnizca elit kesimlerini
degil, alt ve orta tabakalarinin da siyasete katilmasina olanak tanimaktadir (Koseoglu
ve Al, 2013: 117). Dolayisiyla dijital medya, siyasal bolgeyi daha agik ve erisilebilir
kilmakta boylelikle siyasal tartismalara ve karar alma siireclerine daha genis

demokratik katilim olanagi sunmaktadir.

Dijital medya, siyasal iletisim agisindan birgok firsat sunmanin yani sira biiyiik
bir kullanic1 topluluguna sahip olma avantajim da sunmaktadir. Ozellikle dijital
medyay1 genglerin yogun kullanmasi, siyasal reklam kampanyalari i¢in 6zel bir alan
olusturmakta boylelikle gen¢ se¢cmenlere daha hizli ve etkin sekilde ulasilmasin
kolaylagtirmaktadir. Bununla beraber interaktif bir alan olmas1 hasebiyle se¢gmenler de
reklam stratejilerine etkili bir sekilde geri doniit vermekte ve siyasetgileri toplumun
beklentilerine gore strateji gelistirmeye yoneltmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016: 415).
Sonug olarak; politikacilar ve siyasi partiler belli araliklarla siyasal reklam kampanya
stratejilerini degistirmekte ve toplumun veya belli bir kesimin giincel beklentilerini

takip etmek zorunda kalmaktadirlar. Dolayisiyla aktif mesaj iiretebilmek ve bu
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mesajlart kamuoyunun tepkilerine gore farklilastirmak siyasi aktorler i¢in biiyiik

Olclide firsat dogurmaktadir.

Dijital medyanin siyasal reklam faaliyetlerinde ve iletisiminde yer almasinin
dort avantaji bulunmaktadir. “Ozgiirliik, hizlilik, kolaylik ve diger iletisim mecralar

ile i¢ ige olma” gibi avantajlar saglamaktadir (Aziz, 2019);

Ozgiirliik: Siyasi aktorlerin dijital medyada kendilerini tanitmak ve segmeni
etkilemek gayesiyle yaptiklari siyasal reklamlara yonelik yasal kisitlamalarin diginda
herhangi bir kisitlama getirilmemektedir. Hukuka aykir1 bulunmadig: siirece siyasi
aktorler zaman ve mekan siirlamasi olmadan istedikleri mesaji iletebilmektedirler.
Geleneksel medyanin sundugu kisitlt mesaj aktarimlarini ortadan kaldirarak iletigim

ve etkilesim 6zgirliigiini saglamaktadir.

Hizlilik: Siyasetgilerin ve siyasi partilerin dijital medya propaganda mecralarini
kullanarak se¢menlere ulagsma siireci diger geleneksel mecralara gore daha hizh
olmaktadir. internet altyapilar1 ve yontemleri sayesinde mevcut iletileri giincelleme ve

degistirme olanaklari1 sunmaktadir.

Kolaylik: Siyasi aktorlerin bir diger 6nemli amaci ise konugmay1 veya mesaji
secmenlere hizli ve kolay eristirebilmektir. Dolayisiyla dijital medyaya ve internete
hizli ve kolay ulagilmasi diger tanitim araglarina gore avantajlar sunmaktadir. Geri
doniitler agisindan geleneksel mecralarin tek yonlii etkilesimi, dijital medyayla birlikte
cift yonlii etkilesime evrilmistir. Bu durum internetin interaktif yapisindan dolay1

ortaya ¢cikmaktadir.

Diger Iletisim Kanallar: ile I¢ Ice Olma: Internet, siyasal mesajlarin direkt,
basili, sozlii ve gorsel olarak her mekanda ¢ogaltilmasina ve aktarilmasina olanak
saglamaktadir. Buna ek olarak internetin diger etkilesim ve iletisim metotlarin1 da
igeren bir islevselligi de bulunmaktadir. Bu kosulda dijital medyanin siyasal aktorlere
mesajlara istedikleri zaman ulasabilme imkani tanimasi, diger geleneksel mecralara

gore farkini ortaya koymaktadir (Aziz, 2019: 86-87).
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2.9. Dijital Medyada Siyasal Reklam Faaliyetlerinin Dezavantajlari

Giliniimiizde iletisim dijital medya araciligiyla yeni bir bigime evrilmistir. Bu
durum dijital medyanin siyasal etkilesimi artirma avantajinin yani sira, siyasal reklam
propagandalar1 amaciyla kullanilmasi bakimindan da bir¢ok olumsuz duruma yol

agmaktadir.

Dijital medyanin sagladigi ¢evrimigi aglar genis segmen topluluklari tarafindan
kullanilmakta ve bu se¢menler arasinda benzersiz bir etkilesim gelismektedir. Dijital
medya mecralarinin dogasini ve kullanimini anlayamayanlarin temsillerini de siyasal
iletisimde gormek miimkiin olmaktadir. Buna ek olarak dijital medyanin gengler
arasinda yaygin olarak kullamildigin1 varsayarsak, siyasi kisiliklerin yalnizca geng
secmene yoOnelik bir siyasal reklam stratejisi gelistirmesi de dezavantaj olarak
degerlendirilebilmektedir (Cakir ve Tufan, 2016). Bu durumda dijital medyanin sadece
bir kesime siyasal reklam stratejisi uygulamasi, yiiriitillen siyasal propagandanin

etkililigini zayiflatabilmektedir.

Dijital medyanin siyasal reklamciliktaki baska bir dezavantaji ise kisisel
bilgilerin agiklanmasi ve yanlis bilgilerin yayilmasi konusunda olmaktadir.
Sorgulamanin bulunmadigi se¢gmen topluluklarinda, kararsiz se¢menlere yanlis
enformasyon aktarmak ic¢in dijital medyadan yararlanilabilmektedir. Medya okur-
yazarligina hakim olmayan bir vatandasin dijital medyadaki bilgi saglayicilarinin
gercekligini dogrulayamamasi, enformasyon kirliligi konusunda 6nemli bir probleme
yol agmaktadir. Dolayisiyla bu da se¢gmenler arasinda kafa karigikligina ve bilgilerin
yanlis dagitimma neden olabilmektedir. Buna ek olarak dijital medyanin
dezavantajlarindan biri de giinlimiizde yas grubu ileri kisiler basta olmak tizere politik

sistemdeki tiim kesimlerce kullanilmiyor olmasi gosterilebilmektedir (Kdseoglu ve Al,
2013).

Dijital medyanin siyasal reklamcilikta kullanilmasinin alti  baslikta
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar “Bilgilerin kolayca degistirilebilmesi, mesaj

verenin kimliginin agik olmamasi, giivenilirlik sorunlari, yasaklamalarin getirilmesi,
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teknik arizalarin olmasi, kullanicilarin yetersizlikleri” seklinde siralanabilmektedir

(Aziz, 2019);

Bilgilerin kolayca degistirilebilmesi: Internette sunulan bilgilerin aldiklar:
tepkilere gore bir bilgi saglayicisi tarafindan hizli ve basit¢e degistirilmesi,
segmenlerin bu bilgiye veya habere olan giivenini zedeleyebilmektedir. Dolayisiyla bu
dijital medyanin giivenilir bir platform olarak goriilmesi konusunda kusku

dogurabilmektedir.

Mesaj verenin kimliginin agitk olmamast. Dijital mecralardaki siyasi, ticari,
resmi ve STK’larin siteleri genel olarak bilinmesine karsin bu sitelerdeki
enformasyonlarin kimler tarafindan yazildigi bilinmemektedir. Dolayisiyla bu olay
dijital mecralardaki siyasal reklam faaliyetlerinin kdotiiye kullanilmasina olanak

saglamaktadir.

Giivenilirlik sorunlari: Dijital medyanin siyasi reklamcilik aracit olarak
kullanilmasi se¢menleri savunmasiz hale getirmektedir. Kullanicilarin kimlik adresleri
belirlenebilse de paylasimlar anonim olarak yapilabilmektedir. Dolayisiyla bu durum
siyasal  katilm  oramin1  smurlayarak  se¢menlerde  giivensizlik  duygusu
yaratabilmektedir. Buna ek olarak internet sitelerine yapilan siber saldirilar da dijital

medyanin dezavantajlarindan biri olarak goriilmektedir.

Yasaklamalarin getirilmesi: Dijital medyanimn bir diger dezavantaji ise siyasi
kisilikler ara sira internet kullanimini sinirlayan kararlar vererek, se¢menleri
savunmasiz hale getirmektedir. Bilhassa toplumun genelini etkileyen kargasalar ve

hassasiyetin yliksek oldugu donemlerde bu uygulamalar daha sik yasanmaktadir.

Teknik arizalarin olmasi: Dijital platformlarin ¢gogunlukla yeni bir teknoloji
olmasi nedeniyle teknik envanter ve altyapi eksikligi erisim sorunlar1 yaratmaktadir.
Gelisim bakimindan diisiik seviye iilkelerde halihazirda olan teknolojinin yeterince
gelismemesi bazen enformasyona erisimde gecikme, bazen de enformasyonun

tamamen kesilmesi gibi teknik aksakliklara sebebiyet vermektedir.
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Kullanicilarin yetersizlikleri: Dijital medya mecralarinin siyasal reklam aract
olarak kullanilmasinin bagka bir dezavantaji ise dijital medyanin tam olarak tim
segmenlere ulasabilecek diizeyde olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu ulasilma
sorununu ortadan kaldirmak bir biitce gerektirmektedir. Giiniimiizde internet
kullanimindaki gelismeler, akilli cihazlarin yaygimlastigini buna paralel olarak
blitcenin de azaltilacagin1 gostermektedir. Lakin internetin ve dijital cihazlarin her
zaman bir maaliyeti olmaktadir. Dolayisiyla bu durum segmenlere esit faydalar

saglamamaktadir (Aziz, 2019).

Sonug olarak; dijital medya mecralar1 belirli demografik niteliklere ve ilgi
alanlarina sahip se¢menlere ulasabilmenin etkili bir yolunu sunmaktadir. Yiiriitiilen
siyasal reklam stratejileri oy verecek bireylerin diisiince tercihlerine gore
ayarlanabilmekte ve igerigi segmene gore zenginlestirebilmektedir. Hizli etkilesim ve
anlik geri doniit mekanizmas1 sayesinde se¢gmene gore reklam stratejilerini kolayca
degistirebilme firsat1 saglamaktadir. Lakin dijital medyada birden c¢ok siyasal reklam
faaliyeti olmasi enformasyon alma-verme asamasinda karmasikliga neden
olabilmektedir. Dolayisiyla segmenler kisisel bilgilerinin gizliligine iliskin endigeler
tasimaktadir. Buna paralel olarak politik manipiilasyon durumlar ve yanlis
enformasyonun dijital mecralarda yayilma riski  giivenilirlik  sorununu
yaratabilmektedir. Son olarak; dijital medyanin faydalari ve riskleri goz Oniine
alindiginda, bu mecralarin aktif ve etkili bir sekilde kullanim1 biiytik bir 6zveri ve

yoOnetim stratejisi gerektirmektedir.

2.10. Siyasal Reklamlarin Dijital Medyada Kullanimu ile Tlgili Yapilmis

Calismalar

Esra AYDIN, 2005 yilinda yayimnladigi “Siyasal reklamlarda lider/parti,
lider/aday, imaj/konu Oncelik analizi: 2004 yerel se¢imlere ve AKP 6rnegi” adli
calismasinda ilk olarak Recep Tayyip ERDOGAN’1n Ak Parti baglaminda lider olarak
imajin1, daha sonra parti ve aday imajin igeren reklamlarini incelemistir. Arastirma
orneklemine alman AK Parti siyasal reklamlar1 (afis, billboard, brosiir, video vb.)

lider- parti, lider-aday, imaj-konu, 6ncelikleri bakimindan igerik analizi yontemiyle
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incelenmistir. Analiz uygulanirken her bir reklamin lidere, partiye, adaya, imaja,
konuya yonelik olup olmadigina bakilmis, oncelikler degerlendirilmis, kiyaslama

yapilmis ve icerikler tablo seklinde sunulmustur.

Sezgin ATES, 2016 yilinda yaymladigr “Siyasal reklamlarda duygusal
cekicilik kullanimi: 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan
tiretilen reklam filmlerinin analizi” adli ¢alismasinda siyasal reklamlarda kullanilan
cekicilik kategorilerini, duygusal ¢ekicilik tiirlerini ve c¢ekicilik tonlarini ortaya
koymustur. 265 adet reklam filmini i¢erik analizi yontemini kullanarak incelemistir.
Sonu¢ olarak da rasyonel ve duygusal ¢ekicilik kullanim oranlarinin birbirine
neredeyse yakin oldugu ve c¢ekicilik kategorileri bakimindan siyasal partiler arasinda
farkliliklar oldugu bulunmustur. Ayriyeten siyasi partilerin biiylik oranda pozitif

cekicilik tonlarina yoneldigi de goriilmiistiir.

Gokben CODUR, 2017 yilinda yayimnladig: “Siyasal reklamcilik retorigi: 2014
Cumhurbagkanlii secimlerinde sosyal medyada yayinlanan reklamlarin icerik
analizi” adli ¢aligmasinda 2014 Cumhurbagkanligi segimlerinde Recep Tayyip
Erdogan ve Ekmeleddin ihsanoglu'nun Facebook ve Twitter'da yayinladigi reklamlari
metin, slogan, reklam mesaj1 ve retorik tiirleri ve ikna kanitlar1 a¢isindan igerik analizi
yontemiyle incelemistir. Ortaya c¢ikan bulgular1 ise se¢im sonuglariyla birlikte

degerlendirmistir.

Stikrii  BALCI, 2007 yilinda yaymladigt “Tiirkiye’de Negatif Siyasal
Reklamlar: 1995, 1999 ve 2002 Genel Secimleri Uzerine Bir Analiz adli” calismasinda
1995, 1999 ve 2002 yillarinda yapilan genel se¢imleri Oncesinde negatif siyasal
reklamlarin ne kadar kullanildigini, hangi tiirlere daha ¢ok agirlik verildigini ve ne tiir
konularin 6n plana ¢ikarildigini igerik ¢oziimlemesi yaparak bulmaya calismistir.
Bulgularinda ise su sonuglari elde etmistir; negatif siyasal reklamlarin kullanimi1 se¢im
donemleri ve partiler arasinda énemli bir degiskenlik gostermistir. Analiz edilen {i¢
secim donemi boyunca, 24 Aralik 1995 Genel Se¢imlerinde negatif siyasal reklamlarin
en yogun oldugu donem olarak tespit edilmistir. 1995 se¢imlerinde ANAP, CHP, DYP
ve RP; 1999 secimlerinde CHP, DYP ve FP; 2002 secimlerinde iss ANAP, CHP, DYP
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ve MHP, siyasal kampanya calismalarinda negatif reklamlara agirlik veren partiler

arasinda yer almistir.

Ugurcan KARAMANLIL, 2009 yilinda yaymnladigi “Yerel se¢im
kampanyalarinda kullanilan siyasal reklam stratejileri: 2004, 2009 ve 2014 Eskisehir
yerel se¢cimlerinde kullanilan siyasal reklamlar iizerine bir inceleme” adl1 ¢alismasinda
Eskisehir'deki yerel gazetelerde 2004, 2009 ve 2014 yerel secim donemlerinde
yayinlanan siyasal reklamlar1 incelemistir. Arastirmada, 369 siyasal reklam Ornegi
incelemis ve ¢ekicilik tiirleri, 6ne ¢ikan konular ve reklam tiirleri gibi unsurlari igerik
analiziyle degerlendirmistir. Bu analiz, AKP, CHP, MHP ve DSP gibi partilerin yerel
gazetelerdeki reklamlarini kapsamaktadir. Arastirmada, partilerin yerel gazetelerdeki
reklamlarini inceleyerek temel sorulara cevap aramistir. Tiirkiye'nin siyasi tarihindeki
tic onemli yerel se¢im doneminin reklam mesajlarinin yapisim1 kodlama cetveli

kullanilarak incelenmistir.

Seving ENGIN, 2006 yilinda yaymladig1 “Siyasal kampanya siirecinde medya
ve siyasal reklamciligin roli” adli ¢alismasinda kitle iletisim araglarinin etkin ve
verimli olarak kullanilmasini ve siyasal kampanya stratejisinde yazili basinin yaninda

siyasal reklam filmlerini de igerik analizi yontemiyle incelemistir.

Hamide SARITAS, 2016 yilinda yaymladig “Tiirkiye'de Siyasal Reklamecilik
Uygulamalari: 7 Haziran 2015 Genel Segimleri Ornegi” adli calismasinda 7 Haziran
2015 Genel Segimlerinde, Ak Parti, CHP, MHP ve HDP'nin en ytiksek tiraja sahip 10
gazetede (spor gazeteleri harig) ve televizyonda yayinladigi siyasal reklamlarin igerik
¢Oziimlemesini yapmistir. Calismada reklamlarin bicimini, igerigini ve etkilerini
incelemistir. Partilerin kullandig1 mesaj stratejileri, reklam tiirleri ve cekicilik tiirleri
tizerinde durmustur. Analiz sonuglarina gore, Ak Parti reklamlarinda negatif reklam
tirli agirhikli olmak tizere her iki reklam tiiriiniin de kullanildigin1 ve diger partilerin
reklamlarinin ise genellikle pozitif reklam tiiriiyle iliskili oldugunu elde etmistir. Tiim
partiler, rasyonel ¢ekicilik tiiriinii tercih etmistir. Inceledigi reklamlarda ele aldig

konular ekonomi, ulagim, yolsuzluk, issizlik, sosyal giivenlik ve siyasal katilim

olmustur.
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Sabahattin NAL, 1994 yilinda yaymladig1 “Tiirkiye'de siyasal reklamciligin
yazili basinda gelisimi (Bir 6rnek olay: 29 Kasim 1987 se¢imlerinde ANAP ve SHP
siyasal reklamlarinin karsilagtirmali incelenmesi)” adli calismasinda ANAP VE
SHP’nin kullandig1 yazili basini igerik analizi baglaminda karsilastirarak incelemistir.
Caligmasinda, 29 Kasim 1987 erken genel se¢imlerindeki ANAP ve SHP'nin yazili
basin reklamlarina odaklanmistir. Buldugu sonuglarda ileri siirdiigli varsayimlarin
gecerliligini gostermeye calismistir. Parti kimligi ile siyasal reklamlarda islenen
konular ve bu konularin islenis bi¢cimi arasinda bir iliski oldugunu belirlemistir.
Ulkenin siyasal, sosyal ve ekonomik kosullarinin siyasal reklamlarda ele aldig
konulart etkiledigini gdstermistir. Klasik oy verme kurami dogrultusunda, siyasal

reklamlarin lider imaj1 yerine daha ¢ok {iilke sorunlarina odaklandigini ileri stirmiistiir.
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III. BOLUM: DiJITAL MEDYADA YAYINLANAN SIiYASAL REKLAMLAR
BAGLAMINDA “TURKIYE YUZYILI” REKLAMLARININ iNCELENMESI

3.1. METODOLOJI
3.1.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Siyasal reklamlar giin gectikce artmakta ve cesitlenmektedir. Gliniimiizde
kendine biiyiik bir yer edinen siyasal reklamcilik, ortaya ¢iktig1 giinden itibaren birgok
kitle iletisim aracinda faaliyetlerini yiiriitmektedir. Onceleri gazete, radyo ve
televizyon gibi kitle iletisim araglariyla dar bir sekilde uygulanan siyasal reklamcilik,
son yillarda internet ve dijital medyanin var olmasiyla daha genis kitlelere hitap
etmektedir. Dolayisiyla dijital ¢ag doneminde insanlarin dikkatini ¢ekmek ve
digerlerinden farklilagmak daha Onemli bir hale gelmistir. Siyasal reklamcilik
kapsaminda dijital cagin gereksinimlerine ayak uydurmak ve dijital medyada goriiniir
olmak i¢in gesitli objelere, gorsellere, seslere ve igeriklere ihtiyag duyulmaktadir. Tiim
bu unsurlarin tespit edilmesi, siyasal reklamcilik acisindan kritik bir faktdr haline

gelmistir.

Bu c¢alismanin konusunu, Tirkiye’de siyasal reklamlarin dijital medya
tizerinden sunumunun “Tiirkiye Yiizyili” baglikli siyasal reklamlart 6rnegi agisindan

incelenmesi olusturmustur.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligma, siyasal reklamcilik ve dijital medya kavramlar1 iizerine
odaklanarak siyasal reklamciligin dijital medyada nasil kurgulandigini, hangi
stratejilerin ve unsurlarin kullanildigini tespit etmeyi amaglamistir. Bu dogrultuda
kullanilan siyasi soylemler (pozitif-negatif), ele alinan konular, kullanilan 6geler,
kiiltiirel gostergeler, yerel-ulusal objeler, kisiler, metinler ve sesler gibi birgok unsurun
“Turkiye Yiizyili” reklamlar1 nezdinde bicim ve icerik olarak incelenmesi
amaclanmistir. Dolayisiyla siyasal reklamlarda kayda deger unsurlarin nasil
kurgulandig: tespit edilerek, 6nemi giderek artan dijital medya iizerinden siyasi

aktorlerin bir okuma yapabilmesi imkaninin sunulmasi amaglanmistir. Son olarak;
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siyasal reklam literatiiriindeki benzer ¢aligmalara yeni ekleme yaparak, alandaki bilgi

dagarciginin artmasi ve alanin giincel bilgilerle yenilenmesi amaglanmistir.

3.1.3. Arastirmanin Onemi

Siyasal reklam faaliyetleri, secmeni sandiga gotiirmede ve oy veren kitleyi
etkilemede yogun kullanilan bir reklam tiirii olmustur. Kitle iletisim araglar1 tizerinden
uygulanan ve siyasi mesajlarin aktarildigi platform olan siyasal reklamcilik, hedef
kitleyi bilgilendirmek, siyasi adaylarin ve liderlerin ideolojilerini yansitmak ve
se¢cmenler iizerinde imaj olusturmay1 saglamak adina biiyiik ¢caba sarf etmektedir. Son
yillarin trendlerine bakildiginda, teknolojinin gelismesi ve dijital medyanin hizl
sekilde yayginlasmasi nedeniyle siyasal reklamcilikta da dijital medya kullanimi

giderek 6nem kazanmaktadir.

Bu ylizden siyasal reklamlarin dijital medya iizerinden nasil sunuldugu ve
hangi unsurlarin kullanildiginin bilgisine sahip olmak 6nem arz etmektedir. Bu tez
calismasi kurgulanan reklamlarin icerigini, icerik analizi yardimiyla ortaya koymustur.
Calisma bu yoniiyle “Tiirkiye Yiizyili” siyasal reklamlari iizerinden dijital medya
kullaniminda nelere dikkat edilmesi ve hangi iceriklere 6nem verilmesi gerektigi

konusunda 151k tutacaktir.

3.1.4. Arastirmanin Yontem ve Modeli

Bu c¢alismada, arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi yontemi
kullamilmustir. Igerik analizi; reklam, halkla iliskiler, gazetecilik ve diger iletisim
boliimlerinin ¢caligsmalarinda genel olarak kullanilan bir yontemdir. Bu yontem tiiriiniin
isleyisinde en temel unsurlarin nesnel, 6l¢iimlenebilir, dogrulanmaya agik, objektif,
tutarli ve niceliksel olarak sistematik bir yapida oluslari sdylenebilmektedir (Ogiilmiis,

1991: 215-217).

Bu yontem ile Recep Tayyip ERDOGAN’1n ve AK Parti’nin resmi Instagram
hesabindan yayinladig1 “Tiirkiye Yiizyili” reklamlan kategorilestirilerek incelemeye
tabi tutulmustur. Arastirmada siyasal reklamlar gorsel, isitsel ve metinsel olarak

incelenmis, dokiimanlar olusturulmus, veriler toplanarak SPSS 27.0.1 programina
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islenmistir. En sonunda sayisallastirilan ve kategorilestirilen veriler, kodlama cetveli
kapsaminda analiz edilmis ve nesnel sonuglara ulasilmistir. Kodlama cetvelinin ve
siniflandirma sisteminin olusturulmasinda, Onur Bekiroglu ve Enes Bal’in 2014’te

yayinladig1 “Siyasal Reklamcilik” kitabindan yararlanilmistir.

Bu aragtirmada kullanilan kodlama cetvelindeki degiskenler ise su sekilde

olusturulmustur:
Bicimsel Degiskenler
1. Degisken: Siyasal Reklamin Igerigine Gére Tiirii
2. Degisken: Siyasal Reklamin Aylik Paylagim Siklig1
3. Degisken: Siyasal Reklamin Siiresi
5. Degisken: Siyasal Reklamda Goérsel Efekt Kullanimi
6. Degisken: Siyasal Reklamda Ses Efekti Kullanimi
7. Degisken: Siyasal Reklamda Dis Ses Kullanimi
8. Degisken: Siyasal Reklamda Miizik Kullanimi
9. Degisken: Siyasal Reklamda Metinsel Igerik Kullanimi
10. Degisken: Siyasal Reklamda Lider Goriintiisii Kullanimi
11. Degisken: Siyasal Reklamda Karsilagtirma
12. Degisken: Siyasal Reklamda Milli Degerler Kullanimi
13. Degisken: Siyasal Reklamda Dini Obje-Gosterge Kullanimi
14. Degisken: Siyasal Reklamda Isci, Emekgi ve Zanaatkar Kullanimi

15. Degisken: Siyasal Reklamda Y 6resel-Kiiltiirel Gosterge Kullanimi
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16. Degisken: Siyasal Reklamda Siyasi Jest-Mimik Kullanim1

17. Degisken: Siyasal Reklamda Mekan ve Anlatim Uyumu

24. Degisken: Siyasal Reklamda Logo ve Slogan Kullanimi

Icerikle Tlgili Degiskenler

4. Degisken: Siyasal Reklamda Vurgulanan Konular

18. Degisken: Siyasal Reklamda Miizik Seslendirmesi

19. Degisken: Siyasal Reklamdaki Kullanilan Miizigin Ses Tiirii

20. Degisken: Siyasal Reklamda Baskin Olan Ses

21. Degisken: Siyasal Reklamda Metinsel Igeriklerin Kullanim Amac1
22. Degisken: Siyasal Reklam Tiiri

23. Degisken: Siyasal Reklamda Zaman Algist Yo6nii

3.1.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Tirkiye’de dijital medya baglaminda yayinlanan
siyasal reklamlar olusturmaktadir. Orneklemi ise Recep Tayyip ERDOGAN’1n ve AK
Parti’nin resmi Instagram hesabinda yayinlanan “Tirkiye Yiizyili” baglikli siyasal
reklamlar1 ile sinirlandirilmaktadir. Arastirma igin bir sosyal medya platformu olan
Instagram mecrasi segilmistir. Arastirmanin kapsamin1 Recep Tayyip ERDOGAN’mn
ve AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda 26 Ekim 2022 tarihinden itibaren 28 May1s
2023 Cumhurbagkanlhigi Secimleri siirecine kadar yayinladigi 29 adet “Tiirkiye

Yiizyili” reklam videolar: olusturmaktadir.
Arastirma Sorular1 ise asagida sirali sekilde belirtilmistir:

1- “Tiirkiye Yizyil1” siyasal reklamlarinda pozitif ve negatif siyasal reklam

tird kullanilma orani nedir?
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2- “Tirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinda hangi konulara agirlik verilmistir?

3- “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinda 6n planda olan zamansal algilar
nelerdir?

4- “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinda ne tiir goriintiisel, sessel ve metinsel
(gorsel, ses, dis ses, miizik, metin) unsurlara yer verilmistir?

5- “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlar1 bigimsel ve igeriksel bakimdan ne tiir

ozellikler tasimaktadir?

3.1.6. Verilerin Toplanmasi ve Veri Analizi Araci

Tespit edilen verilere bir sosyal medya platformu olan Instagram uygulamasi
{izerinden erisilmis, Recep Tayyip ERDOGAN’1n ve AK Parti’nin, “Tiirkiye Yiizy1l1”
basliginda yaymlamis oldugu videolar araciligiyla gorsel, isitsel ve metinsel verilere
ulagilmistir. Ulasilan veriler, SPSS 27.0.1 programima girilmis ve kodlama cetveli

dahilinde igerik analizi yontemiyle yorumlanmustir.

3.1.7. Kodlama Cetveli ve Giivenirlilik

Giivenirlilik,  bir  altyapt  hazirlama  veya  tutarlililk  agisindan
degerlendirildiginde, ayn1 sartlar altinda tekrar edilebilirlik veya benzer sonuclar elde
etme anlamini tagimaktadir (Neuman, 2000: 164). Ayri kodlayicilar tarafindan iki kez
kodlanan  verilerin  dogrulugunun  degerlendirilmesi, asagidaki  formiiliin

kullanilmasiyla gerceklestirilebilmektedir (Gordon, 1999: 42).

Kodlama merhalesinde kodlayicilarin birbiriyle uyum ve giivenirliliginin
Ol¢iimlenmesi amaciyla igerik analizi arastirmalarinda sik¢a kullanilan giivenirlilik
katsayis1 formiiliinden yararlanilmistir. Arastirmada giivenirliligi tespit etmek adina,
aym kodlama cetveli, Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dalinda &grenim goren iki farkli 6grenci

tarafindan kodlanmis ve veriler lizerinde yiiksek oranda uyum saglanmstir.

Giivenirlilik katsayist formiilii: R= 2. (C1,2) / C1+C2

R= Arastirmanin giivenirlilik katsayis1
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C1,2= Kodlayicilarin birbiriyle uyumlu kodlama say1s1
Ci= Birinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisi

C2= Ikinci kodlayicinin kodladiklarinin sayis

Giuivenirlilik katsayis1 formilii kullanilarak yapilan analiz sonucunda
kodlayicilar arasi giivenirlilik 0,87 olarak tespit edilmistir. Giivenirlilik katsayinda
0,80 ve tizeri degerler genellikle iyi uyum oldugunu isaret eder. Dolayistyla bu tespit,
kodlayicilarin kodlama cetvelini yiliksek oranda ayni kategorize ettigini ve giivenilir

sonuclara ulasildigini1 gosterir.

3.2. BULGULAR VE YORUM
Bu baslik altinda Recep Tayyip ERDOGAN’1n ve AK Parti’nin 28 Mayis 2023

Cumbhurbagkanligr Secimlerine kadar Instagram hesabindan yaymlamis oldugu

“Tiirkiye Yiizyil1” reklamlarinin tablo analizleri ve yorumlarina yer verilmistir.

3.2.1. Dijital Medyada Yaymlanan Siyasal Reklamlar Baglaminda
“Tiirkiye Yiizylh” Reklamlarinin Analizleri

Bu baslik altinda Recep Tayyip ERDOGAN’1n ve AK Parti’nin 28 Mayis 2023
Cumhurbagkanligi Secimlerine kadar Instagram hesabindan yaymlamis oldugu

“Tiirkiye Yiizyil1” reklamlariin analizleri yapilmistir.

Tablo 1. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal
Reklamlarinin Igeriginin Yiizdelik Dagilimi

ICERIK TURLERI Say1 Yiizde%
Sehir Yatirim Reklamlari 12 41,4
Yiizyil Yatirim Reklamlar 12 41,4
Ozel Giin Reklamlari 5 17,2

GENEL TOPLAM 29 100,0
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AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda Ekim 2022’den, Mayis 2023
Cumhurbagkanligi Se¢imlerine kadar yayinlanan 29 tane “Tiirkiye Yiizyili” siyasal
reklam videosunun siniflandirilmasi oransal olarak Tablo 1’de gosterilmektedir. Buna
gore analizi gerceklestirilen siyasal reklamlarda %41,4 oraninda sehrin mekansal ve
kiiltiirel olarak tanitimin1 yapmay1 amaclayan (12 adet) sehir yatirim reklamlari, yine
ayni oranda (%41.4) yiizyillik projeleri ve yeni iiretimleri kapsayan (12 adet) ylizyil
yatirim reklamlari, %17,2 oraninda ise 6zel gilinlerin kutlandig1 ve 6zel tanitimlarin

yapildig (5 adet) 6zel giin reklamlar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinin

Stiresinin Yiizdelik Dagilimi

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

“Tirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinin siireleri oransal olarak Tablo
2’de gosterilmektedir. Buna gore, 29 adet videonun 22’sinin (%75,9) uzun metrajh
olarak tabir edebilecegimiz 121 sn. ve listii bir siirede yayinlandigi goriilmektedir.
Diger videolarin siireleri, 31-60sn. 1 tane (%3,4), 61-90sn. 3 tane (%10,3), 91-120sn.
3 tane (%10,3) seklinde oransal olarak verilmektedir. Ayrica 0-30sn. (%0,0) arasinda

bir siirede yayinlanan video bulunmamaktadir.

AK Parti'nin siyasal reklam stratejisi incelendiginde, genellikle uzun siireli
reklamlarin tercih edildigi gézlemlenmektedir. Bu tercih, partinin politik vizyonunu,
projelerini, yatirnmlarmi ve basarilari1 detayli bir sekilde aktarma stratejisini

yansitmaktadir. Boylelikle secmenin daha fazla ve detayli bilgiyle giiven duymasinm
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saglayarak, inandiriciligini arttirmayir amaglamaktadir. Ayrica reklamlarini se¢gmeni
cezbetmek ve ekran basinda daha fazla tutabilmek i¢in hikayelestirilmis bir bigimde
ya da belgesel seklinde sunmaktadir. Ek olarak, segmenler iizerinde duygusal bir bag
kurabilmek ve duygusal tepkilerini eyleme gegirebilmek i¢in uzun videolar: tercih
etmektedir. Son olarak, se¢gmenin dikkatini hizli bir sekilde ¢ekmek ve verilmek
istenen mesajlar1 6zet halinde sunmak igin kisa siireli reklam videolarin1 da

kullanmaktadir.

Tablo 3. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Aylik
Paylasim Siklig1 Yiizdelik Dagilimi

AYLIK PAYLASIM SIKLIGI Say1 Yiizde%
Ekim 2022 2 6,9
Kasim 2022 3 10,3
Aralik 2022 6 20,7
Ocak 2023 7 241
Subat 2023 1 34
Mart 2023 0 0,0
Nisan 2023 4 13,9
Mayis 2023 6 20,7
GENEL TOPLAM 29 100,0

“Tuirkiye Yiizyilr” siyasal reklam videolariin aylara goére dagilimina Tablo
3’te yer verilmektedir. Pay dagilimina bakilacak olursak ilk paylasimin yapildigi Ekim
ayimda 2 adet (%6,9), devaminda gelen Kasim ayinda 3 adet (9%10,3) ve yilin son ay1
Aralik’ta ise 6 adet (%20,7) reklam videosu yayinlanmistir. 2023 yilinin ilk ay1 olan
Ocak’ta 7 adet (%24,1) reklam videosu yaymlanmistir. Bu sonucglara gore, AK
Parti’nin se¢ime dogru yaklasilirken diizenli olarak siyasal reklam videolarini arttirdig:

goriilmektedir.
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Yine 2023 yili i¢erisinde devam eden Subat ayinda 1 adet (%3,4), Nisan ayinda
4 adet (%13,9) ve son olarak se¢im ay1 olan mayista 6 adet (%20,7) paylasim yapildigi
sonucuna ulasilmaktadir. Mart ayinda ise herhangi bir “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal
reklam videosuna rastlanilmamaktadir. AK Parti reklam videolarini diizenli olarak her
ay arttirirken, Subat ayina gelindiginde bir diislis goriilmektedir. Bunun nedeni ise 6
Subat 2023 tarihinde gergeklesen biiyiik Deprem faciasidir. Subatin ilk haftasi 1 adet
paylasim yapilmig, daha sonra Nisan ayina kadar hi¢bir “Tiirkiye Yiizyili” reklam
videosu paylasimi yapilmamistir. Nisan ayindan sonra tekrardan diizenli olarak her ay

paylasim sikligini arttirdigr goriilmiistiir.

Tablo 4. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Vurgusu Yapilan Konularin Yiizdelik Dagilimi

VURGU YAPILAN KONULAR Say1 Yiizde%o
Egitim 8 7.2
Saglik 6 5,4
Ekonomi 3 2,7
Milli Savunma-Askeri 10 9,0
Ulasim 14 12,6
Tarim 8 7,2
Bilim ve Teknoloji 6 54
Teror 1 0,9
Cevre ve Sehircilik 5 45
Sanayi-Fabrika 4 3,6
Ozel Giin Kutlama 5 45
Turizm 2 1,8
Enerji ve Dogal Kaynaklar 11 9,9

Orman 1 0,9
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Kentsel Doniisiim 3 2,7
Sosyal Alan-Tesis 8 7,2
Istihdam 1 0,9
Konut-Mimari 9 8,2
Kiiltiir-Sanat 5 4,5
Gog 1 0,9
GENEL TOPLAM 111 100,0

Arastirma  ¢ercevesinde analizi yapilan “Tirkiye Yiizyil1” siyasal
reklamlarinda  vurgulanan  konularin  oransal siniflandirmast  Tablo 4’te
gosterilmektedir. Yapilan analize gore, reklam videolarinda 9%12,6 oraninda ulasim
(14 adet), %9,9 oraninda enerji ve dogal kaynaklar (11 adet), %9,0 oraninda milli
savunma ve askeri (10 adet), %8,2 oraninda konut ve mimari (9 adet), %7,2 oraninda
tarim (8 adet) ve ayni sekilde %7,2 oraninda sosyal alan ve tesis konulari oran
bakimindan en ¢ok vurgulanan 6 konu bashg: olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ote
yandan sirastyla reklamlarda %5,4 oraninda bilim ve teknoloji (6 adet), %4,5 oraninda
cevre ve sehircilik (5 adet), %4,5 oraninda 6zel giin kutlama (5 adet), %4,5 oraninda
kiiltiir ve sanat (5 adet), %3,6 oraninda sanayi ve fabrika (4 adet), %2,7 oraninda
ekonomi (3 adet), %2,7 oraninda kentsel doniisiim (3 adet), %1,8 oraninda turizm (2
adet), %0,9 oranlarinda sirasiyla terdr (1), orman (1), istthdam (1) ve gog¢ (1)

konularina vurgu yapilmaktadir.

Buna goére AK Parti’nin 6n planda tuttugu konular arasinda altyapi projeleriyle
yasam kalitesini arttirmayr 6n plana ¢ikarmak icin ulasim politikalari, kaynaklarin
etkin kullanim1 agisindan enerji ve dogal kaynaklar politikasi, iilke gilivenliine ve
sinirlara verilen 6nemi vurgulamak icin milli savunma ve askeri politikalar, sosyal
kalkinma ve refah i¢cin konut-mimari ve tarim politikalari, bununla birlikte sosyallesme
ve milli biitiinliik i¢in sosyal alan ve tesis konularina yer vermektedir. Bilim ve
teknoloji, ¢evre ve sehircilik, kiiltiir ve sanat, ekonomi, 6zel giin, sanayi-fabrika ve

kentsel doniisiim gibi konulara reklamlarda daha az yer verdigi gériilmektedir. Ote
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yandan turizm, terdr, orman, isttihdam ve goc¢ gibi konular ise neredeyse hic
islenmemektedir. Son olarak, siyasal reklamlarda adalet, sosyal haklar, yolsuzluklar,

igsizlik, insan haklar1 gibi konulara hi¢ rastlanilmamaktadir.

Tablo 5. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyil Siyasal Reklamlarinda
Gorsel Efekt Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

GORSEL EFEKT KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 24 82,8
Yok ) 17,2
GENEL TOPLAM 29 100,0

Ornekleme dahil edilen 29 “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videosunda gorsel
efekt kullanimi1 oran1 %82,8 olarak tespit edilmistir. Gorsel efektler, genellikle gorsel
unsurlar lizerinde estetigi ve ¢ekiciligi arttirmak amaciyla kullanilmaktadir. Ayriyeten
izleyicilerde duygusal etkiler olusturmak ve videolardaki monoton akisa hareketlilik
getirmek i¢inde kullanilabilmektedir. AK Parti’nin “Tiirkiye Yiizyili” siyasal reklam
videolarinda verilen mesajin daha carpict ve akilda kalict olabilmesi i¢in yiiksek

oranda gorsel efekt kullanimina bagvurdugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 6. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Ses
Efekti Kullanimimin Yiizdelik Dagilimi

SES EFEKTi KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 18 62,1
Yok 11 37,9
GENEL TOPLAM 29 100,0

Ornekleme dahil edilen 29 “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videosunda ses
efekti kullanim oran1 %62,1 olarak tespit edilmistir. Ses efektleri genellikle anlatimi
kuvvetlendirmek maksadiyla kullanilmaktadir. Ses efekti kullaniminin yiiksek olmasi,

siyasal reklam videolarinda duygusal bir etki yaratma veya vermek istedikleri mesaji
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vurgulama c¢abasindan dogabilir. AK Parti’nin yayimnladigi “Tiirkiye Yiizyil1”
videolarinin hem bilgilendirici hem de hikayelestirici anlatimindan dolayi ses efekti

kullaniminin yiiksek oranda oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Dis
Ses Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

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

Ornekleme dahil olan 29 “Tiirkiye Yiizyil” siyasal reklam videolar: dis ses
kullanimi ¢ergevesinde analiz edildiginde %24,1 oraninda dis ses kullaniminin oldugu,
%75,9 oraninda dig ses kullaniminin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Dis sesler
anlatimin, hikayenin ve gorsellerin yetersiz kaldig1 durumlarda destekleyici bir unsur
olarak kullanilabilmektedir. Ancak, yer yer gii¢lii olan anlatimlarda da dis ses
kullanim1 goriilmektedir. Bu sonugcla birlikte, AK Parti’nin siyasal reklamlarinda dis
ses kullanimina daha az yer verdigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica destekleyici bir

unsura ihtiya¢ duymadigi sonucuna da ulasilabilmektedir.

Tablo 8. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Miizik Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

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

Analizi yapilan “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinda miizik kullanim
degerleri oransal olarak Tablo 8’de gosterilmektedir. Buna gore, AK Parti yayinladigi

29 siyasal reklam videosunun 28’inde (%96,6) miizik kullanimina yer vermektedir.
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Miizigin tarih seriiveninin her boliimiinde, ideolojik bir mesaj iletme araci
olarak kullanildig1 bilinmektedir. Bugiin hala se¢im siireclerinde se¢meni etkilemek
adina yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasi partiler, sadece se¢im temal1 miizikler
degil ayn1 zamanda siyasal reklamlar i¢in farkli tiir miizikte kullanmaktadirlar. Bu tarz
siyasal reklam miizikleri farkli tabakalardaki se¢menlerin benzer duygulara sahip
olmasini ve iletilen mesajlar1 ayni diisiince yapisiyla sahiplenmelerini amag¢lamaktadir.
Ote yandan miizik, siyasi videolarda hedef kitleye enformasyon vermenin yani sira
hatirlatma, dikkat toplama, tutum olusturma ve partiye veya adaya destek saglama gibi

faydalari ile de 6nemli bir rol oynamaktadir (Tanyildizi, 2012: 99-100).

Siyasal reklam videolarinda kullanilan miizik, hem partiye Onceden
hazirlanmis 6zgii miizikler olabilirken hem de o an mesaj1 destekleyici secilmis arka
plan miizikleri de olabilmektedir. Ayrica siyasal reklamlarda kullanilan miizigin
profesyonelce kullanilmasi ve mesajla uyum i¢inde olmasi dnem arz etmektedir. Buna
ek olarak kampanyanin stratejisi ve baska tanitin unsurlariyla biitiinliik i¢inde olmasi,
basari i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Bu unsurlarin tamamina dikkatle odaklanilirsa,
partinin kurumsal kimligi ve itibar1 iizerine olumlu etkiler yaratabilmektedir. Bu
baglamda AK Parti’nin neredeyse her reklam videosunda miizik kullanmis olmasi

vermek istedikleri mesaj1 duygusal olarak da desteklemeye calistigin1 gostermektedir.

Tablo 9. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Metinsel Icerik Kullanimimn Yiizdelik Dagilimi

METINSEL iCERIK KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 20 69

Yok 9 31
GENEL TOPLAM 29 100,0

Analizi yapilan “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinda metinsel icerik
kullanim1 degerleri oransal olarak Tablo 9’da gosterilmektedir. Buna gore, AK Parti
yayiladigi 29 siyasal reklam videosunun 20’sinde (%69) metinsel igerik kullanimina

yer vermektedir. Metinsel igerikler, siyasal reklam videolarinda 6nemli bir arag olarak
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kullanilir. Ayrica hizli ve etkili bir sekilde bilgi aktarimi saglamasi ve mesaji net ve
0zllii vermesi acisindan 6nem arz etmektedir. AK Parti’nin yiiksek metinsel igerik
kullanmasi, hedef kitleye mesajin daha anlasilabilir sekilde ulastirilmasi maksadiyla
yapildiginin bir gostergesi olabilmektedir. Bu da AK Parti’nin politik mesajlarini net

bir sekilde aktarmak i¢in metinsel icerikleri tercih ettigini gdsterir.

Tablo 10. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda

Lider Goriintiisii Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

LIiDER GORUNTUSU KULLANIMI Say1 Yiizde%
Var 22 75,9
Yok 7 24,1
GENEL TOPLAM 29 100,0

Ornekleme dahil edilen Tiirkiye Yiizyili siyasal reklamlarinda yapilan lider
kullanimi analizinde, lider kullaniminin %75,9 oraninda oldugu belirlenmistir. Yiiksek
oranda lider kullaniminin olmasi AK Parti se¢cim videolarinda liderlerin sikca tercih
edildigini isaret etmektedir. Dolayisiyla liderlerin, partilerin kimligini ve politikalarini

temsil ettigini ve se¢im kampanyalarinda merkezi bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Analiz sonuglarina gore AK Parti’nin lider figiiriinii vurgulamasi parti kimligi
ve lider kisiligi arasindaki giiclii baglantiy1 gostermektedir. Liderlerin sikca yer aldigi
siyasal reklamlar se¢menler iizerinde giiven ve inang¢ olusturmay1 ve etkileyici
kisiliklerini 6n plana ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Bu konuyu Oncel (2023: 113-114);
“Nitekim tinlii Fransiz siyasal reklamci séquéla’nin 1991 segimleri oncesi ANAP lideri
Mesut Yilmaz’la yapmig oldugu gériismede soylemis oldugu “secimleri ideoloji degil,
lider kazanmir” sozii bu gergekligin 6nemini bir kez daha gozler oniine sermektedir.”
seklinde aktarmaktadir. Boylelikle siyasal iletisimde onemli bir etkiye sahip bu

ozellikle, segmenlere partinin politikalar1 ve mesajlar1 etkili bir bigimde iletilmektedir.
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Tablo 11. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Karsilastirmanin Yiizdelik Dagilimi

SIYASAL REKLAMDA KARSILASTIRMA Say1 Yiizde%o
Var 7 24,1
Yok 22 75,9
GENEL TOPLAM 29 100,0

Bu analiz, “Tirkiye Yiizyili” siyasal reklamlarinda karsilagtirma unsuru
yaklagimini ele almaktadir. Yapilan analiz, Tirkiye Yiizyili siyasal reklamlarinin
%75,9’unda karsilagtirma unsurunun kullanilmadigini ortaya koymaktadir. Bu veriler
cergevesinde, secime gidilirken partinin veya liderin daha ¢ok pozitif olma ve kendi
icine odaklanan bir strateji giittiigli soylenebilir. “Tiirkiye Yiizyili” siyasal reklam
videolarini, kendi politikalarini ve icraatlarini aktarmak i¢in kullandiklar1 goriilmiistir.
Buna ek olarak, iletilmek istenen mesaji1 vurgulamak ve hedef kitlesini olumlu havaya
sokmak i¢in videolarda karsilagtirma unsuruna biiyiilk oranda yer vermedikleri

sOylenebilir.

Tablo 12. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Milli Degerler Kullanimimin Yiizdelik Dagilimi

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

Bu analiz, AK Parti'nin siyasal reklamlarinda milli degerlerin kullaniminda
izledigi yaklasimi ele almaktadir. Yapilan analiz, Tirkiye Yiizyili siyasal
reklamlarinda milli degerlerin %96,6 oraninda kullanildigini ortaya koymaktadir.
Milli degerler, vatanseverlik, bayramlar, tarih, milli kahramanlar, bayrak, hilal, milli
takim vb. gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Bu bulgu, AK Parti’nin milli degerleri

kullanarak vatanseverlik mesajini gii¢lendirip, segmenlerle daha yakin bir bag kurmak
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istedigini gosterebilir. Ayrica milli degerler etrafinda biitiinlestirici bir soyleme hakim
oldugu ve seg¢menleri ortak bir c¢ati altinda toplamak istedigi mesajin1 da

verebilmektedir.

Tablo 13. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda Dini
Obje-Gaésterge Kullaniminmin Yiizdelik Dagilimi

DINi OBJE-GOSTERGE KULLANIMI Say1  Yiizde%
Var 13 44,8
Yok 16 55,2
GENEL TOPLAM 29 100,0

Bu analiz, AK Parti'nin siyasal reklamlarinda dini obje ve gostergelerin
kullaniminda izledigi yaklasimi ele almaktadir. Yapilan analiz, Tiirkiye Yiizy1li siyasal
reklamlarinda dini obje ve gosterge sembollerinin %55,2 oraninda kullanilmadigini
ortaya koymaktadir. Bu bulgu, AK Parti’nin daha genis bir segmen kitlesine hitap
etmek amaciyla dini obje ve gostergeleri kullanmay1 kisitladigini isaret etmektedir.
Ancak bu stratejik tercih beraberinde belirli riskleri de tasimaktadir. Dini obje ve
gostergeleri onemseyen veya bu obje ve gostergelerin siyasal iletisimde etkili
olduguna inanan segmenlerin partiye olan bagliliginin zayiflamasi gibi sonuclarla

karsilagma potansiyeli bulunmaktadir.

Bu baglamda, AK Parti'nin Tiirkiye Yiizyil siyasal reklamlarinda dini obje ve
gostergelerin kullanimini %44,8 gibi daha diisiik bir oranda sinirlamasi, stratejik bir
dengeleme arayisini yansitmaktadir. Bu dengelemenin amaci, hem dini sembollere
deger veren se¢menleri tatmin etmeye yonelik bir yaklasimi icermekte hem de diger
se¢men gruplarini memnun etme gayreti tasimaktadir. Bu stratejik yonelimin, siyasal
reklamlarda g¢esitli kesimler arasinda denge kurma hedefine dayandirildig:

sOylenebilmektedir.
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Tablo 14. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Sivasal Reklamlarinda Is¢i,

Emekgi ve Zanaatkar Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

ISCI, EMEKCIi VE ZANAATKAR KULLANIMI Say1  Yiizde%
Var 20 69

Yok 9 31
GENEL TOPLAM 29 100,0

Analizi yapilan “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinda is¢i, emekgi ve
zanaatkar kullanim degerleri oransal olarak Tablo 14’te gosterilmektedir. Buna gore,
AK Parti yaymladig1 29 siyasal reklam videosunun 20’sinde (%69) is¢i, emekei ve
zanaatkar kullanimina yer vermektedir. Tabloya gore AK Parti’nin biiyiik oranda
videolarinda is¢i, emekei ve zanaatkar kullanimi1 yapmasi, partinin bu kesimlerle gii¢lii
bir bag kurarak onlarin destegini kazanmaya g¢alismasi, onlarin taleplerine duyarl
davranilmasi ve is¢i ve emek¢i haklarina 6nem verilmesi amaglanmakta oldugu

sOylenebilir.

Tablo 15. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda

Yoresel-Kiiltiirel Gosterge Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

YORESEL-KULTUREL GOSTERGE KULLANIMI Say1  Yiizde%
Var 14 48,3
Yok 15 51,7
GENEL TOPLAM 29 100,0

Bu analiz, AK Parti'nin siyasal reklamlarinda yoresel ve kiiltiirel gostergeler
kullaniminda izledigi yaklasimi ele almaktadir. Yapilan analiz sonucunda, Tiirkiye
Yiizyilh  siyasal reklamlarinin = %351,7°sinde  yoresel-kiiltiirel — gdstergelerin
kullanilmadig1 goriiliirken, %48,3’linde yoresel-kiiltiirel gostergelere yer verilmistir.
Bu veriler 15181nda, AK Parti’nin yoresel-kiiltiirel gostergeleri dengeli bir sekilde
kullandig1 goriiliir. Partinin yoresel-kiiltiirel gostergeleri kullanmasiyla gesitli yerel

bolgelerdeki se¢cmenlerle daha etkili bir iletisim kurmasini, yerel topluluklarin
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kiiltiirlerini 6n plana c¢ikarmasmi ve liderin ve politikasinin yerel c¢esitliligi
benimsedigini gostermeyi amagladig1 sdylenebilir. Diger taraftan yoresel-kiiltiirel
gostergelerin kullanilmadig1 videolarda, belirli bir hedef kitleye seslenilmedigi ve

mesajin halkin biitiiniine iletilmek istendigi sonucuna varilabilir.

Tablo 16. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Siyasi Jest-Mimik Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

SIYASI JEST-MIMIK KULLANIMI Say1  Yiizde%
Var 6 20,7
Yok 23 79,3
GENEL TOPLAM 29 100,0

Tablo 16’da 6rnekleme dahil edilen 29 “Tirkiye Yiizyili” siyasal reklamlar
incelendiginde, videolarin %79,3’linde siyasi jest ve mimik kullaniminin olmadig:
goriiliirken, sadece %20,7 oraninda siyasi jest ve mimik kullanimi ger¢eklesmistir.
Videolarda jest ve mimik kullanmak belirli mesajlar1 vurgulamak, duygusal baginti
olusturmak ve duygusal eylemleri tetiklemek i¢in kullanilabilir. Tabloya gore, AK
Parti’nin siyasal reklam videolarinda oldukg¢a yiliksek bir oranda jest ve mimik
kullanmadig1 goriilmektedir. Bu da partinin iletisim anlayisinda daha ¢ok dogrudan ve

ciddi bir yaklagim benimsedigi sonucunu ¢ikarabilir.

Tablo 17. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Mekan ve Anlatim Uyumunun Yiizdelik Dagilimi

MEKAN VE ANLATIM UYUMU Say1 Yiizde%o
Var 28 96,6
Yok 1 3.4
GENEL TOPLAM 29 100,0

Ornekleme dahil edilen 29 “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolar:

incelendiginde %96,6 oraninda mekanin anlatimi destekledigi tespitine ulasilirken,



75

%3,4 oraninda mekanin anlatimi desteklemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug,
AK Parti’nin icraatlarin1 ve projelerini anlatirken, mekan unsuruna da anlatimda

tutarlilig1 saglamak adina yer verdigi goriilmektedir.

Tablo 18. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda

Miizigin Seslendirmesinin Yiizdelik Dagilimi

SESLENDIRME Say1 Yiizde%
Hem Kadin hem Erkek 13 44,8
Koro 4 13,8
Seslendirme Yok 12 41,4
GENEL TOPLAM 29 100,0

(Kadin ve Erkek segenekleri videolarda tek bagina bulunmadigi ve oranlart “0” oldugu i¢in
tabloda yer verilmemistir.)

Tablo 18’de, AK Parti’nin 2023 Cumhurbaskanligi Secimlerine kadar
yayimladigr “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinda miizik seslendirmesinin
siiflandirmasi oransal olarak gosterilmektedir. Buna gore 6rnekleme alinan 29 siyasal
reklam videosunun %44,8’inde hem kadin hem erkek (13 adet) seslendirmesi
yapilmisken, %41,4 oraninda (12 adet) seslendirme goriilmemektedir. Geriye kalan

%13,8 oraninda ise seslendirme (4 adet) koro tarafindan uygulanmstir.

Analiz cergevesinde, kadin ve erkek seslerinin bir arada kullanilmasi,
toplumumuzda belirli cinsiyet kaliplarmin algilanma bigimini yansitabilir. Ornegin,
kadin sesinin yumusak, cekici ve sicak algilanmasi gosterilebilirken, erkek sesinin
daha otorite, baskin ve giiclii algilanmasi sdylenebilir. Dolayisiyla, AK Parti’nin erkek
ve kadin seslerini bir arada kullanmasinin, hedef kitlesinin algisinda dengeleme
stratejisi uyguladigi sonucuna ulasilabilir. Koronun seslendirdigi miizikler ile de halki
tamamiyla kapsayan bir mesaj giittligli sonucuna varilabilir. AK Parti’nin
miiziklerinde neredeyse yar1 yariya seslendirme kullanmadigi goriilmiistiir. Buna gore,
verilmek istenen mesajin kuvvetini gorsel unsurlarla iletme c¢abasinda olduklari

sOylenebilir.
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Tablo 19. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Miizigin Ses Tiirtiniin Yiizdelik Dagilimi

MUZIGIN SES TURU Say1 Yiizde%
Tiirkiye Yiizyili Ozgii Miizigi 15 34,9
Sozlii Miizik 2 4,6
Fon Miizigi 11 25,6
Yoresel Miizikler 9 21
Rap Miizik 5 11,6
Yok 1 2,3
GENEL TOPLAM 43 100,0

Tablo 19’da gore, analizi yapilan “Tirkiye Yiizyili” siyasal reklam
videolarinin ¢ogunlugunu 06zgii miizikler, fon miizikleri ve yodresel miizikler
olusturmaktadir. Miiziklerde kullanilan ses tiirlerinin siniflandirmasina tablo 19’da
detayli bir sekilde yer verilmektedir. Oyle ki, reklam videolarmda %34,9 oraninda TY
0zgii miizigi (15 adet), %25,6 oraninda fon miizigi (11 adet), %21 oraninda yoresel
miizikler (9 adet), %11,6 oraninda rap miizigi (5 adet), %4,6 oraninda ise ¢esitli sozlii

miizikler (2 adet) kullanildig1 goriilmektedir.

TY 6zgli miizigi, AK Parti tarafindan Tiirkiye’nin 100. yilina ithafen yapilmus,
memleketin kiiltiiriinii yansitan coskulu ve duygusal bir siyasal reklam miizigidir. AK
Parti’nin bu miizik tiriinii ylksek oranda kullanmasi, milli kimligi vurgulama,
geleneksel degerleri yansitma ve halkla daha samimi bir bag kurma amaci tasiyabilir.
Fon miizikleri ise genellikle arka planda ¢alan, sozsiiz ve duygusal bir etki yaratmay1
amaglayan miizik tiirtidiir. Reklamlar, belgeseller ve filmlerde sikca kullanilir. Siyasal
reklamlarda fon miiziginin kullanimi, belirli bir atmosfer olusturmak veya hedef
kitlede duygusal bir karsilik bulmak i¢in tercih edilebilir. Yani, halka umut vermek
adina yayinlanmis bir politik mesaji duygusal olarak desteklemek i¢in fon miizikleri

kullanilabilir.
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Y oresel miizikler, farkli bolgelerin kendine 6zgii kiiltiirlerini igeren ve kendine
has enstriimanlar1 ve ritimleri olan miiziklerdir. AK Parti’nin siyasal reklamlarinda
yoresel miizikleri kullanmasi, yerel kimligi 6n plana ¢ikarma, o bolgeden gelecek olan
secmen destegini kazanma ve bolge halkiyla duygusal baglarini giiclendirme amacini
tagidig1 sOylenebilir. Son olarak, rap miizik ise gen¢ hedef kitle arasinda popiiler olan
bir miizik tiirtidiir. Partinin siyasal reklam videolarinda diisiikte olsa rap miizigini
kullanmasi, gen¢ se¢menlere hitap etme ve gilinlimiiz ¢aginda modern bir imaj

sergileme maksadinda oldugunu gosterir.

Tablo 20. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Baskin Olan Sesin Yiizdelik Dagilimi

BASKIN OLAN SES Say1 Yiizde%o
Lider Sesi 18 36
Halkin Sesi 2 4
Sarkici Sesi 17 34
Koro Sesi 3 6
D1s Ses 7 14
Yok 3 6
GENEL TOPLAM 50 100,0

2

AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda yayimnlanan 29 “Tirkiye Yiizyili
siyasal reklam videolarinda baskin sekilde kullanilan seslerin siniflandirmasi oransal
olarak Tablo 20’de gosterilmektedir. Yapilan analizler 15181nda, siyasal reklamlarin
%36’sinda lider sesi (18 adet), %34’linde sarkici sesi (17 adet), %14’ linde dis ses (7
adet), %6’sinda koro sesi (3 adet) ve %4 ’iinde halkin sesinin (2 adet) baskin sekilde
kullanildig1 sonucuna varilmistir. %6’sinda ise (3 adet) higbir baskin sese

rastlanilmamustir.

Bu bulgular dogrultusunda lider sesi, siyasal reklam videolarinda iizerinde

durulmas1 gereken 6nemli bir noktadir. Lider sesi siyasal iletisimde onemli bir arag
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olarak kullanilmaktadir. AK Parti’nin lider sesini 6n plana ¢ikarmasi, bir taraftan
liderin veya partinin giiglii ve kararli olmas1 imajini yansitabilirken, diger taraftan
hedef kitleye verilen mesajin etkisini arttirdigi sonucuna ulasilabilir. Ayrica partinin
neredeyse ayni oranda sarkici sesini de 6n plana ¢ikarmasi, melodik bir ses tonuyla
videolarin daha eglenceli ve cekici olmasini saglarken, izlenme ve paylasilma
oranlarim1 da arttirmaktadir. Buna ¢k olarak se¢men {izerinde olumlu bir his
uyandirabilmekte ve duygusal etki yaratabilmektedir. Dis ses kullanimi, gorsel
unsurlarin yetersiz kaldig1 videolarda destekleyici bir unsur olarak goriilmektedir.
Ayrica hikayelestirme tekniginin kullanildig1 videolarda vurgulama unsuru olarak da
kullanilir. Koro sesinin nadir kullanilmasi, belirli bir grup hissi yaratma cabasinda
olunmadigini gosterebilir. Son olarak, Halk sesinin baskin olmasi, siyasal reklam
videolarinda lider veya partinin halkla biitiinlestigi imajin1 yansitabilirken, ayrica

halkin sesine ve diisiincelerine 6nem verildiginin gostergesi de olabilmektedir.

Tablo 21. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda

Metinsel Iceriklerin Kullamim Amaclarimin Yiizdelik Dagilimi

METINSEL iCERIKLERIN KULLANIM AMACI Say1  Yiizde%
Bilgilendirme 15 34,9
Sayisal Veri 13 30,2
Ceviri 3 7
Alt Yazi 3 7
Metin Yok 9 20,9
GENEL TOPLAM 43 100,0

Tablo 21°de, AK Parti’'nin 2023 Cumhurbaskanligi Secimlerine kadar
yayinladigr “Tirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinda metinsel igeriklerin
kullanim amaglar1 oransal olarak gosterilmektedir. Buna gdre drnekleme alinan 29
siyasal reklam videosunun %34,9’u bilgilendirme amagh (15 adet), %30,2’si sayisal
veri (13 adet), benzer (%7) oranlarda (3 adet) ceviri ve (3 adet) alt yazi amagh
kullanildig: goriilmektedir.
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Bu veriler 15181nda, AK Parti’nin yiiksek oranda segmenleri bilgilendirme ve
egitme amaci tasidigi sOylenebilir. Partinin politikalarini ve icraatlarini net bir sekilde
ileterek, daha bilgilendirilmis ve bilingli olarak se¢meni oy verme davranigina
yoneltmeyi hedefleyebilir. Diger taraftan isitme engelli bireyleri de bilgilendirme
islevi tasidiklart sdylenebilir. Ayrica partinin, metinsel igeriklerde sayisal verileri
kullanmasinda, se¢menlere istatistikler sunarak, yapilan projeleri ve icraatlari
rakamlar tizerinden kanitlama ve somut veri sunma maksadi giitmektedir. Son olarak,
alt yazi kullanmasiyla sesli bir i¢erigi yazinsal olarak desteklemeye calistig1 ve ¢eviri

yaparak farkli dilleri de reklamlarinda kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 22. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Reklam Tiiriiniin Yiizdelik Dagilimi

SIYASAL REKLAM TURU Say1 Yiizde%
Pozitif Siyasal Reklam 28 96,6
Negatif Siyasal Reklam 1 3,4
GENEL TOPLAM 29 100,0

Tablo 22’ye gore, Tiirkiye Yizyil siyasal reklamlari dahilinde 6rnekleme
giren 29 videonun incelenmesi sonucunda videolarin %96,6’s1 pozitif 6zellikte

unsurlar tagirken, %3,4°1 ise negatif unsurlar1 biinyesinde bulundurmaktadir.

Siyasi partiler, hedef kitleleri iizerinde belirli bir etki yaratmay1
amaglamaktadir. Bu etkileri genellikle olumlu ya da olumsuz mesajlar iizerinden
yaratmaktadir. Olumlu mesajlarla partiye yonelik pozitif bir algi olusturulmasi, lidere
yonelik imaj kuvvetlendirilmesi, yapilan icraatlar1 6n plana ¢ikarmasi ve se¢gmenlerin
desteginin kazanilmas1 amaglanirken, olumsuz mesajlarla ise rakip partilere ve karsit
goriislere yonelik elestiriler yapilmaktadir. AK Parti’nin siyasal reklam politikasi,
olumlu ve yapici mesajlara odaklanarak pozitif bir imaj olusturma amaci tagimaktadir.
Yani segmenler {izerinde olumlu bir etki birakmay1 ve yapilan icraatlar1 gostermeyi
hedeflemektedir. Ayrica parti, olumsuz igerikleri minimalize ederek se¢menlerin

giivenini arttirmay1 amaclamaktadir. Ote yandan negatif mesajlarin neredeyse hig
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kullanilmamas1 AK Parti’nin rakiplerine veya karsit goriislere yonelik elestirel
igerikten kagindigini da gostermektedir. Boylelikle kendisine yoneltilebilecek

elestirileri de en aza indirgemeyi amaglamaktadir.

Bu veriler 15181nda, AK Parti’nin neredeyse yok denilebilecek oranda negatif
siyasal reklam yaptig1, hedef kitlesinin fikir ve diisiincelerini pozitif siyasal reklam

yaparak etkilemeye ¢alistig1 goriilmektedir

Tablo 23. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Zaman Algisimin Yiizdelik Dagilimi

ZAMAN ALGISI YONU Say1 Yiizde%o
Gilinliimiiz 21 12,4
Gegmis-Giinlimiiz 7 24,2
Giintimiiz-Gelecek 1 3,4
GENEL TOPLAM 29 100,0

(Gegmis, Gelecek, Gegmig-Gelecek ve Gegmig-Giiniimiiz-Gelecek segenekleri hi¢ bulunmadig
i¢in tablo iizerinde yer almamaktadir.)

Tablo 23’e gore, analizi yapilan “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinin
biiyiik oranda giiniimiiz konularini igerdigi goriilmektedir. Zaman algisinin hangi
yonde olduguna tabloda detayli sekilde yer verilmektedir. Oyle ki, reklam videolarinda
%72,4 oraninda giinlimiiz zaman algis1 (21 adet), %24,2 oraninda hem ge¢misin hem
de giinlimiiziin oldugu zaman algisi1 (7 adet), %3,4 oraninda ise hem giiniimiiziin hem

de gelecegin oldugu zaman algis1 (1 adet) islenmistir.

Verilen oranlar 1s1ginda, AK Parti'nin ¢ogunlukla mevcut zamana odaklandigi
goriilmektedir. Bu da partinin mevcut donemdeki politika ve basarilarint vurgulama
ve icraatlarini 6n plana ¢ikarma stratejisine dayandirilabilmektedir. Ayrica, gegmisten
glinlimiize olan bir bakis acisiyla, AK Parti gecmisteki basarilarina ve politikalarina
da vurgu yapiyor olmakla birlikte gegmis donemde yapilmamis icraatlarin, bu
dénemde yapildig1 vurgusunun da altin1 ¢izmektedir. Ancak, gelecege dair yatirimlarin

veya projelerin neredeyse hi¢ vurgulanmadigi da dikkat ¢gekmektedir. Genel olarak,
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AK Parti'nin siyasal reklam videolarindaki zaman algisi, mevcut ve ge¢cmis
basarilarina odaklanirken gelecege doniik vizyonu c¢ok az vurguladigi seklinde

yorumlanabilmektedir.

Tablo 24. Dijital Medyada Analiz Edilen Tiirkiye Yiizyili Siyasal Reklamlarinda
Logo ve Slogan Kullaniminin Yiizdelik Dagilimi

LOGO VE SLOGAN KULLANIMI Say1 Yiizde%
Logo Var-Slogan Var 21 72,4
Sadece Logo Var 4 13,8
Sadece Slogan Var 0 0,0
Logo Yok-Slogan Yok 4 13,8
GENEL TOPLAM 29 100,0

Tablo 24’¢ gore, incelenen Tirkiye Yiizyili siyasal reklamlarinin
cogunlugunda logo ve slogan kullanimmnin ayni anda verildigi goriilmektedir. Oyle ki,
siyasal reklamlarin %72,4’tinde hem logo hem de slogan aynm1 anda kullanilmisken,
sadece logonun oldugu reklamlara %13,8 ve hi¢ logonun ve sloganin olmadigi
reklamlara %13,8 oraninda yer verilmistir. Sadece sloganin oldugu reklamlar ise hig
goriilmemektedir.

Logolar, bir partinin semboliidiir. Partiler sembolleriyle tanmirligini ve
hatirlanirligini saglamaktadir. Bu semboller bir siyasi partinin kimligini ve degerlerini
yansitmakta ve bu kimlikle segmenin zihnini partiyle iliskilendirmektedir. Bir baska
deyisle, aslinda logonun renkleri, metinseli ve nasil kurgulandigi se¢menlerin
bilingaltin1 etkileyebilmektedir. Ayrica partiler, slogan kullanarak se¢gmen tizerinde
kalic1 bir etki birakmak adina mesajlarini 6zet seklinde iletebilmektedir. Kisaca logo

gorsel hafizaya, slogan ise mesajin 6ziine yonelik kullanilmaktadir.

AK Parti'nin reklam stratejisinde logo ve slogan birlikte kullanmasi, gii¢lii bir
marka kimligi olusturmasina yardimci olmaktadir. Se¢gmenleri hem gercekgilik

bakimindan hem de duygularmma dokunarak cezbetmek i¢in cok yonlii firsat
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saglamaktadir. Se¢menler, bu gorsel ve ifadesel unsurlar araciligiyla AK Parti
hakkinda olumlu veya olumsuz izlenimler edinebilmektedir. Bazi reklamlarinda
sadece logo kullanmasi, parti kimligini hatirlatmakta faydali olabilirken, verilmek
istenen mesajin net sekilde aktarilmasinda yetersiz kalabilmektedir. Sonug olarak, AK
Parti siyasal reklamlarinda logonun ve sloganin birlikte kullanim oraninin yiiksek
olmasi, partinin hatirlatilmast ve taniirligini arttirmasi agisindan olumlu etki
yaratmaktadir. Ek olarak parti degerlerinin yansitilmasi ve iletilmek istenen mesajin

segmende etki yaratabilmesi acisindan katki saglamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, 2023 Cumhurbagkanlig1r Se¢imlerine kadar AK Parti ve Recep
Tayyip ERDOGAN’1n resmi Instagram hesaplarindan yayinlamis olduklar1 “Tiirkiye
Yiizyili” siyasal reklam videolarni incelemeyi amacglamistir. Calisma sonucunda,
reklam tiirii, siiresi, konular, gorsel, ses ve metin kullanimlari, zaman algisi, miizik,
dini obje, milli degerler gibi unsurlarin siyasal reklam videolarinda ne oranda
kullanildig1 igerik analizi yontemi kullanilarak edilmistir. Analizlerin verilerine goz
atildiginda ilk sonug olarak; AK Parti’nin resmi Instagram hesabinda Ekim 2022°den,
Mayis 2023 Cumhurbagkanligi Secimlerine kadar yayinlanan 29 adet “Tiirkiye
Yiizyil1” siyasal reklam videosunun 12 adeti sehrin mekansal ve kiiltiirel olarak
tanitimin1 yapmay1 amaglarken, yine ayni oranda 12 adeti ise yiizyillik projeleri ve
yeni Uretimleri kapsayan ylizyil yatirimlarini tanitmaktadir. Ayrica 6zel gilinlerin

kutlandig1 ve 6zel tanitimlarin yapildig: 5 adet 6zel giin reklami yer almaktadir.

Diger yandan “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinin siirelerine yonelik
yapilan analizlerde biiyiik oranda bir kategoriye yogunlasildig1 goriilmektedir. Buna
gore, 29 adet videonun 22’sinin uzun metrajl olarak tabir edebilecegimiz 121 sn. ve
istli bir siirede yayinlandigi goriilmiistiir. Bu tercih, partinin politik vizyonunu,
projelerini, yatirimlarini ve basarilarin1 detayli bir sekilde aktarma stratejisini

yansitmigtir.

“Tirkiye Yizyil1” siyasal reklamlarinin aylara gére dagilimina yonelik elde
edilen bulgularda ise 2022 Ekim’de 2 adet, 2022 Kasim’da 3 adet, 2022 Aralik’ta ise
6 adet siyasal reklam videosu yayinlandigir goriilmistiir. 2023 yilinda ise sirasiyla
Ocak’ta 7 adet, Subat’ta 1 adet, Nisan’da 4 adet ve son olarak secim ay1 olan Mayis’ta
6 adet paylasim yapildig1r sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gére, AK Parti’nin
secime dogru yaklasilirken (deprem dolayisiyla Subat ve Mart aylar haric) diizenli

olarak siyasal reklam videolarini arttirdigi goriilmiistiir.

Arastirmanin kayda deger sonuglarindan birisi de analizi yapilan “Tiirkiye
Yiizyil1” siyasal reklamlarinda vurgulanan konular olmustur. Buna gére AK Parti’nin

on planda tuttugu konular arasinda yogun olarak altyapi projeleriyle yasam kalitesini
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arttirmay1 6n plana c¢ikarmak i¢in ulasim politikalari, kaynaklarin etkin kullanimi
acisindan enerji ve dogal kaynaklar politikasi, {ilke giivenligine ve sinirlara verilen
Oonemi vurgulamak i¢in milli savunma ve askeri politikalar, sosyal kalkinma ve refah
icin konut-mimari ve tarim politikalari, bununla birlikte sosyallesme ve milli biitiinlik
icin sosyal alan ve tesis konulart yer almistir. Ayriyeten siyasal reklamlarda adalet,

sosyal haklar, yolsuzluklar, issizlik, insan haklar1 gibi konulara hi¢ rastlanilmamaistir.

AK Parti’nin “Tirkiye Yiizyili” temali siyasal reklamlarinin analizi, partinin
ulasim, enerji, milli savunma, konut ve tarim politikalarina agirlik vererek segcmenlere
somut gelisme ve giivenlik vaatleri sundugunu ortaya koyabilmektedir. Bu odaklanma,
parti tarafindan gelecege yonelik olumlu bir vizyon yaratma ¢abasi olarak
yorumlanabilmektedir. Ancak, adalet, sosyal haklar, yolsuzluk ve issizlik gibi kritik
konularin goz ardi edilmesi, bu alanlarda karsilasilabilecek elestirilerden kaginma
stratejisi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu strateji, segmen algisini etkin bi¢imde
yonetme cabasi olarak goriilebilmektedir. Belirli konularin islenmemesi, partinin bu
alanlardaki eksiklerini gdstermeme ve se¢gmenleri olumlu yonleriyle besleme ¢abasi

olarak da degerlendirilebilmektedir.

Siyasal reklam videolarinda hedef kitleyi etkilemek ve verilmek istenen mesaji
kuvvetlendirmek amaciyla ¢ok sik kullanilan unsurlardan birisi de efektlerdir. Bu
cercevede yapilan analizler sonucunda siyasal reklam videolarinin %82,8’inde gorsel
efekt kullaniminin oldugu tespit edilirken, ayri olarak %62,1 oraninda ise ses efekti
kullanilmistir. AK Parti’nin verilen mesajin daha ¢arpici ve akilda kalic1 olabilmesi
i¢in yiiksek oranda gorsel efekt kullanimina bagvurdugu ve siyasal reklamlarin hem
bilgilendirici hem de hikayelestirici anlatimindan dolay1 ses efekti kullaniminin
yiiksek oranda oldugu tespit edilmistir. Baska bir s6z olarak, siyasal reklam
videolarinda dis ses kullanimi analiz edildiginde, %75,9 oraninda dis ses kullaniminin
olmadigr sonucuna ulasilmistir. Bu sonucgla birlikte, AK Parti’nin siyasal

reklamlarinda dis ses kullanimina daha az yer verdigi sonucuna ulagilmaktadir.

Miizigin tarih seriiveninin her boliimiinde, ideolojik bir mesaj iletme araci

olarak kullanildig1 bilinmektedir. Bugiin hala se¢im siireclerinde se¢meni etkilemek
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ve duygusal bag kurmak adina yogun bir sekilde kullanilmaktadir. AK Parti
yayinladig1 29 siyasal reklam videosunun 28’inde (%96,6) miizik kullanimina yer
vermektedir. Bu baglamda AK Parti’nin neredeyse her reklam videosunda miizik
kullanmis olmasi vermek istedikleri mesaji duygusal olarak da desteklemeye
calistigimi gostermektedir. Bir baska analizi yapilan 6nemli konu ise metinsel igerik
kullanimlaridir. AK Parti yayinladigi 29 siyasal reklam videosunun 20’sinde (%69)
metinsel i¢erik kullanimina yer vermektedir. Bu da AK Parti’nin politik mesajlarini

net bir sekilde aktarmak i¢in metinsel igerikleri tercih ettigini gosterir.

Genel olarak, AK Parti’nin siyasal reklamlarindaki iletisim stratejisi, gorsel ve
isitsel efektlerle se¢menlerin dikkatini ¢ekmeyi ve mesajin hatirlanabilirligini
artirmayr hedeflemektedir. Gorsel efektlerin yiliksek oranli  kullanimi, algi
yonlendirmesine; ses efektleri ise duygusal etki yaratmaya odaklanmaktadir. Dis ses
kullaniminin sinirli olmasi, partinin dogrudan iletisimi tercih ettigini; miizik ve
metinsel i¢eriklerin yogun kullanimi ise, duygusal bag kurma ve politik mesajlari net
bir sekilde aktarma niyetini gostermektedir. Bu yaklasim, AK Parti’nin segmenlerle

etkilesimde bulunma becerisini ve siyasal iletisimdeki avantajini yansitmaktadir.

Tiirk politikasinda siyasi aktdrler cogu zaman se¢im zaferlerinde biiyiik bir rol
oynamislardir. Buna istinaden AK Parti se¢im videolarinda liderlerin sik¢a kullanildig:
goriilmistiir. Dolayisiyla liderlerin, partilerin kimligini ve politikalarini temsil ettigini
ve secim kampanyalarinda merkezi bir rol oynadigin1 géstermektedir. Diger yandan
“Tirkiye Ylzyil” siyasal reklamlarinin %75,9’unda karsilastirma unsurunun
kullanilmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu veriler ¢ergevesinde, se¢cime gidilirken
partinin veya liderin daha ¢ok pozitif olma, kendi i¢ine odaklanma ve kendi

politikalarin1 ve icraatlarini aktarma strateji giittiigii gortilmiistiir.

Bir diger onemli konu, AK Parti'nin siyasal reklamlarinda milli degerlerin
kullaniminda izledigi yaklasimdir. Bu bulgu, AK Parti’nin siyasal reklamlarinda milli
degerleri biiylik oranda (%96,6) kullanarak vatanseverlik mesajin1 giiclendirip,
secmenlerle daha yakin bir bag kurmak istedigini gostermistir. Buna ek olarak,

“Tiirkiye Yizyil1” siyasal reklamlarinda dini obje ve gosterge sembollerinin %55,2
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oraninda kullanilmadig1 ortaya konulmustur. Bu baglamda, AK Parti'nin stratejik bir
dengeleme arayisi ortaya koydugu goriilmektedir. Bu dengelemenin amaci, hem dini
sembollere deger veren segcmenleri tatmin etmeye yonelik bir yaklagimi igermekte hem
de diger segmen gruplarint memnun etme gayreti tasimaktadir. Son olarak AK Parti
yayimnladigr 29 siyasal reklam videosunun 20’sinde is¢i, emek¢i ve zanaatkar
kullanimina yer vermektedir. Dolayisiyla AK Parti’nin bu kesimlerle giiclii bir bag
kurarak onlarin destegini kazanmaya c¢alismakta ve is¢i-emekei taleplerine onem

vermekte oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla AK Parti’nin se¢im kampanyalari, lider figiirlerin ve milli
degerlerin Onceliklendirilmesiyle tanimlanmaktadir. Liderler, partinin kimlik ve
politikalarinin somutlastirilmasinda merkezi bir rol iistlenmekte ve segmenlerle figiir
tizerinden bir iligki kurulmasini saglamaktadir. Bu durum, se¢im basarilarinda 6nemli
bir faktor olarak belirtilmektedir. “Tiirkiye Yiizyili” reklam videolar1 kapsaminda,
karsilastirmali retorikten kagmilmasi ve parti ile liderlerin kendi basarilari ve
politikalarin1 6n plana g¢ikarmalar1 olumlu bir imajin pekistirilmesine katkida
bulunmaktadir. Milli degerlerin ve vatanseverlik mesajimnin reklamlarda genis ¢apta
kullan1lmasi, se¢menlerle duygusal bir bag kurma amacini tagimakta, dini sembollerin
ise Olciilii kullanimi, farkli segmen gruplari arasinda bir koprii olusturma gabasi olarak
yorumlanabilmektedir. Isci ve emek¢i smiflarin sorunlarina verilen énem ve bu
gruplara yonelik mesajlar, partiye genis bir destek tabani kazandirmay1
hedeflemektedir. Bu stratejik yaklasimlar, AK Parti’nin hem mevcut segmen Kitlesini
koruma hem de yeni se¢gmenler kazanma amacin1 gdstermekte ve partinin segim
kampanyalarinda benimsedigi kapsayici ve pozitif iletisim yaklagiminin bir yansimasi

olarak degerlendirilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, “Tiirkiye Ylzyili” siyasal reklamlarinin
neredeyse yarisinda (%51,7) yoresel-kiiltiirel gostergelerin kullanildig1 goriilmektedir.
Bu veriler 1518inda, AK Parti’nin yoresel-kiiltiirel gostergeleri dengeli bir sekilde
kullandig1 goriiliir. Partinin yoresel-kiiltiirel gostergeleri kullanmasiyla ¢esitli yerel
bolgelerdeki se¢menlerle daha etkili bir iletisim kurmasini, yerel topluluklarin

kiiltiirlerini 6n plana ¢ikarmasint ve liderin ve politikasinin yerel c¢esitliligi
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benimsedigini gdstermeyi amagcladigi soylenebilmektedir. AK Parti’nin siyasal
iletisim stratejisi, yerel kiiltiirel dinamikleri 6n plana ¢ikararak ve bu unsurlar
reklamlarinda yogun bir sekilde kullanarak, toplumsal c¢esitliligi ve bdlgesel
Ozgiinliikleri kucaklamay1 hedeflemektedir. Bu yaklasim, partinin yerel topluluklarla
derinlemesine bir bag kurma niyetini ve segmenlerin kiiltiirel kimliklerine hitap etme
arzusunu yansitmaktadir. Sonug olarak, AK Parti’nin iletisim stratejisi, yerel degerleri
ve somut basarilart 6n plana ¢ikararak, se¢menlerle etkilesimde bulunmayi ve

politikasinin kapsayiciligini gostermeyi amaglamaktadir.

Bagka bir analizde ise siyasal reklam videolarinin %79,3’iinde siyasi jest ve
mimik kullaniminin olmadig: goriilmiistiir. Videolarda jest ve mimik kullanmak belirli
mesajlar1 vurgulamak, duygusal baginti olusturmak ve duygusal eylemleri tetiklemek
icin kullanilabilir. Bulgular dahilinde partinin iletisim anlayisinda daha ¢ok dogrudan
ve ciddi bir yaklasim benimsedigi sonucunu ¢ikarabilmektedir. Diger yandan, siyasal
reklamlarda jest ve mimiklerin sinirli kullanimi, partinin iletisimdeki ciddiyetini ve
mesajlarint daha direkt bir bigimde sunma egilimini gostermektedir. Diger taraftan
%96,6 oraninda mekanin anlatimi destekledigi tespitine ulagilmistir. Bu sonug, AK
Parti’nin icraatlarini ve projelerini anlatirken, mekan unsuruna da anlatimda tutarlilig
saglamak adina yer verdigi goriilmektedir. Mekanin anlati i¢indeki gii¢lii varlig ise,
partinin gergeklestirdigi projeleri ve politik bagarilar cografi bir baglamda sunarak, bu
basarilarin yerel halkin yasam alanlarina nasil entegre edildigini vurgulamak istedigini

ortaya koymaktadir.

AK Parti’nin 2023 Cumhurbaskanligi Se¢imlerine kadar yaymladig: “Tiirkiye
Yiizyili” siyasal reklam videolarinda 6rnekleme alinan 29 siyasal reklam videosunun
%44,8’inde hem kadin hem erkek seslendirmesi yapilmistir. %41,4 oraninda ise
seslendirme goriilmemistir. Analiz ¢ercevesinde, kadin ve erkek seslerinin bir arada
kullanilmasi, toplumumuzda belirli cinsiyet kaliplarinin algilanma bigimini
yansitabilir. Ornegin, kadin sesinin yumusak, cekici ve sicak algilanmasi
gosterilebilirken, erkek sesinin daha otorite, baskin ve giiclii algilanmasi sdylenebilir.
Dolayistyla, AK Parti’nin erkek ve kadin seslerini bir arada kullanmasinin, hedef

kitlesinin algisinda dengeleme stratejisi uyguladigi sonucuna ulasgilmistir. Diger
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taraftan “Tlrkiye Yiizyil1” siyasal reklam videolarinin cogunlugunu “Tiirkiye Yiizy1l1”
0zgii miizikleri, fon miizikleri ve yOresel miizikler olusturmustur. Son olarak, AK
Parti’nin siyasal reklam videolarinda diisiikte olsa rap miizigini kullanmasi, geng
se¢cmenlere hitap etme ve glinlimiiz ¢aginda modern bir imaj sergileme maksadinda
oldugunu gosterir. Yine soz konusu siyasal reklamlarda baskin sekilde kullanilan
seslerin kategorik yogunlugu dikkat c¢ekicidir. Yapilan analizler 1s18inda, siyasal
reklamlarin %36’sinda lider sesinin, %34’linde sarkici sesinin baskin sekilde
kullanildig1 sonucuna varilmistir. Bu bulgular dogrultusunda lider sesi, siyasal reklam
videolarinda iizerinde durulmasi gereken Onemli bir noktadir. Lider sesi siyasal
iletisimde 6nemli bir arag¢ olarak kullanilmaktadir. AK Parti’nin lider sesini 6n plana
cikarmasi, bir taraftan liderin veya partinin giiclii ve kararli olmasi imajinm
yansitabilirken, diger taraftan hedef kitleye verilen mesajin etkisini arttirdigi sonucuna
ulagilabilir. Ayrica partinin neredeyse ayni oranda sarkici sesini de on plana ¢ikarmasi,
melodik bir ses tonuyla videolarin daha eglenceli ve ¢ekici olmasini saglarken, izlenme

ve paylasilma oranlarin1 da arttirmaktadir.

Ormekleme alinan 29 siyasal reklam videosunun %34,9’u bilgilendirme amagh
ve %30,2’si sayisal veri gosterme amacgli kullanilmigtir. Bu veriler 1s1ginda, AK
Parti’nin yiiksek oranda seg¢menleri bilgilendirme ve egitme amaci tasidig
goriilmiistiir. Diger yandan partinin, metinsel igeriklerde sayisal verileri
kullanmasinda, se¢menlere istatistikler sunarak, yapilan projeleri ve icraatlar

rakamlar lizerinden kanitlama ve somut veri sunma ¢abasi glidiilmiistiir.

Siyasi partiler, hedef kitleleri {izerinde belirli bir etki yaratmay1
amaglamaktadir. Bu etkileri genellikle olumlu ya da olumsuz mesajlar iizerinden
yaratmaktadir. Olumlu mesajlarla partiye yonelik pozitif bir alg1 olusturulmasi, lidere
yonelik imaj kuvvetlendirilmesi, yapilan icraatlar1 6n plana ¢ikarmasi ve se¢gmenlerin
desteginin kazanilmas1 amaglanirken, olumsuz mesajlarla ise rakip partilere ve karsit
goriislere yonelik elestiriler yapilmaktadir. Bu veriler 1s181nda, AK Parti’nin neredeyse
yok denilebilecek oranda negatif siyasal reklam yaptigi, hedef kitlesinin fikir ve

diistincelerini pozitif siyasal reklam yaparak etkilemeye calistig1 goriilmektedir.
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AK Parti’nin siyasal reklamlarindaki iletisim stratejisi, segmenlerin bilgi
diizeyini artirmaya ve sayisal verilerle donatilmis igeriklerle politik basarilarin
somutlastirmaya yonelik bir yaklasim sergilemektedir. Bu, partinin egitici bir rol
istlenerek, se¢menlerin karar verme siireglerinde bilingli olmalarini tesvik ettigini
gostermektedir. Ayrica, olumlu mesajlarin agirlikta olmasi, partinin siyasi arenada
yapici bir imaj ¢izmeye ve rakiplerine karsi negatif kampanyalardan kaginarak, kendi
basarilarin1 ve liderlerinin vizyonunu On plana ¢ikarmaya odaklandigini isaret
etmektedir. Bu durum, AK Parti’nin siyasal iletisimde olumlu ve bilgilendirici bir
tutum benimseyerek, se¢cmenlerin destegini kazanma ve politikasinin etkisini

genisletme hedefine ulagsmay1 amagladigini yansitmaktadir.

Analizi yapilan “Tiirkiye Yiizyili” siyasal reklam videolarinin biiylik oranda
giliniimiiz konularin1 igerdigi goriilmektedir. AK Parti'nin ¢ogunlukla mevcut zamana
odaklandig1 goriilmektedir. Bu da partinin mevcut donemdeki politika ve basarilarini
vurgulama ve icraatlarini 6n plana ¢ikarma stratejisine dayandirilabilmektedir. Ayrica,
geemisten giiniimiize olan bir bakis acisiyla, AK Parti gegmisteki basarilarina ve
politikalarma da vurgu yapiyor olmakla birlikte gegmis donemde yapilmamis

icraatlarin, bu donemde yapildig1 vurgusunun da altin1 ¢izmektedir.

Son olarak incelenen “Tiirkiye Yiizyil1” siyasal reklamlarinin ¢ogunlugunda
logo ve slogan kullaniminin ayn1 anda verildigi goriilmektedir. Logolar, bir partinin
semboliidiir. Partiler sembolleriyle taninirligin1 ve hatirlanirligini saglamaktadir. Bu
semboller bir siyasi partinin kimligini ve degerlerini yansitmakta ve bu kimlikle
segmenin zihnini partiyle iliskilendirmektedir. Sonu¢ olarak, AK Parti siyasal
reklamlarinda logonun ve sloganin birlikte kullanim oraninin yiiksek olmasi, partinin
hatirlatilmasi ve taniirligini arttirmasi agisindan olumlu etki yaratmaktadir. Ek olarak
parti degerlerinin yansitilmas1 ve iletilmek istenen mesajin se¢mende etki

yaratabilmesi acisindan katki saglamaktadir.

Bu calisma, AK Parti’nin ve Recep Tayyip ERDOGAN’m dijital medya
stratejilerini ve siyasal reklamcilik yaklasimlarmi kapsamli bir sekilde analiz

etmistir. Logolarin, sloganlarin ve gorsel unsurlarin kullanimi, partinin tanmirligini ve
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imajimi pekistirirken, se¢menlerle duygusal bir bag kurulmasini saglamigtir. “Tiirkiye
Yiizyil1” kampanyasinda kullanilan miizik ve metinsel igerikler, mesajlarin etkili bir
sekilde iletilmesine olanak tanimustir. Lider figiiriiniin 6ne ¢ikarilmasi, partinin kimlik
ve politikalarinin giiclii bir sekilde temsil edilmesine katkida bulunurken, olumlu ve
icraat odakli iletisim, partinin stratejik tercihlerini yansitmistir. Milli degerler,
vatanseverlik ve dini sembollerin dengeli kullanimi, genis bir segmen yelpazesine
hitap etme ve farkli toplumsal gruplar arasinda bir denge kurma amacini
gostermektedir. Yoresel-kiiltiirel 6gelerin  kullanimi, partinin yerel topluluklarla
iletisimde bulunma ve ¢esitliligi kucaklama niyetini ortaya koymaktadir. Jest ve
mimiklerin sinirlt kullanimi ise, partinin ciddi ve dogrudan bir iletisim anlayisini
benimsedigini belirtmektedir. Mekanin kullanimi, partinin projelerini ve basarilarin

somut bir sekilde sergileme stratejisine isaret etmektedir.

Sonug itibartyla bu calismada, siyasal iletisim ve reklamcilik alanindaki
literatiire 6nemli katkilarda bulunulmaya c¢alisilmis ve dijital medya iizerinden siyasal
aktorlerin segmenlerle kurdugu iletisim bi¢imlerini aydinlatmistir. Bu bulgular,
gelecek se¢im kampanyalarinin daha etkili bir sekilde planlanmasi ve yiiriitiilmesi i¢in
degerli bir referans olusturabilmektedir. Gelecekte siyasal reklamcilik nezdinde
inceleme yapmak isteyen arastirmacilar, dijital medyanin siyasal iletisimdeki roliinii
anket veya miilakat/goriisme teknigi gibi arastirma yontemleriyle daha da
derinlemesine inceleyebilir, toplum iizerindeki etkilerini Olgebilir ve halka
yansimalarim1  irdeleyebilirler. Ayrica farkli siyasal aktorlerin stratejilerini
karsilastirmali  bir  perspektifle ~degerlendirebilirler. Ote yandan, gelecek
Cumhurbaskanligi Seg¢imleri icin yapilacak siyasal reklamlar1 ele alip, giiniimiiz
ideolojileriyle arasindaki farkliliklar ve benzerlikler iizerine bir arastirma yapabilirler.
Son olarak, bir siyasi parti veya siyasi aktorii iletisim kuramlari {izerinden ve farkli

mecralar lizerinde inceleyebilirler.
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Ek 1: Kodlama Cetveli

EKLER

SORULAR

1. Reklamlarn icerigine gore tiirii?

100

1-Sehir yatirim reklamlari

2-Yiizyil yatirim reklamlari

3-Ozel giin reklamlari

2. Reklam siireleri?

1- 0-30 sn. 2- 31-60 sn. 3- 61-90 sn. 4-91-120 sn. | 5- 121 sn. ve Ustii
3. Reklamlarda ayhk paylasim sikhg:?

1-Ekim 2022 | 2-Kasim 2022 | 3-Aralik 2022 | 4-Ocak 2023 | 5-Subat 2023

6-Mart 2023 | 7-Nisan 2023 | 7-Mayis 2023

4. Reklamlarda vurgu yapilan konular?

KONULAR

1-EVET

2-HAYIR

1.LEgitim

2.Adalet

3.Saglik

4.Ekonomi

5.Milli Savunma-Askeri

6.Ulasim

7. Tarim

8.Teknoloji

9.Teror

10.Cevre ve Sehircilik

11.Sanayi

12.0zel Giin Kutlama

13.Turizm

14.Enerji Kaynaklari

15.Dogal Kaynaklar
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16.0rman

17.Kentsel Doniisiim

18.Sosyal Alan-Tesis

19.istihdam

20.Konut-Mimari

21.Kultir-Sanat

22.Gog

SORULAR

1-VAR 2-
YOK

Gorsel efekt kullanimi var mi?

Ses efekti kullanimi var mi?

Dis ses kullanimi var nm?

Miizik kullanimi var mi?

L ® A W

Metinsel icerik kullanimi var mm?

10. | Lider goriintiisii kullanimi var mi?

11. | Karsilagtirma var mi?

12. | Milli degerler kullanimi var mi?

13. | Dini obje-gosterge kullanimi var mi1?

14. | Isci-emekci ve zanaatkar kullanim var m?

15. | Yoresel-kiiltiirel gosterge kullanimi var m?

16. | Siyasi jest-mimik kullanimi var mi?

17. | Mekan ve anlatim arasinda bir uyum var mi?

18. Kullanilan miizigi kim seslendiriyor?

1-Kadin | 2-Erkek | 3-Hem kadin hem erkek | 4-Koro 5-Seslendirme Yok
19. Kullanilan miizikteki ses tiirii?
TUR 1-EVET | 2-HAYIR




1. Tiirkiye Yiizyili Ozgii Miizigi

2.Sozlu Miuzik

3.Fon miizigi

4.Y oresel miizikler

5.Rap miizik

6.Yok

20. Reklamlarda baskin olan ses?

SES

1-EVET | 2-HAYIR

1.Lider sesi

2.Halkin sesi

3.Sarkicr sesi

4.Koro sesi

5.D1s ses

6.Yok

21. Metinsel iceriklerin kullanim amaci?

METIN

1-EVET | 2-HAYIR

1.Bilgilendirme

2.Sayisal veri

3.Ceviri

4.Altyazi

5.Yok

22. Siyasal reklam tiirii?

1-Pozitif siyasal reklam

2-Negatif siyasal reklam

23. Reklamlarda zaman algis1 hangi yonde?

1-Gegmis 2-Gliniimiiz | 3-Gelecek

4-Gegmis-Glinlimiiz

5-Gegmis-Gelecek

6-Guniumiiz-Gelecek

7-Gegmis-Giliniimiiz-Gelecek

24. Logo ve slogan kullanimi var mi?

102



103

1-Logo var, Slogan

var

2-Sadece

var

logo

3-Sadece

var

slogan

4-Logo yok, Slogan
yok




