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OZET

Giliniimiizde iletisim kavrami; toplumsal iligkilerin temelini olusturan yapitasi olarak
bilinmektedir. Siyaset kavrami ise iletisim, reklam ve imaj kavramlari olmadan
diisiiniilememektedir. Bu ¢erceveden incelendiginde iletisim kavrami ile siyasi
adaylarin reklam calismalarinin hedeflenen sonuglar tizerindeki rolii yiiksektir. Siyasi
adaylar 6zellikle reklam c¢alismalar1 ile gostergebilimsel agidan hedef kitle iizerinde
yogunlasmaktadir. Bu baglamda; siyasi partilerin reklam c¢alismalarinin siyasal
iletisimin aktorleri, igslev ve stratejileri, siyasal iletisim uygulamalar ile birlikte;
siyasal reklamcilik ve kampanyalar1 gostergebilimsel ¢oziimleme igerigiyle

incelenmesi gereken 6nemli bir konu olarak goriilmektedir.

Bu calismada 2024 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Yerel Secimlerinde kullanilan
reklam afigleri incelenecektir. Roland Barthes’in Gostergebilimsel Coziimleme
Model’ine gore reklam afislerinin gorsel ve dilsel ¢oziimlemeleri yapilacaktir. Bu
calismanin amaglh Ornekleme yontemi ve rasyonel bir yaklasimla ele alinmasinin,

gelecekteki se¢im siireglerinde siyasi adaylara yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Gostergebilim, Roland Barthes, Siyaset, Afis
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ABSTRACT

Today, the concept of communication is known as the building block that forms the
basis of social relations. The concept of politics cannot be considered without the
concepts of communication, advertising and image. When examined from this
perspective, the role of the concept of communication and the advertising activities of
political candidates on the targeted results is high. Political candidates focus on the
target audience, especially with their advertising activities, in terms of semiotics. In
this context; the advertising activities of political parties, together with the actors,
functions and strategies of political communication, political communication
practices; political advertising and campaigns are seen as an important subject that

should be examined with the content of semiotic analysis.

In this study, the advertising posters used in the 2024 Istanbul Metropolitan
Municipality local elections will be examined. Visual and linguistic analyses of the
advertising posters will be made according to Roland Barthes' Semiotic Analysis
Model. It is thought that the purposeful sampling method and rational approach of this

study will be guiding in future election processes.

Keywords: Political Communication, Semiotics, Roland Barthes, Politics, Poster

viii



GIRIS

[letisim, insanlik tarihi boyunca toplumlarin gelisiminde temel bir rol oynamus;
stirekli degisim ve gelisim gostererek bireyler arasi iligkilerin merkezinde yer almistir.
Bireylerin duygusal ve disiinsel siirecleri saglikli ve etkili bicimde aktarabilmesi,
Olumlu diyaloglarin kurulmasma ve etkili iletisimin gerceklesmesine olanak
tanimaktadir. Bu anlamda bireyler sagladiklar1 iletisim ile sosyal, ekonomik, siyasi
stirecler tizerinde 6nemli rol oynamakta bu dogrultuda aralarindaki bilgi aligverisi ve
olumlu etkilesimi arttirarak; kisilerarasi iliskilerin giliglenmesinde etkin bir rol
iistlenmektedir. Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisinde” yer alan; fiziksel ihtiyaclar,
giivenlik, ait olma ve sevgi ihtiyaci, sayginlik kazanma, kendini ger¢eklestirme gibi
insanoglunun ihtiyaclarina dair hiyerarsik yapida iletisim becerileri 6nemli bir yer
tutmaktadir (Coban, 2021, s.114). Birey bir alt kategoride yer alan ihtiyaci gidermeden
bir iistteki kategoriye erisememektedir. Bu siiregte bireylerin iletisim becerileri ve

kendilerini saglikli bir sekilde ifade edebilmeleri onemli bir rol oynamaktadir.

Siyaset bilimi igerisinde yer alan tiim planlama ve hedefler iletisim becerileri
tizerinden gerceklesmektedir. Belirlenen; plan, program ve stratejileri segcmenlere
aktarmak adina reklam, se¢cim donemlerinde 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda
reklamlar, siyaset ve iletisim gibi iki 6nemli disiplinin birlesimine katki saglamis ve
“Siyasal Iletisim” kavrammin ortaya c¢ikmasma onciiliik etmistir. Siyasal iletisim
kavrami ile birlikte siyasi partilerin reklam c¢alismalar1 da kavramsal olarak
belirginlesmekte ve alana katki saglamaktadir. Kavramsal olarak belirginlesen bu
stireg; gerceklestirilen reklam caligsmalarinin daha profesyonel, siyasi aday imajini
giiclendirici, se¢gmen {lizerinde etkin algi ¢aligmalarinin yapilmasina olanak taniyan
reklamlar olmasma olanak tanimmistir. Giiniimiizde siyasal iletisim kavrami; tiim
diinyay1 saran bir akim haline gelmeyi basarmis, rekabet ortam olusumunu zemin
hazirlamis ve ajanslar, danismanlar, siyasal iletisim uzmanlar1 gibi alandaki kisilerin

farkli ve dikkat cekici caligmalar1 olusturmalarini zorunlu hale getirmistir.

Siyasal iletisim siirecinde temel hedef; topluluklari hedef alip se¢gmenlerin
dikkatini ¢ekerek iletilmek istenen siyasi iletinin se¢menler tarafindan kavranmasini
saglamaktir. Bu baglamda demokrasilerin islenisi ve siirdliriilmesinde 6nemli roli
bulunan yerel se¢im siireglerinde reklam afigleri gercevesinde gelistirilen strateji ve

yontemler dnemlidir. Ozellikle belediyeler, yerel ydnetimler acisindan vazgegilmez



yapilardir. Belirlenen kanunlar ile vatandaslarin beklentilerinin hizmetlerle saglanmasi
ve taleplerin dogrudan karsilanmasi yerel yonetimler agisindan 6nem arz etmektedir.
Demokrasilerin siirdiiriilebilir siiregleri olarak goriilen se¢im donemlerinde; siyasi
partilerin olusturdugu stratejiler, siyasal reklam kampanyalar1 ve ikna siire¢leri onemli
rol oynamaktadir. Ozellikle reklam afislerinin, segmenlerin diisiince ve duygulari

tizerinde dnemli bir rol oynadig: diisiiniilmektedir.

Hedef kitlenin tercihlerinde 6nemli rolii olan aday imajinin; segmenin yakin
hissettigi ideolojik goriis, sosyolojik acidan olusan fikirleri ve Oziimsedigi kisilik
ozellikleri ile ortligmesi onemlidir. Cilinkii se¢menin; lidere dair ideolojik, sosyolojik
ve kisiligine dair ayrintilara 6nem verdigi ve oy kullanimmni da bu baglamda
gelistirdigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda siyasi adaya dair detaylar imaji
olusturmakta; imaj da se¢gmenin oy verme davranisinda dogrudan ya da dolayli yoldan
rol oynamaktadir. Aday imaji1 bdylelikle hem reklamcilik alaninda hem de siyasal
iletisim alaninda da hayati bir 6nem tagimaktadir. Siyasi reklam afiglerinde yer alan
simgeler, segmenler tizerinde 6nemli diizeyde rol oynamaktadir. Siyasi iletiler, kodlar,
metinler ve aday imaji, reklam siireclerinde bilingli olarak konumlandirilarak

toplumsal baglamda 6nemli amaglar tagimaktadir.

Bu baglamda se¢menlerin segecekleri kisilerle etkilesim gergeklestirdigi ve
reklam afislerinde yer alan lider gorsellerinin segmende birgok anlami ¢agristirdig,
se¢cmenler tizerinde 6nemli rolii oldugu bilinmektedir. Reklam afislerinde yer alan
gorsel ve yazilar her boyutta bir anlam tasimakta ve ¢éziimlenmesi gereken bir hazine
olarak bilinmektedir. Roland Barthes Gostergebilimsel Coziimleme Modeli
cergevesinde; gdsteren ve gosterilen olarak sembollerin anlamlarina odaklanmaktadir.
Gosterenin iletmek istedigi mesaj; gosterilen boyutunda incelenmekte ve sembollerin
tasidigi anlamlar gostergebilimsel ¢Ozlimleme modeli baglaminda

degerlendirilmektedir.

Gergeklestirilen bu galismanin temel amact; 2024 Yerel Segim siirecinde,
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligmna aday olan parti ve siyasi adaylarmin
gerceklestirdigi reklam caligmalarint degerlendirmektir. Reklam afis c¢aligmalari,
Roland Barthes’in  “Gostergebilimsel  Coziimleme Modeli” dogrultusunda
cOziimlenerek etkili sonuglara ulagilmasi hedeflenmektedir. Siyasal iletisim igerikleri
temel alinarak; siyasi reklam ¢alismalarmin gostergebilimsel yontemlerle
degerlendirmeleri gergeklestirilmistir. Hazirlanan bu c¢alisma {i¢ ana bolimden
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olusmaktadir. Birinci béliimde “Siyasal Iletisim Kavramina Genel Bakis” baslig
baglaminda; Tiirkiye’de ve Diinya’da siyasal iletisim, siyasal iletisimin aktor ve
rolleri, islev ve stratejiler, uygulama alanlar1 bagliklarina dair iceriklere yer
verilmektedir. ikinci béliim “Siyasal Se¢cim Kampanyalar1 ve Siyasal Reklamcilik”
bashigr baglaminda; reklam, siyasal reklam, siyasal reklam tiirleri, siyasal reklam
ortamlar1 ve siyasal se¢im kampanyalarina dair igeriklerden olusmaktadir. Ugiincii
boliim “Siyasal Afislere Iliskin Gostergebilimsel Analiz” bashigi baglaminda;
gerceklestirilen bu ¢alismanin amaci, 6nemi, kisitlari, arastirmanin sorulari, evreni,
orneklemi, veri toplama yontemi, Gostergebilimsel Coziimleme Modeli ile birlikte
tartisma sonug kismi yer alacaktir. 2024 yili sonrasi ger¢eklesecek demokrasi temelli
secim c¢alismalarinda kaynak olarak bagvurulan Onemli bir ¢alisma olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica teknoloji ve reklam alaninda hizla gelisen global diinyada;

siyasi partiler ve siyasi adaylar i¢in basucu kaynagi niteliginde olacaktir.



1. SIYASAL ILETiSIM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Siyasal iletisim kavrami, bireylerin ya da toplumsal kesimlerin iletisim
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu faaliyetler arasinda, halkla iliskiler, siyasal
reklamcilik, ikna ve hiyerarsik iliskiler gibi genis bir alana yayilan siyasal hedefli
iletisim etkinlikleri yer almaktadir (Cankaya, 2015, s.53). Bu baglamda, ylizyillardir
stiregelen her tiirlii iletisim seklinin siyasal iletisim kavraminin énemli bir unsuru

oldugu ve farkli boyutlariyla incelenmesi gereken bir konu oldugu belirtilmektedir.

1.1. Siyasal Iletisiminin Tanim

Tiirkge icerisinde dnemli bir tanimlayict merkez konumunda bulunan TDK
(Tirk Dil Kurumu) tarafinca siyaset sézcligli, devlet islerinin yiiriitiilmesi ya da
diizenlemesi ile alakali 6zel goriis, anlayis ve politika biciminde betimlenmektedir

(TDK, 2019).

Siyaset kelimesi, farkli kiiltiirlerde farkli anlam igerikleriyle kullanilmaktadir.
Arapga dilinde siyaset, “at egitimi” anlaminda tercih edilmektedir. Bat1 dillerindeki
karsilig1 ise Yunanca kokenli olan “politika” kelimesinden tiiremektedir. Dolayistyla
siyaset kavraminin Tiirk dilindeki karsiligi ile baska dillerdeki karsiligi birbirinden
ayrisabilmektedir. Ayn1 zamanda siyaset bilimi, siyasal otorite ile alakali kuruluslarin
ortaya ¢ikmasinda ya da ¢alismasinda belli roller oynayan davranislarin bilimi olarak

tanimlandig1 goriilmektedir (Kislali, 2010, s. 17-19).

Giliniimiizde siyaset, iktidar ve giic miicadelesidir. Bu nedenle ydnetenler,
elinde bulundurdugu cesitli siyasi giic ile yonetilen kesim {iizerinde egemenlik
kurmaya baslamiglardir. Dolayisiyla siyasetin goriildiigii her alanda iktidar miicadelesi
oldugu belirtilmektedir. Siyasetin belli tanimlamalarinin ardindan siyaset ile dogrudan
baglantili olan iletisim kavrami da siyasal iletisim tabirinin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Bu nedenle iletisim kavraminin da dogru ve kapsamli bir sekilde ele alinmasi

gerekmektedir (Kilicaslan, 2008, s. 9).

Iletisim kavrami, Latince dilinden gelen “communis” kelimesinden
gelmektedir. Cagimizda “communication” kelimesi olarak kullanilan kavram,;
beraberlik, cogunlugu saglama, sosyallesme ve toplumun {iiyesi haline gelme

anlamlarin1 tagimaktadir (Akt: Batu & Kalaman, 2020, s.21).



Baska bir goriise gore kiiresel dil olarak kabul edilen Ingilizce dilinde goriilen
“communication” sdzciigii, Tiirk¢e dilinde iletisim olarak karsilik bulsa da tamamen
ortiismedigini savunan kisilerde bulunmaktadir. Cilinkii kisiler arasindaki cesitli
simgelerin iletimi ve alimi olarak betimlenen iletisim kelimesi, communication
sOzcligliniin 6ziinde bulunan toplumsallagma tabirini tam olarak kapsamamaktadir.
Halbuki Latince dilinde goriildiigii gibi bir ortakligi, toplumsallasmis olmayi ve
birlikteligi kapsamaktadir. Bu nedenle iletisim kavrami kisiler arasinda bir siire¢ olarak
goriliirken ayn1 zamanda araciligi sayesinde toplumsal seviyede Oonemli bir siireg¢
olarak ifade edilebilmektedir (Bektas, 1996, s. 98). Iletisim; bireyler arasindaki bilgi,
duygu ve diisiince aligverisi siirecidir. Bu siireg, dil, semboller, isaretler ve teknolojik
araglar gibi cesitli araglarla gerceklestirilmektedir. iletisim, toplumsal iliskilerin
temelini olusturmakta ve bireylerin birbirleriyle anlamli etkilesim kurmalarin

saglamaktadir (Alemdar, 2011, 5.225-254).

Theodorson’a gore iletisim; bilgi, diisiince, tutum ve duygularin, bir birey ya
da grup tarafindan diger birey ya da gruba semboller araciligiyla aktarilmasidir (Akt:
Zillioglu, 2020, s.9). Nimmo ise iletisim kavramini; insanlarin asil davranis
kaliplarinin temelini yansitan, diinyaya dair imajlarin yaratildigi ve bu imajlarin belirli
kod ve semboller aracilifiyla insanlar arasinda aligveris yapildigi sosyal bir siireg
olarak tanimlamaktadir. Ayrica; “Insanlarin davraniglarinin ashini ve diinyaya iligkin
imajlarin en temel noktasini olusturan ve bu imajlarin semboller vasitastyla karsilikli
degisim sagladig1 sosyal bir davranis siireci” olarak agiklamaktadir (Ozkan, 2007,

s.15).

Siyaset ile iletisim kavramlarinin oldukca genis tabirler olmasi nedeniyle tek
bir tanimlamanin yapilamayacag goriilmektedir. Iki kavramim birlesmesi sonucunda
ortaya c¢ikan “siyasal iletisim” olgusu da tek bir tanima sigmayacak kadar genis bir
perspektife sahip kavram olarak dikkat ¢cekmektedir. Siyasal iletisim siireci genellikle
iletisim siireci ile paralellik tasimaktadir. Ikisinin arasindaki en temel fark siyasal
iletisim siirecinin belli siyasi neticelerinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Siyasal
iletisim tabirinin farkli tanimlarinin ortaya c¢ikmasinin oOziinde tarihsel gelisim
siirecinde kavrama dair yasanan gelismeler ya da degismeler etkili olmustur. Bu
nedenle antik ¢ag, orta ¢ag ve giinlimiize uzanan siiregte “siyasal iletisim” kavraminin
siireclerinde degisiklikler hissedilmistir. Bu degisimler cagin ve teknolojinin gelismesi

ile her gecen giin etkisini daha fazla belli etmektedir (Demir, 2018, s. 88).
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Siyasal iletisim tabirine dar bir anlamda bakildiginda siyasal siirecler ile
iletisim siiregleri arasinda bulunan baglantilar1 ele alan ve ¢esitli arastirmalardan
meydana gelen, disiplinler aras1 bir akademik alan bi¢iminde tanimlanmaktadir
(Mutlu, 2004, s. 199). Siyasal iletisim kavrami, siyasal aktorlerin belli ideolojik
gayelerini, ¢esitli gruplara, kitlelere ya da iilkelere kabul ettirmek ve gerektigi takdirde
fiille doniistiirmek amaciyla iletisim tekniklerini kullanmalar1 ya da tercih etmeleri
biciminde betimlenmektedir. Buradaki en Onemli husus siyasal iletigimin nasil
yapilacagi ya da hangi yoOntemlerin tercih edilece§i ve hedef kitleye nasil
ulasilacagindan  kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla iletisim  yontemlerinin = ve
Ozelliklerinin dogru bir sekilde tanimlanmasi ya da hedef kitleye erisme noktasinda
yontemlerden nasil faydalanacagmin iyi bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir

(Aziz, 2013, s. 3-5).

Tablo 1.1: Siyasal iletisim Kavranu ile flgili Farkli Yaklagimlar

No | Yazar Adi Tamm Bicimi

Siyasal otorite ile ilgili kurumlarin, ortaya ¢ikisinda
1 Kislali, 2010 ve ¢alismasinda rol oynayan davraniglarin bilimi Genel Tamim
olarak tanimlanmaktadir.

Toplumu ydnetme sanati biciminde

2 | Kongar, 2010

betimlenmektedir.
Toplumsal birligi, biitiinliigl saglamak, 6zel ¢ikarlar
3 | Oztekin, 2000 yerine genel ¢ikarlart gerceklestirerek toplumun
iyiligini diigiinmektir.
Merkl (Dalkiran, il?.sa}.nm i.(;in(ie yasadigi toplur}la kendi topl}lmsal Toplumu Yo6netme
5 1995) goriisleri dogrultusunda bir diizen verme siireci

olarak kabul edilmektedir.
Ulke, devlet ve insan yonetimi olarak ele
alinmaktadir.

6 | Kislah, 2010

Toplumsal iliskiler kurulurken, bireysel ve kolektif
kimliklerin birbirlerine bagimli olarak yagamak

7 Habermas, 2002 zorunda olduklarmi fark ederek, sinirli da olsa Sanat1
aralarinda sorgulama, dayanisma ve tartisma Olarak Siyaset
olgularini 6ne ¢ikararak etkinlikte bulunmalarini
kapsamaktadir.

Ayni toplumda yagayan insanlar arasinda yasanan
catigma, miicadele ve kavga seklinde
tanimlanmaktadir.

8 | Kapani, 2009

Toplumlarin iktidar olma eylemlerini diizenleyen

9 | Heywood, 2006 genel kurallart koymak, korumak ve degistirmek i¢in
stirekli olarak gergeklestirdikleri faaliyetlerin biitiinii
olarak goriilmektedir.

Devletlerarasinda ya da ayn1 devlet igerisinde yer Insanlar Aras: iktidar
10 | Weber, 1993 alan farkli gruplarin iktidar giictinii paylasmalar1 ve | Miicadelesi Olarak
bahsi gegen giiciin dagilimi tizerinde rol oynamalar1 | Siyaset

olarak ifade edilmektedir.

Siyasetin temel konusunu toplumsal iktidar degil,
siyasal iktidar olugturmaktadir.

11 | Yavasgel, 2004




Kamuyu ilgilendiren sorunlarda kendi tercihlerini
kabul ettirmek, uygulamak, baskalarinin tercihlerinin
gerceklesmesini engellemek {izere gesitli aktorlerin
yiiriittiikleri bir miicadele seklinde goriilmektedir.
Maddi ve manevi degerlerin otoriteye dayali olarak
dagitilmasi siireci biciminde tanimlanmaktadir.

12 | Van Dyke, 1960

13 | Easton(Ozkan,2007)

Siyasetin yapilabilmesi i¢in siyasal aktorler olan Siyasi Aktorler
politikacilarmn, gazetecilerin ve kamuoyunun Arasindaki Miicadele
14 | Wolton, 1991 sOylemlerinin karsilikli tartisildigr ‘miibadele’ Olarak Siyaset

edildigi bir mesru alan olmali ve siyaset ancak boyle
bir alanda yapilmalidir.

15 | Kilicaslan, 2008 Siyasetin oldugu yerde iktidar miicadelesi kendini
gosterir.

Kaynak: (Inang Demir, 2018, s. 82-83)

Siyasal iletisimin hedefleri ile baglaminda birgok igerik bulunmaktadir. Bazi
kesimler tarafinca siyasal iletisim kisilerin birbirlerini anlama ya da anlatma sekli
olarak goriilmektedir. Ancak farkli goriislere gore iktidar ele gegirmek ya da devlet
imkanlarindan faydalanma cabasi olarak 6ne siiriilmektedir. Bu iki goriis birbirine zit
olarak ortaya ¢ikmasina ragmen iki goriisii de savunan belli oranda diisiiniirler
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda siyasal iletisim, toplumsal yasamin tim mecralarini

kapsayan bir fiil sekli olarak da goriilebilmektedir (Demir, 2018, s. 84-89).

Siyasal iletisim ile ilgili paralel bir yaklasim; siyasal iletisimin bir siyasi goriis
ya da organin etkinligi esnasinda bulundugu sistem igerisinde, kamuoyunun giivenini
kazanmak ve iktidar olabilmek amaciyla, zaman ile konjonktiiriin gerekliliklerine gore
cesitli reklam, propaganda ve halkla iligkiler yontemlerinden faydalanarak tek ya da
¢ift yonlii yapilan iletisim ¢abalar1 biciminde tanimlanmaktadir (Uslu, 1996, s. 790).

Siyasal iletisim ile ilgili genis bir tamimlamada ise; siyasal siire¢ alaninin
icerisinde yer alan aile, kiiltiir, okul ya da 6teki toplumsal kuruluslardaki iletisiminde
tanim kapsaminda ele alinmaktadir. Dolayisiyla ¢catisma ve iktidar miicadelesine sahne
olan biitiin iletisim olusumlari, siyasal iletisim olarak kabul gérmektedir diisiincesi ile

tanimlanmaktadir (Binark, 1994, s. 185).

Glinlimiizde siyasal iletisim Oziinde, siyasi partiler ile liderler bakimindan
kararsiz kalan kitleyi hedeflenen dogrultuda yonlendirerek, vatandasin sandiga
gittiginde ilk ve tek secenegi olmayr amaglamaktadir. Bu nedenle politikacilar
vaatlerini, ideolojisini, planlarini, vizyonunu ve kendisini siyasal iletisim sayesinde

kisilere aktarabilmektedir. Ozellikle yaniltma haberler ve manipiilasyonun arttig1



iletisim ortam1 igerisinde kaynagin giivenilirligi hayati bir 6nem tasimaktadir.
Dolayisiyla siyasal iletisimde neyin vaat edildiginden ziyade kim tarafindan
sOylenildigi ya da vaat veren kisinin kim oldugu belirleyici unsur olarak goriilmektedir.
Siyasetin 6nemli dinamikleri arasinda goriilen siyasal iletisim, kitle iletisim araglarinin
yiikselmesi ve yeni medyanin yasamin tiim alanlarinda varlik géstermesi nedeniyle

siyaset lizerinde dogrudan rol oynamaktadir (Goksu, 2019a, s. 593-594).

1.2. Siyasal Iletisimin Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'de siyasal iletisimin tarihi gelisim siirecinde, baslangi¢ olarak 1946
senesinden sonra ortaya ¢ikan ¢ok partili déneme gecis etkin rol oynamistir. Ozellikle
1946 senesine dek yapilan tiim segimlerde tek alternatifin bulunmasi nedeniyle mevcut
durumda herhangi bir siyasal iletisim yonteminin tercih edilmesi olanaksiz olarak
kabul edilmektedir. Dolayisiyla siyasal rekabet ortaminin bulunmamasi nedeniyle
siyasal iletisim yontemlerine herhangi bir ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ancak 1950
senesinde yapilan ¢ok partili secimlerde siyasi partilerin ilk defa kitle iletisim
araglarma yoneldikleri goriilmektedir. Bahsedilen donemde Onemli kitle iletisim
araglarinin basinda gelen radyo etkili bir bi¢imde kullanilmistir. Radyo haricinde
yaygin olarak tercih edilen kitle iletisim araglarinin bulunmamasi nedeniyle agirlikli
olarak radyonun tercih edilmesi s6z konusu olmustur. Ayn1 zamanda afisler, se¢cimler
ozelinde etkin bir siyasal iletisim araci olarak kabul gérmiistiir. Bu tarz siyasi mesajlari
iceren afigler; koy odalari, kahvehaneler, kamu kuruluslar1 ve sokaklar siisleyerek

secim nezdinde etkin gorev iistlenmektedir (Ozkan, 2004, s. 261).

19501 senelerde Demokrat Parti tarafindan kullanilan “yeter s6z milletin”
slogani, giliniimiizde Onemini hissettiren ve unutulmamis sloganlar arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla siyasal iletisimin temeli c¢oklu partilere gecis siirecinde
yasanmis, radyo ile alakali kanuni diizenlemeler ile beraber gelismis ve afislerin araci

kullanimi neticesinde gelisimini siirdiirmiistiir (Isler, 2007, s. 116).

1960 senesine kadar olan se¢imlerde radyonun haricinde yazili basin da siyasal
iletisimin 6nceligi haline gelmistir. Bu nedenle gazetelerin bahsedilen donemde yaygin
siyasal iletisim aracit olarak kullanimi dikkat c¢ekmektedir. Se¢cim kampanyalari
esnasinda adaylarin gazeteler araciligiyla tanitimi yapilmakta ve se¢gmenlere hedefleri
iletilmektedir. Ilk defa yandas olarak betimlenen gazetelerin ortaya ¢iktigi ve o

donemde taraf seklinde isimlendirildigi de fark edilmektedir (Uztug, 2004, s. 28).



1977 senesinde ise Adalet Partisi (AP), tarafindan se¢cim kampanyalarinin
yirlitilmesi i¢in yeni atilimlar goriilmektedir. Bu atilimlarin basinda ajanslar
aracilifiyla yapilan bant kayitlar1 dikkat ¢ekmektedir. Siyasi partinin lideri Siileyman
Demirel tarafindan “Demirel Evinizde” slogani ile dikkat ¢eken bantlar sayesinde,
siyasal iletisimin Tirkiye'de gelisim siireci hizlanmis ve ABD'ye paralel bir yapilanma

goriilmustiir (Yildiz, 1994, s. 49).

Tirkiye'de gerceklestirilen secim kampanyalarinda profesyonel anlayis ilk
defa 1977 secimlerinde ortaya ¢ikmasina ragmen, 12 Eyliil ihtilali sonrasinda yasanan
cesitli sikintilar sonucunda siyasal iletisimin Tiirkiye'deki gelisim siireci yavaslamistir.
1987 se¢imlerinde ise tekrardan siyasal reklamlar yayinlanmaya baslanmis ve
imkanlardan ANAP ile SHP gibi partiler faydalanmistir. Bu nedenle 1987 senesinde
kullanilan gesitli renkli sloganlar ve tanitim araglar siyasal tarihe damga vurmustur

(Ozkan, 2004, 5. 97).

1990'dan giinlimiize kadar gergeklesmis biitiin secimlerde ozellikle
televizyonlarin yaygin hale gelmesi ve teknolojinin gelismesi sonucunda medyanin
secim kampanyalar1 lizerinde etkin rol oynadigi fark edilmektedir. Dolayisiyla siyasal
iletisim olgusunun Tiirkiye nezdinde gelisim siireci, medyanin ve teknolojinin gelisimi

ile hizlanarak giiniimiizdeki bi¢cimine ulagmaktadir (Demir, 2018, s. 100).

1.3. Siyasal Iletisimin Diinyada Tarihsel Gelisimi

Diinyada siyasal iletisim tarihi g¢esitli donemlerde belli evrelerden gecerek
gelisim gostermistir. Siyasal iletisim tarihinin insanligin en eski donemlerine kadar
uzandif1 ¢esitli arastirmalar ve kisiler tarafindan ifade edilmektedir. Ozellikle ilkel
caglarda magara duvarlarina ¢izilmis olan resimlerin ilk sembolleri, mantik
yiirlitmenin gelisimi bakimindan biiyiik 6nem teskil etmektedir. Ancak insanligin yazi
ile tanigmas1 sonucunda yasadig1 korkulari, mutluluklar1 paylagsmak hatta toplumsal
hayat1 diizene koymak ya da derlemek amaciyla zihinlerindeki tecriibeleri gelecege
aktarabilmek i¢in yeni bir doneme gecis yapilmistir. Dolayisiyla siyasal iletisimin yazi
ile dogrudan baglantili oldugu diisiiniilmektedir. Fakat siyasal iletisim tarihinin eski
Yunan devletlerine kadar dayanmasmin temel nedeni Aristo'nun bahsedilen
donemlerde kaleme aldigi “retorik” isimli eserden kaynaklanmaktadir. Ozellikle

siyasal iletisimin asil hedefinin ikna amaci tagimasi ve retorik kavraminin amacinin da



ikna etmek olmas1 neticesinde siyasal iletisimin kel donemdeki miladi olarak kabul

edilmesinin dogrulugu kanitlanmaktadir (Aziz, 2013, s. 18).

Demokrasi ile yonetilen iilkelerde halkin se¢imlerini yonlendirmek amaciyla
ikna bir arag olarak tercih edilmektedir. Dolayisiyla politika seckinleri tarafinca tercih
edilen ikna unsuru, se¢cmenlerin karar verme siireclerinde pozitif Gnemi olan
faktorlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle M.O. 5.yy civarinda eski Yunan
devletinde yer alan sofistler tarafinca tercih edilen ve ikna edici bir iletisim arac1 olarak
kullanilan retorik; yapay, abartili ya da kandirmaya iliskin bir konugma bi¢imi olarak
kabul edilmemektedir. Eski Yunan felsefesinde retorik cesitli tanikliklar ile kanitlara
dayanan, dramatik bir temsiliyet olanagi sunan ve hakikat iletiminin tek araci olarak

kabul edilmektedir (Akt.: Akinhay, O, s. 31).

Diinya genelinde siyasal iletisimin biiyiik bir 6nem kazanmasi ve ¢ok daha
yogun bir sekilde kullanimi I. Diinya Savasi sonrasina dayanmaktadir. Ozellikle
1930'lu senelerde radyolarin toplum yasaminda biiyiik 6Gneme sahip olmasi sonucunda
donemin Nazi Almanya’si ile Fasist italya kapsaminda siyasal iletisim, radyo ile
birlikte kullanilmaya baslanmistir. Daha sonradan II. Diinya Savasi siirecinde Bati
bolgesinde toplumsal yasamin 6nemli bir pargasi olarak ortaya ¢ikan televizyon ile
beraber, siyasal iletisimde radyodan televizyona gegis silireci goriilmektedir.
Televizyonun devreye girmesi sonucunda modernlesme cabalari kapsaminda ikna
edici siyasal sOylemler ortaya ¢ikmistir. Az gelismislik kavramina zit bir bicimde
yiiriitiilen ve iilkelere medeniyet getirecegi diisiiniilen siyasal iletisim g¢alismalari,
cesitli secim kampanyalar1 ile beraber ABD'de ilk defa 1948 senesinde yapilan
baskanlik se¢imleri esnasinda kullanilmaya baslanmistir. Dénemin adaylar1 olan
Thomas Dewey ile Harry S. Truman arasinda olan se¢im miicadelesi esnasinda tercih
edilen yontemler, siyasal iletisim kampanyalar1 bakimindan iy1 bir 6rnek olarak kabul
edilmektedir. Bu esnada Truman tarafindan kullanilan “Give'em Hell, Harry” slogani
ile birlikte yapilan agresif kampanyanin basariy1 getirdigi ve sloganin halé giiniimiizde
popiiler oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 1948 ABD seg¢imleri, siyasal iletisim tarihi
gelisim siirecinde dnemli bir etmen olarak fark edilmektedir (Ozkan, 2004, s. 276-

277).

1952 senesinde ABD'de olan secimlerde ise televizyonda yapilan cesitli
konusmalar, siyasal iletisim kapsaminda dikkat ¢ekmistir. Dwight D. Eisenhower ile
Adlai Stevenson arasinda gergeklesen secimde Eisenhower ilk defa bir reklamcilik
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firmasi ile ¢alisarak 30 saniyelik reklam filmleri ile siyasal iletisimin gelisimine katki

sunmustur (Turam, 1994, s. 204).

1952 senesinde ilk defa kullanilan se¢im reklamlar1 hala giiniimiizde diinya
siyaset ve iletisim literatiiriinde “otuz saniyelik reklam spotlart ile se¢im kazanmak”
ifadesini ya da deyisini kazandirmistir. Dolayistyla ABD'de gergeklesen 1948 ve 1952
senesindeki se¢imler, siyasal iletisimin kiiresel gelisiminde etkin rol oynamaktadir.
Cagdas olarak ilk siyasal iletisim ¢alismasi ise 1960 senesinde yine ABD'de bagkanlik
secimleri esnasinda gerceklestirilmistir. Bu konuda bazi kitleler tarafindan ilk siyasal
iletisim c¢alismasinin 1952 ya da 1960 senesinde oldugunun catismalart ya da
tartigmalar1 goriilmektedir. Clinkii belirtilen tarihte yapilan bagkanlik segimlerinde
Kennedy ve Nixon arasindaki secimde de televizyon programlarinda tartisma
geleneginin basladigr diisliniilmektedir. Ancak her iki donemin kendi igerisinde
diinyada siyasal gelisim siirecinde pozitif rol oynadigi fark edilmektedir (Topuz, 1991,
s. 56-61).

1.4. Siyasal Iletisimin Aktorleri ve Rolleri

Siyasal iletisim aktorleri ve rolleri konuya dair olduk¢a dnemli kabul edilen
olgularin basinda gelmektedir. Duverger tarafindan idare edenler bigiminde ifade
edilen siyasi aktorler, se¢menler tarafindan kendilerinin adina karar almayi ve
kendilerinin sesi olunmasi i¢in yetki almak olarak tanimlanabilmektedir. Demokratik
siyasal sistem kapsaminda idare eden ya da yoneten seklinde betimlenen siyasi
aktorlerin politikaci, biirokrat, devleti i¢i aktorler, siyasi aktorler, parlamento, devlet
disindaki oteki aktorler biciminde farkli kavramlarla kategorize edildigi goriilmektedir

(Duverger, 1962, s. 96; Akt.: Ozbudun, 1964, 5.23-51).

Siyasal iletisim aktorleri ¢esitli goriislere gore daha dar ya da genis bir acilimla
ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla farkli unsurlarin da aktor olarak kabul edildigi ya
da bazi1 goriisler tarafindan daha dar bir siyasal iletisim aktorleri tanimlamalari
goriilebilmektedir. Yaygin olarak goriilen siyasal iletisim aktorleri asagidaki gibidir

(Aziz, 2013, s. 19-37):

e Hiukiimet

e Siyasi partiler
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e Siyasi liderler

e Yerel yonetimler

e Sivil toplum orgiitleri ya da kuruluslar
e Baski gruplar

e Medya

e Terdr gruplari

e Lobicilik ya da kulis faaliyetleri

e Vatandas ya da segcmenler

Sekil 1.1: Siyasal Iletisimin Aktorleri

Hikimet

Siyasi Partiler

Siyasi Liderler

Yerel Yonetimler

STK

Baski Gruplari

Aktorleri

Medya

=
o
o+
9
“©
()
O
=
()

Terdr Gruplar

Lobicilik

Vatandas / Segmen

Kaynak: Bu sekil Aziz (2013, s.19-37)’ de yer alan basliklardan uyarlanmustir.

Sendikalar, sivil toplum oOrgiitleri, kamuoyu arastirma firmalari, sermaye
gruplar gibi bir¢ok Orgiit siyasal iletisim aktdrleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla
aktor olarak tanimlanmalarinin en temel nedeni; idare etme yetkisini alabilmek igin
siyasal iletisim faaliyetlerinde bulunan bireylerin edindigi gorevler neticesinde ait
oldugu ya da bulundugu olusumun, ilkeleri ve kurallar1 dogrultusunda hareket

etmelerinden kaynaklanmaktadir (Aziz, 2013, s. 19-20).

Siyasal iletisimde iletisime katilan tiim aktorlerin kendine has bir tisluba sahip
olmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Siyasal iletisim sekli, aktdrlerin spesifik 6zelliklerine

ve uzamsal ile mekansal boyutlara ya da siyasi sdylemlerde sergiledigi lisluplara

[any
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gore farkli bigimlerde goriilebilmektedir. Siyasal iletisimdeki aktorlerin tercih ettigi
figtiratif iislup ve sdylem, bireylerin dikkatlerini ¢ekmek, hayal giiclinii kullanmak ve
manevi Ogeleri ortaya c¢ikartmak gibi islevlere sahip olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda ¢esitli duygulan tetikleme, estetik ¢ekiciligi arttirma, eglenme ve Ogretici
olmayi tesvik etme gibi iglevler de siyasal iletisim aktorlerinin 6zellikleri arasinda yer

almaktadir (Basarir, 2019, s. 636-637).

Yukarida belirtilen siyasal iletisimin aktorleri arasinda 6ne ¢ikan kavramlar alt
basliklar halinde incelenmistir. Bu sayede rol oynayan aktorlerin ve rollerinin dogru

bir sekilde kavranmasi miimkiin olmaktadir.

1.4.1. Hiikiimet

Demokratik toplumlarda iilkeyi yoneten liderler ya da iktidar partileri, iilke
icerisindeki siyasal erki eline almast ve c¢ogunlugu saglamasi nedeniyle
yiikkiimliliikleri geregince halki bilgilendirme zorunlulugu bulunan en {ist kurumlar
olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu nedenle iilkeyi yonetmek i¢in yetki ve sorumluluklar ile
donanmis olan hiikiimetin bulundugu tiim iletisim faaliyetlerinde, yapisinin siyasal
oldugunun farkina vararak hareket etmesi beklenmektedir. Bu nedenle hiikiimet,

onemli siyasal iletisim aktorleri arasinda yer almaktadir (Aziz, 2013, s. 21).

Hiikiimet belli insan gruplarinin organize olarak birlikte yonettigi ve siyasal
sistem igerisinde devletin ana isletim gorevlerinden bir1 olarak goriilmektedir.
Hiikiimetin temel gorevi politik giiclinli kullanarak ¢esitli kararlar1 hayata gecirmek ve
ilke icerisindeki yliriitmeyi kontrol edebilmektir (Sorgun ve Dogan, 2023, s. 345).
Iktidar tabiri ise; siyasi fiilleri kavramak ve siyasal donemleri analiz etmek i¢in anahtar
bir tabir haline doniismektedir. Dolayisiyla iktidar s6zciigli genel olarak bagkalarinin

fiillerini kontrol etme kabiliyeti bigiminde de betimlenmektedir (Kapani, 2007, s. 49).

Devlet yonetiminden bahsedildigi takdirde ¢esitli faaliyetler ve iliskiler dahil
olmak iizere devletin ve 6teki kamu gorevlilerinin biitiin birimleri ele alinmaktadir.
Dolayisiyla iktidar; gerek yiirlitme erki ve ilgili biirokrasiyi, gerek yasama ile yargi
erkleri tizerinde rol oynayan tiim faaliyetleri biinyesinde barmdirmaktadir (Abadan,

1959, s. 233).

Iktidar ve hiikiimet, iilkeyi dogru bir sekilde yonetmesi adina gorevlendirilmis

olan siyasi ve biirokratik bireylerden meydana gelmektedir. Hiikiimet, kendi
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vatandaslar1 adina 6teki iilkelerle de iyi iligkiler kurmasi amaciyla siyasi temsilci

olarak ¢alismaktadir (Akdag, 2020, s. 193).

1.4.2. Siyasi Partiler

Siyasi partiler, siyasal iletisimin bas aktorleri arasinda yer almaktadir.
Demokratik sistemde siyasal katilimlarin olmamasi hélinde siirecin yasanmasinin
olanaksiz olmas1 sebebiyle, siyasi partilerin bulunmamasi halinde siyasal iletisim
aktorlerinden s6z etmek mantiksiz olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla siyasal
iletisim aktdrleri denince akla ilk gelen unsur, siyasi partiler seklinde goriilmektedir.
Demokratik sistemi 6teki yonetim sekillerinden ayiran esas unsur, toplumdaki kisilerin
siyasi etkinlikler ile birlikte siyasal sisteme katilimi ve sistemi denetleyebilmesine
olanak tanimasindan kaynaklanmaktadir. Siyasi partiler; demokratik yonetimlerde yer
alan toplumdaki tiim insanlarin fikirlerinin siyasal erke iletimi noktasinda en yaygin
olusum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Partiler kendi belirledigi programlar1 sayesinde
secmenlerin  siyasal kararlarimi  yonlendirmek ve iktidara ge¢mek amaciyla

kurulmaktadir (Kislali, 2003, s. 227).

Siyasi partiler belli bir siyasal hedef i¢in toplanmis ve hedefleri i¢in ¢abalayan
orgiitler olarak betimlenmektedir. Bu nedenle siyasi partilerin hedeflerini
gerceklestirmek isteyen bireyler tarafinca kuruldugu ve yonetildigi goriilmektedir.
Siyasi partilerin iletisim etkinlikleri geregince siyasal bir nitelik tagimasi
beklenmektedir. Dolayisiyla siyasi partiler; kendilerine ait ideolojilerini, goriislerini ve
yontemlerini sekillendirerek ilgili vaatler kapsaminda secimi kazanma arzusu ile
cabalayan yap1 bi¢iminde ugras vermektedirler. Siyasi partiler, iktidara gelmek ve
yonetimde etkin olmak amaciyla secimleri yasal ya da mesru bir araci olarak
gormektedir. Bu nedenle siyasi partilerin demokrasinin goriildiigii tarihten itibaren

ortaya ¢iktig1 fark edilmektedir (Aziz, 2013, s. 95-96).

Demokratik siyasi hayatin onemli unsurlarindan olan siyasi partiler bir
organizasyon seklinde hareket etmektedir. Bu organizasyonun lideri onciiliigiinde,
belli tiyeleri ile birlikte ayn1 hedef dogrultusunda hareket etmesi ya da diisiince birligi
goriilmektedir. Dolayistyla organizasyonlarda siyasi bir lider bulunmakta ve partinin
genel baskani olarak onciiliik etmektedir. Uyeler ise belli ¢ikarlar ya da hedefler
dogrultusunda kisilerin partiye dahil oldugu ve desteklerini esirgemedigi bir sistem ile

sirecin yuriitilmesine imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda biitiin toplum adina gorev
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iistlenen siyasi partilerin iilke genelinde farkli sehirlerde ya da ilgelerde konumlanmig
bir sekilde teskilatlar1 da goriilmektedir. Organizasyonun en son halkasini meydana
getiren segmenler ise partinin siyasi kimligi, etkinlikleri ve siyasal iletisim faaliyetleri
15181nda partinin sempatizani ve parti ile 6zdeslesen bireylerin ya da taraftarlarin ortaya
c¢ikmasima neden olmaktadir. Bu kisiler parti destekgisi olmasi nedeniyle partinin
kemik kitlesini ve kesin gozii ile bakilan oy potansiyelini de ortaya ¢ikarmaktadir

(Tagmurat, 2019, s. 69).

1.4.3. Yerel Yonetimler

Siyasal iletisim aktorleri arasinda yer alan yerel yonetimler, demokrasinin esas
kurumlart arasinda gosterilmektedir. Halkin yonetime yonelik katilimina ve kendini
yonetmesine imkan tanmimaktadir. Bu nedenle yerel yonetimler, demokrasinin
isleyisinin saglanmasi acisindan miithim bir sekilde konumlanmaktadir. Biitiin
bireylerin kendi yasadigir bolgede “gercek segme” fiilini gergeklestirebildigi yerel
secimler sayesinde, halk tarafindan yerel yonetimlerin se¢imi ya da belirlenmesi
saglanmaktadir (Cit¢i, 1996, s. 6). Yerel yonetimler, vatandasin ihtiyaglarin1 saptamak
ve bu ihtiyaclar1 yerel yonetimin gorevleri dogrultunda gidermek amaciyla olusturulan

esitlikei 6gelere bagli, kamu kuruluslari olarak tanimlanmaktadir (Parlak, 2025, s.12).

Yerel yonetimlerde secim ile goreve gelen yerel birimler arasinda yer alan
muhtarliklar ile alakali siyasal aktor sayilip sayllmamasi noktasinda bazi tartigmalar
goriilmektedir. Ancak genel kani yerel halka hizmet sunan tiim birimlerin siyasal
iletisim faaliyetlerinde yer almasi gerekliligi nedeniyle siyasal iletisim aktorleri

arasinda ele alinmasi diisiincesinde hemfikir olunmustur (Aziz, 2013, s. 22-23).

Yerel yonetimler, hiikiimet giiciiniin yerel yonetim birimleri yani belediyelere
iletilmesini saglayarak vatandasa daha sonu¢ odakli ve etkili hizmetler sunmaktadir.
Kisa vadede, vatandasin da katilim hakkinin oldugu, adil bir sistem igerisinde
hizmetleri saglayan yerel yonetim birimleri, 6nemli roller listlenmektedir (Demir,

2003, 5.65).

1.4.4. Sivil Toplum Orgiitleri

Onemli siyasal iletisim aktdrlerin basinda sivil toplum kuruluslar1 ya da
orgiitleri gelmektedir. Demokratik siyasi sistemlerin meydana getirmis oldugu devlete

ait olmayan sivil toplum orgiitleri, demokratik sistemler kapsaminda siyasal iktidarlar
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denetleyici bir gorev lstlenmektedir. Bu nedenle farkli sivil toplum kuruluslarinin
birlesmesi ile birlikte belli olaylar neticesinde ortaklasa hareket eden kurumlar olarak
bilinmektedir. Genellikle; vakiflar, sendikalar, dernekler, federasyonlar ve cesitli
meslek odalar1 gibi sivil toplum oOrgiitleri, siyasal iktidarlar1 ya da faaliyetlerini pozitif
ve negatif perspektife gore irdelemektedir. Bu tutumlarin, goriislerin ve diislincelerin
sivil toplum orgiitleri tarafindan kendi hitap ettikleri {iyelerine ya da yetkililere
iletilmesi siireci, siyasal iletisim siireci bigiminde ele alinmaktadir. Dolayisiyla sivil
toplum orgiitlerinin siyasal iletisim aktorlerinin basinda geldigi goriilmektedir (Aziz,

2013, 5. 24).

Sivil toplum kuruluslarinin bir¢ok islevi bulunmaktadir. Bu islevlerden bazilari

su sekilde aciklanmaktadir:

-Cogunlugu saglamak sebebiyle vatandasin isteklerinin belirlenmesine

yardime1 olmak,

- Kamuoyu yapilanmasinin olugsmasina katki saglamak amaciyla bloklagsmis ve

dengesiz bir tutumda ilerleyen toplumsal siireci esitlemeye calismak,

- Sivil toplum kuruluslarinin degerleriyle yetisen, akilci ve deneyimli kisilerin

olusumunu saglamak,

- Tasar1 ¢aligmalar1 olusturarak, bu tasarilara yatirim bulmak ve bu tasarilar
hayata gecirerek devlet ¢aligsmalaria ek olarak, egitim gibi alanlara katki sunmay1

amaclamaktadir (Talas, 2011, 5.392).

1.4.5. Baski Gruplan

Siyasal iletisim faktorleri arasinda gosterilen baski gruplari ya da lobicilik
faaliyetleri yapisi itibari ile siyasi olan tiim kuruluslarin haricinde yasal dayanagi
olmayan ve belli bir amag i¢in birlesmis kisilerin meydana getirdigi olusumlar1 temsil
etmektedir. Baski ya da ¢ikar gruplari olarak isimlendirilen olugumlar belli bir fikre
yonelik toplanan ve herhangi bir hukuki yapist bulunmayan gruplar olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla belli bir hedef dogrultusunda siyasi konulara yonelik
fikirlerini paylasarak hedeflerini gerceklestirmek istemektedirler. Bu tarz olusumlarin
tercih ettigi iletisim faaliyetleri de siyasal iletisim faaliyetleri olarak ele alinmaktadir.
Genellikle baski gruplari, ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmesi nedeniyle faydaci bir

anlayisa sahip olarak goriilmektedirler (Aziz, 2013, s. 26).
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Baski gruplari, herhangi bir yasal destegi bulunmayan ve &nemli hedefler
dogrultusunda ayni ¢at1 altinda iktidarin etkinlikleri {izerinde rol oynama giiciinii
hedefleyen aktorlerdir. Baski gruplarin ve siyasi giicii ele ge¢irme amaci tagimasalar
bile siyasi giice tesir etme noktasinda 6nemli islevleri olan siyasi aktorler olarak
degerlendirmektedir. Bu gruplari, yonetimsel siirecte etkinliklerde gili¢ sahibi olarak
kritik gorevler yiirtitmektedir (Akt: Dogan & Sorgun, 2023, s. 347).

1.4.6. Medya

Medya, siyasal iletisim aktorlerinin basinda gelen 6nemli araclar arasinda yer
almaktadir. Eski donemde radyo ve televizyon gibi medya araglar1 tercih edilirken
giiniimiizde sosyal medya, internet gibi olusumlardan meydana gelen yeni medya
iletisim aracglar1 daha sik kullanilmaktadir. Yeni medya konvansiyonel siyasal iletisim
paradigmasini degisime ugratirken, kisilerin sanal gerceklikle birlikte yiiz yiize
aktaramadig1 diisiinceleri ya da ideolojileri dolayli bir bi¢imde ifade etmelerine olanak
tanimaktadir. Dolayisiyla hizli ve etkin siyasal iletisim araci olarak kabul edilmektedir

(Goksu, 2015, s. 313-342).

Medya siyaset mecrasinin merkezi haline gelmesi nedeniyle ayni ehemmiyeti
siyasal 1iletisim slireglerinin icerisinde de hissettirmektedir. Bu nedenle iletigim
teknolojisinde ortaya ¢ikan gelismeler medyanin 6nemini artirmaktadir (Aziz, 2013, s.

66).

Siyasal iletisim kapsamindaki iletisim araclarinin g¢esitlenmesinin haricinde
yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmasi ve insanlarin aligkanlik kazanmasi, medya
lizerinde pozitif anlamda rol oynamaktadir. Ozellikle stratejik iletisim yonetimi
kapsaminda alg1 yonetimini, yeni medya her gegen giin popiiler hale getirmekte ve
siyasal iletisim siireclerine katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan cesitli gelismeler, yeni medyanin sundugu imkanlar
dogrultusunda alg1 yonetimindeki dijital iletisime ve sosyal medyanin geleneksel
medyanin 6nline konumlanmasina sebebiyet vermistir. Bu durum neticesinde sosyal
medya gibi unsurlar1 blinyesinde barindiran yeni medyanin, siyasal iletisimin temel

aktorleri arasinda yer aldig: fark edilmektedir (Goksu, 2021a, s. 11).
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1.4.7. Se¢menler

Seg¢menler, siyasal iletisimin dnemli aktorleri arasinda gosterilmektedir. Ikna
edilmek istenen kitle olarak bulunan se¢menler; siyasal kiiltiir, siyasal liderlik ve
siyasal iletisim bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Partilerin istenen ideolojileri,
fikirleri ve gesitli eylemleri, segmenlerin oyunu kazanmak amaciyla dogru bir sekilde
iletmesi sonucunda se¢menin zihninin daha sonra da duygularinin kazanilmasi
istenmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye i¢erisinde siyasal kiiltiiriin lider odakli bulundugu
fark edilmektedir. Dolayisiyla liderlerin siyaseti sekillendirdigi yaygin bir bigimde
kabul gormekte ve liderligin sosyal bilim fenomeni oldugu diisiiniilmektedir. Ayni
zamanda liderlik cagina gecis yapilmasi nedeniyle tim diinya genelinde liderlerin
se¢gmenler iizerinde 6nemli rol oynadigi goriilmektedir. Ozellikle siyasi partilerin
birbirlerine benzer yapilarinin goériilmesi ve vaatlerin aynilagmasi sonucunda énemini
yitirdigi fark edilmektedir. Bu sebeple liderlerin 6ne ¢ikmasinin kaginilmaz oldugu
fark edilmekte ve segmenler ile liderler 6zdeslesmektedir. Rusya'da Vladimir Putin,
Tiirkiye'de Recep Tayyip Erdogan, ABD'de Donald Trump, Kuzey Kore'de Kim Jung-
Un gibi liderler, segmenler iizerinde 6nemli rol oynamayr basarmaktadir (Goksu,

2019b, s. 1058-1059).

Siyasal iletisim modeli kapsaminda Onemli aktorlerin basinda se¢menler
gelmektedir. Siyasal parti mekanizmalar1 ile liderlerin mesajlarini yonettigi ve
mesajlara yonelik destek ya da oy vermek suretiyle geri karsilikta bulunan, siyasal
iletisim siirecine katki saglayan hedef kitleleri, secmenler meydana getirmektedir

(Tunca, 2019, s. 279).

Onemli aktorlerin basinda gelen segmenler; duyarli, potansiyel ve kararl
olarak 3 farkli gruba ayrilarak smiflandirilmaktadir. Kararli segmen kitlesi, parti
perspektifinde en giivenilir kitleyi meydana getirmektedir. Ciinkii partiye baglh
olmalari ile dikkat ¢ekmeleri neticesinde kolay vazgegmeyen yapilart ile sadik bir
olusum goriilmektedir. Duyarli segmen kitlesinde ise olaylarin akisina ya da partilerin
gosterdigi performanslara, hatta secim doneminde adaylarin kisiliklerine gore oy
kullanimi fark edilmektedir. Kararsiz se¢gmen Kkitlesinde ise 0&zellikle segim
donemlerinde iilke siyasetinin kaderini sekillendirme islevi bakimindan kritik 6neme
sahip olan kitle gbrevini iistlenmektedirler. Dolayisiyla partilerin ya da liderlerin
hedefledigi ve kendi taraflarima ¢ekmeye calistigi secmenler olarak dikkat

cekmektedirler. ilgisiz segmen kitlesi olarak goriilen kitle ise segim ya da segme
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iradesinden uzaklasan, oy vermek istemeyen Kkitleyi temsil etmektedir. Bu kitle i¢in
siyasal olmayan tabaka siniflamasina dahil olan kitle tanimlamasi yapilmaktadir (Aziz,

2007, s. 95-96).

1.5. Siyasal Tletisimin Islevleri ve Stratejileri

Siyasal iletisim islevleri ya da fonksiyonlar1 ayn1 zamanda siyasal iletisim
stratejileri kapsaminda da gériilebilmektedir. Ozellikle secim kampanyalar1 icerisinde
siyasal iletisim stratejilerinin belirlenmesi biiylik Onem tasimaktadir. Se¢im
kampanyalarinda uygulanmak istenen stratejinin temasi ve se¢menlere iletilmek
istenen mesajin belirgin hale gelmesi ile tutarlt bir siirecin islerlik kazanmasi gibi
faktorler kampanyalarda mutlaka goriilmesi gereken hususlar arasinda kabul

edilmektedir (Devran, 2004, s. 131; Akt: Goksu, 2018, s. 4-5).

Secim kampanyalarinda hedeflenen 3 temel sonug oldugu ¢esitli aragtirmalarda
ortaya ¢cikmistir. Devine ve Hirt'e gore secim kampanyalarinda tercih edilen ve siyasal
iletisim islevleri ile stratejileri kapsaminda goriilen 3 sonu¢ asagidaki gibidir

(Kalender, 2005, s. 81; Akt.: Goksu, 2018, s. 5);

e Bilgilendirme ya da bilgi verme
o Ikna etmek

e Kamuoyu olusturmak ya da kamu seferberligi

Secim kampanyalarinin gergeklestirildigi donemlerde siyasal iletisimin en
fazla kullanildig1 yogun zaman dilimleri olarak goriilmektedir. Politikacilar, tilkedeki
segmenleri ikna etmek amaciyla bircok taktik uygulamaktadir. Ozellikle se¢im
kampanyalarinin siyasi partiler ile adaylar bakimindan, politikanin yapis1 nedeniyle
kendi igerisinde bircok islevleri bulundugu goriilmektedir. Siyasal Iletisim islevleri su

sekilde siralanmaktadir (Goksu, 2018, s. 5; Uztug, 2004, s. 18);

1. Secim kampanyalar1 aracilifiyla ilk olarak se¢menlerin ikna edilmesi
amaglanmaktadir.

2. Kampanyalar, adaylar ile partiler arasindaki farkin ortaya ¢ikmasina neden
olurken se¢gmenlerin basit bir sekilde se¢im yapmasina imkan tanimaktadir.

3. Vatandaslarin siyasal sisteme sadik kalmasi icin gerekli caligmalar
yapilmakta ve demokrasinin biitiin standartlarinin yiikselmesine olanak

saglanmaktadir.
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4. Kamuoyunun biitiin fikirleri konusarak, diisiinceler arasindaki farkliliklar
fark etmesini saglamaktadir.

5. Liderler ve adaylarin tanitimlar1 yapilarak halkin gdziinde politikacilarin
mesru ya da diizgiin bir konumda bulunduklar1 ispatlanmaktadir.

6. Kampanyalar, partiler ile adaylarina pozitif bir imaj c¢izmekte ve
rakiplerinin de ¢esitli konularda elestirilmesi ile itibarsizlagmalarina ya da
sayg1 kaybetmelerine sebep olmaktadir.

7. Secim siireglerinde ¢esitli medya organlar1 sayesinde iilkede goriilen bazi
problemler ve hizmetler giindeme taginarak kamuoyunun konu ile alakali

tiim gelismeler hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir.

Yukarida belirtilen siyasal iletisimin hedefledigi sonuca yonelik unsurlar ya da
stratejilerin ehemmiyeti sebebiyle konuya dair ortaya ¢ikan hedefler alt basliklar

halinde incelenmistir.

1.5.1. Bilgilendirme Siireci

Sec¢im kampanyas: siirecinde hedef kitleye siyasi partiler, politikalar, projeler
ve adaylar ile ilgili bilgilendirme yapilmas1 gerekmektedir. Iktidarin neler yaptig: ya
da muhalefetin nasil bir siyaset bigimi bulundugu gibi konular hedeflenen kitleye
cesitli iletisim araglar ile bilgilendirme yapilmak amaglh sunulmaktadir. Bu esnada
bilgi aktariminin 6ziinde yatan en temel sebep, secmenlerin herhangi bir partiye ya da
siyasi adaya yonelmesini saglamaktir. Dolayisiyla segmenin yonelmesi sirasinda
yapilan bilgilendirme sonucunda cesitli ikna yontemleri ile birlikte siirecten verim
alinmasi istenmektedir. Ayn1 zamanda se¢menlerin istenen yonde oy kullanmasi
amaciyla her tiirlii calismalar yapilarak se¢menlerin motive edilmeye calisilmast da

bilgilendirme siirecinden ge¢mektedir (Akt: Goksu, 2018, s. 5).

Bilgilendirme islevi, se¢menlerin siyasi lidere dair oy kullanimlarim1i ve bu
baglamdaki devamlilig1 hedeflemektedir. Oy kullanimin1 gergeklestirecek segcmenlere
farkli kanallarla bilgi akisint saglamak ve pozitif yonde imaj olusumu
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda oy kullaniminin saglanmasi bilgi akisiyla miimkiin

olmaktadir (Mutlu, 2004, s.55).
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1.5.2. ikna Kavrami

Ikna tabirinin ilk defa kullammi Antik Yunan donemlerine kadar
dayanmaktadir. Bu donemlerde ikna bir sanat olarak kullanilmis ve retorik konusunda
da Oncii kabul edilmistir. Konu ile alakali Aristoteles, ikna tabirini; konu ne olursa
olsun karsidaki kisiyi ikna edebilmek i¢in biitiin ikna edici sdylemlerin ve araglarin

kullanilmast bi¢iminde tanimlamaktadir (Yildirim, 2012, s. 321).

Ikna edici sdylemler konusundaki ilk otorite olarak kabul géren Aristoteles,
retorik konusu ile alakali da Roma doneminde belli incelemelerde bulunmustur. Bu
donemde cesitli eserler, avukatlar, politikacilar ve biitiin sosyal siiflardan bulunan
kisilerin egitimi i¢in analizler yapilarak igerikler sunulmustur. Yapilan arastirmalarda
ikna edici sOylemleri ve yasal icerikleri li¢ farkli kategoride siniflandirilmis ve
Aristoteles'in retorik analizleri siniflandirmada kullanilmistir. Bunlar; logos (mantiksal
icerik), pathos (duygusal igerik) ve ethos (gilivenirlik) seklinde siniflandirilmistir (Mc
Cormark, 2014, s. 132, Akt.: Goksu & Bozkanat, 2020, s.82-83).

Siyasal alanda olusturulan iletinin segmene saglikli bir sekilde ulastirilabilmesi
adina; iletiyi ulastiranin ikna alanindaki basarist onemlidir. Kullanilan dil, bireyin
giivenilir bir kisilik 6zelligine sahip olmasi bu siirecte kritik bir 5neme sahiptir. Jest ve
mimikler, giyim tarzi, imaj kullanilan renkler gibi kriterler ikna siirecini

yapilandirmaktadir (Aziz, 2007, s.85).

Ikna siirecinin gerceklesmesi igin ikna olan tarafin siireci fark etmedigi
bilinmektedir. Se¢menlerin istenen yonde oy kullanmasi amaciyla 6nemli bir amag
olarak goriilmektedir. Se¢menler iletilen mesajla ayni diisiincelere sahip olmasi
halinde kolaylikla ikna olabilmekte ve konuya dair tutumlar giiclenmektedir. Bu
nedenle siyasal iletisim stratejileri kapsaminda ikna olduk¢a dnemli konularin baginda

gelmektedir (Goksu, 2018, s. 5).

Siyasal iletisimin hedefine erismesi i¢in hedef kitleyi dogru bir sekilde ikna
etmesi gerekmektedir. Bu ikna etme esnasinda kullanilan ideolojik lisan jargonu,
siyaseti yapan birey ve cevresince belirlenmektedir. Dolayisiyla planlt ve programli
bir sekilde parti liderinin ya da szciisiiniin ikna edici bir dil kullanmas1 gerekmektedir.
Dogru ideolojik dilin belirlenmesi sonucunda hedef kitleye c¢esitli iletisim araglariyla
iletim yapilmaktadir. Bu sebeple siyasal iletisimin gonderdigi mesajlar, siyasi igerikleri

barindirmaktadir. Hatta insanlar siyasal igerikli mesajlar1 genellikle fark etmez ya da
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cesitli kanaat onderleri tarafinca fark edebilmektedir. Ancak insanlarin fark etmesi ya
da edememesi durumunda da etkilenme s6z konusu olmasi nedeniyle ikna kavramina

yonelen bir siire¢ goriilebilmektedir (Kiligarslan, 2008, s.9-10).

Ikna olgusunun ortaya ¢ikmasi igin kisinin hiir iradesi ile diisiincesinin ya da
tutumunun gerceklesmesi gerekmektedir. Bu nedenle kisilerin ya da ¢esitli kitlelerin
davranig ile tutumlarinda degisiklik saglamak amaciyla siyasilerin, pazarlamacilarin
ve yoneticilerin ikna disiplini kullandig1 goriilmektedir (Bozkanat ve Goksu, 2020, s.
82). ikna, derin yapis1 nedeniyle arastirmalara gére farkli bicimde smiflandirilmasi s6z
konusu olabilmektedir. Ayn1 durum iknanin dayandigi teknikler ile alakali da
goriilmektedir. Robert Cialdini, iknanin 6 esas teknige dayandigin1 savunmaktadir. Bu

teknik ya da ilkeler sunlardir (Cialdini, 2006, Akt.: Goksu & Bozkanat, 2020, s.82);

e Karsilik yaratma
e Baglilik ve tutarlilik

e Sosyal kanit

e Begeni
e Otorite
o Azlik

Tablo 1.2: ikna Tekniginin Tiirk Siyasetindeki Yansimalarim Ortaya Koyarken Bagvurulan Rehber

Secim beyannamelerinde partinin segmenin oy
Karsihik yaratma vermesini tegvik eden, segmenin beklentisini
karsilayan ¢esitli vaatlerin sunumu

Se¢im beyannamelerinde onceki donemlerdeki
Baghlik ve tutarhlik se¢im sonuglarinda yer alan se¢menin sadik oy
verme davranislarindan 6rnekler sunulmasi

Se¢menlerin oy verme tutumunda ya da
Sosyal kamt davranislarinda ¢ogunlugun se¢imlerinin roliini
gosteren orneklerin sunulmasi

Siyasi liderin segmenler tarafindan

Begeni begenilmesinin oy verme davranisi iizerinde rol
oynadigini ortaya koyan arastirmalarin
sunulmasi
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Yetkili otorite ile giice dayanan otoritelerin oy
Otorite verme davranigindaki roliinii ortaya koyan
aragtirmalarin sunulmast

Engelleme ve ¢esitli kisitlamalarin oy verme
Azhk davranigindaki roliinii kapsayan bazi
aragtirmalarin sunulmasi

Kaynak: (Bozkanat ve Goksu, 2020).

Siyasal aktorlerin ikna siirecinde segmenler ile alakali iletisimi, ¢esitli siyasal
kampanyalarla saglanmaktadir. Diinya genelinde ve Tiirkiye'de siyasal aktorlerin en
onemli problemlerinin basinda giivenilirlik gelmektedir. Bu nedenle siyasete ya da
siyasi segkinlere iliskin kisisel gilivensizlik ya da belirsizlik sonuglarmin ortaya

¢tkmasi ikna olusumunun 6nemini tekrardan kanitlamaktadir (Bauman, 2016, s. 60).

Siyasetcilerin ¢esitli secim ¢alismalarinda akilli bir sekilde gergeklestirilen
siyasal iletisim yOntemleri ile halk nezdinde giiven olusturulabilmektedir. Bu esnada
siyasal iletisimin genis bir perspektif ile elektronik ve yazili medya kanallariyla iletilen
bir iletisim oldugu gériilmektedir. Oteki taraftan kelimelerin giiglii yapis1, Tiirkiye ve
diinyada siyasal iletisimin belirleyici dinamiklere arasinda bulunmaktadir. Siyasal
iletisim genellikle bir kural olarak sadece belirlenen ve iletilen mesajdan
olusmamaktadir. Ayn1 zamanda tarihi baglam ile birlikte siyasal atmosferin de siyasal

iletisim iizerinde rol oynadig: goriilmektedir (Mc Nair, 2003, s. 118).

1.5.3. Kamuoyu Olusturma

Siyasal iletisimin islevleri arasinda kamuoyu olusturmanin oldukca elzem bir
konu oldugu goriilmektedir. Glindem belirleme noktasinda kitle iletisim araglarinin
herhangi bir konuya verdigi 6énem sonucunda kamuoyunun da ayni konuya paralel
bicimde o©Onem gosterdigi fark edilmektedir. Dolayisiyla kamuoyu olusturma
noktasinda en etkili araglar arasinda medya gelmektedir. Kitle iletisim araclar
sayesinde kamuoyunun yonlendirilmesi ve istenen fikre dogru hareket etmesinin
yonlendirilmesi dogru stratejiler ile saglanabilmektedir. Insanlar medya araciligiyla
edindigi bilgiler sayesinde siyasal, toplumsal ve 6teki alanlarda fikir sahibi olmaktadir.
Bu nedenle medyanin ara¢ ve mesajlar1 kullanarak kamuoyunun giindemini meydana
getirmesi biiylik bir rol oynamaktadir. Kamu giindeminin yapilanmasinda etkin bir

gorev iistlenen medya, siyasi giindemin ortaya ¢ikmasinda da 6nemli bir etmen olarak
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gorilmektedir. Medyanin herhangi bir konuya gosterdigi alaka ayni konunun siyaset
giindemine de taginmasina vesile olmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte kitle
iletisim araglarinin etkinligi azalmis ve sosyal medyanin dogrudan siyasetin giindemi
tizerinde rol oynadig1 ve kamuoyunu yonlendirdigi goriilmektedir (Erarslan, 2022, s.

195).

Kamuoyu olusturulmasi goérevini biiyiik 6l¢iide 2010 senesi 6ncesine kadar
televizyon tistlenmektedir. Siyasi kampanyalarin en 6nemli araclarindan biri olan
televizyon oteki kitle iletisim araglarinin yaygin olmadig1 durumlarda ¢ok daha biiyiik

onem kazanmaktadir (Bektasg, 2002, s. 112-113).

Se¢menlerin tercih yapma ya da karar verme doneminde televizyonun en
onemli araglardan biri oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla televizyon glindemi
belirleyen ve kisilerin tutum ile diisiincelerini yoOnlendirebilen, hatta adaylarin
goriintlilerini  segmenler ile bulusturan, nitelikleri sayesinde kampanyalarin

vazgecilmez bir araci olarak bulunmaktadir (Kalender, 2003, s. 31).

Toplumsal ve siyasal siirecler irdelendigi takdirde internetin kamu {izerindeki
roliiniin agik bir sekilde goriildiigii sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Twitter (X), Facebook,
Instagram, YouTube, Tiktok gibi sosyal medya araglari sayesinde istenen kitlelere kisa
bir siire icerisinde ulasilabilmekte ve kamuoyu yaratma bakimindan hizli bir igimde

hareket edilebilmektedir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 103-125).

Sosyal medyadan giin gectik¢e cok daha miihim hale gelmesi nedeniyle sosyal
medya icerisindeki paylasimlarin, takiplerin, begenilerin ve etkilesimin siyasi
partilerin stratejilerinde dahi rol oynadigi goriilmektedir. Bu nedenle kamuoyu
olusturma noktasinda sosyal medyanin siyasi partilere katkisi sebebiyle partilerin
sosyal medya yonetimine ¢ok daha fazla biit¢e ayirdigi ve 6nem verdigi goriilmektedir.
Ozellikle 21.yy igerisinde internetin iletilerin aktarimimin saglamaktan ziyade gok
daha kapsamli gorevleri iistlenmeye basladigr fark edilmektedir. Dolayisiyla internet
kisilerin toplumsal hayatinin bir 6znesi haline gelerek merkezi sekilde
konumlanmaktadir.  Bireyler  toplumsal ihtiyaglarin1  internet  {izerinden
karsilamaktadir. Normal bir vatandas ile devletin iist mertebesindeki kisilerin
kullanabildigi internet her konuda kolaylik saglamasinin haricinde fikir ya da duygu
paylasimi noktasinda da kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle kiiresel hayatin

vazgecilmez bir araci olarak goriilmekte ve kamuoyunun bilinglenmesi ya da
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dikkatinin ¢ekilmesi istendigi bir diisiinceye kanalize edilme noktasinda en hizh

siyasal iletisim araci oldugu goriilmektedir (Goksu, 2015, s. 313-342).

1.6 Siyasal iletisim Uygulamalar

Siyasal iletisim uygulamalari, oy kullanimin1 gergeklestirecek olan
vatandaslarin tercihleri iizerinde rol oynamak amaciyla planlanan 6nemli ¢aligmalari
kapsamaktadir (Demir, 2018, s.45). Bu uygulamalar kendi icerisinde birgok kavrami
aciklamaktadir. Bu kavramlar; halkla iligkiler, propaganda, lobicilik, reklam, imaj gibi

onemli i¢erikler olmasi nedeniyle igerikler incelenmistir.

1.6.1. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler; bilgi aktarimi, psikolojik yapilanma, kamuoyu iligkileri gibi
stireclerin anlaml1 bir sekilde kullanimina olanak taniyan, dengeli bir uygulama olarak
bilinmektedir. Se¢menler iizerinde 6nemli rol oynayan ve istenen yonde se¢meni

yonlendirmeyi hedefleyen stratejik bir yapilanma siirecidir (Giiler, 2018, s.127).

Siyasal iletisim uygulamalarinda énemli bir yere sahip olan halkla iligkiler,
orgiit ile cevresi arasindaki iletisimi, isbirligi, anlasma ve kabulii saglamay1
amaglamaktadir. Dolayisiyla amacglarini siirdiirmeyi imkanh kilan bir yOnetim
fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. iletisimi merkezine alan halkla iliskiler, iletisim
sayesinde halk ve paydaslar1 olarak goriilen kurulumlar ile faydal iliskiler kurmay1
hedeflemektedir. Ayn1 zamanda kurulan iliskilerin devamliligini amaglayan bir
yonetim fonksiyonu olarak goriilmektedir. Siyasal halkla iliskiler ise gesitli siyasi
hedefler amaciyla herhangi bir 6rgiit ya da kisisel aktoriin, amach iletisim ve eylem
yolu ile hedefine ulagsmak i¢in kilit halk kitlesi ile faydali baglantilar ve kontaklar
olusturmay1 hedefleyen yonetim siireci big¢iminde de betimlenmektedir (Akt.: Siilld,

2010, 5.220-222).

Siyasi aktorlerin her gecen giin sayisinin artmasi sonucunda partilere duyulan
sadakatin azalmasi ve politik kararlarin karmasik bir hale doniismesi nedeniyle siyasal
halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢ok daha 6nem kazandig: fark edilmektedir. Ozellikle
medya sektorii gibi etkenlerin siyasal halkla iligkiler faaliyetlerinin Oneminin
artmasinda katkis1 oldugu diistiniilmektedir. Siyasal sdylemlerin diizgiin bir sekilde

yiiriitiilmesinde medyanin giderek roliinlin artmas1 20.yy itibariyle hissedilmektedir.

25



Ozellikle Stanley Kelley gibi profesyonel propagandacilarin ifade ettigi gibi yeni bir
meslegin dogusu ve biiylimesine sahit olunmustur. Giiniimiizde halkla iligkiler
kavrami, reklamcilik ve pazarlama alanlarinda kullanilan ve karsilikli bagimlilik
iliskisinden yararlanarak siyaset ile medya ardindaki baglantida da gorev
iistlenmektedir. ABD'de yer alan biiyiik firmalar, kamuoyu yonetimi amaciyla 1904
senesinde danigsmanlik sirketi kuran Ivy Lee gibi isimlere konuya dair bagvurmuslardir.
Dolayisiyla kurumsal halkla iligkiler ile ilgili yontemler, siyasetciler tarafindan hizl
bir sekilde benimsenerek 1917 senesinde I. Diinya Savasi ile alakali kamuoyunun
yonetimi i¢in ¢esitli atitlimlar yapilmistir. 1970'li senelerdeyse siyasal iletisim
danigsmanlarinin konuya daha fazla 6nem verdigi ve 1980 donemi sonrasinda siyasal
iletisim uygulamalarinda halkla iligkilerin birincil Oncelikler arasinda yer aldig

goriilmektedir (Mc Nair, 2003, s. 133-134).

Genel olarak halkla iliskiler tanimina benzer bir bicimde ortaya ¢ikan siyasal
halkla iligkilerin bir yonetim siireci oldugu ve iletisim sayesinde iliskilerin halkla
iligkilerde esas alindig1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler ile siyasal halkla
iligkiler arasinda belli 6nemli farklar goriilmektedir. Siyasi halkla iligkileri, halkla
iligkiler kavramindan ayiran en temel Ozellik Orgiit ya da bireysel aktoriin, siyasi
hedefler dogrultusunda halk ile iliski faaliyetlerine girmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu nedenle siyasi halkla iligkiler, adaylar ve siyasi partiler de dahil olmak {izere siyaset
lizerinde rol oynamaya c¢alisan biitiin kisiler ya da oOrgiitler tarafinca yapilan
faaliyetlerden olugmaktadir. Ayrica hiikiimet ve kamu sektorii ajanslari, sendikalar ve
cesitli kuruluslarin haricinde siyasi siiregleri ya da neticeleri iizerinde rol oynamay1
amaglayan, c¢ikar gruplarin1 da kapsamaktadir. Halkla iligkiler ise siyasal halkla
iligskilerden farkli olarak yalnizca iletisim ile alakali olarak ifade edilmekte ve siyasi
bir amag giitmemektedir. Siyasi halkla iliskiler, ¢esitli faydali iliskiler ile birlikte itibar
saglamay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla itibar saglanmasi halinde faydali iliskilerin
siyaset ve ¢ikar catis1 altinda dogru bir sekilde siirdiiriilmesi de istenmektedir

(Stromback ve Kiousis, 2013, s. 4).

Siyasal halkla iliskiler icerisinde medya yonetimi 6nemli bir islev ya da
fonksiyon araci olarak goriilmektedir. Giiniimiizde geleneksel iletisim araglarinin
haricinde internet sayesinde de siyasal halkla iliskiler uygulanabilmekte ve uluslararasi
cesitli platformlarda etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle siyasal halkla iliskiler

kapsaminda iletisim yontemlerini tercih ederek, kamu nezdinde giiven yaratmak ya da
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kamuoyu ile birlikte belli itibar ve sayginlik olusturmak, hatta yeni problemlerin
dogmasini engellemek gibi faaliyetler goriilmektedir. Ayn1 zamanda imaj olusumu,
kriz yonetimi saglamak ve ¢esitli halkla iligkiler faaliyetlerinin yonetimi gibi hususlara
da rastlanmaktadir. Yalnizca se¢im donemlerinde yapilan kampanyalarda degil, aym
zamanda sec¢im Oncesi ve sonrasinda da halkla iligkilerin stirdiiriilebilirlik ilkesi ile
devam edebilmesi gerekmektedir. Bu nedenle siyasi aktorler bakimindan hedef kitle
tizerinde alg1 ile giiven olusturmaya sebep oldugu diistiniilmektedir (Korkut, 2018, s.

52).

1.6.2. Propaganda Kavram

Propaganda tabiri ile alakali yapilan incelemelerde kavramin koken olarak
Latince dilindeki “propogare” sdzciigiine dayandigi ve yeni bir bitkinin filizlenmesi
icin bagka bir bitki iliretmek amaciyla topraga dikilmesi anlamina karsilik geldigi
goriilmektedir. Ancak kavram gilinlimiizde ¢ok daha farkli bir bicimde kullanilmaktadir
(Brown, 1992, s. 11). Toplumdaki herhangi bir grubun tutum ile davraniglari tizerinde
rol oynamak amaciyla bilingli olarak tasarlanan iletisim bi¢imi olan propaganda,
Protestanlik yiikselisi ile miicadele edilmesi i¢in 1622 senesinde Roma'daki bir kilise
tarafinca kurulan organizasyona verilen bir isimden ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
kavramin 16.yy itibariyle insan yagamina girdigi ve hala aktif olarak tercih edilen bir
yontem oldugu goriilmektedir. Propaganda tabiri ile retorik kavraminin da kendi
icerisinde belli ortak noktalar1 oldugu diistiniilmektedir. Belli bir mesajin istenen
kitlelere, tercih edilen bi¢cimde algilatilmasi amaciyla gesitli dil ve sembolizm gibi
araclarin secilmesi bigiminde tanimlanabilmektedir. Bu nedenle siyasal iletisim
kapsaminda retorik, ikna ve propaganda tiggeni birbirleri paralel kavramlar olarak ele

alinmaktadir (Lilleker, 2013, s. 223-249).

Hitabet ve ikna giicii ile ger¢ekligin dahi carpitabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
goriigler glinlimiiziin haricinde eski Yunan donemindeki diisiintirlere kadar
dayanmaktadir. Konu ile alakali Aristoteles, her yurttagin retorik kullanmasi
gerektigine inanmaktadir. Bu nedenle retorik, glizel konusma haricinde belli bir hedef
dogrultusunda halki ya da vatandaslar1 harekete gecirmeyi de amacglamaktadir.
Dolayistyla halk meclisine, mahkeme alanlarina ya da tdrenlerin kapsamina kadar
dahil edilen retorik kullanimi, eski Yunan diisiiniirleri tarafindan ortaya ¢ikan hala

giiniimiizde siyasal iletisim kapsaminda Onemini koruyan olgularin basinda
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gelmektedir. Platonun retorik ile alakali bir ger¢egi sunmak yerine bir ger¢ek kurma
sanat1 tanimlamasi da manipiilasyon, algi ve propaganda 6zelinde dnemli bir ifade

olarak gilinlimiize kadar ulasmistir (Cankaya, 2015, s. 17).

Propagandanin ¢ok eski donemlerde Antik Yunan ¢agindaki festivaller, anitlar
ve bayramlarda dahi kullanildig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle dil aracilig1 ile tiyatro
yapilmasi, propagandanin ilkel ¢aglarda 6nemli bir kavram oldugunu gdstermektedir.
Agora ismi verilen meydanlarda kamusal alana ¢ikan kisilerin belagat, hitabet ve
retorik kullanimi ile siyasal aktor rolii iistlendigi de diisiiniilmektedir. Bu nedenle
propaganda Onemli bir ikna araci olarak goriilmekte ve halda ehemmiyetini

korumaktadir (Voinovich, 2007, s. 14).

Propaganda ile algi yonetimi birbirine paralel bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle alg1 yonetimi tanimlamalar1 genellikle iki bigimde goriilmektedir. flkinde
manipiilasyona dayanan bir boyut olarak ele alinirken ikincisinde ise iletisim stratejisi
boyutu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla manipiilatif boyutta, propaganda ve
psikolojik savas gibi cesitli dgeler yer almaktadir. Iletisim stratejisi boyutunda ise
simetrik iletisim odakli bir durum goriilmekte ve algiyr yumusak bir gii¢ olarak analiz

etme amaci tasimaktadir (Kogyigit, 2022, s. 74).

Propaganda ile psikolojik savas tabirleri genellikle birbirine karistirilsa da
arasinda belli ayrismalar bulunmaktadir. Psikolojik savas, karsi tarafin psikolojik

acidan durumunu zayiflatma yonelimini kapsamaktadir (Karabulut, 2014, s. 67).

Almanya’da propagandacilar yiiceltilirken ABD'de ise aksine propaganda
dilinin, halkla iligkiler faaliyetleri ve reklam ile i¢ ice bir bicimde hareket ettigi
goriilmektedir. Konu ile alakali Harold Lasswell tarafindan yapilan arastirmada, genel
iletisim modeli diiz ve ¢izgisel bir sekilde tek yonlii olarak islemektedir. Dolayisiyla
herhangi bir geri bildirime imkan tanimamasi ile dikkat ¢ekmektedir. Bu model ve
arastirma, siyasal iletisimin Oncii calismalarinin basinda gelerek propagandanin
onemini konu almaktadir. Ayrica donemin genel Ozelligi, yonetimi ile birlikte
propagandanin 6nemi ve kitle iletisim araglarinin ikna gilicii gibi noktalara da

deginilmistir (Atatiirk Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi, 2018, s. 12-13).

Amerikali siyaset bilimci Harold D. Lasswell, 1948 yilinda yaymladig
bilimsel makalesinde ilk ciimlesi su sekildedir: “Genel bir iletisim davranisi en basit

anlamda su sorular cevaplanarak agiklanabilmektedir:
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e Kim?

e Ne soyledi?

e Hangi kanal ile gergeklesti?
e Kime soylendi?

e Ne gibi bir rol ile?

Bu sorular makalenin yayinladigi giinden itibaren Lasswell Formiilii olarak

adlandirilmaktadir. (Windahl S. &., 2005, s.64).

Lasswell modeli kapsaminda iletisim gerek yiiz yiize gerekse dolayli bir
sekilde gerceklessin, her iletisim davranisi bu formiildeki 6gelerin tamamini ya da

onemli bir kismini kapsamaktadir (Cangdz, 2005, s.51-62).

1.6.3. Lobicilik Kavram

Lobicilik tabiri Ingilizce dilinde “Lobbying” kelimesinden tiireyerek dilimize
girig yapmistir. Kavram c¢esitli ¢ikar gruplarinin amaglarina erismek icin bazi lobileri
kullanarak, politik kuruluslarin karar merciinde etkin rol oynamak anlamini
tagimaktadir. Tiirkiye'de yasal bir sekilde lobicilik faaliyetlerine izin verilmemektedir.
Ancak Avrupa Birligi ve ABD'de lobicilik faaliyetlerine hukuki olarak gerekli izinler
verilmektedir (Aziz, 2013, s. 25-32).

Lobicilik, cesitli karar alicilar1 ve yasama siireclerini tesiri altinda tutmak
amactyla yapilan siyasal Iletisim ¢aligmalari bigiminde de tanimlanmaktadur.
Dolayisiyla uluslararasi iligkilerde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmasi ile dikkat
cekmektedir. Lobi faaliyetleri politikacilar ve 6teki karar mercilerini de dogrudan

yonlendirme giiciine sahip olabilmektedir (Peltekoglu, 2016, s. 587).

Lobicilik, politik sistem igerisindeki kuruluslar iizerinde rol oynamaya calisilan
bir teknik ya da yontem olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle kuruluslarin cesitli
kararlarinin degisimi icin tercih edilmekte ve stratejik bir yaklasim olarak

goriilmektedir (Aslan, 2009, s. 113).

Lobicilik, karar vericilere belli yonergeleri kabul ettirmeyi ya da benimsetmeyi
hedefleyen etkisel fiiller olarak bulunmaktadir. Bu fiilleri yapanlar ise temsilci, sahis,
sirket ya da yabanci bir devlet ¢ikarina hareket edebilmektedir (Ari, 2009, s. 160).

Etkili olarak yapilan bir lobicilik, islevselligini ya da fonksiyonunu iilkelerin dis
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politikalarina destek olman ve destek saglayabilen halkla iliskiler faaliyetleri

cergevesinde bulunan bir cat1 igerisinden almaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 2).

Lobicilik, ¢esitli kurumlarin amaclarin1 gergeklestirmek amaciyla yasama ile
yiirlitme organlart tizerinde rol oynamasi ve ¢esitli baski yontemleri kullanarak baski
yapmasi biciminde de tanimlanmaktadir. Genel olarak bireylerin kabul ettigi yerlerde
dahi lobi faaliyetlerinin yerel halk ve hiikiimet tarafinca giivenilmez bulundugu, ayn
zamanda siyasal sistemler tarafindan da sliphe ile karsilandigi fark edilmektedir.
Lobicilik, halkla iligkiler faaliyetlerinden biri olarak goriilmesi nedeniyle yasama
organi iizerinde rol oynamak amaciyla, baski yapmak ve istenenin elde edilene kadar
lobi yapmak olarak betimlenmektedir. Bu nedenle lobi sézciigiiniin ne anlama geldigi
birgok farkli tanimla ele alinmaktadir. Bazi1 diisiiniirler tarafindan lobi kavramui,
yalnizca yasama organini roliinii almak i¢in kullanmakta iken, kimi goriisler tarafindan

yasama ve yiiriitme organlar1 iizerinde rol oynamak amaciyla kullanilmaktadir (Aslan,
2009, s. 113-114).

Lobiciler; siyasi gruplar, basin, halkla iligkiler firmalari, ideolojik orgiitler ve
dernekler, senatorler, is gruplar1 ve halk arasinda 6nemli bir trafik gérevi gormektedir.
Siyasal iletisim ve lobi faaliyetleri, cesitli kitle iletisim araglart ile kamuoyu
olusturularak halki sekillendirmeyi de amaglamaktadir. Bu nedenle siyasal iletisimin,
kisilerin davraniglar1 ve tutumlar: iizerinde baskin olmay1 amacladig1 goriilmektedir.
Lobicilik faaliyetlerinde ise cesitli politika kararlarinin isleyisinde rol oynanmasi
amaclanmaktadir. Dolayisiyla lobicilik ile siyasal iletisimin birbirine baglantili
olmasma ragmen, ama¢ noktasinda ayristigi goriilmektedir. Ancak her iki alanin
medya ile iligkilerin ¢ok fazla oldugu mecralar olmasi nedeniyle bazi benzer yapilara
sahip olmas1 ile dikkat ¢ekmektedir. Glinlimiizde medyanin bir¢ok meselelerde
kamuoyunu sekillendirme noktasinda 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ¢esitli
gazetelerin On sayfalarinda ya da popiiler televizyonlarda, hatta sosyal medya
hesaplarinda ilgili paylagimlarin goriilmeleri 6nem arz etmektedir (Kiligaslan, 2008, s.

27-29).

Lobicilik, kendi icerisinde bir¢ok farkl tiire ayrisarak kategorize edilmektedir.
Ancak genellikle lobicilik faaliyetleri kendi igerisinde 3 farkli kategoride
siniflandirilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Sorgun ve Dogan, 2023, s. 350-351);

e Dogrudan lobicilik
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e Dolaylh lobicilik
e Kolektif lobicilik

Siyasal alanda yiikselen rekabet ortami ve gelismis iletisim teknolojileri
nedeniyle reklamcilik, bir pazarlama yontemi ¢esidi olarak etkili bir bigimde
kullanilmaktadir. Dolayisiyla ¢esitli kitlelere erisme imkani sunan, iletisim
teknolojileri ile birlikte se¢im donemlerinde tercih edilen siyasal reklamciligin ¢esitli
gorevleri bulunmaktadir. Bu gorevler ya da hedefler arasinda adaymn ve partinin
kamuoyunda diizgiin bir sekilde tanitimi1 ve 6zellikle yeteneklerinin sergilenmesi gibi
detaylar dikkat cekmektedir. Ayn1 zamanda partiye ve adaya yonelik, segmende belli
ilgileri harekete gecirmek ya da se¢gmenin siyasal katilimini artirarak kamuoyunda
merak uyandiran cesitli problemlerin giindeme getirilmesi, hatta se¢menin ilgi
duydugu adaya ya da partiye oy olarak desteginin saglanmasi yer almaktadir (Bongrad,
1992, s. 52).

Se¢cmene istenen mesaj ulastirilmasi sirasinda siyasal reklamcilik, isitsel ve
gorsel ara¢ olarak televizyonu tercih ederken, isitsel ara¢ olarak radyoyu
kullanmaktadir. Genellikle basili ara¢ olarak ise gazete ya da dergiler tercih
edilmektedir. Ayn1 zamanda basili arag olarak acik havada afis, ilan ve posterlerin
yaygin bi¢gimde kullanildig1 goriilmektedir. Gelisen teknolojik imkanlar neticesinde
internet ve sosyal medya araglar1 da son yillarda yaygin reklamcilik kullaniminin
basinda gelmektedir. Siyasal reklamcilik; ¢esitli mitingler, toplantilar ve farkli iletisim
kanallar1 ile de desteklenmektedir. Donemden doneme degisebilen ¢esitli iletisim
kanallar1 sayesinde siyasi reklamcilar tarafinca kullanilan araglar, halk iizerinde
birincil etkiye sahip olmasi nedeniyle biiyiik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla dikkat
edilmesi gereken en temel husus, hangi aracin reklam faaliyetleri esnasinda
kullanilacagindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle kampanya, yiiriiten partilerin ve
adaylarin hangi kitleye yonelecegi ya da kampanyanin amaci ile kapsamina yonelik

olarak hareket etmesi 6nerilmektedir (Cankaya, 2015, s. 53).

1.6.4. iImaj Kavram

Toplumdaki bireyler tarafindan kabul gormek, sevilmek, saygi duyulmak ve
bireyleri hedeflerimiz dogrultusunda yonlendirmek gibi temel beklentilerimizle;
kendimize dair i¢sel ve digsal imgelerimiz 6nemli bir imaj yonetim siirecini karsimiza

cikarmaktadir. Bu baglamda imaj yonetimi; giiniimiiz rekabet diinyasinda kimlik
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olusumu ile insanlar tarafindan kabul gorme ve takdir edilme gibi ihtiyaglarinin
karsilanmasina olanak saglamaktadir. imaj yonetimi, giinliik yasamin her alaninda
onemli bir yer edinirken, 6zellikle siyasi faaliyetler ve reklam ¢aligmalarinda etkili bir

konumdadir.

Imaj, secim donemlerinde siyasi partilerin hedeflerine ulagmalar1 agisindan
onemlidir. Oyle ki; siyasi adayn dogru segilmesi durumunda, se¢gmenlerin ideolojik
olarak uyum saglamadigi siyasi partilere bile oy verdigi saptanmistir. Se¢gmen; imaj
baglaminda giiclii ve yakin gordiigii siyasi lidere oyunu vermektedir. Ozellikle yerel
secimlerde imaj, se¢menler iizerinde 6nemli rol oynamaktadir (Taydas, 2021, s. 133-

134).

Siyasal iletisim uygulamalar1 kapsaminda hedef kitle tizerinde rol oynamak ve
degisiklik yaratmak adina imaj One c¢ikarilmaktadir. Bu nedenle seg¢im
kampanyalarinda imaj kavrami, birincil derecede onem kazanmaktadir. Dolayisiyla
siyasal iletisim danismanlar1 tarafindan cesitli secim ve aday stratejilerinin tespit
edilmesi zorundalik haline gelmekte, siyasal iletisim kampanyalarinda yer alan siyasal
reklam ile halkla iligkiler faaliyetlerinden de yogun bir bicimde faydalanilmaktadir
(Ozkan, 20044, s. 52).Imajin iki bileseni vardir. Birinci bilesen objektif bilgiler, ikinci
bilesen ise siibjektif yargilardir. Bu nedenle kisiden kisiye farkli imaj algilar
olusabilmekte ama hedef noktada her zaman onlarin karar alma siireclerini

yonlendirme bulunmaktadir (Tolongii¢, 1992, s.11-14).

Imaj baglaminda iletisim kavrami 6nemli bir role sahiptir. Imaj ¢aligmasinin
hedeflenen baglamda gerceklesebilmesi ic¢in, gerekli verilerin iletimini iletisim
saglamaktadir. Bir siire¢ olarak olusan imaj, dnemli veriler ve iletisim destegiyle
gerceklesmektedir. imaj siirecinin olusumu, iletisim siirecinin saglikli yapilanmasi ve
reklam calismalarinin etkin gergeklestirilmesi ile miimkiin goériilmektedir (Ertiirk,

2009, 5.92).

Imaj yonetiminin 6nemli faktdrleri bulunmaktadir. Bireylerin dinamik bir
varlik olarak dis diinya ile etkilesim ihtiyact bulunmaktadir. Bireylerin sozlii iletisime
siireci baglamadan; bireyin durusu, giyim tarzi, jest ve mimikleri géze ¢arpmakta
boylelikle birey hususunda olumlu ya da olumsuz bir intiba olusmaktadir. Imaj
yonetimi, bireylerin kimlik tanimlamalarma yardime1 olmaktadir. I¢inde var olunan

kimlik, dis diinyada bireyin nasil algilanmak istedigine ve diger insanlarin davranig
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bicimlerine dair beklentileri gostermektedir (Baykasoglu, Dereli, Sonmez, & Yagci,

2004, s.3-4).
Basaril1 bir imaj olusumu i¢in ii¢ 6nemli 6ge su sekildedir;

- Segmenler i¢in, vurgulanan konu hakkinda diisiiniirken kullanilmak {izere

basit bir tema ya da mesaj hazirlamak gerekmektedir.

- Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat ¢ekici ve carpici
olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve biitiin iletisim kanallarina yaymak

gerekmektedir.

- Kampanya mesajinin, se¢gmenler tarafindan giivenilir sekilde algilanmasini

saglamak gerekmektedir (Ozer, 2015, s.182).

Siyasal iletisim alaninda basarili bir imaj olusum siireci hedef kitle tizerinde
alg1 siirecleri iizerinde rol oynayarak siyasi partiyi basartya ulastirmaktadir Siyasi
liderlerin etkili bir strateji olarak kullandig1 imaj siirecinde; dis goriinlim, yiiz ifadesi,
giyim stili, hitabet giicii gibi faktorler yer almaktadir. Bu baglamda; hitap edilen
se¢cmene uygun faktorlerin belirlenmesi, siyasi adayr hedefledigi sonuca ulastirmada
onemlidir (Erzen, 2008, s.66). Ozellikle giyimde tercih edilen renkler, segmenlerin
tercihleri izerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Siyasi liderin hitap ettigi ¢evre, tercih
ettigi takim elbise, kravat ve gomlek renkleri segcmenin tercihlerinde 6nemli derecede
rol oynamaktadir. Siyasi alanda 6nemli basarilar1 bulunan Tansu Ciller’in genelde agik
renkleri tercih etmesinin temel nedeni se¢mene; sulh kavramini yansitma, samimiyet
ve saflik mesajlarint aktarmaktir (Yildiz, 2002, s.28). Olumlu bir imaj yaratabilmek
dolayisiyla segmeni yonlendirebilmek adina imaj, kritik bir dneme sahiptir. Imajin
onemli bir kismi1 dig gorlinlimden, dis goriiniimiin 6nemli bir kism1 da giyimden
meydana gelmektedir. Bu baglamda se¢gmeni yonlendirebilmek adina; giyim stilinin
dogru ve dikkat ¢ekici olmasi, tercih edilen renklerin segmene hitap etmesi 6nemlidir.
Siyasi adaylarin sik tercih ettigi koyu renk takim elbiseler, ciddi ve gilivenilir imajini

iletmek adina 6nemlidir (Uztug, 2007, s.304).

Cumhuriyet Halk Partisi gegmis liderlerinden Kemal Kiligdaroglu, segmenine
yakin olmak maksadiyla partinin genel baskanligina adayligin1 duyurdugu kurultaya
kravatsiz katilmistir (Varli, 2011, s.66). Bu baglamda algi stirecleri ve elestirilerde

giyim tercihine farkli yorumlar alan Kemal Kiligdaroglu, haber bagliklarinda uzun siire
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giindemde kalmistir. Bu baglamda siyasi liderlerin giyim tarzindaki tercihlerinin
onemi agikca goriilmektedir. Siyasal iletisim baglaminda kullanilan iletiler, sdzciikler,
metin iceriklerindeki sloganlar, se¢im miizikleri, siyasi liderin tercih ettigi giyim tarzi
ve renkleri, segmenin zihinsel siireclerinde islenmesinin ardindan segmeni oy verecegi

parti ya da siyasi adaya dair sonuca ulastirmaktadir.

Imaj olusumuna katki saglayan unsurlardan biri de sakal ve biyik seklidir.
Bireylerin yasadiklar1 toplumlarda bir gruba ait olma, kabul gérme ihtiyaglarinin
karsilanmasi 6nemlidir. Dolayisiyla bireylerin kimlik olusumu; dini, siyasi diistinceleri
ve bunlar1 yansitan sa¢ sakal imajiyla kendini bir gruba ait hissetmesi, kabul gérme
ihtiyacinin karsilanmasi baglaminda onemli goriilmektedir. Sakal ve biyik sekli;
bireylerin siyasi, cinsel, toplumsal, dini ve psikolojik siireclerini yansitan 6nemli bir
imaj unsurudur. Tirkiye’de 2015 yilinda ger¢eklesen Genel Se¢imlerin 2 yil ardindan,
biyik stillerinin degisimi imaj icin énemli dénemlerden biridir. Oyle ki; Recep Tayyip
Erdogan’in “kirpik biyik” olarak adlandirilan ve biiyiik ilgi uyandiran biyik imaj1, dini
diisiinceye yakin diger siyasi liderler {izerinde 6nemli rol oynamistir. “Kirpik biyik”
stili artik “dini biyik” stili olarak adlandirilmaya baslanmis ve bu diisiinceye yakin
segcmenler lzerinde Onemli rol oynamistir. Sakal, dini disiinceye aidiyetle
iligkilendirilirken sakal birakmama ise modern ve sekiiler lider imajiyla
iligkilendirilmektedir (Goksen, 2024, s.21-62). Siyasi liderin ¢ehresinin sakalsiz ve
parlak olmasi, gen¢ se¢cmene hitap etme, giiven, seffaflik ve dinamizm imajini

yansitma agisindan énemlidir (Giirbiiz, 2019, s.327).

Tiirkiye’de Atatiirk¢iiliik, dincilik, muhafazakarlik gibi ayrimlarin yapildig
“Biiylik Biyik Devrimi” olarak adlandirilan dénemlerde biyik birakmanin; kiiltiir, din

ve siyasi diislince gibi unsurlari yansittig1 goriilmektedir (Giirpinar, 2023, s.19-23).

Siyasi liderlerin imaji, se¢gmenler iizerinde dnemli rol oynamaktadir. imaj,
siyasi adayin itibari iizerinde de 6nemli dl¢lide rol oynamaktadir. D1 goriiniim, giyim
tarzi, vizyon, se¢im vaatleri ve kampanyalar1 gibi siirecler adayin imaj siirecinde
onemlidir. Imajin iki boyutu bulunmaktadir; birincisi siyasi liderin kibar ve giivenilir
olmas: gibi kisilik dzellikleridir. Ikinci boyut ise, siyasi liderin yansittig1 bilgi, birikim
ve becerilerdir. Bu baglamda se¢gmen davranislari iizerinde rol oynayan Onemli
faktorlerin baginda imaj kavraminin oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda lider, dis
goriiniimi ile birlikte, kisilik 6zelliklerini de olumlu yonde yansitarak lider imajinin
giiclendirmektedir (Akt: Tuncer & Demirel, 2025, 5.325-326).
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1 Kasim 2025 tarihinde gergeklesen segimlerde, oy cogunlugu saglayarak
mecliste s6z hakki kazanan siyasi liderlerin afis ¢aligmalar1 gostergebilimsel agidan
incelendiginde; afislerde yer alan siyasi liderlerin gorsellerinin, liderlerini imajlarini
giiclendirmek ve se¢menlere Onemli bilgiler aktarmak amaciyla olusturuldugu
gorilmektedir. Siyasi liderlerin durusu, giyim tarzi, sa¢ ve sakal stili, tercih ettigi
renklerin segmenlerin oy kullanim davranislari izerinde rol oynadigi diisiiniilmektedir.
Bu baglamda se¢menler, ideal bir aday imajina sahip siyasi adaylart degerlendirerek

oy verme davranisimi gerceklestirmektedir (Ekin, 2003, s.70-71).

1.6.5. Siyasal Iletisim Uygulamalari Olarak: Reklam

Reklam, siyasal iletisim igerisinde olduk¢a dnemli uygulamalar arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda olusan siyasal reklamcilik alani; partilerin, adaylarin,
kisilerin ve g¢esitli gruplarin fikirlerini kitle iletisim kanallar1 sayesinde tanitma
stirecleri olarak bilinmektedir. Bu nedenle partiler ve adaylar kendi reklamlarini ya da
iletecegi mesajlar1 dagitmak amaciyla gorsel ve dilsel reklamcilik; gazete ve dergi,
radyo yayinciligi, televizyon ve internet gibi araclar siklikla tercih etmektedir. Ayrica
siyasal reklamcilik uygulamalarinda halkla iliskiler ¢alismasinin belli bir uzantis
olarak reklamcilik faaliyetleri, siyasal iletisimin bir teknigi ya da yontemi olarak kabul

gormektedir (Tokgoz, 2008, s. 238).

Siyasal reklamcilik 6nceden tasarlanan ve planl hareket edilen bir siireci
kapsamaktadir. Bu alanda ¢alismalar1 bulunan iinlii arastirmaci Lilleker, siyasal
reklamcilik kavraminin planli ve dnceden tasarlanmis 6zelliklerine dikkat ¢cekmistir.
Siyasal reklamcilik, ¢esitli medya araglarinin tercih edilerek siyasal aktorlere iliskin
pozitif hisler olusturma gayesi ile planl bir bi¢imde tasarlanmis olan iletisim yontemi

olarak kabul edilmektedir (Lilleker, 2013, s. 201).

Siyasal alanda olusturulan reklamlar, siyasi adaylarin imajmi yansitirken;
normlar, kiiltiirel degerler, gegmis donemdeki tarihi olaylar ve milli 6geleri dilsel ve
gorsel gostergelerle aktararak se¢cmende siyasi adaya dair Onemli temsil
olusturmaktadir (Yalkin, 2012, s.112). Bu baglamda gerceklestirilen reklam igerikleri,

ozellikle siyasi faaliyetler alaninda se¢meler iizerinde 6nemli rol oynamaktadir.
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2. SIYASAL SECiM KAMPANYALARI VE SIYASAL REKLAMCILIK

Siyasal reklamciligin, 6nem teskil eden bir alan olmasi nedeniyle bir¢ok
unsurdan etkilendigi gériilmektedir. Ozellikle siyasi alandaki se¢im kampanyalar ile
siyasal reklamcilik olgusunun birbirine baglantili olan ortak paydaslar oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle siyasal reklamcilik kapsaminda siyasal segim kampanyalari

ile ilgili konuya dair tiim detaylar, alt basliklar halinde agiklanmaktadir.
2.1. Reklam Kavram

Reklam kavrami Fransiz dilinde “reclame” kelimesinden tiiremektedir.
Kavram Ingilizce dilinde “advertisement” olarak ortaya ¢ikmis ve Latince igerisinde
“advertere” bi¢iminde isimlendirilerek donmek ya da yonelmek anlamina karsilik
gelmektedir. Reklamlar bireylerin dikkatini ¢cekmek ve algisini istenen yone ¢ekmek
tizerine kullanilan; belli bir kisiye, hizmete ya da mala yoneltmek amaciyla tercih

edilen iletisim etkinligi olarak goriilmektedir (Percy, 2008, s. 81-82).

Glinlimiizde reklamcilik kavrama; tasarim, iletisim, dil bilimi ve sosyal bilimler
gibi birgok alani kapsayan genel yapisi ile dikkat cekmektedir. Dolayisiyla reklameilik
biitiinlestirici bir alan sunmas1 bakimindan 6nemli goriilmektedir. Aynm1 zamanda
reklamlarin; hayatin, degerlerin ve kiiltiir sisteminin degisik yonleri tizerinde de biiyiik
bir dneme sahip oldugu fark edilmektedir. Bu sebeple toplumun ayrilmaz bir unsuru
olarak goriilmekte ve reklam tabirinin farkli tanimlamalarla anlatildigina sahit
olunmaktadir. Reklam ile alakali bilinen tanimlamalarin en basinda; “Belli kurum ve
kisiler tarafinca bedeli 6denecek bigimde herhangi bir hizmetin ya da iirliniin istenen
belli bir kitleye, istedigi mecray1 satin alarak tanitim g¢aligmasi yapmasi” tanimi
kapsamaktadir. Buradaki tanimdan yola ¢ikarak reklamlarin meydana gelmesi igin
belli bir yer ve zaman satin alim1 s6z konusu olmaktadir. Ayn1 zamanda ¢esitli iletisim
araclarinin kullanimi sayesinde hizmet, {iriin ya da fikir gibi hususlara ayrica dikkat
edilerek, reklamin kim tarafindan ve hangi amagcla yapildiginin biiyiik bir 6neme sahip

oldugu goriilmektedir (Elden vd., 2005, s. 62).
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Reklam olusum siireci; belli bir kurum ya da kaynak tarafindan herhangi bir
diisiince, hizmet, {iriin ile alakal1 bilgi akis1 saglamasi ile dikkat ¢ekmektedir. Buradaki
temel amag, hedef kitlenin davranislart ile disiinceleri temelinde ikna etmeye
caligmaktir. Reklam, yer ve zaman satin alimi sayesinde belli bir iicret karsiliginda

ortaya ¢ikan iletisim bigimi olarak betimlenmektedir (Mutlu, 1998, s. 286).

Reklam kavrami kapitalizmin degisime ugramis hali olarak goriilmemektedir.
Aksine reklamlar, sanayilesen diinyanin finansal dongiisiinlin temel mekanizmalari
arasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla bir {iriinlin hayata gecirilmesi noktasinda ¢esitli
aragtirmalar neticesinde reklamin varligindan s6z edilmektedir. Bu nedenle reklam
kavrami endiistri haline doniigsmiis ve birgok kurum ya da kisi tarafindan mecburi bir

hal almistir (Elden, 2018, s. 139-140).

Reklam olgusu, bir anlam yaratma stireci olarak goriilen, aliciya iliskin vaatler
sistemi kurgusu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla reklamlarin aktardigi anlamlara
bakildig1 takdirde iletilerin iceriklerinin, tiiketimin simgesel ederini ya da degerini
vurguladig goriilmektedir. Ayn1 zamanda reklamlarin gercekte karsilanamayacak bazi
ihtiyaglarin giderimi noktasinda da vaatler verdigi fark edilmektedir (Zeybek, 2014, s.
72).

Tiiketicilerin reklama yonelik tutum ya da davranisi, hissedilen pozitif ya da
negatif duygular olarak betimlenmektedir. Reklamcilar, tiiketicilerin ya da reklamin
hedeflendigi kitlenin duygusal tepkilerinin, reklamin etkinligini belirleyen bir faktorii
oldugunu diistinmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin reklamlara yonelik tepkileri biiyiik
onem tasimaktadir. Reklami izlemesi istenen kitlenin verecegi tepkiler, aktarilan
reklamin begenilmesi ile dogru orantili olarak goriilmektedir. Sunulan reklami
begenen bireyler reklama yonelik pozitif bir duygu hissederken begenmeyen kisilerin
negatif bir duygu hissine kapildig1 goriilmektedir. Tepkisiz olarak goriilen kitlede ise
olumlu ve olumsuz duygu hissi olusmamakta ve kisiler nétr bir sekilde reklamdan
etkilenmektedir. Dolayisiyla pozitif etkilenen kisilerin reklam sayesinde ¢ok daha

kolay bir bigimde ikna olabildigi fark edilmektedir (Denegli, 2015, s. 337-350).

2.2. Siyasal Reklam Kavram

Demokratik topluluklarin baslangicindan giiniimiize kadar hedefi iktidar sahibi
olmak olan partilerin farkli teknikler kullandigi goriilmektedir. ik dénemlerde

meydanlarda basit nutuklar bigiminde yapilan kampanyalar, zaman igerisinde iletisim
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teknolojilerinde yasanan biiyiik degisimler sonucunda siyasal reklamlara doniigmiistiir

(Balct, 2007, s. 99).

Siyasal reklamlar; adaylarin, bireylerin, gruplarin ve partilerin ¢esitli kitle
iletisim kanallar1 sayesinde kendilerini ya da bakis acilarmi anlattiklar1 hatta
tanittiklar1 bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla siyasal reklamlar genel
olarak reklam mesajlarinin dagitimi amaciyla reklamcilarin maddi bedel 6deyerek
medyadan yer ve zaman ile satin aldig1 bir alan olarak kabul edilmektedir. Ayni
zamanda para 0demeden sinirli siirelerde iicretsiz bir yer almada miimkiin kabul
edilebilmektedir (Erding, 2010, s. 54). Siyasal reklamciligin; herhangi bir maddi bedel
O0denmeden yalnizca siyasal reklamlar vasitasiyla partilerin oy sayisini yiikseltmek,
destekleyen sayisini arttirmak, partilere ya da adaylara yonelik farkindaligi en iist
sathaya tasimak, secmenlerin tutumlarina tesir etmek ve kararsiz se¢menlerin oy
verme siirecleri izerinde rol oynamak gibi 6nemli hedefleri bulunmaktadir (Niray vd.,

2007, s. 3).

Siyasal reklamlarin kendi igerisinde birgok islevi bulunmaktadir. Ozellikle
mevcut siyasal giindem ile alakali bilgilendirme, imaj yaratma, ilgili imaja katkida
bulunma, destek saglama ve siyasal katilima tesvik etmek gibi islevleri goriilmektedir.
Genellikle se¢im donemlerinde partilerin ve adaylarin oy oranlarini yukariya tagimak
amaciyla profesyonel reklamcilar tarafindan gorsel, yazili ve isitsel bir sekilde medya
icin hazirlanan mesajlar ile siyasal reklam araclari tercih edilmektedir. Afisler ise en
yaygin kullanilan siyasal reklam araclarinin basinda goriilmektedir (Giilstinler vd.,

2017, s. 32-46).

Siyasal iletisim donemlerinde adaylarin ya da partilerin tercih ettigi iletisim
araglar1 sayesinde halka ulagsmasini kolay hale getiren siyasal iletisim politikalarinin
basinda siyasal reklamlar gelmektedir. Siyasal reklamlar, se¢im donemlerinde aday ve
partilerin yapacagi projeleri anlatma bicimi ile se¢menler nezdinde istedigi
davraniglarin degisimine ya da bireylerin ikna edilmesine dayanan bir siyasal iletisim

stratejisi olarak goriilmektedir (Sandikei, 2016, s. 25).

Siyasal kampanya siireclerinde partiler ve adaylar se¢menlerin oylarini
alabilmek adina halki yonlendirmeye c¢alismaktadir. Bu sebeple partilerden ve aday
olmus kisilerden bazi beklentiler ortaya ¢ikmaktadir. ilk olarak se¢menlerin neden

adaylara oy vermesi gerektigini agiklamalari gerekmektedir. Ikinci olarak segmen
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bireylerin 6teki adaylara ya da siyasi partilere oy vermemesi noktasinda ikna edilmesi
istenmektedir. Bu esnada siyasal parti ve adaylarin segmenleri ikna etmek amaciyla
bagvurdugu en temel ve basit yollarin basinda “siyasal reklamlarin™ geldigi

goriilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014, s. 65).

Siyasal reklamlar, adaylarin ve partilerin se¢im kampanyalar ile felsefesini
ifade etmek amaciyla reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanmis olan siyasal
danigsmanlarin ise kampanya siirecinde nerede, ne zaman ve nasil kullanilacag
noktasinda belirleyici rol iistlendigi reklamlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Siyasal
reklamlarin 6nemli Ozelliklerinden biri kontrol edilebilir yapida olmasindan
kaynaklanmaktadir. Partilerin ve adaylarin kendi mesajlarin1 diledigi yer ve zaman
icerisinde yaymlama olanagi bulunmaktadir. Bu nedenle siyasal reklamlarin adaylara
iliskin algiy1 bigimlendirmek, se¢menler iizerinde rol oynamak ve destek toplanmasi
gayesi ile stratejik bir arag olarak tercih edilmektedir. Ayn1 zamanda siyasal reklamlar,
adaylarin ve partilerin kendilerine ait goriislerini, politikalarin1 ve stratejilerini
yansitmak ya da ifade etmek maksadiyla kullanilmaktadir. Genellikle televizyon,
internet, afigler, brosiirler, sosyal medya ve Oteki medya araclart ile

gerceklestirilmektedir (Ozdemir ve Tasgioglu, 2023, s. 76).

Se¢cim donemlerinde yayginlasan siyasal reklamlar genellikle segmeni
yonlendirmek, destek almak ve 6teki adaylar ve rakipler ile alakali negatif izlenimler
saglanmas1 amaciyla da kullanilmaktadir. Dolayisiyla iktidarlar kitleleri etkisi altina
almak amacuyla siyasal reklamcilik 6ncesinde propaganda ismi verilen ikna stratejisini
de benimsemektedir. Bu tarz stratejiler, kisileri belli bir diisiinceyi benimsemeye ya da
herhangi bir fiili gerceklestirmeye ikna etmek gayesiyle tasarlanmaktadir (Goker ve

Alpman, 2010, s. 38).

2.3. Siyasal Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Siyasal reklamcilik diinya genelinde tarihsel agidan bir¢ok doniim noktasina
sahip yapisi ile dikkat gekmektedir. 1930'lu senelerde yayginlasmaya baslayan siyasal
reklamcilik, ilk kez 1928 senesinde Franklin Roosevelt secim kampanyalarinda ortaya
cikmistir. Roosevelt tarafindan kullanilan radyo konusmalarindan se¢im donemine
kadar tercih edilen tiim reklamlar, siyasal reklamcilifin hizli gelismesine ve

yayilmasina vesile olmustur (Parilt1 ve Bag, 2002, s. 14).
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Siyasal reklamlar ilk senelerinde en yaygin tercih edilen kitle iletisim
araclarindan radyo merkezli yapisi ile dikkat ¢ekmektedir. Birinci Diinya Savasi
sonrasinda yayginlasmaya baslayan radyonun siyasi amaglarla faydalanildigi
goriilmektedir. Ozellikle Amerikalilar tarafindan tercih edilmis ve daha sonrasinda
Sovyetler, italya, Almanya gibi iilkeler tarafindan da radyo propaganda araci olarak

kullanilmistir (Saritas, 2016, s. 20).

Televizyon gibi kitle iletisim araglari, kullanimlarinin artis gostermesi ile
birlikte se¢im siire¢lerinin vazgegilmez bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir.
Adaylarin ve partilerin medya ile birlikte milyonlarca se¢men arasinda iletisim yoluyla
bag kurabilmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin gelismesi
ile birlikte siyasal ve halkla iliskiler uzmanlarinin gereksinimi de siyasal reklamcilik
tarithinin gelismesine sebebiyet vermistir. Bu baglamda 6nemli ve yeni stratejilerin
uygulanmasi noktasinda ABD, siyasal reklamcilik ile alakali yeni iletisim stratejileri
ile kampanyalarin1 benimsemis ve yenilik¢i bir tutum sergilemistir. Ayrica ABD
icerisinde ortaya ¢ikan yeni teknikler, siyasal reklamciligin ve se¢im kampanyalarinin

giiniimiizdeki hale gelmesinde birincil rol oynamaktadir (Kalender, 2014, s. 78-79).

2.4 Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklamlar amacina, islevine ve hitap ettigi kitleye gore farkli sekilde
kategorize edilebilmektedir. Bu nedenle siniflandirma noktasinda birden fazla farkl
tiire rastlanmaktadir. Dolayisiyla kisiden kisiye ve aragtirmadan arastirmaya gore
farkl: tiirlere rastlansa da siniflandirmalarin belli bir ortak payda tlizerinde kesistigi
goriilmektedir. Siyasal reklamlar bicim, icerik ve beklentilerine gore farkl tiirlerde

goriilmektedir. Bunlardan en yaygin olanlar1 sunlardir (Berger, 1988, s. 131);

e Siyasal partizan reklamlar

e Adaylarin niteliklerine gore reklamlar

e Negatif siyasal reklamlar

e Pozitif reklamlar

e Siyasal iktidara iligkin pozitif ya da negatif siyasal reklamlar
e Smif/kesim ve demografik gruplara iligkin siyasal reklamlar

e (@izli siyasal reklamlar
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Siyasal reklamlar kampanya siirecinde belirlenmis olan temalar ve stratejilerin
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle siyasal reklamcilik uygulamalar1 kendi
icerisinde  birbirinden farkli tiirlerde kategorize edilmektedir. Bir bagska

siniflandirmaya gore siyasal reklam tiirleri sunlardir (Cankaya, 2008, s. 48-53);

Partizan siyasal reklamlar

e Iktidara yonelik siyasal reklamlar

e Toplumsal Gruplara yonelik siyasal reklamlar
e Negatif reklamlar

e (@izli siyasal reklamlar

e Adaylar1 temel alan siyasal reklamlar

e Sosyal amacl siyasal reklamlar

Siyasal reklamlar ile ilgili bir baska siniflandirmada siyasal kampanya mesaj
tiirlerinde ortaya ¢ikan siniflandirmaya paralel bir bigimde 4 kategori goriilmektedir.

Bunlar (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s. 1);

e Negatif siyasal reklamlar
e Pozitif siyasal reklamlar
e Tepkisel siyasal reklamlar

e Proaktif siyasal reklamlar (mesaj asilama)

Alanda yapilan bir¢ok arastirmada, pozitif ve negatif siyasal reklam tiirleri
oldugu goriilmektedir. Ancak bazi goriislerde pozitif reklam tiirleri ve negatif reklam
tiirleri kendi icerisinde farkli gesitlere ayrilabilmektedir. Ornek vermek gerekirse,
siyasal bir reklamin pozitif reklam olmasima ragmen gizli siyasal reklam niteligi
tasimaktadir. Ayn1 sekilde negatif yapida olan gizli siyasal reklamlara da
rastlanabilmektedir. Fakat rakiplere ve adaylara iliskin reklamlarin pozitif olmasi
beklenemeyecegi icin hitap edilen hedef kitleye ve g¢esitli parametrelere gore

siniflandirilabilmektedir.

Pozitif siyasal reklamlarin kendi icerisinde dnemli 6zellikleri bulunmaktadir.
Bu o6zellikler sayesinde adaya ve partiye bir¢ok olumlu geri doniis ile avantaj
saglanmaktadir. Siyasal pozitif reklamlarin 6zellikleri sunlardir (Gorgtin, 2002, s. 26-

27);
e Enformatik
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o Icerikli
e Samimi

e {lham verici

Negatif siyasal reklamlar saldir1 niteligine benzer bir sekilde yapilan ve rakip
partiyi ya da adayr kotileme hedefiyle mesajlar gonderilmesini kapsamaktadir.
Dogrudan siyasal mesaj iletimi yapisina sahip olan ve se¢menler iizerinde kafa
karisikligt meydana getirerek fikirlerinin degistirilmesini amacglayan ya da ikna
edilmesine ¢abalayan reklam cesidi olarak goriilmektedir (Kiligaslan, 2008, s. 54).
Negatif siyasal reklamlar, saldirganlik ve alay icermesi nedeniyle dnemlidir. Negatif
reklamlar, rakip adaylarin duruma gore Ozel yasantisini da sarkastik bi¢cimde ele

aliabilmekte ve tutarsiz durumlar vurgulanabilmektedir (Tan, 2002, s. 88).

Negatif reklamlar kendi igerisinde genellikle 3 farkli tiirde ele alinmaktadir.
Imal1 karsilastirma, dogrudan karsilastirma ve dolayli karsilastirma olmak iizere iic
kategoride goriilmektedir. Dogrudan karsilastirma tiiriinde rakiplere iliskin dogrudan
kiyas yapilmakta ve rakiplerin eksik yonleri betimlenmektedir. Dogrudan saldir ise
rakibe yonelik direk yapilan saldir1 bi¢iminde reklamlar olarak goriilmektedir. Rakip
partinin ya da adayin 0zel yasamina, diislincesine, yaptigi projelere, vaatlerine,
karakterine dogrudan bir saldir1 tavri bulunmaktadir. imali karsilastirma negatif
reklam ¢esidi ise rakibe ima yolu ile saldirmay1 temsil etmektedir (Besikci, 2014, s.

25-30).

Partizan Siyasal Reklamlar

Partizan reklamlar gizli, marjinal ve acik olmak sart1 ile 3 grupta ele
alinmaktadir. Dolayisiyla secimler esnasinda partilerin oy kazanmasi i¢in segmenlerin
son kararlarina iligskin olarak hazirlanan reklamlar olarak goriilmektedir. Gizli partizan
reklam tiirtinde parti ile alakal1 bilgilere dogrudan yer verilmemektedir. Ayn1 zamanda
rakip partiye oy veren adaylarin oylarinin alinmasinin amaglanmasi s6z konusu
olmaktadir. Agik partizan reklam tiirlinde ise parti ile alakali bilgiler net ve seffaf bir
bicimde verilmektedir. Dolayisiyla hedeflenen segmen destegi agik ve net bir sekilde
gosterilmektedir. Marjinal partizan reklam tiirtinde ise se¢im neticeleri lizerinde etkin
olmast disiiniilen marjinal gruplar hedeflenmektedir. Bu gruplarin en basinda
kararsizlar grubu ad1 verilen olusum gelmektedir. Ayrica marjinal partizan reklamlar

secim kampanyalarinin son giinlerine birakilarak marjinal gruplar {izerinde rol
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oynayarak diisiincelerin, elestirilerin ya da beklentilerin yaniti olarak sunulmaktadir

(Nedimoglu, 2019, s. 65-66).

Adaylar1 Temel Alan Siyasal Reklamlar

Adaylara yonelik reklamlar rakip partilerin segmen algisinda onlari duyulan
giivenini azaltmak ya da kusku yaratmak amaciyla ortaya ¢ikan reklamlar olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla rakip adaylarin kendilerini tehdit altinda hissetmesine
iliskin reklamlar olarak olusmasi nedeniyle negatif reklam ¢esidi olarak
bulunmaktadir. Negatif reklam rakip partilere iligkin genellikle tehditkar ve sert bir
islup ile kullanilmaktadir. Ancak duruma gore mizahi 6gelerin bulundugu alay edici
ya da kiicimseyici tavirlarin yer aldigi yumusaklikla da yapilabilmektedir. Bu tarz
reklamlarin se¢gmenlerden algis1 iizerinde kampanyay1 yiiriiten partiye yonelik
sempatiden ¢ok antipatik egilimler meydana getirmesi, rakip partiye iliskin elestirilere
yer verilmesi ya da kendi projelerine yer verilmemesi gibi dezavantajlar
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda rakip partiye gereginden fazla yiiklenilmesi nedeniyle
acima duygusunun ya da sahiplenme olgusunun ortaya ¢ikmasina neden olabilecek
dezavantajlart da bulunmaktadir. Bu yiizden kendi igerisinde belli riskleri bulunan

siyasal reklam tiirleri arasinda gosterilmektedir (Yalin, 2006, s. 173).

iktidara Yénelik Siyasal Reklamlar

Siyasal iktidarlara iliskin reklamlarda iktidarin, ekonominin, toplumsal ve
kiiltiirel durumlarin yerel ya da uluslararast mecralarda gerceklestirdigi uygulamalar
ile alakal1 beklentilerin karsilanmasina iliskin reklamlar goriilmektedir. Bu kapsama
dahil olan reklamlarin iktidar tarafindan ¢6ziime kavusturulmasi istenen sorunlarin ve
kazanimlarin giindeme getirilmesi anlatilmaktadir. Ayn1 zamanda muhalefet partileri
tarafindan ¢oziilmemis problemler ve toplumun aldi§i zararlar giindeme

getirilmektedir (Nedimoglu, 1990, s. 67-68).

Iktidara yonelik siyasal reklamlar, kisiler reklami izlerken ayn1 zamanda belli
cagrisimlar sayesinde iktidara iligkin pozitif izlenimler edinmektedir. Dolayisiyla
iktidara yonelik siyasal reklamlarda temel esas kitlenin ikna edilmesi ve oylarinin
kazanilmasina dayanmaktadir. Bu nedenle iktidarin projeleri, icraati, hedefleri,
problem ¢ozme vaatleri, stratejileri gibi tiim detaylarin haricinde iktidar siirecinde
yapilan biitiin faydali ¢alismalar kamuoyu ile paylagilmaktadir (Goker ve Alpman,
2010, s. 28-44).
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Toplumsal Gruplara Yonelik Siyasal Reklamlar

Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar, kamuoyunda yer alan dair
takimlara dair ger¢eklesmektedir. Belirlenen takimlarin gereksinimlerine gore
tasarlanan iletiler igererek bireyler ya da takimlarla his temelli iliski kurmay1

amaglamaktadir (Yilmaz, 2018, s.87).

Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar, se¢im kampanyalar1 esnasinda
demografik ozelliklere ya da belli kategorilere ayrilarak analiz edilen se¢menlerin
kampanyaya yonelik alakasi ve bilgi seviyesi tespit edilmektedir. Ayrica olumlu ve
olumsuz egilimlerle karsilagsma noktasinda 6grenciler, is¢iler, gengler ve grup iiyeleri
tizerinde rol oynayabilecek reklamlara da basvurulmaktadir. Dolayisiyla belli
toplumsal gruplara ve demografik 6zelliklere gore hedef kitlenin belirlenerek yapildigi

reklam tiirii olarak dikkat ¢ekmektedir (Nedimoglu, 1990, s. 67-68).

Gizli Siyasal Reklamlar

Siyasal reklamlar kapsaminda ele alinan gizli siyasal reklamlar, dogrudan degil
dolayli bir sekilde siyasal yonlendirmelerin yapildigi reklam ¢esidi olarak
goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse kanunlarin sagladigi kamuoyuna aydinlatma
gereginden olusan bir hak ile iktidardaki siyasal otorite sisteme katilimi nedeniyle
kendine verilen destekleri yukariya tasimak amaciyla devlet yapisi icerisindeki
etkinliklerini halka duyurmak amaciyla belli programlar yapmaktadir. Turgut Ozal'n
bagbakanlik doneminde iilkenin tek kanalli se¢im siireclerinde yaymlanmaya baglayan
icraatin iginden isimli program yayimlanan en uzun soluklu siyasal program olma
unvanini tagimaktadir. Dolayisiyla kamuoyu neticelerine gore kararsizlar
yonlendirme gayesi ile yaymlanmasi nedeniyle gizli siyasal reklam kapsamina giren
bir uygulama olarak gosterilmektedir. Aynt zamanda dogrudan siyasal olarak
bulunmayan iletilerin, dogrudan siyasal olmayan medyalarda eglence ogeleri ile
birlikte kodlanarak sunulmasi da gizli siyasal reklam ¢esidine dahil edilmektedir. Gizli
reklama etkin bir rol kazandirmak i¢in dogrudan reklam izlenimi uyandirmamasi ve
etkiden ziyade bilgi ya da eglenceye iliskin goziikmesi saglanmaktadir (Nedimoglu,

1990, 5. 70).

2.5. Siyasal Reklam Ortamlan

Reklam mesajlarinin basarili olabilmesi i¢in 6nemli etkenlerin baginda reklam
ortamlar1 gelmektedir. Reklam mesajlari, hedefine uyumlu bir bi¢imde degisik
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ortamlardan hedef kitleye iletilmektedir. Hedef kitlelere dogru bi¢imde mesajin
iletilmesi noktasinda pozitif imaj yaratmak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle
dogru ortam tercihi ve mesajin gonderim zamani dikkat edilmesi gereken hususlarin
basinda gelmektedir. Reklam ortami tercihi; hedef kitlenin sosyo-psikolojik
Ozelliklerine, reklam ortaminin esnekligine, istenen rollere uyumlu ortam tercihine,
yayinlanma sikliklarina, hedef kitlenin biiyiikliigiine ya da kapsami gibi etmenlere
bakilarak yapilmaktadir. Reklam ortamlar1 genellikle {i¢ ana grup icerisinde ele

alinmaktadir. Bu gruplar su sekilde yer almaktadir (Topstimer ve Elden, s. 32);

e Yazili reklam ortamlan
e Gorsel-isitsel reklam ortamlari

e Diger reklam ortamlari

Herhangi bir iletinin hedef kitleye iletilmesi amaci ile belli reklam ortamlari
tercih edilmektedir. Bu ortamlar reklam cesidine gore ya da ulasilmak istenen hedef
kitleye gore belirlenmektedir. Reklam ortamlari, tiiketici ile iiretici ya da alici ile verici
arasindaki baglanti noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle iiretici ya da verici,
reklam ortamlar1 sayesinde alic1 ya da tiikketiciye mesaj ileterek iletisim kurmaktadir.
Dolayisiyla reklam ortamlar1 zaman igerisinde g¢esitlenen yapisi ile dikkat
cekmektedir. Giiniimiizde reklam ortamlar: farkli bigimde kategorize edilebilmektedir.
Bir bagka reklam ortami siniflandirmasi su sekilde yapilmaktadir (Elden, 2018, s. 213-
216);

e Radyo
e Dergi
o Gazete

e Televizyon
e (Gazete
e Acik alan reklamlari

e Yeni medya reklamlar

Siyasal reklam ortamlarinda, siyasi bir kampanya amaci giidiilmesi nedeniyle
ayrisan noktalar goriinse de standart reklam ortamlari ile bir¢ok ortak ozellik
bulunmaktadir. Yukarida belirtilen reklam ortamlari, siyasal reklam ortamlarinda
genellikle geleneksel ortamlar ve dijital ortamlar olmak tizere kategorize edilmektedir.

Geleneksel ortamlar; gazete, dergi, radyo, televizyon gibi reklam araglarin ele
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alinmasini kapsarken dijital ortamlar, yeni medya ile esdeger yapida goriilmektedir.

Bu nedenle dijital ortamlar icerisinde sosyal medya platformlari, internet gibi yeni

medya ortamlar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla siyasal reklam ortamlarinda genel reklam

ortamlarina oldukca benzer simiflandirmalar goriilebilmektedir (Ozkaya, 2010, s. 455-

478).

2.5.1. Geleneksel Reklam Ortamlari

Giliniimiizde gorsel ve isitsel araglar sayesinde topluma iletilen iletisim

ortamina geleneksel medya tanimlamasi yapilmaktadir. Geleneksel medya araclar

tekil cogul bir sekilde kullanicilara iletilen araglar olmasi nedeniyle biiyilk dnem

tagimaktadir. Geleneksel medya ortaminda bulunan iletisim araglari sunlardir (Cakir,

2007, s. 125);

Gazeteler: Gazeteler basili reklam ortamlarinin baginda gelen ekonomi,
kiiltiir ve politika gibi bircok konuda, belli zaman dilimlerinde toplumu
bilgilendirmek ve bilin¢ kazandirmak amaciyla yayinlanan miihim bir kitle
iletisim arac1 olarak goriilmektedir. (Unsal, 1984, s. 22). Giiniimiizde
gazeteler siyaset, spor, ekonomi, sanat, magazin, eglence gibi bircok
konular1 kapsamaktadir. Bu baglamda gazete okuyucu kitlesi genis ve ¢ok
yonlii olarak bilinmektedir. (Dural, 1999, s. 71). Siyasal reklam
kampanyalar1 baglaminda yayma alinan gazeteler, diger kitle iletisim
araglarina istinaden daha kisith sayida kisiye hitap etmektedir. Okuyucu
tarafindan gazete okumasina fazla zaman ayrilamamas: siyasi alandaki
reklam kampanyalarinin ulagimini da 6nemli 6l¢iide kisitlamaktadir. Bu
baglamda gazetede yer verilecek olan siyasi reklam ¢aligmalarinda baslik,
ana metin, siyasi parti, aday, logo, slogan detaylar1 kisiye ulasgim ve dikkat
acisindan 6nemlidir (Zeybek, 2015, 5.106).

Dergiler: Dergiler cesitli ilgi alanlarinin dogrultusunda yayinlanmasi
sebebiyle hedef kitleleri gazeteye kiyasla daha spesifik olarak
goriilmektedir. Bu nedenle dergiler konularina goére farklilik gostermesi
nedeniyle, o konuya ilgi duyan insanlara dogrudan ulagmaktadir. Ornegin
siyaset ile ilgili bir kisinin siyasi dergiler almasi, hedef kitlenin bu yonde
olugsmasina neden olmaktadir. Duruma gore dergiler toplumun genel

kesimine de hitap edebilmektedir. Ayrica kamusal duyurular, seri ilanlar,
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teshir reklamlar1 da yazili reklam ortamlari olarak kabul gormektedir
(Hopanci, 2004, s. 39-49).

Radyo: Isitsel unsurlara dayanarak yaym yapilan ortamlarin basinda
radyolar gelmektedir. ilk kez 1927 senesinde Tiirkiye’ye ulasan radyo,
1933 senesinde ilk defa futbol alaninda canli yayin yapmistir. Radyo
reklamciligi, diisiik maliyetli reklam ortamlarinin basinda gelmektedir. Bu
sebeple oteki iletisim araglar ile kiyaslandiginda radyo reklamciliginin
kendi igerisinde bir¢ok avantaji ve dezavantaji oldugu goriilmektedir.

(Elden, 2018, s. 218-219).

Siyasal alanda ilk radyo yayini, 1950 yilinda gerg¢eklesen Genel Secim
caligmalarinda baglamistir. Cumhuriyet doneminin en fazla kitleye hitap
eden etkili reklam alani olarak bilinen radyo, 1950 senelerinden sonra
televizyonun popiilerligi ile birlikte 6nemini azaltmistir (Cankaya, 2008,

s.57).

Televizyon: Televizyon reklamlari, siyasi parti adaylarimin se¢gmenlere
ulasim noktasinda en etkili reklam araci olarak bilinmektedir. Hem gorsel
hem de isitsel baglamda realiteye yakinlig1 ve se¢cmenin katilim hakkinin
bulunmasi sebebiyle avantajli bir yapidadir. Siyasal reklamlar1 her egitim
diizeyinden se¢cmene kolaylikla ulasmaktadir. Kisitlilik noktalar ise biitge
bazinda yiiksek bir alan gerektirmektedir. Se¢gmenin kendi kontroliinde
saglanan kanal degistirme siireci siyasal reklamlarin ulasilabilirligini ve
maddi siireglerini de heba edebilmektedir. Siyasal reklamlarin yasakli
reklamlar igerisinde sik¢a yer almasi yine 6nemli bir kisitlilik siireci olarak

bilinmektedir (Zeybek, 2015, s.103).

Acik Hava Reklamlari: Acikhava reklamlari, mesaj tasima ve kitlelere
ulagim agisindan 6nemli bir alan olarak bilinmektedir. Afislerde yer alan
siyasi aday fotograflari, siyasi metinler ve sloganlar segmenin ikna edilmesi
acisindan 6dnemlidir. Hemen herkesin acik hava reklamlarina maruz kaldigi
distintiliirse, se¢im kampanyalarinin agik hava baglaminda 6neminin gz
ard1 edilemeyecek sekilde yliksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda

Ingiltere’de gergeklestirilen dnemli bir calisma verilerine bakildiginda, her
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200 kisiden 124’iiniin secim kampanyasi siireglerinde bir siyasi partinin

afisine maruz kaldig1 bilinmektedir (Ozkan, 2007, 5.66).

Acikhava reklamlari, duragan ve transit reklam araglar1 olarak iki sinifa
ayrilmaktadir. Duragan reklam araglar1 sinifinda; sokaklar, meydanlar,
aligveris merkezleri, havalimanlar1 yer almaktadir. Transit reklam siifinda
ise; reklam motorlari, otobiis, metrobiis, metro, tramvay, taksi gibi toplu
tasima araglar1 yer almaktadir (Sezer, 2009, s.47). Ac¢ik hava reklamlari
akilda kalic1 ya da dikkat g¢ekici bir bi¢cimde tasarlanan ve insanlarda
farkindalik saglamak amaciyla hazirlanan reklamlar olarak dikkat
cekmektedir. Insanlar, sosyal hayat icerisinde bu tarz reklamlarda maruz
kalarak sik bir sekilde reklamlar1 gérmekte ve zihinlerinde ilgili gorsel ya
da metin igerikleri yer etmektedir. Ozellikle agik hava reklamlar1 yaratict
tasarimlar1 sayesinde ¢ok daha dikkat cekici bir sekilde sunularak akilda
kalicilik orani artmaktadir. Bu tarz reklamlar 6teki reklam tiirlerine gore
daha az kalici olmasima ragmen insanlarin tim giin ve diizenli olarak
caddelerde, sokaklarda ya da her alanda maruz kaldig: reklamlar olmas1
sebebiyle etkisi uzun stireli olmaktadir (Mavi, 2022, s. 44-45).

Siyasal reklamcilik baglaminda acik hava reklamlari, maddi a¢idan daha
uygun ve kalic1 olarak goriilmektedir. Siyasi partilerin ve taraftarlarinin
motivasyonunu arttirarak, kararsiz se¢gmeni bile siyasi aday ya da partiye
yonlendirebilmektedir. Ayrica agik hava reklamlarinin, bireylerde kalic
O0grenme ve animsamay1 sagladigi da sikca goriilmektedir (Uztug, 2004,

5.344).

2.5.2. Dijital Reklam Ortamlar:

Yeni medya tabiri geleneksel medyadan farkli olarak sayisal medya, internet

aglar1 ve sosyal iletisim medyasini tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Dolayisiyla

yeni medya terimi ile birlikte bilgi ve iletisim teknolojileri birbirine baglantili olarak

ele alinmaktadir. Bu nedenle sosyal medya, iletisim kabiliyetini arttiran cihazlar, akill

iletisim araclar1 ve iletisim etkinlikleri ile cihazlarla pratik bir bicimde yasanan

diizenlemeler ve orgiitlemeleri de yeni medya kavrami kapsamaktadir. Ozetle yeni

medya olusumu internet ¢agi, sosyal medya ve teknolojik reklam araglarini betimleyen

yapistyla kullanilan bir kavram olarak meydana gelmektedir (Binark, 2014, s. 15).
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Siyasi alanda ilk kez 2002 yili Genel Secimlerinde birgok siyasi lider tarafindan
kullanilan SMS araci, segmenlere ulasma noktasinda 6nemlidir. Dogru Yol Partisi
lideri Tansu Ciller’in “Bana Sahip Cikin” sloganini segmenlere ulastirmak amaciyla
gergeklestirilen telefon aramalar1 da 200 bin lizeri segmene ulagsmistir (Cankaya, 2008,
s.65). Her se¢im doneminde hemen hemen tiim adaylar tarafindan kullanilan telefon

araci, kitlelere ulasim agisindan 6nemlidir.

Siyasal reklamlar, teknolojinin gelismesi ile birlikte dijital platformlarda da
kendine yer edinmistir. Dolayisiyla siyasal reklam ortamlari altinda dijital ortamlarin
giintimiizde 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Milyonlarca kisinin ziyaret
ettigi ve liye olarak da katilabildigi sosyal paylasim platformlar1 ve siteleri son derece
etkin bir reklam ortami olarak bulunmaktadir. Milyonlarca internet kullanicisi
tarafindan yapilan paylasimlar ve sosyal medya sitelerini ziyaret edilmesi, reklam
alaninda da merkezi konuma gelmesine neden olmustur. Bu nedenle her gegen giin

sosyal medya kullanici sayisi katlanarak artmaktadir (Kim vd., 2010, s. 215).

Siyasal reklamlarda en fazla tercih edilen araglarin basinda gelen sosyal medya
alaninin; parti programi, aday tanitimi, icraat ile vaatler, kamusal ya da toplumsal
olaylara yonelik tutumlarin se¢gmene en hizli bicimde anlatilabildigi alan olarak dikkat
cekmektedir. Sosyal medya kullanici sayist her gegen zaman diliminde artis
gostermektedir. Bu sebeple siyasal reklam kampanyalarinda sosyal medyanin
icerisinde varlik gosteren dijital medya kanallar: tercih edilmektedir. Ozellikle son
senelerde 4.5G teknolojisini gelisimi ile birlikte akilli cep telefonlar1 da siyasal
reklamciligin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir. Adaylarin ve partilerin iletisimler
ile igbirligi yaparak bazi sosyal medya platformlarinda varlik gosterdigi fark
edilmektedir. Siyasal reklam ortamlar1 kapsaminda yer alan dijital ortamlar igerisinde
onemli konumda bulunan sosyal medya platformlar1 sunlardir (Akgelik, 2019, s. 41-

45);,

e Twitter: 2006 senesinde kurulan sosyal medya platformu belli harf ile
sinirlandirilan Tweet atilmasi ile goriislerin paylasildigi platform olarak
dikkat ¢ekmektedir. Aym1 zamanda gorsel, video gibi paylasimlarin
yapildigi, dilin aninda cevrilerek yabanci Tweet’lerin okunabildigi bir
platform olma 6zelligini tasimaktadir. Bagka bolgelerdeki insanlarin belli

fikirler iizerinde tepki gosterdigi ve hemfikir oldugu, bunun sonucunda ise
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“Trend” ad1 verilen giindemlerin belirlendigi yapisi ile 6nemli bir kamuoyu
olma 6zelligini tagimaktadir. Bu nedenle siyasi konulardaki elestiriler, fikir
birligi ve cesitli toplumsal istekler Twitter lizerinden etiketlenerek yayilim

gostermektedir (Codur, 2017, s. 53).

Facebook: En eski sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook,
insanlarin  birbirini takip ettigi sosyal medya aracit olarak dikkat
cekmektedir. Giinlimiizde 6nemini kaybetse dahi hala kullanan belli bir
kitlenin olmast nedeniyle Onemli haber aligverisi kaynagi olarak
gorilmektedir. Bireysel, kiiltiirel ve toplumsal giindemin aktarilabildigi,
insanlarin her tiirlii diisiincelerini ilettikleri 6nemli bir sosyal medya

alanidir (Kaya, 2015, s.144).

YouTube: Video barindirma sitesi olarak bulunan sosyal medya platformu
ABD'de 2005 senesinde kurulmustur. Zaman icerisinde en temel
platformlarin basinda gelmis, is kolu olarak dahi gériilmeye baslanmistir.
Sirketler, devletler, siyasi liderler dahi YouTube kanallarindan ya da
reklamlarindan se¢menlere seslenmeye baslamis ve ¢ok daha fazla kitleye
ulagma imkanina erismektedir. Geleneksel medyadan ¢ok daha etkin bir
konumda olan YouTube, kitleleri kolay ve hizli bir bi¢cimde tesiri altina
alabilme giiciine sahip olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda birden fazla dil
secenegi bulunmasi nedeniyle diinya geneline yayilan yapis1 bulunmaktadir
(Castells, 2009, s. 78).

Instagram: 2010 senesinde kurulmus olan platform ilk donemde Facebook
platformunun gerisinde kalmistir. Giiniimiizdeki bir¢ok 06zelliginden
yoksun olan yapisi, zaman igerisinde geliserek en yaygin kullanilan
platformlarin basinda gelmektedir. Video, gorsel, story gibi paylasimlarin
yapildigt sosyal medya platformunda 2016 senesi ile birlikte 500
milyondan fazla kullaniciya sahip yapisi ile dikkat ¢ekmektedir. 20
milyardan fazla gorselin paylasildig platform, story ve cesitli reklamlar
sayesinde her bilginin aninda alinmasi ya da yayilmasina olanak

tanimaktadir (Codur, 2017, s. 54).
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Yukarida belirtilen sosyal medya platformlar1 haricinde siyasi reklamlar i¢in
dijital ortam sayilan bagka platformlarda bulunmaktadir. Ancak genellikle en yaygin
olarak tercih edilenler yukarida belirtilen Facebook, YouTube, Instagram, Twitter (X)
gibi platformlar olarak goriilse de Tiktok platformu da 6nemli sosyal medya araglari
arasinda gosterilmektedir. TikTok platformu siyasi aktorlerin hizli profiller
olusturmas1 ve 2019 senesinden itibaren en fazla indirilen uygulamalardan biri
olmasina ragmen konu ile alakali akademik ¢aligsmalar ve siyasal reklam kapsaminda

degerlendirmeler yetersiz sayida goriilmektedir (Goksu vd., 2022, s. 105).

Sekil 2.1: Siyasi Adaylarin TikTok Profilleri

< Ekrem imamoglu 2 < Murat Kurum a 2

krem.i luo
EENT-mEmopK! @murat_kurum €

10 1,3Mn  28,5Mn
Takip Takipgi Begeni 1 162,8 B 3,5 Mn

akip Takipgi Begeni
Takip Et Mesaj v
Takip Et Mesaj v

istanbul Buyiksehir Bagkani | Mayor of Istanbul
@ https://t.me/e_imamoglu istanbul Biyiiksehir Belediye Bagkan Aday!

Kaynak: (Siirlii ve Goksu, 2024, s. 34)

TikTok platformunda yer alan siyasal iletisim baglamindaki reklam
caligmalari, politainment ya da Tiirk¢e anlami ile eglenceli siyaset tabirini ortaya
cikarmaktadir. Platformda siyasi igerikler ve eglenceli paylasimlar, kullanicilar
tizerinde olumlu ya da olumsuz siireclere sebebiyet vermektedir. Bu nedenle siyasi
aktorler ve partiler tarafinca se¢im kampanyalarinda TikTok mecrasinin 6zellikle Z
kusag iizerinde rol oynamak adina yaygin kullanildigs fark edilmektedir. Ozellikle
2024 secimlerinde Ekrem Imamoglu ve Murat Kurum tarafindan yapilan secim
kampanyalarinda TikTok platformu igerikler noktasinda belli paylagimlar ile dikkat
cekmektedir. Bu nedenle her iki adaymn kisisel hesaplarindan projelerini platformda
paylastig1 goriilmektedir (Siirlii ve Goksu, 2024, s. 20).
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Sekil 2.2: Siyasi Adaylarin TikTok Uzerinden Paylasimlar

I\/|od|f|ye arabamiz yoktu |
Vem etobéslenmlzle o S

-
E yap |k1 I ~wi
: R &N s.

&
wapecr

*
s

)] : ﬁ"gy’tﬂ"

v

, ' o' TikTok

i

7 @ekrem.imamoglu

Kaynak: (Siirlii ve Goksu, 2024, s. 35)
2.6. Siyasal Secim Kampanyalar:

Secim kampanyalar1 belli bir hedef kitleye erismek ve desteklerini kazanmak
amaciyla yapilan siyasal iletisim faaliyetleri olarak goriilmektedir. Siyasiler tarafinca
olduk¢a 6nemli kabul edilen kampanyalar sayesinde se¢menlerin istenen tarafa

yonlendirilerek katilim saglamalar1 amaglanmaktadir (Devran, 2013, s. 67-68).

Secim kampanyalar1 se¢cmenlerin davranmislart ile birlikte siyasi liderlerin
hedefleri dogrultusunda bir koprii gorevi iistlenerek bag kurmaktadir. Secim
kampanyalarinin kendi igerisinde ii¢ temel gayesi oldugu fark edilmektedir. ilki, kitleyi
ikna etmek olarak goriiliirken ikincisi bilgi verme olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii
amac ise kamu seferberligi biciminde isimlendirilmektedir. Herhangi bir se¢cim
kampanyasinda ilgili adaylar segmenlere yonelik uygulanmak istenen politikalar ya da
vaatler ile alakali bilgiler vermektedir. Ayn1 zamanda glindemde yer alan cesitli
konular ve muhalefet partilerinin yarattig1 olumsuz faaliyetler ile alakali da cesitli
bilgiler sunulmaktadir. Siyasi liderler ve partiler herhangi bir se¢im kampanyasi
doneminde se¢menlere proje, icraat, glindemdeki konular, politikalar ve oteki
partilerin negatif uygulamalar1 hakkinda bilgiler sunarak se¢menlerin ikna olmasina

arzulamaktadir (Ozkan, 2007, s. 117-118).
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Siyasal se¢im kampanyalarinda planlanan ilk unsur, alt yapinin olusturulmasi
olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla kampanya merkezlerinin kurulumu ve segimle
alakali hazirliklarin yapilmasi, hatta ekiplerin olusturulmasi gerekmektedir. Ayni
zamanda kampanyanin biit¢esinin belirlenmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Yapilan
hazirliklarin tamamlanmasinin ardindan segmenin dikkati politikalara yoneltilerek
oncelikli olarak kararsiz se¢gmene erisilmeli ve ikna edilmeye c¢alisilmasi
gerekmektedir. Se¢im kampanyalarinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin
kampanyalarin yontemlerinin diizgiince belirlenmesi tavsiye edilmektedir. Belirlenen
yontemler, iilkeden iilkeye ya da hedef kitleye gore degisiklik gosterebilmektedir.
Dolayisiyla segilen yontemlerin hedef kitleye gore belirlenmesi ve segmen ile uyumlu
bir sekilde tercih edilmesi gerekmektedir. Se¢cim kampanyalarinda genellikle iki farkli
yontem dikkat ¢cekmektedir. Bu yontemler, dogrudan iletisim ile dolayli iletisim
kanallar1 olarak bulunmaktadir. Siyasiler, dogrudan iletisim kanallar1 sayesinde
secmen ile yliz yiize iletisim kurarak sunduklari vaatlerini anlatmaktadir. Dolayli
iletisim yolunda ise segmene dogrudan ulagilamayan durumlarda tercih edilen uzaktan
iletisim yontemleri ile segmen ikna edilmek istenmektedir. Kampanyalarin maliyetli
bir siirece sahibi olmasi nedeniyle tercih edilen yontemin biitcesinin dogru ve planh

bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Aziz, 2013, s. 116-118).

Siyasal se¢im kampanyalarinda tercih edilen reklamlarin amacina ulagmasi ve
secmeni yonlendirmesi Onemli noktalarin basinda gelmektedir. Siyasi se¢im
kampanyalarinin basarili bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in 4 6zellige sahip olmasi

istenmektedir (Lilleker, 2013, s. 202-203);

e Dramatik bir rol yaratarak yardim ile ilgi saglamak amaciyla ¢agrida
bulunulmasi

¢ Bilindik temalar iizerinde yogunlasarak ¢esitli hikayeler olusturulmasi

e Politikadan, aktorlerden ve siyasilerden ziyade gercek kisiler iizerine
yogunlasilmast

e Verilen mesajlarin kolay anlagilabilir olmasi

2015 senesinde yapilan bir ¢calismaya gore kitle iletisim araclari ile medyanin
segmen tlizerinde bir hayli yliksek 6nemi oldugu ortaya ¢ikmistir. Segmenlerin 6zellikle

basili medya, sosyal medya ve televizyon {lizerinden verilen mesajlarla
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bilgilendirildigi, segmenin bahsi gecen kanallarda algis1 ile ilgi seviyesinin daha

yiiksek oldugu kanitlanmistir (Avct, 2015, s. 202-203).

2.7. Siyasal Secim Kampanyalarinin Fonksiyonlari

Siyasal reklam fonksiyonlar1 ¢esitli kaynaklara ve arastirmalara gore farkli
bigimde ele alinabilmektedir. Ozellikle Islamoglu'na gore siyasal reklami yapilan parti
reklamlarmin birgok fonksiyonu oldugu éne siiriilmektedir. Bunlar (Islamoglu, 2002,

5. 148);

¢ Bilgilendirme Fonksiyonu: Cesitli fikir, kisi, kurulus, hizmet ve iiriinler
ile alakali 6zelliklerin, istiinliikklerin ya da farkliliklarin bilgisinin
verilmesini kapsamaktadir.

o Ikna Etme Fonksiyonu: Siyasi partilerin ve adaylarm segmen tarafinca
neden ya da hangi sebeple secilmesi konusunda ikna edilmesine karsilik
gelmektedir.

e Hatirlatma Fonksiyonu: Siyasi partilerin ve adaylarin, segmenin zihninde
yer edinimi amaci ile ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda se¢gmen kisiler
iizerinde parti ve adaylar nezdinde farkindalik saglamak istenmektedir.

¢ Destekleme Fonksiyonu: Bu fonksiyon tiirii propaganda yapanlari, orgiitii
ve adaylar1 cesaretlendirmek amaciyla ya da se¢gmenlerin ilgili siyasi
partiye yonlendirmek hatta tercih etmelerinin dogru bir tutum olacagini

kabul ettirmeye iligskin olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sandikg1, 2016, s. 53).

Yukarida yer alan fonksiyonlar haricinde duruma gore deger katma fonksiyonu
da ¢esitli kaynaklarda alt kategori olarak ele alinabilmektedir. Ancak yaygin goriise
gore hatirlatma fonksiyonu ile deger katma birlikte ele alinmaktadir. Deger katma
fonksiyonunda; etkili reklamlar sayesinde markalarin, kisilerin ve partilerin daha stil,
prestijli ve rakiplere kiyasla daha fazla iistiinliik saglamasina vesile olmaktadir (Tek

ve Ozgiil, 2008, s. 663-666).

Denton ve Woodward'a gore siyasal secim kampanyalari islevleri bakimimdan
tamamlayici ve aragsal bicimde iki baglik altinda toplanmaktadir. Dolayisiyla siyasal
secim kampanyalarinin aragsal islevleri su sekilde belirtilmektedir (Uztug, 2004, s. 19-
20);
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e Siyasal se¢im kampanyalar1 yalnizca segmen hedef kitlenin tercihinde ve
segmen hedef kitlenin tutumlarini pekistirmekle kalmamaktadir. Ayni
zamanda se¢men hedef kitleyi oy vermeye ve siyasal secim kampanyasina
yardim etmeye tesvik etmektedir.

e Siyasal se¢im kampanyalari disiincelerin tartisilmasina ve fikirler
arasindaki degisiklikleri secmenlerin ayirt etmesine imkan tanimaktadir.

¢ Siyasal se¢cim kampanyalar1 yeni siyasi adaylar1 se¢gmenlere tanitarak onlari

mesru bir hale getirebilmektedir.

Siyasal se¢cim kampanyalar ile alakali Aydemir'e gore adaylarin ve partilerin
mesajlarin1 ne zaman ve nasil bir sekilde iletebilecegi noktasinda imkan sunan yapiya
sahip oldugu oOne siiriilmektedir. Bu nedenle siyasal se¢im kampanyalarinin

fonksiyonlar1 su sekilde siralanmistir (Aydemir, 2013, s. 40);

e Siyasal se¢im kampanyalari segmenlerin tutumlarini pekistirme ya da
degistirme fonksiyonunun haricinde oy kullanma ile siyasal se¢im
kampanyalarina destek saglamalarina katkida bulunmaktadir.

e Siyasal secim kampanyalar1 degisik goriis ile fikirlerin tartisilmasina ve
ortaya c¢ikan degisikliklerin se¢menler tarafinca fark edilmesine neden
olmaktadir.

e Siyasal se¢cim kampanyalar ile birlikte yeni siyasi adaylarin segmenlere
tanitilmasi1 ve mesrulastirilmasi kolaylagmaktadir.

e Siyasi se¢cim kampanyalar1 se¢gmenlerin siyasal sisteme dahil olmasina ve
uzlagsma ortaminin yaratilmasina ve demokrasi anlayisinin yaygin hale
gelmesine katki saglamaktadir.

e Siyasal secim kampanyalar1 adayin ve partinin kisiligine yonelik pozitif
duygularin hissedilmesine fayda saglamaktadir.

e Siyasal secim kampanyalar1 sayesinde tanitilan adaylarin tercih edilmesi
noktasinda segmenlerin se¢imleri daha kolay héle gelmektedir.

e Siyasal se¢im kampanyalar1 doneminde iilkenin esas problemleri giindeme

getirilerek segmenlerin de 6grenmesine yardimci olmaktadir.

2.8. Diinyada Siyasal Secim Kampanyalarinin Tarihsel Siireci ve Gelisimi

Siyasal secim kampanyalariin tarihsel agidan bir¢ok donemde etkilenmesi

sonucunda gelisime ve degisime ugradig1 goriilmektedir. Bu sebeple siyasal se¢im
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kampanyalarinin belli donemlerde yasanan bazi gelismeler 1s18inda farklilagsmaya

ugradig1 ve gelisim siirecini devam ettirdigi fark edilmektedir.

Siyasal kampanyalar ile alakali ilk calismalar 1948 senesinde ABD
secimlerinde meydana gelen baskanlik segimlerinde ortaya ¢ikmistir. Truman ile
Thomas Dewey arasinda yapilan se¢imde siyasal se¢im kampanyalart bakimindan
onemli bir doniim noktast olarak kabul gormiistiir. Truman tarafindan yapilan
“Give'em Hell Harry” sloganm ile gerceklesen kampanya basarili olmasi nedeniyle
se¢cim kampanyalar1 ve siyasal reklamcilik noktasinda giris agisindan biiyiikk 6nem

tagimaktadir (Demir, 2018, s. 96).

Diinya genelinde siyasi se¢cim kampanyalar1 ve reklamlar belli tarihi gelisim
stiregleri ile giiniimiizdeki haline doniismiistiir. Konu ile alakali 1948 senesinde bazi
girisimler yapilsa da ilk siyasal modern reklam, 1952 senesinde ABD'de baskanlik
secimlerinde kullanilan reklamlar olarak goriilmektedir. Reklam diinyasin1 6nemli
isimlerinden biri olan Rosser Reeves, adaylardan Eisenhower adina siyasal reklamlar
hazirlayarak kamuoyuna sunmustur. Demokratlarin adayir olarak bulunan Adlai
Stevenson ise televizyonda deterjan reklami gibi siyasal reklam yapilmamasi
gerektigini savunarak durumu garipsemistir. Ancak televizyonun bir kitle iletigim arac1
olarak goriilmesi nedeniyle bahsedilen donemde tiim teknikleri gectigi fark
edilmektedir. Dolayisiyla 30 saniyelik siyasal reklamlar ile se¢imi kazanma diistlincesi
ortaya ¢ikmistir. Hatta televizyonun bir mesaj1 iletmek amaciyla en ucuz, hizli ve etkili
iletisim arac1 sozleri 1952 ABD se¢imlerine damga vurmustur. Yapilan siyasal
reklamlarda “O like Ike” slogani 1952 doneminden hala giinlimiize ulasmis basarili

sloganlar arasinda gosterilmektedir (Topuz, 1991, s. 56-60).

1950'li doneme kadar Amerika Birlesik Devletleri icerisinde adaylar daha ilkel
yontemlerle secilmeye calisilmistir. Partiler cesitli bolgeleri gezerek se¢gmenlerin hig
gormedigi ya da tamimadigr adaylar i¢in oy isteyerek siireci yoOnetmektedir.
Televizyonun devreye girmesi sonucunda 1952 senesinde tiim ilkel yontemler yerine
siyasal reklamlara birakmaya baglamistir. ABD'de igerisinde yayinlanan siyasal
reklamlarin ardindan 6teki {ilkelerde de konu ile alakali bazi1 hareketlilikler
yasanmustir. Ozellikle Avrupa'da siyasal reklamcilik 1960'l senelerde benimsenmis ve

ABD'de 6rnek model kabul edilmistir (Ozkan, 2002, s. 19).
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Ingiltere'de ise 1951 senesinde televizyon ilk defa siyasiler tarafindan
kullanilmaya baglanmigtir. Bir televizyon yayminda partilerin 15 dakikalik zaman
dilimlerinde yaptig1 konusmalar ile kitlelere seslendigi goriilmektedir. Ancak bu olay
siyasal reklam olarak sayilmadig1 i¢in Ingiltere'de ilk siyasal reklam 1959 yili olarak
kabul edilmektedir. 1959 senesinde Mac Milan tarafindan temsil edilen Muhafazakar
Partisi sayesinde Ingiltere icerisinde ortaya ¢ikmustir. 1959 Ingiltere segimlerinde
“hayat muhafazakarlarla daha iyi” slogan1 doneme damga vurmustur. Ayn1 zamanda
“Labour'in yikilmasina izin vermeyin” slogan1 da énemli izler birakmustir. ingiltere'de
muhafazakarlar siyasal reklamciliga pozitif bir sekilde bakmasina ragmen, Isci Partisi
siyasal reklamlar1 negatif bir bakis acist ile ele almistir. Dolayistyla Amerikan isi
olarak gormeleri nedeniyle siyasal reklamciliga karsit bir grup oldugu da fark
edilmektedir. 1964 senesi sonrasinda ise Ingiltere icerisinde siyasal reklamcilik bir
hayli yayginlasarak tiim adaylar ve partiler tarafindan tercih edilmeye baslanmistir.
Avrupa tlkelerinde ise siyasal reklamcilik geleneginin Amerika Birlesik Devletleri
nezdinde yasadigi gelismeler hizli bir sekilde benimsenmistir. Bu nedenle Avrupa'da
siyasal reklamlar ile alakali kampanyalar icerisinde partiler 6ne g¢ikmistir. 1990
sonrasinda ise herkes tarafindan tercih edilen bir teknik olarak goériilmesi nedeniyle
partilerin haricinde lider odakli da siyasal reklamlar kullanilmaya baglanmistir

(Cankaya, 2008, s. 124-142).

Almanya igerisinde siyasal reklamcilik Ikinci Diinya Savasi déneminde tercih
edilmeye baslanmistir. Almanya, siyasal reklamcilik isleyisini bilimsel bir bigimde
yiiriitmek istemistir. Bu nedenle Ikinci Diinya Savasi sonrasinda partiler ve adaylar
tarafindan siyasal reklamlar kapsaminda yer alan sloganlar, marslar ile reklamlar
gereklilik olarak goriilmeye baslanmustir. Ilerleyen dénemlerde ise siyasal reklamlar
partiler i¢in vazgecilmez bir iletisim araci olarak kabul edilmistir (Akgelik, 2019, s.
37-40).

2.9. Tiirkiye'de Secim Kampanyalarinin Tarihsel Siireci ve Gelisimi

Tiirkiye igerisinde siyasal reklamciligin tarihsel baglangict olarak 1977 senesi
kabul edilmektedir. 1977 senesinde yapilan genel secimlerde yer alan adaylarin ve
partilerin televizyon ile radyo gibi ¢esitli kitle iletisim araglarini tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu sayede onemli siyasal kampanyalar diizenlenerek halka istenen
mesajlar iletilmeye calisilmistir. 1977 se¢imleri kapsaminda Adalet Partisi, Cen Ajansi

ile reklam kampanyas1 isbirligi yaparak 6ncii rol oynamistir. Bu senelerde ortaya ¢ikan
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reklamlarin yalnmizca yazili basin araciligr ile yapildig1 goriilmektedir. Heniiz
teknolojinin giiniimiizdeki seviyelere ulagsmamasi nedeniyle yazili basin agirlikli
reklamlar 1977 senesinde dikkat ¢cekmektedir. Bu donem igerisinde goriilen bir diger
onemli gelisme ise Cen Ajans tarafindan yapilan siyasal reklam kampanyalar i¢in
hazirlanan teyp kayitlaridir. Hazirlanan teyp kayitlari, Tiirkiye'de siyasal reklamciligin
tarihsel gelisiminde Onemli bir doniim noktasi olarak gosterilmektedir. Tiirkiye
icerisinde siyasal reklamcilik ile alakali yapilan girisimlerde 1977 yili dncesinde
0zensiz yapilan kampanyalara rastlanmaktadir. Ancak 1977 senesi sonrasinda ortaya
cikan gelismeler ile birlikte daha Ozenli, planli ve diizenli girisimler dikkat
cekmektedir. Bu nedenle ilanlara ve afiglere, parti liderlerine yonelik cesitli

konusmalar eklenerek daha bilingli bir yol izlenmistir (Akgelik, 2019, s. 37-38).

Tiirkiye icerisinde siyasal reklamcilik calismalar1 ile alakali ikinci girisim,
1979 senesinde Man Ajans araciligtyla hazirlanmistir. Ecevit doneminde meydana
gelen giivensiz durumu halka anlatilmasi i¢in kullanilan yasal reklamlar dikkat
cekmistir. “Yoklugu paylagsmak mi1? Bollugu saglamak mi?” sloganlar1 sayesinde
donem igerisindeki giivensizliklerin halka aktarilarak, se¢meni ikna etmek

hedeflenmistir (Erdogan, 2015, s. 83).

Reklam kampanyalarinin Tiirkiye igerisinde tam anlamiyla tercihi, 1983
secimleri olarak goriilmektedir. ANAP partisi tarafinca yapilan siyasal reklamlar
doneme damga vurmustur (Topuz, 1991, s. 21). Man Ajans tarafindan hazirlanmis olan
1983 secim kampanyalarinda ANAP tek basina iktidar olmustur. Dolayisiyla
kampanya lider odakli bir sekilde siirdiiriilerek tarihsel gelisim siirecine Tiirkiye
6zelinde devam ettirmistir. Ayn1 zamanda Milliyet¢i Demokratik Parti, 1983 se¢imleri
esnasinda Ada Ajans ile calisarak secim kampanyalarint ve reklamlar1 yonetmistir.
Bazi1 partiler ise herhangi bir ajans ile ¢alismayarak siyasal reklam ihtiyaclarini kendi
baslarina yiirlitmek istemislerdir. 1983 se¢imlerinde ortaya ¢ikan ve en farkli se¢im
kampanyalarinin basinda TRT'de yaymlanan “icraatin ic¢inden” adli program
gosterilmektedir. Bu program sayesinde 1987 se¢imlerine kadar iktidarin icraatlar
halka anlatilmakta ve cag atlama sloganlari ile halka giiven ve cesitli vaatler verilerek

destek vermeleri istenmistir (Akgelik, 2019, 38-40).

Tiirkiye'de 1987 senesinde olan se¢imler siyasal rekabetin yasandigi bir se¢im
donemi olmasi nedeniyle biiyilkk 6nem tasimaktadir. Bu donem igerisinde siyasal
reklamcilik konusunda partilerin 6nemli atilimlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu donem
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kampanyalar esnasinda reklamlarda dikkat c¢ekici sloganlar iiretilmek istenmesi
nedeniyle hala giiniimiizde unutulmayan bazi sloganlar hafizlarda yer edinmistir. Bu
sloganlarin basinda “cag atlayan Tiirkiye'yi el ele daha ileriye” slogani gelmektedir.
“Vatandas oyunu bolme, vur Anavatan'in {istiine” slogani da doneme damga vuran
sloganlar arasinda yer almaktadir. 1987 yilindaki se¢imlerde basarili olarak goriilmiis
bir bagka slogan ise SHP tarafindan kullanilmistir. “Bes y1l daha limon gibi sikilmaya
hayir” slogani, 1987 senesinde SHP tarafindan doneme damga vurmustur. 1987
secimlerinin ardindan Tiirkiye genelinde se¢im kampanyalari daha da geliserek
bambaska boyut kazanmustir. Ozellikle 6rnek model olarak Amerika'nin alinmas,
Amerikan tarzi siyasal kampanyalarin benimsendigi ve uygulandigi goriilmektedir.
Secim donemlerinde ¢esitli sarki, konser ve tiirkiilerin oldugu, promosyon iirlinlerin

dagitildig1 segim kampanyalar1 uygulanmaya baglanmigtir (Ozkan, 2002, s. 68).

1991 senesinde yaganan 6nemli gelismelerin ardindan 2002 senesindeki genel
secimlerdeki se¢im kampanyalarinda ¢esitli iletisim tekniklerinde farklilasmalar
yasanmaktadir. 2002 yili se¢imleri, yeni teknoloji barindiran iletisimlerin tercih
edildigi bir donem olmasi sebebiyle, Tiirkiye'de siyasal reklameiligin gelisim siireci
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. AKP iktidara gelmis ve reklamcilik konusuna
onemli bir soluk kazandirarak yenilik¢i tutum sergilemistir. Bu reklamlar, AKP lideri
Recep Tayyip Erdogan iizerinden yiiriitiilerek kendisinin tanitilmasi i¢in ¢esitli tirlar
vasitasi ile mitinglerde reklamlar ve kampanyalar diizenlenmistir. 2002 se¢imlerinde
Cem Uzan onderliginde Geng Parti, siyasal reklam konusunda onemli atilimlar

yapmustir. (Aziz, 2007, s. 152).

Geng Parti lideri Cem Uzan, ait Telsim telefon operatdrii aracilifiyla tiim
kisilere mesaj yolu ile miting bilgilerini iletilmistir. Gilintimiizdeki telefon
teknolojisinden c¢ok daha eski bir teknoloji bulunmasi nedeniyle yasanan gelisme
onemli bir atilim olarak kabul edilmektedir. Bu sayede bolgedeki kullanicilar, miting
ile alakali aninda bilgi alma sansina ulasmislardir. 2007 sec¢imleri ise bir hayli yogun
gecen secim donemi olarak bilinmektedir. Bu donemde kitle iletisim araglarinin
gelismesi, yeni iletisim araglarinin tercih edildigi bir doneme olanak tanimistir. AKP,
“durmak yok yola devam” slogani ile 6n plana ¢ikmisti. MHP ise “tek basina iktidar”
slogan1 ile 2007 se¢imlerinde siyasal reklamcilik stratejilerini yiirlitmistiir (Zeybek,

2016, s. 88-90).
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2007 senesindeki se¢imlerde partilerin gazetelere uzun ilan verdigi bir doneme
gecis yapilmisti. Ancak genellikle segmenler tarafindan ilan reklamlart ya da
kampanyalar1 ¢ok fazla ragbet gormemistir. 2007 senesinde en fazla kullanilan egitici
iletisim araci dergiler olmustur. Ayn1 zamanda yeni medya araglar1 arasinda parlayan
ve One ¢ikan internet, 2007 se¢imlerinde yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Bu
sayede adaylar ve partiler tesvik igerikler ile ilgi ¢ekici ilanlar olusturarak internette
yayinlamaya baglamislardir. Ayrica iktidar partisi AKP, billboard reklamlarini yaygin
bir sekilde kullanmaya baslayarak milyonlarca insana erisim saglamistir (Ozkan, 2007,

5. 257-258).

Tiirk siyasal reklamcilik tarihinde yakin doneme kadar siyasal kampanyalarda
yiiz ylize iliskileri benimseyen partilerin, siyasal reklamciligt zorunluluk olarak
gordiigii fark edilmektedir. Ayn1 zamanda siyasal reklamlar ile alakali yapilan ¢esitli
aragtirmalarda iletilmek istenen mesajin tiiriine vurgu yapilmaktadir. Dolayisiyla tercih
edilen iletisim aract da onemli konularin basinda gelip, kitle iletisim araglarinin
gelismesi sonucunda siyasal reklamcilik {izerinde rol oynayarak énem kazanmasina
neden olmaktadir. Giiniimiizde dijital medya ortaminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
sosyal medya reklamlarina ¢cok daha fazla agirlik verilmektedir. Adaylarin ve partilerin
biiyiik biitgeler harcamayarak tanitimlarini, reklam filmlerini ve se¢im ile ilgili
vaatlerini internet araciliiyla segcmenlere duyurdugu bir ¢aga gecis yapilmistir (Codur,

2017, s. 9-20).
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3.31 MART 2024 iIBB YEREL SECIMLERI VE SiYASAL AFISLERE
ILISKIN GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ

31 Mart 2024 IBB Yerel Secimleri ve ilgili siyasal afislere yonelik
gostergebilimsel analiz detaylar1 alt bagliklar halinde incelenmistir. Arastirmanin
amaci, 6énemi, evreni, Orneklemi, veri toplama yontemi, Gostergebilimsel Coziimleme
gibi 6nemli igerikler basliklar halinde ele alinmistir. Bu baglamda reklam afislerinin
Roland Barthes’in Gdostergebilimsel Coziimleme Modeli ¢ergevesinde ¢oziimlenmesi

ile ilgili sonuglar, dilsel ve gorsel olarak analiz edilerek agiklanmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik alaninda gerceklestirilen se¢im
kampanyalarinda tercih edilen reklam afislerinin, biiyiik 6nemi bulunmaktadir.
Reklam afislerinin olusumunda; siyasi adaya dair olumlu bir imaj gelisimi, projelerin
se¢cmene aktarimi, hedef kitlenin ikna edilmesi ve oy vermelerine tesvik edilmesi gibi
onemli roller yer almaktadir. Bu baglamda etkili bir reklam kampanyasinda yer alan

afislerde, gorsel ve dilsel iletiler biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmada, 31 Mart 2024 tarihinde gergeklesen Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi Yerel Se¢imlerinde kullanilan acik hava reklam afisleri ile aktarilmaya
calisilan lider imajlari, Roland Barthes’in Gostergebilimsel Coziimleme Modeli
dogrultusunda c¢oziimlenecektir. Bu calismanin 6nemli kavramlar1 olarak; siyasal
iletisim kavrami, siyasal iletisimin aktorleri ve islevi, imaj, lider imaji gibi tiim
detaylarin literatiir olarak arastirilmasi ve arastirmada yer verilmesinden olusmaktadir.
Bu baglamda siyasal reklamcilik kavraminin, Diinya’da ve Tiirkiye’de tarihsel
gelisimi, siyasal reklam tiirleri gibi igeriklere dair tiim ayrintilarin literatiirdeki 6nemli
kaynaklar ile desteklenerek, arastirmaya yon vermesi hedeflenmistir. Arastirmanin alt
amaglar1 arasinda literatiire konu ile ilgili 6nemli bir bilgi kaynag: kazandirilmas: da

yer almaktadr.
3.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma, “31 Mart 2024 IBB Yerel Segimleri ve Siyasal Afislerin Gostergebilim
Coziimlemesi: Ug Siyasal Afis Ornegi” igeriginden olusmaktadir. Giincel bir alan
olmast ve yakin tarihteki se¢imlerin ele alinmasi arastirma acisindan Snemlidir.
Ozellikle siyasi partiler; adaylarinin imajim giiglendirmek, kitlelerle dogrudan bir

etkilesim saglamak ve oy kullanma davranislarin1 kendi lehlerine yonlendirmek igin
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reklam calismalarin1 etkili bir arag¢ olarak gormektedir. Bu dogrultuda; acik hava
reklam afiglerinin se¢menler iizerindeki rolii iletisim, siyaset ve gostergebilim
acisindan onemli bir arastirma konusu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda calisma,
31 Mart 2024 IBB Yerel Secimlerinde kullanilan afislerde yer alan gostergelerle
aktarilan lider imajlar1 ile segmene nasil bir mesaj vermeye calisildiginin agiklanmasi

agisindan énemlidir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmada “31 Mart 2024 IBB Yerel Secimleri ve Siyasal Afislerin
Gostergebilimsel Coziimlemesi: Ug Siyasal Afis Ornegi” konusunun ele alinmasi
nedeniyle calismada bazi kisitlar bulunmaktadir. Ozellikle afis ¢oziimlemelerinde
2024 Yerel Sec¢imlerinin ele alinmasi nedeniyle 200.000 ve {izeri oy almis siyasi parti
liderlerine ait afiglerin olmasina dikkat edilmistir. Ayn1 zamanda ¢6ziimlemek icin ele
alian siyasal afislerin, siyasi lider fotografi bulunan afisler olmasi da arastirmanin
kisitlart arasinda yer almaktadir. Ayrica arastirmanin kisitlari arasinda, siyasal afiglerin
¢Oziimlemesi esnasinda gostergebilimin 6nemli temsilcilerinden olan Roland
Barthes''n goriislerinden yola ¢ikarak ¢6ziimleme yapilmasi ve kavramlarin

incelenerek afislerin yorumlanmasi da bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Sorulari

Bu calismada; siyasi se¢im ¢aligmalarinda kullanilan reklam afisleri Roland
Barthes’in Gostergebilimsel Coziimleme Modeli araciligiyla ¢oziimlenerek cevap

aranan soru/sorular agsagidaki gibidir:

- 31 Mart 2024 iBB secim afislerinde kullamlan dilsel ya da gorsel
iletiler aracihi@iyla aktarilan lider imajlariyla segmene nasil bir mesaj

verilmeye ¢alisiimaktadir?

3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismada kullanilan amag¢li 6rnekleme; nitel arastirma igeriklerinde sik
olarak tercih edilen, arastirma sorusu ile dogrudan baglantili bir 6rnekleme yontemi
olarak bilinmektedir. Kullanilan bu yontem, aragtirma sorularinin en etkili sekilde
temsil edilebilmesini saglamaktadir. Bu baglamda 6rnekleme igeriginde yer verilen

reklam afisleri, siyasal iletisim alaninda temsil giicli yiiksek ve arastirma sorularina
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yanit verebilen igerikler olmasi sebebiyle tercih edilmistir (Yildinim & Simsek, 2018,
s.108).

Orneklem, ilgili evrenden belli sartlara uyumlu bir bicimde segilmis olan ve o
evreni temsil etme perspektifi ile giicline sahip olan grup olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda Orneklem, gérece evrenden ¢ok daha az sayida kisi ya da nesneden meydana
gelen, iizerinde arastirmanin ylriitiilmesi istenen grup olarak betimlenmektedir
(Yildiz, 2017, s. 424). Bu baglamda bu arastirmanin drneklemini, 31 Mart IBB Yerel
Secimleri’nde 200.000 {izerinde oy alan ve siyasi partilerin liderlerinin yer aldigi
siyasal afisler olusturmaktadir. Cumhuriyet Halk Partisi, Adalet ve Kalkinma Partisi,
Yeniden Refah Partisi siyasi adaylarinin gorsellerinin bulundugu afisler secilerek, ii¢
afisin gostergebilimsel ¢oziimlemesi gergeklestirilmistir. Bu baglamda {i¢ siyasi

partiye esit bir yaklasimla, dengeli bir 6rneklem se¢imi benimsenmistir.

Evren, arastirmanin teorik olarak belirlenmis bi¢iminde betimlenmektedir.
Arastirma evreni, gercek anlamda segilen 6gelerin toplamini ifade etmektedir. Bir
evren, belli bir olay ile ilgili dgeleri kapsamaktadir. Ogeler evreni olusturan bireysel
unsurlar1 temsil edecegi igin bir evren sonlu ya da sonsuz olabilmektedir. Herhangi bir
arastirma c¢alismasi sirasinda genellikle evren hedef ve amaglar tarafinca tespit

edilmektedir (Asika, 1991, s. 191; Akt: Umar & Usman, 2015, s. 50).

Arastirma icerisinde “31 Mart IBB Yerel Secimleri ve Siyasal Afislerin
Gostergebilimsel Coziimlemesi: Ug Siyasal Afis Ornegi” konusunun segilmesi
nedeniyle evren tespiti konuya paralel bir bigimde yapilmistir. Aragtirmanin evrenini

31 Mart IBB Yerel Se¢imlerinde kullanilan siyasal afisler olusturmaktadir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirma igerisinde “31 Mart IBB Yerel Secimleri ve Siyasal Afislerin
Gostergebilimsel Coziimlemesi: Ug Siyasal Afis Ornegi” konusunun tercih edilmesi
nedeniyle veri toplama siireci ile yontemi esnasinda konuya dair ¢alisma yapilmistir.
Bu nedenle gostergebilim kavraminin ortaya ¢ikisi, modeller, kuramlar ve ¢oziimleme
yontemleri ile birlikte Roland Barthes’in kurami ele alinarak siire¢ tamamlanmastir.
Konuya dair bilgi toplama siireci ve farkindaligin saglanmasi baglaminda alt basliklar

halinde incelenmistir.
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3.6.1. Gostergebilim Kavrami

Tiirkce dilinde gostergebilim tabiri ile betimlenen kavram ya da bilim dali
teorik agidan farkli yaklasimlar1 icermektedir. Igerigi, nasil ¢oziimlendigi ile ilintili
spesifik yaklasimlar s6z konusu olsa da gostergebilim tabirini meydana getiren
kavramlarin “gosterge” ile “bilim” kelimelerinin birlesimi olarak derin anlamlarla
kabul edilmektedir. Dolayisiyla yalnizca gosterge dizgelerini irdeleyen bir bilim dal
bicimde tanimlanmamaktadir. Bati1 dillerinde genel olarak “semiotique” ya da
“semiologie” seklinde iki ayr1 tabir ile isimlendirilmektedir. Bu iki tabir Tiirkce
icerisinde “semiyoloji” ve “semiyotik” biciminde ayni terim ile isimlendirilmesine
ragmen aslinda birbirinden ayr1 kavramlar olarak bulunmaktadir. Dolayisiyla ¢ikis
noktasi ile Tiirk¢e karsiliginin birbirinden ayirt edilmesi gerekmektedir (Rifat, 2005,
s. 114).

Gostergebilim, goriinenin arkasinda gosterilen anlami agiga c¢ikaran bilimsel
bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Diiz anlam ve yan anlam c¢ercevesinde
coziimlemeyi gerceklestirerek, metni anlamlandirmayr amaclamaktadir. Reklam
afisleri, siyasi aday reklam kampanyalari, film kareleri, sanatsal kareler, kitaplar gibi
metinlerin ~ temel  igerikleri  gostergebilimsel  ¢oziimleme  modeli ile
anlamlandirmaktadir. Gostergebilimsel kuramcilar; ¢6ziimleme modelleri ile
reklamlar, televizyon programlari, film ve dizi igerikleri, sanatsal eserler gibi
iceriklerin “okunabilecegini” ve bu metinlerin hedef kitlede hangi tutum ve davranis
degisikliklerini saglayacagi iizerine Onemli calismalar gergeklestirmislerdir. Her
gosterge bir mesaj; her mesaj ise iletisim, uyar1 ya da sanatsal igerikli olabilmektedir

(Demir, 2009, s. 9).

Gostergebilim, gorsel ve dilsel gosterge olarak ikiye ayrilmaktadir. Birinci
gosterge olarak dilsel gostergeler, kelimeler ce metin igerikleri gibi anlam icerikleridir.
Iletilmek istenen mesajin kelimeler araciligiyla aktarilmasini saglamaktadir. Ikinci
olarak ise gorsel gostergeler; fotograf, tercih edilen renk gibi 6znel degerlendirmelere
acik sembollerden olusmaktadir. Agiklanan bu iki gostergenin de iletilmek istenen

mesajlarda anlam diizeyinde 6nemli bir rol oynadig: bilinmektedir (Ekin, 2003, s.38).

Bireylerin birbirleri ile anlasmak amaciyla tercih ettigi dogal diller 6teki adiyla
Tirkge; davranislar, jestler (el, kol, bas hareketleri), sagir ve dilsiz alfabeleri, trafik

isaretleri, miizik yapitlari, reklam afisleri, moda, tiyatro, film, sanat ve mimarlik gibi
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bircok alanda bildirim gayesi tasiyan ya da tasimayan birimlerden ortaya c¢ikan
dizgeler bicimde goriilmektedir. Dolayisiyla bahsi gecen dizgelerin birimleri genel
olarak gdsterge bi¢cimde isimlendirilmektedir. GOstergebilim cesitli diller, belirtegler,
diizgiler vb. gosterge dizelerini irdeleyen bilim bi¢iminde ele alinmaktadir.
Gostergeler, kendilerinden daha degisik bir seye gonderme yapan fiil ya da yapilar
olarak goriilmektedir. Bu nedenle icerisinde belli kodlar, gostergelerin diizenlendigi ve
gostergelerin birbirleri ile ne denli iligkilendirilmesi gerektigini belirleyen sistem
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fiske, gosterge ile kodlarin baskalarina aktarildig1 ya da
baskalar1 i¢in hazir bir bigime getirildigini savunmaktadir. Dolayisiyla Fiske,
gostergeleri / iletisimi / kodlar1 aktarma ya da alma, hatta bir toplumsal iligkiler pratigi

bi¢iminde gérmektedir (Ozgiir, 2006, s. 5).

Gostergebilim yalnizca kelimelerin degil ayni zamanda gorsel simgeler ve
sembollerin, renklerin, jestlerin ve oteki sembolik ifadelerin anlamini inceleyerek
iletigsimi kavramaya ¢aligmaktadir. Ayn1 zamanda gostergebilim, sadece dilsel isaretleri
degil, anlam tasiyan ya da bir biitlin olarak temsil goren her tiirlii nesne ile olguyu
analiz eden bir disiplin olarak 4 farkli acidan degerlendirilmektedir. Bu 4 farkli a¢1

sunlardir (Giines, 2013, s. 346);

e lsaretlerin yapisi ve tiirlerinin analiz edilmesi
e Anlamlarinin arastirilmasi
e Kullanim bigimlerinin irdelenmesi

e Uzerindeki rollerine odaklanilmasi

Gostergeler, gostergebilimin  temel inceleme nesnelerinden ziyade
aragtirmalarin vazgecilmez baslangi¢ noktalar1 olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
gosterge bir seyin temsil edildigi ya da sembolize edildigi bir 6ge ile temsil ettigi
nesnenin yerini alabilecek nitelikte her tiirlii 6geyi igerebilmektedir. Bu 6geler imgeler,
simgeler, isaretler, goriintiiler, miizik vb. tim iletisim araglarin1 kapsamaktadir

(Namdar, 2020, s. 23).

3.6.2. Gostergebilimin Tarihsel Gelisimi

Gostergebilim kavrami antik donemden giliniimiize dek ulasan bir zaman
dilimine yayilmaktadir. Dolayisiyla insanlarin dil ve isaretlerin dogasin1 kavramaya
iligkin ¢abalarinin evrimini yansitmaktadir. Antik Yunan doneminden itibaren ¢esitli
filozoflar araciligiyla sembollerin, isaretlerin ve dilin islevi ile dogasi tartigilmaktadir.
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Fakat modern gostergebilim disiplini 20.yy icerisinde ¢ok daha belirgin olarak
sekillenmektedir. Antik donemlerde Stoacilar tarafindan dil ile mantik {izerine birgok
aragtirma yapilmis ve anlamlama kurami1 meydana getirilmeye c¢alisgilmistir. Ortagag
donemlerinde ise Nominalistler ismi verilen ¢esitli arastirmacilar tarafindan gosterge
problemi analiz edilmektedir. Bu donemde yer alan ¢esitli diisliniirler tarafindan insan
algisinin asil temelini meydana getiren dil ile isaretlerin dogasi ve yapisinin ¢ok daha
genis bir sekilde anlamlandirilmasi amaglanmaktadir. Gostergebilime ismini ilk defa
veren ve kavramin dogmasina dncii olan kisi, diinyaca iinlii Ingiliz filozof John Locke

olarak kayitlara gegmektedir (Giines, 2013, s. 334-335).

Ingiliz filozof John Locke tarafindan gostergebilim kavrammin ilk defa
kullantminin ardindan gostergeler ile alakali kuramin sonraki temsilcisi Jean Henri
Lambert olarak dikkat gekmektedir. John Locke, “Insanin Anlig1 Bir Deneme” isimli
eseri igerisinde ‘‘semeiotike” tabirini kullanarak gostergeler ogretisi olarak
nitelendirdigi semiyotigin, bilimin 3 esas boliimiinden biri olmasi gerektigini

savunmaktadir (Deely, 1990, s. 114).

Fransiz matematikg¢i olan Jean Henri Lambert haricinde 17 ile 18.yy arasinda
Diderot, Condillac, Leibniz, Locke gibi ¢esitli diisiiniirler de gostergelerin anlam
tagsiyan sekillerinin dogasina ilgi duymaya devam etmis ve konu ile alakali
arastirmalart stirdiirmiislerdir. Bu diisiiniirlerin gosterge kavraminin ¢esitli yonlerden
ele alinmasi i¢in yapitlar ortaya koymasi sonucunda giintimiizdeki gostergebiliminin
temelleri atilmistir. Bu kokenlerin meydana gelmesinde 6ncii olarak kabul edilen
onemli iki figiir ise Charles Sanders Peirce ile Ferdinand de Saaussure adli diisiiniirler
olarak kabul edilmektedir. Bu iki 6nemli diisiiniir, gostergelerin adlandirilma siirecini,
isleyisini, kapsamimi ve bircok detaym irdeleyerek gostergebilimin temellerini

atmislardir (Akgiil, 2016, s. 1316).

Gostergebilimin ylikselme donemi olarak 20.yy icerisinde toplumun kokli
degisimleri yakindan iliskilendirilmektedir. Ozellikle Avrupa ile ABD'de ekonomik
anlamda giiclii alanlarda savas sonrasinda refahin artmasi ile birlikte tiiketim kiiltiirii
yaygin hale gelmektedir. Bu nedenle dilbilimsel arastirmalarin yayginlagmasi
sonucunda edebiyat, iletisim ve reklamcilik gibi mecralarda gdstergebilimin
ehemmiyeti artmistir. Gostergebilimciler ¢esitli sanat ve edebi gostergebilimsel
coziimlemeler yaparak ifade edilen mesajlarin gergeklige erisme olanagini
sunmuslardir (Demir, 2009, s. 40).
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3.6.3. Gostergebilim Onciileri ve Kuramcilar

Gostergebilim kavraminin teorik anlamda ortaya ¢ikmasi ve glinlimiizdeki hale
donilismesi siirecinde bir¢ok kuramcinin alana katki sagladigi ve baz1 kuramcilarin
daha fazla on plana c¢iktig1 goriilmektedir. Bu baglamda; erken donem olarak
nitelendirilen 19.-20. Yiizy1l baslarinda Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders
Peirce, yapisalct donem olarak nitelendirilen 20. Yiizyil ortalarinda Roland Barthes;
gostergebilim kavramini moda, reklam gibi popiiler kiiltiire uyarlamistir. 20. Yiizyil
ardindan; yapisalcilik sonrasi ve modern gostergebilim donemi olarak nitelendirilen
Greimas, William Morris ve Umberto Eco alana katki saglamistir (Civelek & Tiirkay,
2020, s.775-779).

Gergeklestirilen bu ¢alismada, siyasal reklam afis ¢oziimlemelerinde dil, kiiltiir
ve toplumun anlam yapisini derinlemesine inceleyen Roland Barthes’in
Gostergebilimsel Coziimleme Modeli kullanilmistir. Dolayisiyla Roland Barthes’in

modeli detayl olarak incelenmistir.
Roland Barthes

Roland Barthes'a gore anlatilmak istenen gostergeler kodlanmakta ve kiiltiirden
kiiltiire degisik bigimlerde anlamlandirilabilmektedir. Ayn1 zamanda verilmek istenen
ve toplanan mesajlar bireyler arasinda degisik bi¢cimlerde yorumlanmaya agik olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla kiiltlir igerisinde yer alan bilgi birikimi, bireylerin
gostergeleri degisik sekillerde yorumlayabilmesine sebep olabilmektedir. Mesajlarin
toplandig kiiltiirtin dogru bir sekilde bilinmesi, mesajin diizgiin bigimde aktarimina

vesile olmaktadir (Caki, 2018, s. 77).
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Sekil 3.1: Barthes’in Gdsterge Semasi

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Kaynak: (Bircan, 2015, s. 23)

Roland Barthes gostergebilim yapitinda, ilkelerin esas amacini dilbilime dayali
¢Oziim {retici kavramlar ortaya koymak bi¢iminde ifade etmektedir. Barthes'a gore
gosterge gosteren ile gosterilen arasinda yer alan baglanti olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla bahsi gegen iliskinin neticesinde anlamlama meydana gelmektedir. Ayrica
anlamlama kavrami i¢in gosterge ile gosterilen arasindaki iliski “s6zlesimsel”
diisiincesini ortaya koymaktadir. bu nedenle deyip igerisinde yer alan gostergeler
nedensiz ya da rastlantisal bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Barthes, dil dis1 gosterge
boyutunda ise gosteren ile gosterilen arasindaki benzesmeden ortaya c¢ikan ve
rastlantisal olmayan nedenini bir yapinin oldugunu da belirtmektedir. Ayrica Roland
Barthes'a gore gosteren ile gostergenin genel olarak birbirini yerine de
kullanilabildigini, ancak bu gibi durumlarda ¢6ziimlemenin ya da kod agiliminin yanlis
bir sekilde yapilabilecegini vurgulamaktadir. Roland Barthes, ilkeleri 4 farkli baslikta
ele almaktadir. Bu 4 ilke karsithik ya da diger adiyla zitliklar tizerine olusturulmaktadir.

Barthes'a gore olusan 4 karsitlik ilkesi asagidaki gibidir (Bircan, 2015, s. 19-23);

e Dil ve sz
e (osteren ve gosterilen
e Dizge ve dizim

e Diizanlam ve yananlam
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Gostergebilimin kendine ait alt dallarindan meydana gelmesi amaciyla oncii
konumda bulunan Roland Barthes, c¢esitli yazinsal metinlerden gostergeleri
coziimlemektedir. Bunlar; mobilya, mitoloji, giyim, sehir yerlesimi ve reklam gibi
cesitli mecralarda yer alan gostergelerden olusmaktadir. Roland Barthes, gostergeleri
kategorize edip ¢ozlimlerken kiiltiirel, ideolojik ve tarihsel baglamlar1 ele almaktadir.
Dolayistyla gostergebilimi farkli alanlara tasiyarak disiplinler arasi bi¢iminde

benimsenmesine biiyiik katki saglamaktadir (Batu, 2018, s. 20-22).

Roland Barthes tarafindan yapilan gostergebilimsel ¢oziimlemeler igerisinde
dikkatle iizerinde durdugu en temel nokta “baglam” olarak goriilmektedir. Ciinkii
Barthes'a gore baglamdan kopan ya da koparilan gostergeler tam anlamiyla
coziimlemeye katilamamaktadir. Bu nedenle baglamdan koparilarak c¢oziimlenen
gdstergelerin yanlis bir sekilde degerlendirilebilecegini savunmaktadir. Ornegin, bir
koprii bulundugu yer ve kurdugu baglanti noktalart sebebiyle farkli anlamlar
tagtyabilmektedir. Diizanlam boyutunda iki engel arasindaki boslugu tamamlayan bir
mimari yapt olmasinin haricinde bahsi gecen koprii herhangi bir kisinin anisina da
yapilmis olabilmektedir. Dolayisiyla medeniyet gibi sembolik bir anlam yiiklemesi ya
da dekoratif amacla inga edilebilmektedir. Bu nedenle gostergelerin ¢oziimlemesinde
bazi anlam kaymalarinin engellenmesi amaciyla bulundugu durumda yer alan eniste
alaninda biiyiik bir 6nem tasidig: ileri siiriilmektedir. Bu kaptan da sonug¢ olarak
coziimlemeler baglamdan koparildigi takdirde bazi anlam kaymalarina sebep

olmaktadir (Gilimiis, 2022, s. 37).

Roland Barthes dinamik bir yapis1 bulunan mitlerin, kiiltiiriin ihtiyaglarina ve
degerlerine adapte olabilmesi i¢in hizli degisim gosterdigini belirtmektedir. Bu
nedenle gostergelerin anlamlandirilmasi sirasinda yananlam ve mit ikinci diizlemde
yer alan ele alinisin etkin yolu olarak kabul edilmektedir. Barthes, anlamlandirma
esnasinda bagka bir boyut olarak ileri siirdiigii simgesel anlamlandirmay1 ileri
stirmektedir. Dolayisiyla herhangi bir nesnenin uzlagim ve kullanim maksadiyla baska
bir seyin yerini almasina imkan taniyan bir anlam kazanmasi halinde simgesel hale
gelmektedir. Ornegin, Rolls Royce zenginlik simgesi olmasi nedeniyle herhangi bir
oyun igerisinde Rolls Royce satmak zorunda kalan adami sergileyen bir sahnede,
kisinin igsinde yasadig1 basarisizlik ya da servetini kaybetmesi simgelenebilmektedir.
Roland Barthes simgesel anlamdirmanin haricinde egretileme (metaphor) ve

diizdegismece (metonymy) tabirlerini de ele almaktadir. Egretileme, iki sey arasinda
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herhangi bir baglantinin kurulmasina karsilik gelmesi sebebiyle bag bulunamamasi
halinde zihinsel agidan egretileme olusmaktadir. Dolayistyla egretileme bilinmeyen bir
seyin bilinen bir sey perspektifinden ifade edilmesini ve bilinmeyenlerin anlamini
bilinenlerin araglar1 aracilifiyla ortaya koymaktadir. Egretileme, isleyis noktasinda
gerceklik diizleminden oOtekine yer degistirme seklinde olmasi durumunda
diizdegismecenin igleyisi de ayni diizlemdeki anlamlari ile beraber iligkilendirilmis
sekilde olmaktadir. Bu baglamda diizdegismeceler, ger¢ekei bir tesir yaratmasi igin
dizimsel olarak islerken, egretilemeler imgesel ya da ger¢ek olmayan roller yaratmak

adina paradigmasal olarak ¢alismaktadir (Fiske, 2017,123-131).

Roland Barthes, mitin bir ileti oldugunu ve anlamlandirma sekliyle 6nem
kazandigin1 agiklamaktadir. Tiim mitler, kendine 6zgii dil sunmakta ve anlamlama
diizeyinde islenmektedir. Ifade etmektedir. Barthes, mitlerin ¢dziimlemesini
gerceklestirerek ideolojik icerikleri ve iletilerin nasil ortaya ¢ikip bireyleri ikna ettigini
aciklamaktadir. Bu baglamda mitler, toplumsal ve ideolojik olarak mesaj igerikleri
tagimaktadir. Dolayisiyla mit ¢oziimlemelerinde; iletilerde bulunan ortiik mesajlar
aciga c¢ikarilmakta, toplumsal ve kiiltiirel iligkilerle degerlendirilmektedir. Reklam

iletileri, yazili haber araglar1 6nemli mesaj i¢erikleri tagimaktadir (Bingdl, 2024, s. 35).

Roland Barthes'a gore mitler, toplumsal gerceklerin dilsel agidan doniistimii
olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple burjuva toplumuna ait olmanin degerli oldugu
iletisini tasimaktadir. GOstergebilimsel bir dizge biciminde tanimlanan mitin antitezi
dile getirilmesi sonucunda gostergenin yikilabilecegi ve mitin ortadan kalkabilecegini
de vurgulamaktadir. Ayrica her bir mit daima ikinci ve {iglincli anlamlama diizlemi ile
isleyen bir ifade sekli olarak goriilmesi nedeniyle Barthes'a gore ideoloji dilin
somutlasmis hali olarak kabul edilmektedir. Mit, toplumsal gercekligin doniisiimii
olmasi sebebiyle bicimlenmis idealar oldugu ve kendi basina gercek¢i olmadig: fakat
bicimsel yap1 igerisinde 6nem kazanarak herhangi bir anlam tasidig1 diigiiniilmektedir

(Bircan, 2015, s. 27-28).

Barthes, yananlam diizeni ile beraber modern kapitalist toplumun cagdas
mitlerin ¢ziimlemesini yapmistir. Dolayisiyla giysi, yemek, moda vb. gdstergelerin
bagka anlamlandirma sistemi bulunan mit tarafinca yonetildigini belirtmektedir.
Ciinkii mitler birgok yananlami barindirmasi nedeniyle gostergelerde birincil anlam
olmasia ragmen birincil diizlemden ikincil diizleme gecis olabilmektedir. Birincil
diizlemin gostergesi ikincil diizlemin gostereni olmakta ve mitler gostergebilimin

70



ikincil diizlemine yol agmaktadir. Ayrica zamanin degisimi ile birlikte mitlerde belli
anlam degisiklikleri de ortaya g¢ikmaktadir. Mitte {ic boyutlu bir ¢izge oldugu
diisiiniilmesi sebebiyle bunlar; gdsteren, gosterge ve gosterilen olarak ele alinmaktadir.
Dolayisiyla soylen, 6zel bir dizge olarak goriiliir ve kendisinden 6nce bulunan bir
gostergesel zincirden harekete ileri gelerek ikincil bir gostergesel dizge bigiminde
yorumlanmaktadir. Yer alan soylensel soziin 6zdeklerinin (ger¢ek anlamda dil, resim,
fotograf, afis vb.) baslangicta ne denli farkli olursa olsun sdylen alanina

girmemektedir. (Barthes, 2003, s. 179-184).

3.6.4. Gostergebilimsel Diizlemde Renklerin Aktardiklari

Renk, gostergebilimsel agidan incelendiginde gorsel iletisimde tercih edilen bir
kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. TDK’ye gore renk kavrami cisimler tarafindan
yanstyan 15181n gozde meydana getirdigi duyum olarak belirtilmektedir. Ayni zamanda
renk; c¢esitlilik ve nitelik bi¢giminde de Tirk Dil Kurumu literatiiriinde

tanimlanmaktadir (TDK, 2022).

Renk, duyusal reklam araglarinin en 6nemlisi olarak bilinmektedir. Psikolojik rolii,
sembol niteligi ve duygusal degerleri reklamciligin birgok alaninda dnemli bir unsur
olarak One ¢ikmaktadir. Bireylerin ruhsal olarak yonlendirilmesi baglaminda en
onemli  Ogelerden  biri  renktir.  Bireylerin  psikolojisi  dogrultusunda

degerlendirildiginde:

1- Renkler ayirt eder ¢iinkii bir diisiinceyi, baskalarindan ayr1 géstermenin en
kolay ve uygulanir yontemi renklerdir.

2- Renkler hizli tanimayi1 saglamaktadir.

3- Renkler reklam calismalarinda etkili tezatlar olusturup, daha fazla dikkat
¢ekebilmektedir.

4- Renkler, sembollerin olusumu ve reklamlarin etkili hale gelme siirecini
kolaylagtirmaktadir.

5- Renklerin yiiksek duygusal degerleri, hedef kitle iizerinde c¢ogunlukla
biling¢dist siirecler olugturmaktadir.

6- Hemen hemen herkesin, giiclii ve yakinlik duydugu bir favori rengi

bulunmaktadir (Kanat, 2002, s.102-114).
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Sekil 3.2: Renk Cemberi ve Renk Uggenleri

Kirmizi

Turuncu

A 4

Sari

Kirmizi

Yesil

Kaynak: (Bager, 2015, s. 6)

Insanlarin renkleri algilamasi ve renklere anlamlar yiiklemesi de kisinin
dogustan gelen bir &zelligi oldugu karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlarm igerisinde
bulundugu kiiltiir, ortam, psikolojik durumlar, yas ve cinsiyet gibi birgok o6zellik
dogrultusunda renkleri anlamlandirarak onlara c¢esitli anlamlar yiikledigi
goriilmektedir. Yasam igerisinde birgok seyi ve evreni dogru bir sekilde
anlamlandirabilmek amaciyla gostergelerden yararlanan insan, renkleri duyusal bir

Ogeden cok anlam iiretme araci olarak gormektedir (Isiklar, 2017, s. 64).

Gostergebilim perspektifinden bakildiginda, renklerin diizanlam ve yanlamlam
seviyeleri bulunmaktadir. Dolayisiyla herhangi bir renk, yananlamsal olarak ele
alindiginda farkli yorumlamalar ortaya ¢ikmaktadir (Zeybek, 2002, s. 815-820). Her

rengin farkli bir diinyasi, gegmis deneyimleri ve duygusu vardir (Yengin, 2024, s.5).

Kirmizi: Kirmizi renk, gorme duyusunun ilk odaklandig: renktir. Dikkat
cekici olmasi yoniinden sik kullanilmaktadir. Kirmizi renk; tutku, enerji duygularim
temsil etmektedir. Bireylerin yasamlarmma devam edebilme giidiilerini de
yansitmaktadir (Yengin, 2024, s.6). Kirmizi, olumlu ve olumsuz anlamlari
aktarabilmesi sebebiyle iki yonlii agidan ele alinabilmektedir. Olumlu agidan
bakildiginda agk, tutku, adrenalin, kalp gibi etkiler uyandirmaktadir. Negatif agidan
bakildiginda ise 6liim, siddet ve cehennem gibi simgeledigi tasvirler bulunmaktadir.
Bu nedenle renkleri anlamlandirmak kisinin igerisinde yer aldig1 psikolojik yapilanma
ile dogru orantil olarak kabul edilmektedir. Ornek olarak; trafikte uzun vakit gegirmis

bir bireyin, kirmizi rengi sinir ya da kaygi gibi anlamlandirmasi miimkiin
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olabilmektedir. Bu nedenle bireyin bulundugu ortam, algilama bi¢imi ve psikolojik
etkenler renklerin anlamlandirilmasinda 6ncii rol oynamaktadir (Zeybek, 2002, s. 815-
820). Dinamizme hazirlik, enerji ve giriskenligi 6n plana ¢ikaran kirmizi renk,

kiskirtic1 ve harekete geciricidir (Isiklar,2017, s. 94).

Siyah: Siyah renk, gorsel algilama siirecinde 6nemli bir tezatlik yaratarak
bireyler lizerinde dikkat ¢ekici bir rol oynamaktadir (Erdogan, 2019, s.123). Anlamsal
seviyede siyah renk, negatif hisler yaratmaktadir. Genellikle umutsuzluk ve 6liim rengi
olarak kabul edilmektedir. Ancak moda agisindan ele alindiginda liiks, siklik ve
resmiyet gibi ¢agrigimlar: bulunmaktadir. Diger renklerde bulundugu gibi siyah renkte
baglama gore anlamlandirilmaktadir. Baz1 kiiltiirlerde siyah rengi matem olarak
algilanirken Japonya gibi iilkelerde mutlulugun rengi bigiminde de goriilebilmektedir
(Zeybek, 2002, s. 815-820). Asalet, gii¢ ve cesareti temsil eden siyah renk, bireylerde
sehveti de 6n plana ¢ikarmaktadir (Isiklar, 2017, s.109).

Sar1: San renk, zeka ve mutluluk ile 6zdeslesmektedir. Enerji ve nese ile
biitiinleserek hedef kitle tizerinde algilar1 yonlendirmektedir (Yengin, 2024, s.9). Sari,
gecicilik ve c¢ekicilik rengi bigiminde algilanmaktadir. Giiniimiizde taksilerin renginin
sar1 olmasinin nedeni ¢ekicilik katsayinin artmasi ile alakali olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ayn1 zamanda sar1 rengi ilgiyi, bilgiyi ve erdemi vurgulamaktadir. Sar1 renginin giines
ile 6zdeslesmesi sebebiyle sicakligi ve enerjiyi temsil ettigi de disiiniilmektedir

(Zeybek, 2002, s. 815-820).

Mavi: Mavi renk, huzur ve sadeligi temsil etmektedir (Yengin, 2024, s.7).
Bireylerde giiven duygusunu olusturma, sakinlik ve siiklineti saglama siireclerinde
yogun olarak kullanilmaktadir (Erdogan, 2019, s.140). Mavi renk; nazik ve huzur
saglayicidir. Tolerans ve uyumlu olarak goriilen mavi renk, sabir ve metaneti de temsil
etmektedir. Sulh ve huzurun ahengini temsil eden renk, reklam igeriklerinde siklikla

kullanilmaktadir (Isiklar, 2017, s.94).

Yesil: Yesil renk ve tonlar1 uyum, koruma, denge gibi anlamlar tasimaktadir.
Doganin rengi olmasi sebebiyle paylasim ve uyum anlami ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
insanlarin duygularini rahatlamasi sebebiyle olumlu diistinme ve anlayisa davet ettigi
ongoriilmektedir. Bu nedenle insanlart olumlu hislere yonlendiren renk olmasi ile 6ne

cikmaktadir (Zeybek, 2002, s. 815-820). Yesil renk, yenilik imajin1 yansitirken ayni
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zamanda biligsel denge siireclerinin de olusumuna katki sunmaktadir (Erdogan, 2019,

5.145).

Beyaz: Beyaz rengi saflik, temizlik, uyanis ve birlik gibi ifadeleri
yansitmaktadir. Ayrica hijyeni betimlemesi nedeniyle arinik olan bir¢ok nesnenin
beyaz oldugu goriilmektedir. Beyaz renginin barig ve teslimiyet anlamlari
bulunmaktadir. Bu nedenle beyaz bayrak kavrami savaslarda ateskes olarak ortaya
cikmaktadir. Beyaz renk, giivercin ile bagdastirmasi nedeniyle barisi simgeledigi
gorlisii yaygin bir fikir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bazi ariik {iriiniin beyaz renge sahip
olmasi nedeniyle saflig1 ve giivenilirligi de sembolize etmektedir. Ayrica masumiyet,
umut gibi anlamlar amaciyla da beyaz renk kullanilmaktadir (Zeybek, 2002, s. 815-
820). Beyaz renk kullanim, , temizlik ve masumiyet ve sulhu temsil etmektedir. Unlii
modacilar tarafindan ger¢eklestirilen defilelerde beyaz renk kullanimi, kiyafet tasarimi

ve tercih edilen renkle sulhu yansitma amaci giitmektedir (Yengin, 2012, s.204).

Kahverengi: Kahverenginin toprak cagristmi yapmasi nedeniyle bir¢ok
anlami bulunmaktadir. Genellikle hiiznii, sarsiimazligi ve yalnizligr simgeledigi
diistiniilmektedir. Ayni zamanda dogalligin rengi oldugunu diistinen goriisler
bulunmaktadir (Zeybek, 2002, s. 815-820). Kahverengi, masumiyet ve giiven
duygularin1 ¢agristiran 6nemli bir renktir. Dogallig1 yansitmaktadir (Yengin, 2024,
s.82).

Gri: Gri rengin, baz1 6nemli elementlerle baglantili olmas1 dolayisiyla liiks ve
varlik ¢agrisimi yaptigr diisiiniilmektedir. Gri renk ayrica; fikir, resmi bir goriiniim,
itibar olarak da diistiniilebilmektedir. Ayrica gri renk, modern ve dinamik bir imaj1 da
ifade etmektedir. Bu baglamda gri renk canli, ding, otoriter, zengin bir imaji

yansitmaktadir (Kiigiikerdogan & Zeybek, 2015, .6).
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3.7. Gostergebilimsel Coziimleme

Arastirmada, 31 Mart 2024 tarihindeki iIBB Yerel Segimlerinde 200.000 iizeri oy
alan 3 siyasi partinin kullandig1 reklam afigleri Roland Barthes’in Gostergebilimsel
Coziimleme Modeli ¢ercevesinde incelenmistir. Bu reklam afisleri, Cumhuriyet Halk
Partisi adayr Ekrem Imamoglu, Adalet ve Kalkinma Partisi adayr Murat Kurum,
Yeniden Refah Partisi adayr Mehmet Altindz tarafindan yiiriitiilen se¢im

kampanyalarina ait afiglerdir.

Gergeklestirilen gostergebilimsel ¢oziimlemede; siyasi parti afislerinin siralamasi,
siyasi adaylarin aldiklar1 oy oranlar1 siralamasina gore yapilmistir. Bu baglamda
Cumhuriyet Halk Partisi Aday1 Ekrem Imamoglu 4.432.862 oy oran ile birinci sirada,
Adalet ve Kalkinma Partisi Adayr Murat Kurum 3.431.588 oy orani ile ikinci sirada,
Yeniden Refah Partisi Adayr Mehmet Altindz ise 226.450 oy orani ile {igiincii sirada
yer almaktadir (Hiirriyet, 2024).
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Sekil 3.3: CHP Ekrem Imamoglu Reklam Afisi

T
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CHP

CUMHURjyET
HALK PARTISI

IMAMOGLU :

istanbul Biyiksehir Belediye Baskani

Ekrem ’maﬂ'!o§lu

Kaynak: (https://chp.org.tr/)

Gosterge

CHP Ekrem imamoglu 2024 Yerel Se¢imleri acik hava reklam afisi
Reklam, gorsel ve dilsel dgeler iceren iki béliimden olusmaktadir.
Gosteren

Istanbul Sehri’ni temsil eden Bogaz Képriisii ve yesil agaclarin éniinde, yiiziinde
tebessiimle ileriye dogru bakan, koyu renk ceketli, Tiirk Bayragi rozetli, gozliikli ve

siyah sagli erkek gorselidir.
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Teknik Kodlar
Cekim Agis1

Cumhuriyet Halk Partisi reklam iletisinde, arka planda yer verilen Istanbul
gorselinin Oniinde, afisin sol tarafinda 30-45 derece ag¢1 ile CHP adayr Ekrem

Imamoglu yer almaktadir.
Aydinlatma

Arka plan dogal 151k olarak verilmis, lider gorseli ise stiidyo ortaminda yapay 11k

ile ¢ekilmis ve arka planin 6n yliziine konumlandirilmistir.
Renklerin Aktardiklar:

Gorsel iletide kirmizi ve mavi renk tonlariin yogun kullaniminin yaninda sar1
ve yesil tonlarna da yer verildigi goriilmektedir. Ana slogan olan “Istanbul’a Hizmette
Tam Yol Ileri” ve kravat iceriginde yer verilen canl1 kirmizi rengin; heyecan olusturma,
secmenleri harekete gecirme amaciyla olusturuldugu diisiiniilmektedir (Zeybek, 2002,
s. 815-820). Kirmiz1 renk, bireylerin istenen yonde daha etkin bir sekilde faaliyete
gecirilmesini hedeflemektedir. Siyasi lider Ekrem imamoglu’nun lider imaji iletisime
aciklig, disa doniikligli ve dinamikligi yansitmaktadir (Isiklar, 2017, s.94).
“Istanbul’a Hizmette” ¢engel tiimcesine, gri renk ile yer verilmistir. Bu baglamda
kullanilan gri renk ile segmene tarafsiz, ¢oziim odakli ve modern bir yonetim anlayisini
benimseyen, Istanbul gibi énemli bir sehrin gerceklestirilecek hizmetlerle daha da

zenginlesecegi mesaj1 iletilmektedir (Kiiclikerdogan & Zeybek, 2015, s:6).

Gorsel iletide sayfanin genis bir alanimi gokyiizii olarak kaplayan agik mavi renk,
bireylerde rahat ve dinlendirici bir etki saglayarak, se¢gmenlerin karar verme siirecleri
izerinde rol oynamaktadir. Afiste yogun olarak kullanilan mavi renk ile huzura 6nem
veren ve yalin bir lider imajinin 6n plana ¢ikarildigr diisiiniilmektedir (Yengin, 2024,
s.7). Mavi renk, siyasi lidere dair gliven duygusunun olusturulma siireclerinde yogun
olarak kullanilmaktadir (Erdogan, 2019, s.140). Gorsel iletinin sag altinda doga olarak

yer verilen yesil renk, siyasi adayin dogaya verdigi 6nemi aktarmaktadir.

Yesil renk, insam1 dinlendirerek; yorgunluk ve umutsuzluk duygularindan
uzaklastirmaktadir. Ekrem Imamoglu’nun se¢mene iletmeye c¢alistign yenilik ve
degisim vurgusunu desteklemektedir (Erdogan, 2019, s.145). Giinesi temsil ettigi

varsayilan sar1 renk gorsel iletide glin dogumu olarak aktarilmistir. Bu dogrultuda
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yananlamsal olarak siyasi liderin yeniden se¢imleri kazanacagini aktarmak istedigi
diistiniilmektedir. Sar1 renk bu baglamda se¢mende umut duygusunu aciga ¢ikarip;
Ekrem Imamoglu’nun nese, sevecenlik ve alcakgoniilliiliigiine vurgu yapmaktadir
(Aydintan, 2001, s.17). Tercih edilen koyu renk ceket; siyasi adayin isinin ehli,

giivenilir ve ciddi imajin1 da segmene aktarmaktadir (Demir & Yilmaz, 2018, s.102).
Gosterilen (Yananlamsal Boyut)

Giiler yiizlii ve sevecen bir konumda gorsellenmis olan lider; beyaz gomlegi,
lacivert ceketi, yakasinda rozeti ile temizlik, diiriistliik ve baris yanlis1 bir lider imaj1
sergilemektedir. Liderin kirmizi1 kravati, canlilik, dinamizm 6gelerini aktarirken ayni
zamanda sag alt kdsede yer alan kirmizi lizerine oklar ve lacivert Cumhuriyet Halk
Partisi logosuyla ortiismektedir. Diger yonden ele alindiginda lacivert ve beyaz daha
¢ok deniz ve denizcilikle iliskilendirilmektedir. Burada da ¢engel tiimce olarak verilen
“Istanbul’a Hizmette Tam Yol Ileri” tiimcesinde gegen “Tam Yol Ileri” sloganinin
denizcilikle ilgili bir kavram olmas1 baglaminda birbirleriyle iligskilendirilmis olmasi
s0z konusudur. Ayrica Atatiirk’tin kurdugu bir parti olan Cumhuriyet Halk Partisi, bize
Mustafa Kemal Atatiirk’iin “Ordular ilk hedefiniz Akdeniz’dir. ileri !” ciimlesine at:f
yapilarak Kurtulus Savasi’nda Atatiirk’{in basarisina olan inancini partinin se¢imlerine

tagtyacagini da ¢agristirmaktadir.

Slogan olarak kullanilan “Istanbul’a Hizmette Tam Yol Ileri”, Istanbul halkini
harekete geciren ve se¢gmenin motivasyonunu arttiran dilsel ileti olarak goriilmektedir.
Reklam iletisinin tam ortasinda konumlandirilan slogan metnine, kirmizi renk ve
dikkat ¢ekici kalin punto ile yer verilmistir. Bu dogrultuda kullanilan renkler, bir
yandan Tirk Bayragi’nin renklerine gonderme yaparken diger yoniiyle de Tiirkiye
insaninin ge¢misten giinlimiize toplumsal kiiltlir yapisini ve askerlik gibi 6nemli milli
degerlerini kapsamaktadir. “Tam Yol Ileri” sloganinin, Istanbul vatandaslarini harekete

gecirme, giiven verme, umudu arttirma amaci bulunmaktadir.

Gorsel iletide yer verilen renkler ile denizi, dogay: temsil eden Istanbul sehri ile
segcmende heyecan duygusu uyandirilmak istenmektedir. Yeni bir baglangi¢, umut ve
rahatlatic1 renk igerikleri ile segmene daha yasanabilir bir Istanbul imaj1 iletilip, oy

verme davraniginin istenen yonde gerceklestirilmesi hedeflenmektedir.

Reklam afisinde asil hedefin, yilizyillardir bir¢ok kiiltiire ev sahipligi yapmis
Istanbul gibi 6nemli bir sehrin, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi kapsaminda
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caligmalarina devamliligi vurgusu yapilmaktadir. Siyasi adayin adi ve soyadinin farkli
puntolar fakat aym1 beyaz renk ile olusturuldugu goriilmektedir. “Ekrem
Imamoglu’nun” altinda konumlandirilan “Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani”
linvanina, ince punto ve kiiclik yazi tipi ile yer verildigi goriilmektedir. 2019 Yerel
Se¢imleri'nde se¢imi kazanip, Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani olan Ekrem
Imamoglu’nun gergeklestirdigi calismalarin devami olarak “Tam Yol Ileri” sloganimi
kullandig1 ve giiven duygusunu hedef kitle lizerinde arttirarak, otorite ve liderlik
imajiyla ileriye gidis ve se¢gmende umut duygusunu olusturmayr hedefledigi

gorilmektedir.

Oy pusulasi, gorsel iletinin sagina ve biiyiik gorsel olarak konumlandirilmistir.
CHP logosu ve “EVET” damgasi ile “Cumhuriyet Halk Partisi” belediye baskanina
yeniden oy verilmesi amaglanmaktadir. Se¢mene kararli ve net bir sekilde siyasi aday1

tercih etme mesaji iletildigi diistiniilmektedir.
Anlamlandirma ve Degerlendirme

Cumhuriyet Halk Partisi aday1 Ekrem imamoglu’nun yiiziiniin sakalsiz olmas1
genc segmene hitap etmek istedigini diisiindiirmektedir Ayrica herhangi bir biyik
bicimi olmadigindan bir yoniiyle de sakalsizlik gostergesi daha ¢ok giivenilir, seffaf
ve dinamik bir lider imajini segmene iletmektedir. (Giirbiiz, 2019, 5.327). Gorsel iletide
Cumhuriyet Halk Partisi aday1 Ekrem Imamoglu figiiriiniin, siyah saglar1 ve sakalsiz
goriiniimii ile hafif tebesslim ederek, segcmene giiven verici anlamda dogrudan karsiya
baktig1 goriilmektedir. Siyasi adayin durusu ve hafif tebessiimii ile gelecege dair umut
mesajin1 se¢cmene aktarmaktadir. Erkegin sakalsiz ylizii ve parlak teni; dinamizm,
genclik enerjisi ve glivenilirlik imajin1 da iletmektedir. Bu baglamda se¢mene seffaf

bir yonetim imajin1 yansittig1 da diigiiniilebilmektedir.

Reklam metninde erkegin portre ¢ekim olarak goriilen iist bedeni net bicimde
algilanmaktadir. Ceketi, gdmlegi ve kravati ile hedef kitle tizerinde olumlu yonde imaj1
saglamaktadir. Gii¢ ve otorite kavramlarinin temsiliyeti ile birlikte; masumiyet ve
canliligi da temsil ettigi disiiniilmektedir. Tiirk bayragi rozeti, siyasi adaymn
sorumluluk sahibi, milliyetci bir lider oldugu mesajini iletmektedir. Mustafa Kemal
Atatiirk’{in “Ordular ilk hedefiniz Akdeniz’dir. ileri !” ciimlesine yapilan atifla
iligskilendirilen, gerek basar1 gerek milliyetciligi yansitmasi, lider imajinin giiglii

yonlerini vurgulamaktadir.
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Bu baglamda; Cumhuriyet Halk Partisi reklam afisinde, segmene umut, giiven
duygusu verme ve oy kullanimi i¢in se¢meni harekete gecirme hedefi goriilmektedir.
Cumhuriyet Halk Partisi aday1 Ekrem Imamoglu’nun 2024 istanbul Biiyiiksehir
Belediye Secimlerinde kullandig1 reklam afisi, beden dili agisindan gii¢ ve liderlik
vurgusu yapmaktadir. “Tam Yol ileri” sloganinin ¢dziimlenen anlamlariyla uyumlu,
duraksamadan ilerleme, Atatiirk’iin “Ordular ilk hedefiniz Akdeniz’dir. Ileri !”
sOylemini temel alarak yeni donemde gerceklestirecegi basarili calismalarini segmene
aktarmay1 hedeflemektedir. Ekrem Imamoglu; iletisimi giiglii, tarafs1z ve ¢6ziim odakli
bir lider imajin1 yansitmaktadir. Yenilik ve degisime agik bir yonetim anlayisiyla, sulh
yanlis1 ve basar1 odakli bir lider oldugunu segcmene iletmektedir. Tercih ettigi renklerle;
dinamik, istikrarli, umut dolu, degisime agik, seffaf, diiriist ve miicadeleci bir lider
imajin1 simgelemektedir. Yeni nesil lider imajin1 yansitmaya calisan Ekrem Imamoglu,
kapsayici ve halkla biitiinlesen durusuyla “Genglerin Lideri” imajin1 yansitmaktadir.
Klasik fakat modern tarzi, batili liderlerin imajina benzemektedir. Ekrem
Imamoglu’nun 2024 IBB se¢im calismalarinda kullandig1 reklam afisi; yeni donem
siyaset anlayisinin temsilcisi, modern ve se¢cmeni harekete gegiren imajini, segmene

aktarmay1 hedeflemektedir.
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Sekil 3.4: AKP Murat Kurum Reklam Afigi
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Kaynak: (https:/muratkurum.com/galeri)

Gosterge

AKP Murat Kurum 2024 Yerel Secimleri acik hava reklam afisi
Reklam, gorsel ve dilsel dgeler iceren iki boliimden olusmaktadir.
Gosteren

Koyu mavi arka planda; karsiya dogru bakan koyu renk ceketli, kirmizi kravatli,
beyaz gomlekli, ceketinin yakasinda Tiirk bayragi rozeti olan, biyikli ve giiliimseyen

erkek gorselidir.

81


https://muratkurum.com/galeri

Teknik Kodlar
Cekim Agis1

Adalet ve Kalkinma Partisi reklam iletisinde, afisin sol tarafinda 30 derece ag1 ile

AKP aday1 Murat Kurum yer almaktadir.
Aydinlatma

Arka plan mask teknigi kullanilip, lider gorseli stiidyo ortaminda yapay 151k ile

¢ekilmis ve arka planin 6n yiizline konumlandirilmistir.
Renklerin Aktardiklar

Gorsel iletide altin sarist ve mavi renk tonlarinin yogun kullaniminin yaninda
beyaz ve kirmizi tonlaria da yer verildigi goriilmektedir. Arka planda kullanilan mavi
renk, soldan saga dogru koyulagmaktadir. Bu tasarim dalgali mavi zeminin, hem
derinlik hem de liderin gelecege uzanan bir vizyonu oldugunu yansitmaktadir. Ayrica
bu zemin ile duragan bir yonetim anlayisi yerine kararli ve degisime agik bir liderlik
vurgusu yapilmaktadir. “Haziriz Kararliyiz” ana slogani ile Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin logosunun ayni renk oldugu goriilmektedir. Kullanilan bu sicak renk; zeki,
heyecan verici lider imajin1 segcmene iletmektedir. Bu baglamda yer alan sicak renk
tonlar1 ile Murat Kurum’un; bilgili, erdemli, dayanikli bir lider oldugu imaji
yansitilmaktadir (Zeybek, 2002, s. 815-820). Ak Parti logosunda yer verilen altin saris1
renk, gelecek i¢in parlak bir donemi ifade etmektedir (Saritas, 2013, s:110). “Tiirkiye
Yiizyilt Sehirleri igin” ¢engel tiimcesinde beyaz renk kullanildig1 goriilmektedir. Bu
baglamda hem ¢engel tlimcenin hem de siyasi liderin gdmleginin beyaz renk olmasi
saflig1 ve 1y1 niyeti temsil ederken, Murat Kurum’un sulh yanlist bir lider oldugu
imajin1 da yansitmaktadir (Yengin, 2012, s.204). “Murat Kurum” un altinda biiyiik
harflerle “Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr” unvanm iceren dilsel
iletilerde de beyaz renk kullanimi goriilmektedir. Bu baglamda yalinlig1 temsil eden

beyaz renk, Murat Kurum’un masum lider imajin1 da yansitmaktadir.

Kravatta yer verilen kirmizi renk; siyasi adayin cesur ve iddiali oldugunu temsil
etmektedir. Ayrica tutkulu bir lider imaj1, projelerini hayata gecirebilecek bir siyasi
lider imajin1 segmene aktarmak istedigi de diisiintilmektedir (Yengin, 2024, s.6). Ceket
renginin koyu renk olmas1 Murat Kurum’un gii¢lii, devlet tecriibesi olan, otoriter ve

giivenilir bir lider oldugunu simgelemektedir (Kara, 2019, s.56).
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Gosterilen (Yananlamsal Boyut)

Otoriter ve igten bir konumda gorsellenmis olan lider; beyaz gémlegi, lacivert
ceketi, yakasinda rozeti ile otoriter ve tecriibeli bir lider oldugunu ¢agristirmaktadir.
Liderin kirmiz1 kravati, cesur ve iddiali imajin1 aktarirken ayn1 zamanda sag alt kosede
yer alan “Tiirkiye Yiizyil1” ve AKP logosu aydinlik bir gelecek imajiyla ortiismektedir.
Diger yonden ele alindiginda altin sarisi; liderin zeki ve bilgili oldugu imajim
yansitmaktadir. Burada ¢engel tiimce olarak verilen “Tiirkiye Yiizyil1 Sehirleri I¢in
Haziriz Kararliy1z” tiimcesinde gegcen “Haziriz Kararliyiz” slogani Adalet ve
Kalkinma Partisi kurucu lideri Recep Tayyip Erdogan’in sik kullandig: iddiali bir
kavram olmasi baglaminda birbirleriyle iliskilendirilmis olmas1 s6z konusudur. Ayrica
Murat Kurum’un kurucu lider Recep Tayyip Erdogan’in izinden giderek “Tiirkiye
Yiizy1l1” basarisini Istanbul’da uygulamak istedigi goriilmektedir. Adalet ve Kalkinma
Partisi vizyonunu yansitan hazir, kararlilik inancini partinin se¢imlerine tasiyacagini

da ¢agrigtirmaktadir.

Slogan olarak kullanilan “Tiirkiye Yiizyili Sehirleri I¢in Haziriz Kararliyiz”,
Murat Kurum’un halkin temsilcisi oldugu ve hizmet odakli teknokrat bir lider imajiyla
secmenin motivasyonunu arttiran dilsel ileti olarak diisiiniilebilmektedir. Reklam
iletisinin iistlinde konumlandirilan slogan metnine, altin saris1 ve beyaz renk, kalin
punto ile yer verilmistir. Istanbul’da yasayan segmene istikrar vurgusu yapilarak, iilke
yonetiminde s6z sahibi olan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin gii¢lii anlayisini aktardigi

kanis1 uyandirmaktadir.

Reklam afiginde asil hedefin, ylizyillardir birgok kiiltiire ev sahipligi yapmis
Istanbul gibi 6nemli bir sehirde, Tiirkiye Yiizyili projeleri kapsaminda calismalara
baslanacag1 mesaj1 aktarilmaktadir. Siyasi adayin ad1 ve soyadinin ayni punto ve beyaz
renk ile olusturuldugu goriilmektedir. “Sayfanin ortasinda Murat Kurum’un altinda
konumlandirilan “Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkan1” unvanima, punto ve biiyiik
yazi tipi ile yer verildigi goriilmektedir. Bu anlamda da Murat Kurum’un 2024 Yerel
Se¢imleri’nde se¢imi kazanip, seg¢men iizerinde otoriter ve giiclii liderlik imajiyla

ileriye gidis ve segmende umut duygusunu olusturmay1 hedefledigi goriilebilmektedir.
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Anlamlandirma ve Degerlendirme

“Tiirkiye Yiizyil1 Sehirleri I¢in Haziriz Kararliy1z” slogani ile olusturulan reklam
afisi; Murat Kurum’un kararl, dinamik ve iddial1 ydnetim tarzini yansitarak, Istanbul
gibi 6nemli bir sehir i¢in hedeflerini gerceklestirme mesajini iletmektedir. Siyasi
adayin sadece bir birey degil; halkin temsilcisi oldugu fikrini de pekistirmektedir.
Reklam iletisinin iist ortasinda konumlandirilan slogan, sicak renk ve kalin punto
kullanimi ile dikkat ¢ekici goriinmektedir. Amag ve ideallerin 6nemini vurgulayan
slogan, Murat Kurum’u yalnizca bir siyasi aday degil, bir “Tiirkiye Yiizyil1” mimari
olarak da temsil etmektedir. Dolayisiyla se¢menin yalnizca siyasi adaya oy
kullanmakla kalmayip; bir gelecege ve vizyona da oy kullanimini gerceklestirecegi
vurgulanmaktadir. Adalet ve Kalkinma Partisi kurucu lideri Recep Tayyip Erdogan’in
“Tiirkiye Ylzyil1” donemini baglattigt ve Murat Kurum’un da Recep Tayyip
Erdogan’m yolundan vyiiriiyerek, Istanbul Sehrini Tiirkiye Yiizyil’ma hazirladig

mesaj1 verilmektedir.

“Kararliy1z” kelimesi Adalet ve Kalkinma Partisi kurucu lideri Recep Tayyip
Erdogan tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Bu baglamda slogan; yalnizca bir vaat degil
Recep Tayyip Erdogan’in Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi déneminde sehrin
mimari, hizmet odakli, teknokrat bir lider olmas1 baglaminda bu vizyona da vurgu
yapmaktadir. Liderin yonetime hazir, kararl ve gii¢lii bir anlayisini vaat eden imajin1

kamuoyuna iletmektedir.

Ana sloganin alt boliimiinde beyaz renk ile yazilan siyasi adayin ad1 ve soyadinin;
farkli puntolar fakat ayni1 beyaz renk ile tasarlandig1 goriilmektedir. “Murat Kurum”
altinda “Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1” unvanina, ince punto ve kiigiik
yazi tipi ile yer verilmistir. Bu baglamda se¢mene ideolojik sadakat mesaji
iletilmektedir. Yani siyasi parti, vizyon, istikrar vurgusu yapilmakta ve Murat
Kurum’un 6nemli bir yerel temsilci oldugu segmene aktarilmaktadir. Reklam afisinin
sag alt kosesinde, AKP logosunun sol tarafina konumlandirilan “Tirkiye Yiizyil1” ile
parti sdylemiyle uyumlu bir gelecek vizyonu yansitilmaktadir. Oy pusulasinin, gorsel
iletinin alt ortasindaki konumu ve “EVET” damgasi ile segcmene yonlendirilen dikkat

cekici, giiclii bir ¢agri1 oldugu diistintilmektedir.

Murat Kurum’un, siyasi partinin simgesi durumuna gelen biy181 ile giiliimseyerek

karsiya bakis1 goriilmektedir. Biyik sekli; muhafazakar Tiirk sagini temsil ettigi ve dini
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olgulara gonderme yaptig1 izlenimi vermektedir. Siyasi liderin sakalsiz ve biyikh
imaj1, dengeyi temsil etmektedir. Yani muhafazakar segcmene hitap ederken modern
se¢cmene de hitap etmektedir. Hem geleneklere bagli hem de modern se¢meni temsil
etmektedir. Murat Kurum’un yiiz ifadesi, halkla i¢ ice bir lider oldugu mesajimi
pekistirirken, durusu ve tebessimii gelecege dair kararli imajmi se¢mene

aktarmaktadir.

Reklam iletisinde Murat Kurum’un st bedeni net bi¢imde algilanmaktadir.
Ceketi, gomlegi, kravati ve yakasinda yer alan Tiirk bayragi rozeti ile siyasi adayin
ciddi, sorumluluk sahibi, milli degerleri 6n planda tutan ve halka yakin bir lider oldugu

imajin1 yansittig diistiniilmektedir.

Bu baglamda; Adalet ve Kalkinma Partisi reklam afiginde, segmene istikrar ve
kararhilik mesaji verildigi diisiiniilmektedir. “Tiirkiye Yiizyil Sehirleri I¢in Haziriz,
Kararliy1z” sloganiyla Recep Tayyip Erdogan’in ¢izgisinde; Istanbul’da bir sistemin
uygulayici, vizyonun sadik temsilcisi ve bu ideolojilerle hedefleri gerceklestirecek
kararli, giicli bir lider imaji yansitilmaktadir. Murat Kurum’un muhafazakar
modernlesme ile kiiresel bir giic olma yolundaki lider imajini se¢gmene aktardigi

diistiniilmektedir.
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Sekil 3.5: YRP Mehmet Altinéz Reklam Afisi

Oziimiizde

ALTINOZ

Istanbul Buytikshir Belediye

Baskan Aday: @
e

Kaynak: (https://yenidenrefahpartisi.org.tr/)

Gosterge
YRP Mehmet Altinoz 2024 Yerel Se¢imleri acik hava reklam afisi
Reklam, gorsel ve dilsel dgeler igeren iki boliimden olugmaktadir.
Gosteren

Eski dénemlerde deniz ve kara ticaretinin yogun oldugu bir Istanbul Sehri’nin
Karakdy Ilgesi’nin silueti 6niinde yiiziinde tebessiimle ileriye dogru bakan koyu renk
ceketli, mavi kravat ve gomlekli, ceketinin yakasinda siyasi parti rozeti olan kir sagl,

biyikli ve sakalli erkek gorselidir.
Teknik Kodlar
Cekim Acisi

Yeniden Refah Partisi reklam iletisinde, arka planda yer verilen Istanbul
gorselinin Oniinde afigin sag tarafinda 30-35 derece ac1 ile YRP aday1 Mehmet Altinéz

yer almaktadir.
Aydinlatma

Arka plan dogal 151k olarak verilmis, lider gorseli ise stiidyo ortaminda yapay

151k ile ¢ekilmis ve arka planin 6n yiiziine konumlandirilmistir.
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Renklerin Aktardiklar:

Gorsel iletide mavi rengin yogun kullanimi, yalin ve huzura 6nem veren bir
lider imajin1 temsil etmektedir (Yengin, 2024, s.7). Se¢gmene; gliven veren ve sakin bir
yonetim anlayisiyla basarili  hizmetler sunan lider imajimi1 aktarma amaci
bulunmaktadir (Erdogan, 2019, s.140). Mavi renk; nazik ve huzur saglayicidir.
Dolayisiyla siyasi adayin kisilerarasi iletisime onem verdigi, huzuru temsil ettigi
mesajt iletilmektedir. Tolerans ve ¢evreye uyumu temsil eden mavi renk, sabir ve
metaneti de yansitmaktadir. Dolayisiyla Mehmet Altindz’iin Istanbul se¢meniyle
uyum saglayan, insanlar arasinda sulh ve huzurun korunmasini temsil eden bir lider
imaj1 yansittig1 diisiiniilmektedir. Bu baglamda mavi renk, bireyler {izerinde 6nemli rol
oynamasi baglaminda, reklam ¢aligmalarinda sik kullanilmaktadir (Isiklar, 2017, s.94).
Arka planda ve siyasi adayin kravatinda yer ver verilen a¢ik mavi renk; sadakat ve
huzuru temsil etmektedir. Siyasi liderin se¢mene; “Gilivenilir ve seffaf bir yonetim
anlayisini temsil ediyoruz” mesajini vererek; ahlak vurgusunu da tamamlayan bir imaj

yansittigi digiiniilmektedir.

Yeniden Refah Partisi aday1 Mehmet Altindz’iin koyu renk ceketi, ciddi ve
profesyonel bir yaklasim imajin1 yansitmaktadir (Saritas, 2013, s.113). Siyasi aday
secildiginde, resmi ve profesyonel yonetim anlayisiyla Istanbul sehrine hizmet edecegi
ve Onemli caligmalar yapacagi mesajini iletmektedir. Mehmet Altindz’iin ceket
tercihinin koyu renk olmasi, siyasi alanda klasik bir lider imajin1 yansitmaktadir. Koyu
renk ceket liderin ciddiyete onem veren imajini temsil etmektedir (Saritas, 2013,

s.125).

“Oziimiizde Ahlak Var” ana slogam, Mehmet Altindz’iin altinda yer verilen
“Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1” dilsel igeriklerinin beyaz yaz1 fontu ile
olusturuldugu goriilmektedir. Saflig1, temizligi temsil eden beyaz renk, siyasi adayin
secildikten sonra ayrim gozetmeksizin birlik beraberlik temali yonetim anlayisini

benimseyecegi mesajini aktarmaktadir.

Beyaz ve kirmizi renge oy pusulasinda yer verilmistir. Beyaz ve kirmizinin
birlikte kullanimu ile renklerin etkileyici giiclinden faydalanilmaktadir. (Zeybek, 2002,
s. 815-820). Bu dogrultuda Tiirk bayragina génderme yapilmis; Tiirk milletinin milli

ve dini duygularina da hitap etmek amaglanmistir. Inang ve maneviyata énem veren
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Mehmet Altindz’iin tercih ettigi renklerle, ahlak ve liderlik kavramlarim

iliskilendirmeyi ve bu baglamda segmene hitap etmeyi amagladig: diistintilmektedir.
Gosterilen (Yananlamsal Boyut)

Giiler yiizlii ve kararli bir konumda gorsellenmis olan lider; mavi gomlegi,
lacivert ceketi, yakasinda YRP rozeti ile temiz siyaset ve diiriist bir lider oldugunu
cagristirmaktadir. Liderin ac¢ik mavi renk kravati; huzur ve sadakat imajimi
aktarmaktadir. Afisin ortasina ve en alta konumlandirilan kirmizi renk YRP logosu
partinin kurucu lideri Necmettin Erbakan’in imajiyla ortiismektedir. Ahlaki degerlere
baglilik ve temiz bir siyaseti savunan kurucu lider, milli goriis geleneginin devamini
saglamay1 hedeflemektedir. Bu baglamda Mehmet Altindz’iin de Istanbul’da secimi
kazanarak bu vizyon kapsaminda ¢alismalarini siirdiirmektedir. Slogan olarak verilen
“Oziimiizde Ahlak Var”, manevi degerleri 6n plana alarak, dini duyarlilig1 yiiksek
secmene hitap etmeyi hedeflemektedir. Tiirkiye’de siyasi alanda yozlasmaya yliz
tutmus siyasete karsi durusu temsil etmektedir. Mehmet Altingz’iin Yeniden Refah
Partisi’nin ahlak temelli ideolojisi ve muhafazakarlik imajim da koruyarak Istanbul

gibi 6nemli bir sehirde projelerini uygulama amaci oldugu diistiniilmektedir.

Slogan olarak kullanilan “Oziimiizde Ahlak Var”, istanbul’da manevi degerlere
veren kitleyi halkini harekete gegiren ve segmenin gilivenini arttiran dilsel ileti olarak
goriilmektedir. Reklam iletisinin biiyiik bir kisminda konumlandirilan slogan metnine,
mavi renk ve kalin punto ile yer verildigi goriilmektedir. Tiirkiye insaninin gegmisten
giinlimiize ahlaki yapisin1 yansitarak, milli beraberlik ¢agrisi yapmaktadir. Slogan,
Istanbul segmenini harekete gecirme, metanet, sulh ve manevi degerleri korumaya dair

umudu arttirmay1 amaclamaktadir.

Reklam afisinde asil hedefin, ylizyillardir birgok kiiltiire ev sahipligi yapmis
Istanbul gibi énemli bir sehrin, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi kapsaminda yeni bir
yonetim anlayisiyla ahlak temelli bir vizyonla ilerleyecegi vurgusu yapilmaktadir.
Siyasi adayin ad1 ve soyadinin farkli puntolar fakat ayni beyaz renk ile olusturuldugu
goriilmektedir. “Mehmet Altndz’{in” altinda konumlandirilan “Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan1” unvanina, ince punto ve daha kiigiik yazi tipi ile yer verildigi
goriilmektedir. Mehmet Altmdz’iin 2024 Yerel Segimlerini kazanarak “Oziimiizde

Ahlak Var” slogani ile se¢gmende giliven duygusunu hedef kitle {izerinde arttirarak,
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temiz siyaset ve ahlakli lider imajiyla, segmende umut duygusunu olusturmayi

hedefledigi goriilmektedir.
Anlamlandirma ve Degerlendirme

“Oziimiizde Ahlak Var” ana slogani sade fakat giiclii bir ifade olarak
gorilmektedir. TDK’ye gore 6z kelimesinin manasi; degisime ugramayan, esas hali ile
kalabilendir (Tiirk Dil Kurumu, n.d). Bu baglamda Mehmet Altin6z’tin kullandigi
“Oziimiizde” kelimesi ahlaki ve manevi derinligi temsil ederek, bireysel ve toplumsal
baglamda 6ziine sadik kaldig1 ve diirtistliik, temiz siyaset anlayisini temsil ettigi
diistiniilmektedir. Adalet, cesaret ve sorumluluk gibi degerlerle de agiklanan ahlak
kavrami; Tiirk toplumunda 6zellikle dini duyarlilig1 yiiksek ve degerlere dnem veren
secmene hitap etmektedir. Slogan, Tiirk milletinin temelinde yer alan manevi degerlere
atifta bulunmakta ve adayin kampanya igerigini dogrudan yansitan bir sdylem olarak
goriilmektedir. Yeniden Refah Partisi kurucu lideri Necmettin Erbakan’in, temiz bir
siyaset anlayis1 ve ahlaki degerlere baglilik vizyonu bulunmaktadir. Bu baglamda
Mehmet Altindz’tin, lider Necmettin Erbakan’in milli goriis geleneginin devamini
saglamayi hedefledigi diislinlilmektedir. Ayrica segmenin yalnizca Mehmet Altinoz’e
degil, Yeniden Refah Partisi’nin koklii ge¢misli ve ahlak temelli ideolojisine de oy

kullanim1 hedeflenmektedir.

Sakal ve biyik; imaj baglaminda ideolojik ve dini mesajlar igermektedir. Oyle ki;
siyasi aday Mehmet Altindz’iin sakal ve biyik sekli, dini diislinceye aidiyet hisseden
bir lider imajiyla iliskilendirilmektedir. (Goksen, 2024, s.21-62). Ozellikle
Tiirkiye’deki muhafazakar ve Islami siyaset anlayisina yakin fikirlerle yakindan
iligkilidir. Mehmet Altindz’tin sakal ve biyik seklinin; inangli, ahlakli, milli imajlartyla
Ozdeslestigi diisiiniilmektedir. Muhafazakarligi temsil ederken; giiclii, olgun ve kararl

bir siyasi lider imajin1 da pekistirmektedir.

Gorsel iletinin alt ortasina konumlandirilan “EVET” damgali oy pusulasi, sadece
bir se¢imi degil onay ve karar vermisligi de temsil etmektedir. Siyasi liderin, “Karar
verildi oylar Mehmet Altinéz’e” ¢agrisimiyla; “ ‘Evet’ demek ahlaka evet demektir.”
mesajini ilettigi diisiiniilmektedir. Yani secmene aday1 desteklemenin dogru, giivenilir

bir se¢im oldugu mesaj1 iletilmektedir.

Gorsel iletide Yeniden Refah Partisi Adayt Mehmet Altindz’iin hafif tebessiimle,

saga eg8imli bakisi, dik ve kararli durusu goriilmektedir. Objektife direkt olarak
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bakmamasi; gelecek odakli ve kararli lider imajin1 yansitmaktadir. Ayrica miitevazi,
samimi ve her bireyin esit olduguna inanan bir lider imajmi yansittigt da

distiniilmektedir.

Mehmet Altindz’iin hafif tebessiimii, samimiyet ve pozitiflik masajin1 verirken;
giiven veren ve halkla i¢ ige bir lider imajin1 da yansitmaktadir. Siyasi adayin hafif
tebessim etmesi; segmene yakinlasan, umut dolu bir lider oldugunu
diistindiirmektedir. Dik durus, siyasi liderlerin yaygin olarak kullandig1 bir beden dili
olup, kararlilik ve giiven imajim1 simgelemektedir. Siyasi adayin gogsiinii hafif 6ne
cikarmasi, liderlige vurgu yapmaktadir. Bu baglamda Mehmet Altindz’lin, gercek
liderin hem giiclii hem de miitevazi ve sevecen bir imaj yaratmasinin miimkiin

olabilecegini se¢gmene gostermeyi amacladig diisiiniilmektedir.

Reklam iletisinde Mehmet Altindz’lin yalnizca iist bedeni net bigimde
algilanmaktadir. Ceketi, gdmlegi ve kravati bir biitiin seklinde modern, temiz ve resmi
lider imajin1 yansitmaktadir. Ceketi gii¢, ciddiyet ve otorite imajini yansitirken kravati
ise resmiyet, iletisime agiklik ve samimiyet mesajini iletmektedir. Yakasinda yer alan
YRP rozeti; bagh bulundugu siyasi partiye aidiyetini ve bagliligin1 yansitmaktadir.
Mehmet Altingz’iin yakasinda bulunan rozet ile bagli bulundugu siyasi partiye

aidiyetini gostermeyi amagladig1 diisiintilmektedir.

Bu baglamda; Yeniden Refah Partisi reklam afisinde, se¢mene istikrar ve
kararlilik imaji iletme hedefi goriilmektedir. “Oziimiizde Ahlak Var” slogan, siyasi
alanda yozlasmaya karsi bir durusu ifade etmektedir. Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesindeki mevcut yonetim anlayisindan farkli bir yol izlenecegini ima ederek;
ahlak vurgusu, muhafazakar segmenler i¢cin 6nemli bir giiven tercihini yansitmaktadir.
Reklam afisi; “Ahlaki degerleri dncelik haline getiren” ve “Milli Goriis” ¢izgisini
devam ettiren bir mesaj vermektedir. Mehmet Altindz; adaletli, etik, ahlaki ve milli
degerlere bagl bir yonetim anlayisini sunan lider imajin1 yansitmaktadir. Siyasi liderin
segcmene, kendisine oy vermenin ahlaki degerlere ve gelecege “Evet” demek oldugu

mesajint iletmeyi hedefledigi diisiiniilmektedir.
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Tablo 3.1: Coziimlemesi Yapilan Afiglerin Gostergebilimsel Karsilastirma Tablosu

CHP

AKP

YRP

Ekrem Imamoglu Murat Kurum Mehmet Altinoz
SiyaSi ¥ . S .o oo
Lider ve “Tam Yol Ileri” “Haziriz “QOzimizde
Slogan Kararhyiz” Ahlak Var”
Gosterge | Gsteren Gosterilen | Gosteren | Gosterilen | Gosteren | Gosterilen
Beyaz
Beyaz Giliven veren, | Gomlek Devlet Mavi
Gomlek modern adamligy, Gomlek
yonetim, otoriter ve Ahlaki
Koyu Renk halkin iginden tecriibeli bir Koyu Renk | degerlere
. Ceket dinamik ve Koyu Renk | lider imaji. Ceket bagli,
Giyim giiglii bir lider | Ceket miitevazi bir
Kirmizi imaji. lider imaj.
Kravat Kirmizi Mavi Kravat
Kravat
Tiirk Bayrag1
rozeti Tiirk
Gozlik Bayrz.igl YRP Rozeti
rozeti
Renk Istikrar, Altin sanis1, | Giiglii, zengin, | Mavi ve Ahlaki saflik,
Kirmizi ve giiven, mavi tonlar1 | otoriter, beyaz temizlik,
mavi tonlari Atatiirkeii, milliyetgi. tonlari giiven,
halket1. huzurlu.
Kararli, “Tiirkiye Istikrar, Ahlaki
“Istanbul’a gelecek Yiizyili kararli, “Oziimiizde | degerlere
Slo Hizmette odakl1, Sehirleri vizyoner Ahlak Var” bagl, diiriist,
gan o ) i O
Tam Yol Ileri motivasyon. I¢in Haziriz temiz siyaset
Kararliy1z”
Hafif 6ne Gelecek Dik durus, Otoriter, giiclii Miitevazi,
Durus egimli, ileriye | odakl, ileri ileriye bakan | ve deneyimli | Samimi, ahlakl,
bakan yiiz gorisli, yiiz ifadesi bir lider. sakin, dogal | samimi bir
ifadesi dinamik bir durus lider.
lider.
Bogaz Sehircilik Lacivert Deneyimli ve | Karakdy/Es | Geleneklere
Arka Plan | ggpriisii/ vizyonuna | dalgali gelisim odakli | ki Istanbul bagl, diiriist
Istanbul silueti sahip, zemin bir belediye silueti bir belediye
yenilikgi bir baskan aday1 baskan aday1
belediye
bagkan adayi
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Cumhuriyet Halk Partisi, Adalet ve Kalkinma Partisi, Yeniden Refah Partisi
reklam afisleri incelendiginde; Cumhuriyet Halk Partisi adayr Ekrem Imamoglu’nun
dinamik, gelecek odakli ve umut veren bir yonetim anlayisi yansitilmaktadir. Siyasi
adayin bakisi; diirlist, samimi lider imajin1 segmene aktarmaktadir. Giyim tarzi ve
tercih ettigi renklerle; yonetme yetisine sahip, halkin i¢inden bir lider imajini
desteklemektedir. Gelecek, degisim ve motivasyon vurgusu “Tam Yol ileri” sloganiyla
biitiinlesmektedir. Oy pusulasinda yer alan “EVET” damgasi ve {izerinde yer alan 6
oklu CHP logosu, Istanbul sehrinde gergeklestirilecek c¢alismalar igin mesaj
iletmektedir. Devrim, gilic ve kararlilikla biitlinlesen Cumhuriyet Halk Partisi;
Cumhuriyetcilik, Halk¢ilik, Milliyetgilik, Laiklik, Devletcilik ve Inkilapgilik ilkelerini
temsil etmektedir. Oklarin yukari dogru yonelmesi ilerleme ve gelisim hedefleriyle
biitiinlesmektedir. CHP’nin yalnizca bir siyasi parti degil Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulus ilkelerinin bir simgesi olarak diisiiniildiigiinde; Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
Aday1 Ekrem Imamoglu’nun da bu ilkelerle biitiinlestigini sdylemek miimkiindiir. Bu
baglamda CHP; degisim ve yonetim tabanli projeleri gerceklestirmeye hazir bir
anlayisla, Istanbul sehrini yonetme hususunda devamlilk mesajin1  segmene

iletmektedir.

Adalet ve Kalkinma Partisi adayr Murat Kurum’un durusu, se¢gmene kararli lider
imajin1 aktarmaktadir. Siyasi adayin bakist ve hafif giillimsemesiyle se¢mene;
Ozglivenli, cesur ve gli¢lii devlet insan1 imaji iletilmek istenmektedir. Murat Kurum’un
giyimi de giiglii lider imajim1 desteklemektedir. Sag alt kosede yer verilen “Tirkiye
yizyill” ve “AKP” logosu, AKP’nin aydin anlayis1 ve seffaf yonetimini ifade
etmektedir. AKP logosunda yer alan ampul, gelecek donemler i¢in aydinlik ve agik
yonetim anlayisina vurgu yapmaktadir. Dilsel iletide kullanilan renkler, satir aralarinda
bosluk ve fontlar ile hedef kitlenin iletilmek istenen mesaji en saglikli bigimde
almasini saglamak amaglanmaktadir. Kullanilan renklerle metanet, gliven ve heyecan
duygusu simgelenmektedir. AKP’ nin 2024 reklam ¢alismalarinda kararlilig1 aktaran
gostergelerin dilsel ve gorsel olarak kullanildigi goriilmektedir. “Tiirkiye Yiizyili
Sehirleri I¢in Haziriz Kararliyiz” ifadesiyle Istanbul Biiyiiksehir Belediye se¢imini
kazanmak isteyen Murat Kurum’un, Istanbul’u “Tiirkiye Yiizy1l1” hedefine uygun bir
sehir haline doniistiirme hedefi goriilmektedir. Istanbul sehrini, Tiirkiye Yiizyili Sehri

yapma hedefiyle caligmalarinin hazir oldugunu aktaran Murat Kurum’un bu
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calismalar1 secimi kazanarak Istanbul’da faaliyete gecirmede kararli oldugu

goriilmektedir.

Yeniden Refah Partisi Adayr Mehmet Altindz’lin dik durusu ve bakisiyla kararl
bir lider imaj1 yansittig1 goriilmektedir. Tercih ettigi giyim tarzi ve renklerle; giiven,
samimiyet ve manevi degerleri temsil ettigi goriilmektedir. Dilsel iletide yer alan
ogelerle; font, satirlar aras1 bosluk, tercih edilen renklerle segcmene iletilmek istenen
mesaj, etkili sekilde iletilmektedir. Milli goriis hareketinin bir devami olarak ahlakl
yonetim; manevi degerlere bagli bir siyaset anlayisi ve halka yakin bir lider imaj1
yansitilmaktadir. Oy pusulasinda yer alan Yeniden Refah Parti logosunun; islami
degerler, bagimsizlik, koruma ve liderlik, milli degerler ve yeniden dogusu simgeledigi
goriilmektedir. Bu baglamda; hem geleneksel degerleri onemseyen se¢menlere hem de
iiretim ve kalkinma anlaminda kitlelere hitap eden Mehmet Altindz, Istanbul sehrini
etik degerlere bagli kalarak, 6ziinde ahlak anlayisiyla yonetmeye hazir oldugu mesajini

iletmektedir.

Coziimlemesi Yapilan Afislerin Teknik Kodlar Karsilastirma Tablosu

Siyasi Aday Cekim Agis1 Aydinlatma Renk
Ekrem imamoglu Arka plan dogal | Kirmizi
Cumbhuriyet Halk | 30-45 Derece Lider stiidyo Mavi
Partisi ortam yapay 151k

Murat Kurum 30 Derece Arka plan mask | Altin Sarisi
Adalet ve Lider stiidyo Mavi
Kalkinma Partisi ortam yapay 151k

Mehmet Altinéz | 30-35 Derece Arka plan dogal | Mavi
Yeniden Refah Lider stiidyo Beyaz
Partisi ortamu yapay 151k
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CHP, AKP ve YRP siyasi adaylar1 Ekrem Imamoglu, Murat Kurum ve Mehmet
Altindz’iin yer aldig1 ¢oziimlemesi gergeklestirilen reklam afiglerinin teknik a¢idan
incelemesi yapildiginda; 3 liderin de ceketli ve {ist bedeninin algilandig1
goriilmektedir. Ekrem Imamoglu’nun dinamik, modern, miicadeleci ve degisime acik
imajin1 yansittigi gériilmektedir. Murat Kurum’un kararli, tecriibeli ve otoriter bir lider
imajin1 yansittigr diisiiniilmektedir. Yeniden Refah Partisi adayr Mehmet Altindz’iin
ise etik degerlere onem veren, ahlakli ve samimi bir imaj1 yansittig1 goriilmektedir. Bu
baglamda 3 liderin se¢gmene iletmek istedigi lider imajini; ¢ekim agisi, tercih ettigi

renk, kullanilan 151k araciligiyla reklam afislerinde yansittigi goriilmektedir.
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Sonug ve Degerlendirme

Siyasi se¢imler, demokrasinin siirdiiriilebilirligini saglayan 6zgiir ve adil sistemi
destekleyen 6nemli bir siirectir. Se¢gmenlerin se¢im siireglerine dogrudan katilima,
siyasi parti ve lider tercihlerinde oy kullanim siirecleri, demokratik kiiltiiri
gelistirmekte ve saglamlastirmaktadir. Toplumsal dengenin giiclenmesiyle birlikte
yerel yonetimlerin isleyis yapisinin da sekillenmesi ancak siyasi se¢imler ile miimkiin
goriilmektedir. Bu baglamda siyasal reklam kampanyalari; etkili bir siyasal iletisim
siirecinin gergeklesmesi ve seffaf bir sekilde segmene iletilmesi ile silirece katki
saglamaktadir. Siyasi alanda gerceklesen reklam calismalar ile siyasi aday imajlarinin
secmene aktarilmasi ve ayni ideolojik diisiincede olunmayan siyasi adaylarin da
imajlar1 hususunda bilgi sahibi olunmasi, segmenlerin oy kullanim tercihleri a¢isindan

onemli goriilmektedir.

Tiirkiye’de ¢ok partili sistemin etkili oldugu ilk yerel se¢cim caligmalari 1955
yilinda gergeklesmistir. 1946 senesinde baslayan ¢ok partili hayata gecis stireciyle,
siyasi miicadele tam anlamiyla baglamistir. O yillardan giiniimiize dek gelisen
teknolojik araglar, siyasi reklam siireglerinin de her donemde degismesine olanak
tanimistir. Ancak unutulmayan tek bir sey vardir ki; her siyasi parti ve lider, iktidar
olma hedefi ile yola ¢ikarak segcmenleri bilgilendirme, ikna etme amaci giitmektedir.
Bu baglamda adaylarin; siyasi rakiplerini geride birakip, daha fazla segmene ulagma
ve se¢menlerin destegini reklam ¢alismalari araciligiyla alma amacinin 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Siyasal iletisimin aktorleri, siyasi se¢im siireglerinin yonlendirilmesinde ve
siyasi adaylara dair mesajlarin iletilmesinde 6nemli bir konumda yer almaktadir. Her
aktoriin farkli goriisleri, iletisim dili ve yontemleri bulunsa da yegane amaglar;
bireyleri yonlendirmek, siyasi se¢im siirecine istenen yonde katilimini saglamaktadir.
Bu baglamda gerek hiikiimet gerek siyasi parti ve liderler 6nemli reklam ¢alismalari
yiriitmektedir. Yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslari, baski gruplar1 ve diger
aktorler secim siireglerine énemli katki sunmaktadir. Ozellikle medya aktdriiniin, yiiz
yiize aktarilamayan ideolojik fikirlerin dolayli bir yolla iletilmesi hususunda rolii
yiiksektir. Bu baglamda siyasal iletisimin aktorlerinin, se¢im siireglerinde 6nemli rol
oynadig1 ve siyasal iletisimin islev ve stratejilerinin gerceklesme siirecine katki
sagladig1 onemli bir alandir. Siyasal iletisimin iglev ve stratejilerinin birincil amacinin

bilgilendirme, ikincil amacinin ikna etme, iigiinciil amacinin da kamuoyu olusturma
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oldugu diisiiniildiigiinde; siyasal iletisim alanindaki her bir kavramin birbiriyle zincir

halkalar1 seklinde baglantili oldugu goriilmektedir.

Siyasal iletisim uygulamalari, gergeklestirilen politik mesaj igeriklerini kanallar
ve belli stratejiler araciligiyla iletmektedir. Bu baglamda halkla iliskiler; orgiit ve dis
cevre ile iletisimini etkili bir sekilde gerceklestirmek, segmen ile giiven temelli iligkiler
gelistirme siirecini desteklemektedir. Siyasi parti ya da liderin toplumsal algisini
giiclendirmek, halk kitlesi ile etkili baglantilar kurarak tercihleri {izerinde rol oynamak
halkla iligkilerin 6nemli etkinliklerinin i¢erisinde yer almaktadir. Bu baglamda siyasal
alanda halkla iligkiler faaliyetlerinin, 6zellikle se¢im donemlerinde imaj olusumu ve
yonetimi, itibar, giiven olusturma, kriz yonetimi siire¢lerinde onemli faaliyetler
istlendigi diistiniilmektedir. Secim 6ncesi ve se¢im donemlerinde etkili halkla iligkiler
calismalarinin gergeklestirilmesi, halkla iliskilerin siyasi anlamda siirdiirtilebilirlik
stireglerini destekleyerek planli ve stratejik galigmalarla se¢im siireclerine onemli
destek saglamaktadir. Gergeklestirilen propaganda calismalariyla, Onceden
tasarlanmig bir sekilde bireylerin oy verme davraniglari iizerinde rol oynanmasi
amaglanmaktadir. Secim donemlerinde tasarlanan propaganda ve ikna yoOntemleri,
se¢cmenlerin oy kullanim siiregleri agisindan cesitli kanallarla saglanmaktadir. Bu
calismanin arastirma konusu olan reklam afisleri, etkili bir kanal olarak goriilmektedir.
Bu baglamda gorsel ve dilsel iletilerin birlesimiyle olusturulan reklam afisleri,
kamuoyunu yonlendirme amacinda O6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Halkla
iliskiler baglaminda lobicilik kavraminin da politik sistem igerisinde yasama ve
yiiriitme siirecleri lizerinde etkin rol alip, istenilen hedefe ulasana dek lobi yaparak
stireci etkili hale getirmektedir. Bu dogrultuda halkla iligkiler etkinliginin, kamuoyu
olusturulmas:1 ve karar alicilar ile iletisimi saglayarak daha islevsel politikalarin

tiretilmesinde etkin rol oynadig diigiintilmektedir.

Imaj; bireylerin aidiyeti, kabul gdrme ihtiyaclarinin karsilanmasi, giiven
duygusunu hissetmesi baglaminda onemli goriilmektedir. Siyasi lider imajinin,
segmenlerle duygusal bag kurma ve oy tercihleri iizerinde rol oynadig
diisiiniilmektedir. Siyasal reklam afisleriyle se¢gmene aktarilan imaj, se¢menlerin
tercihleri iizerinde rol oynayan 6nemli bir siiregtir. Siyasi adayin kisilik 6zellikleri ve
fiziksel siirecini imaj baglaminda se¢gmene aktarmak onemli bir uygulama olarak
goriilmektedir. Ozellikle diger parti ya da adaylarin calismalarindan farkli ve ilgi ¢ekici

reklam afigleri tasarlamak, reklam kampanyalarinin olumlu sonuglar vermesine katki
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saglamaktadir. Giyim tarzi, sa¢ ve sakal stili, tercih edilen renkler, beden dili gibi
gostergeler imajin 6nemli unsurlaridir. Bu baglamda ikinci boliimde detayli bir sekilde
aciklanan siyasal reklam g¢aligmalari, liderin gili¢lii imajin1 destekleme ve planlt bir

sekilde segmene ulagtirma noktasinda 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir

Gegmisten giliniimiize bir¢ok ortamda yer alan reklam caligsmalari, 6zellikle
siyasal reklamcilik alaninin temel taslaridir. Geleneksel ve dijital reklam ortamlart;
erisilebilirlik, etkilesim ve kamuoyunu ikna etme yoniinden 6nemli goriilmektedir.
Ancak reklam afiglerine hemen her bireyin giinlilk yasam rutininde maruz kaldigi
diistintildiiginde; diger reklam ortamlarindan daha genis kitleye hitap ederek her
egitim ve yas grubundan bireye ulagsmast yoniinden olumlu goriilmektedir. Siyasal
reklam afislerinin, adaylarin imajlarin1 yansitma baglaminda etkin rol oynamasi;
etkilesim, geri bildirim ve ikna agisindan giiclii bir reklam ortami oldugunu acikga

gostermektedir.

Siyasal reklamciligin Diinya’da ve Tiirkiye’de tarihsel gelisimi ile birlikte siyasal
reklam tiirlerinin de degisim gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle partizan siyasal
reklamlarda keskin tarafgirlik, kutuplastiric dilsel siire¢ler ve sembollerle ikna etmeyi
amaglayan reklam afisleri, rakip partileri saf dis1 birakmayr amaglamaktadir. Bu
baglamda secim donemleri i¢inde ya da disinda reklam afisleri olusturulmasi, agikca
secmenleri yoOnlendirme amaci giitmektedir. Siyasal reklam tiirleri agisindan
bakildiginda; adaylar1 temel alan, iktidara yonelik, toplumsal gruplar1 temel alan ya da
gizli siyasal reklam afislerinde 6nemli amaclardan biri, se¢gmen tarafindan siyasi parti

ya da adaya yonelik baglilik ve oy verme siirecinin ger¢eklesmesini saglamaktir.

Bu calismanin iigiincli boliimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi, kisitlari, sorulari,
evren ve Orneklemi, veri toplama yontemi ve son olarak reklam afisleri detayli olarak
aciklanmistir. Arastirma sorusunun en etkili sekilde temsil edilebilmesi adina “Amaclh
Omnekleme  Yontemi”  kullamlmusti.  Veri toplama ydntemi  boliimiinde;
gostergebilimsel analiz siirecinin gergeklesme siireci, gostergebilim alanindaki 6nemli
kuramcilardan kronolojik sirayla bahsedilmistir. Bu calismada, yapisalct donemde
onemli calismalar gerceklestirilen Roland Barthes Gostergebilimsel (Coziimleme
Modeli kullanilacagindan kurami hakkinda detayli bilgiler agiklanmistir. Kisitlilik
boliimiinde yer verilen; Cumhuriyet Halk Partisi, Adalet ve Kalkinma Partisi, Yeniden
Refah Partisi’nin toplamda 3 reklam afisi, Roland Barthes’in Gostergebilimsel
Coziimleme Model’ine gore c¢oziimlenmistir. Gosterge, gosteren, gosterilen
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baglaminda detayli agiklamalar1 yapilarak; dilsel ve gorsel gostergeler igeriginde
incelemeleri yapilmigtir. Teknik kodlar basligi altinda 3 reklam afisinin de ¢ekim agsi,
aydinlatma ozellikleri ve kullanilan renkler detayli olarak agiklanmistir.
Anlamlandirma ve degerlendirme boliimiinde ise siyasi adaylarin reklam afislerinde
kullandiklar1 sloganlar, arka plan, sakal ve biyik tercihleri, durus ve giyim tarzlari gibi
gostergeler degerlendirilmistir. 3 reklam afisinin detayli ¢oziimlenmesinin ardindan;
gostergebilimsel karsilastirma tablosu ve teknik kodlar karsilastirma tablosu
olusturularak degerlendirilmistir. Son olarak sonug¢ ve degerlendirme kisminda tezin

biitiiniinde yer verilen basliklar, birbiriyle iliskilendirilerek ¢ikarimlar yapilmistir.

31 Mart 2024 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi secim sonuglar1 incelendiginde;
Cumhuriyet Halk Partisi’nin %51.21 ile en yiiksek oy alan birinci parti, Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin %39.59 ile en yiiksek oy alan ikinci parti ve Yeniden Refah
Partisi’nin %2.62 ile en yiiksek oy alan ti¢iincii parti oldugu goriilmektedir. 31 Mart
2019 se¢imlerine bakildiginda; Cumhuriyet Halk Partisi’nin en yiiksek oy alan birinci
parti, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin en yiiksek oy alan ikinci parti, Saadet Partisi’nin
en yiiksek oy alan {igiincii parti oldugu goriilmektedir. Bu baglamda se¢gmenlerin oy
verme siiregleri tizerinde rol oynayan reklam afisleri, siyasi liderlerin imajlar

baglaminda detayl olarak degerlendirilmistir.

Cumhuriyet Halk Partisi aday1 Ekrem Imamoglu’nun reklam kampanya slogani
olan “Istanbul’a Hizmette Tam Yol Ileri” ile segmeni harekete geciren, giiven veren ve
motivasyonu arttiran lider imajimn1 yansitti§i disiiniilmektedir. Afiste yer alan
gorsellerde ileriye bakis ve durus; Istanbul’a dair gerceklesecek gelecek calismalari ve
ilerleme silirecinin mesajin1 vermektedir. Afiste mavi ve kirmizi tonlarinin yogun
kullanimi; giliven, miicadele ve istikrar1 temsil ederken ayni1 zamanda genglere de hitap
eden bir imaji yansitmaktadir. Ekrem Imamoglu’nun degisime agik, ¢6ziim odakli,
baris yanlis1 ve modern bir lider imajin1 da aktardigr diisiiniilmektedir. Cumhuriyet
Halk Partisi’nin Mustafa Kemal Atatiirk’iin kurdugu bir parti oldugu diisiiniildiiglinde;
Ekrem Imamoglu’nun Cumhuriyetgilik, Halk¢1lik, Milliyetgilik, Laiklik, Devletgilik
ve Inkilapgilik gibi ilkeleri de temsil ettigi diisiiniilmektedir. Ayrica Mustafa Kemal
Atatiirk’iin; “Ordular ilk hedefiniz Akdeniz’dir. ileri ! ciimlesine atif yapilmasi ile
Atatiirk’lin basarisina olan inancini partinin se¢imlerine tasiyacagini da se¢mene
iletmektedir. Bu baglamda Ekrem Imamoglu yalnizca bir aday degil bagl bulundugu

siyasi partinin de temsiliyetini gerceklestirmektedir. Ekrem Imamoglu’nun afis
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tasarimlarinin, hedeflenen se¢men kitlesine yonelik bilingli ve anlam diizeyi yiiksek
gostergeler aktardigini gérmek miimkiindiir. Dolayisiyla se¢cmene giiclii bir sekilde

yansittig1 lider imajiyla, segmenin oy verme siirecinde rol oynadigini diistiniilmektedir.

Adalet ve Kalkinma Partisi aday1 Murat Kurum’un reklam kampanya slogani olan;
“Tiirkiye Yiizyilh Sehirleri i¢in Haziriz Kararliyiz” slogam kararli ve iddiali lider
imajin1 yansitmaktadir. Murat Kurum’un bakis ve durusu, IBB segimlerini kazandig
takdirde kararli bir yonetim anlayisini temsil etmektedir. Afiste altin saris1 ve mavi
tonlarinin yogun kullanimi; gelecek i¢in parlak bir donemi, bilgiye dayali ve cesur bir
yonetim anlayisini yansitmaktadir. Murat Kurum’un tecriibeli bir devlet adamu,
otoriter ve gilivenilir bir lider imajim1 da aktardigi disiiniilmektedir. Adalet ve
Kalkinma Partisi, Cumhurbagkani1 Recep Tayyip Erdogan’in kurdugu bir parti oldugu
diisiiniildiiglinde; Murat Kurum’un yalnizca bir siyasi aday degil “Tiirkiye Yiizyilin1”
da temsil ettigi diistiniilmektedir. Bu baglamda Murat Kurum’un Recep Tayyip
Erdogan’m izinden yiiriiyerek Istanbul sehrini Tiirkiye Yiizyilina hazirlamaktadir.
Murat Kurum, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 6énemli bir temsilcisi konumundadir.
Murat Kurum’un afis tasarimlarinin, hedeflenen se¢gmen kitlesine yonelik bilingli ve
anlam diizeyi yiiksek gostergeler aktardigini segmene yansittigi imaj baglaminda
sOylemek miimkiindiir. Dolayistyla Murat Kurum, krizleri yonetmeye hazir, teknik
bilgiye sahip, milli degerlere bagli ve Istanbul’un gelecek donemlerini giivence altina
alma imajin1 yansitmaktadir. Bu baglamda Murat Kurum’un; sehircilik vurgusu yaptigi
ve Istanbul gibi 6nemli bir sehrin gelecegine dair dnemli planlarina dair ilettigi giiclii

lider imaj1yla, se¢menin oy verme siirecinde rol oynadig diisiiniilmektedir.

Yeniden Refah Partisi adayr Mehmet Altin6z’{in reklam kampanya slogani olan;
“Oziimiizde Ahlak Var” ahlakli yonetim anlayisin1 ve diiriist siyasete dnem veren bir
lider imajin1 aktarmaktadir. Gosteristen uzak, ahlaki degerlere sahip bir yonetim
anlayisina sahip oldugu diisiiniilen Mehmet Altinéz, “Oziimiizde” sézciigii ile bagh
bulundugu siyasi partinin milli ve manevi degerlerine baglhiligini aktarmaktadir.
Yeniden Refah Partisi kurucusu Necmettin Erbakan’in temiz siyasi anlayisini ve ahlaki
degerlere baglilik vizyonunu temsil ettigi diisiiniilmektedir. Ayrica geleneksel ve
muhafazakar bir yonetim anlayisiyla birlikte; yozlagsmaya karsi, bozulan diizenin
diizelecegi, milli goriis degerlerinin siirdiiriilecegi ve halkin degerlerine bagli, sade ve
diiriist bir yonetim anlayisini da iletmektedir. Mehmet Altindz kararl durusu ve ileriye

bakisiyla, gelecek odakli oldugunu igtenlikle yansitmaktadir. Bu baglamda Mehmet
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Altindz’lin; ahlaki degerlere 6nem veren ve muhafazakar segcmenler i¢in glivenilir bir

lider imajini1 ¢izerek, se¢gmenin oy verme siirecinde rol oynadig: diistiniilmektedir.

Bu baglamda; Cumhuriyet Halk Partisi, Adalet ve Kalkinma Partisi, Yeniden
Refah Partisi’nin 2024 yili istanbul Biiyiiksehir Belediyesi reklam afisleri; her siyasi
parti ve aday, ideoloji, hedefledigi se¢menle kurmak istedigi bagi yansitan
gostergelerle liderin imajin1 yansitmaktadir. “Istanbul sehrinin gelecegi icin degisim
gereklidir” mesaji Ekrem Imamoglu’nun gelecek odakli ve dinamik bir lider imajim
secmene aktarirken ; “Giiclii lider anlayis1 ve devlet yonetimi deneyimi Istanbul’u
kurtaracak™ mesaji Murat Kurum’un devlet yonetiminden gelen tecriibesi ve otoriter
lider imajin1 aktarmaktadir. “Ahlakli belediyecilik ile sehirlerimizi yonetmeliyiz”
mesaj1 Mehmet Altindz’ilin temiz siyaset ve manevi degerlere 6nem veren lider imajin1
aktarmaktadir. Bu baglamda; CHP’nin gelecek i¢in yenilik, AKP’nin istikrarli bir
yonetim, YRP’nin ahlaki belediyecilik mesajlarim ilettigi disiiniilmektedir.
Dolayisiyla se¢im donemlerinde kullanilan reklam afisleri; gorsel ve dilsel iletilerle
siyasi adaylarin segmenlerde olusturmayi hedefledikleri imaj1 kuvvetlendirme amaci
tasimaktadir. Roland Barthes’in Gostergebilimsel Coziimleme Modeli dogrultusunda
tasarlanan ag¢ik hava reklam afisleri; gosterge, gosteren ve gosterilen baglamda tagidigi
anlamlarla iletmeyi hedefledigi lider imajin1 segmene aktarmaktadir. Bu baglamda
tasarlanan reklam afislerinin; gorsel ve dilsel iletiler araciligiyla secmene aktardigi
lider imajlariyla, se¢menlerin oy verme tercihleri {izerinde rol oynadig:

diistiniilmektedir.
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