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SIYASAL REKLAMCILIK RETORIGI: 2014 CUMHURBASKANLIGI
SECIMLERINDE SOSYAL MEDYADA YAYINLANAN REKLAMLARIN
ICERIK ANALIZI

OZET

Siyasal reklamciligin ortaya c¢iktigindan bugiine kadar se¢menleri iknaya
yonelik yapilan ¢alismalar teknolojik gelismelerle birlikte degisme ugramistir. Her
alanda oldugu gibi siyasal reklamcilik alaninda da son se¢imlerde oldukca sik
kullanilan dijital medya kanallari, aday partiler agisindan bir¢cok avantaji da
beraberinde getirmektedir. Siyasal reklamcilik i¢in Onemli bir reklam ortami
saglayan dijital medya da se¢cmene yonelik verilen mesajlarin igerigi, siyasal
reklamlarm amacina ulasmasi agisindan oldukca dnemlidir. Ozellikle 16 Nisan’da
yapilan referandum sonucunda baskanlik sisteminin kabul edilmesiyle birlikte
bireysel se¢im caligmalarinin 6nemi de artmustir. Siyasal alanda yasanan yogun
rekabet ortaminda siyasal reklamciligin etkinligini arttirmak ve se¢gmeni oy vermeye
ikna etmek adaylar i¢in biraz daha zorlasmistir. Bu durum reklamin temel amacin
olusturan ve ge¢miste de insan iliskileri ve hukukta oldugu gibi siyaset alninda da
kullanilan “retorik” ve “ikna” kavramimi gindeme getirmistir. Bu ¢alisma 2014
cumhurbagkanligr se¢imlerinde kullanilan Facebook ve Twitter’da yayinlanan
reklamlarin, retorik disiplini icerisinde retorik tiirler ve ikna kanitlar1 acisindan

incelenmesi amaglanmustir.

Calisma tii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde siyasal iletisim,
styasal reklamcilik ve dijital medya konular1 incelenmis ve dijital medyada siyasal
reklamciligin ne sekilde kullanildigr aciklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde,
retorik ve ikna konusu incelenerek reklamlarda ve siyasal reklamlarda nasil
kullanildigr agiklanmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde ise 2014 cumhurbaskanlig
secimlerine aday olan Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin Thsanoglu’nun
Facebook ve Twitter’da yaymlanan reklamlari, retorik tiirler ve ikna kanitlar
acisindan igerik analizi yOntemiyle incelenmis ve ortaya cikan bulgular se¢im

sonuglari ile birlikte degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Siyasal Reklamcilik, Dijital Medya, Sosyal Medya, Retorik, Ikna



POLITICAL ADVERTISING RETRIEVAL: ANALYSIS OF CONTENT OF
ADVERTISING IN THE SOCIAL MEDIA IN 2014 PRESIDENTIAL CHOICE
ABSTRACT

Since the emergence of political advertising, the work carried out towards
the electorate has not changed with the technological developments. As in every
field, digital media channels, which are used frequently in the last elections in the
field of political advertising, bring many advantages in terms of candidate parties. In
digital media, which provides an important advertising environment for political
advertising, the content of the messages given to the electorate is very important for
the purpose of political advertising. As a result of the referendum held on April 16,
especially with the adoption of the presidential system, the importance of individual
election work has increased. Increasing the effectiveness of political advertising and
persuading voters to vote in an intense competitive environment that is in the
political arena has become a little more difficult for candidates. This situation has
brought about the concept of "rhetoric™ and "persuasion” which are used in politics
as well as human relations and law which constitute the main purpose of advertising.
This study is intended to examine the ads on Facebook and Twitter used in the 2014
presidential elections in terms of rhetorical species and persuasion evidence within
the rhetorical discipline.

The study consists of three main parts. In the first part, political
communication, political advertising and digital media are examined and it is
explained how political advertising is used in the digital media. In the second part of
the study, it is explained how rhetoric and persuasion are examined and used in
advertisements and political advertisements. In the third part of the study, the
advertisements of Recep Tayyip Erdogan and Ekmeleddin ihsanoglu, who are
candidates for 2014 presidential elections, on Facebook and Twitter were examined
by means of content analysis in terms of rhetorical species and persuasion evidence

and the findings were evaluated together with the findings.

Key Words: Political Advertising, Digital Media, Social Media, Rhetoric, Persuasion
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GIRIS
Aristo ve Platon gibi diisiiniirler tarafindan ele alinan ¢ok eski disiplinlerden
biri olan retorik ve ikna ortaya ¢iktigindan beri insan hayatinda yer almistir. Siyasal
alanda, hukukta, mahkemede ve hayatin hemen hemen her alaninda insanlarin ihtiyag
duydugu ikna edici iletisim yasamimn vazgecilmez unsurlarindan biridir. Iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimler ve gelismeler kitlelere ulasmay1 daha kolay hale
getirmis ve bu durumdan en ¢ok reklamcilik sektorii yararlanmigtir. Reklama konu olan

irlin, kisi ve hizmetler degisse de amaci hi¢bir zaman degismemistir. Reklamin en

Oonemli amaci1 hedef kitleyi ikna etmek ve satin alma davranisina yonlendirmektir.

Aristo’ya gore ikna, “konu ne olursa olsun, karsisindakini ikna edebilmek i¢in
bitiin ikna edici sdylem ve araglarin kullanilmasidir” (Yildirim, 2015: 321).
Aristo’nun bu tanimindan yola ¢ikarak, Aristo’nun ikna kavramina bakiginin reklamlarin
temel amacini olusturdugunu sdyleyebiliriz. Bu durum siyasal reklamcilik iginde
gecerlidir. Segcmeni ve Ozellikle kararsiz segmenleri ikna ederek, oy verme
davranigina yonlendirmek, siyasal reklamciliin en temel amacidir. Siyasal ikna;
onceden belirlenmis, amacli ve niyetli iletisim ve mesaj yontemleriyle secmen
kitleleri tizerinde bir tercih ve davramis degisikligi yaratabilmektedir. (Cobanoglu,
2007). Bu nedenle siyasal reklamcilikta, retorik konusu ve iknanin ti¢ kaniti olarak
bilinen ethos, pathos ve logosu bir araya getiren unsurlarin siyasal reklamlarda nasil
kullanildigi ve se¢im sonuglarma etkisi arastirmaya deger ve Uzerinde titizlikle
durulmas1 gereken onemli bir konudur. Dijital medyanin avantajlarindan da
faydalanarak siyasal partiler ve adaylar segmeni oy vermeye ikna etmek igin reklam
mesajlarini, sloganlarint hangi retorik tiirleri ve hangi ikna unsurlarimi ile birlikte
kullandiklar1 siyasal iletisim acisindan 6nem teskil etmektedir. Siyasal reklamlari,
segmen lizerinde etkili ve kalici hale getirmek icin retorik tiirleri ve iknanin {i¢
kanitim1 kullanmak zorunda olan aday ve partiler, ikna kavrami ve ikna siireci

Uzerinde yogun ¢aligmalar yapmaktadirlar.

Tiirk siyasal yasaminda bir ilk olma 6zelligi gosteren 2014 yilinda yapilan
Cumbhurbaskanlig1 se¢imleri ile cumhurbagkani ilk kez halk oylamasiyla segilmistir.
Oylama isleminin bir parti ya da grup i¢in degil de tek bir aday tizerinden yapilmasi
yani bireysel bir se¢im kampanyasi olmasi retorik ve ikna kavramini daha da 6nemli

hale getirmistir. Dijital medya ve sosyal medya kanallarinin se¢im kampanyalarinda



kullanilmas1 adaylar i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir. Dijital medyanin siyasal
reklamcilik i¢in en Onemi avantaji; diger kitle iletisim araclarina gore segmen kitleye
anlik ve stirekli reklamlarla ulasabilmesi, aday ve partilerin sadece gorsel reklamlarla
degil, fotograf ve video gibi unsurlarim1 da icine alan daha genis kapsamli siyasal
reklam kampanyalari yapmalarina olanak saglamasidir. Arastirmanin konusu;2014
cumhurbagkanligi se¢imleri adaylarinin, se¢gmenleri ikna etmek i¢in dijital medya ve
sosyal medyada yayinlanan reklamlarda retorik disiplini icerisinde yer alan hangi
retorik tiirlerini ve hangi ikna kanitlarini igerik analiz yontemiyle analiz edilmeye

calisilmigtir.

Bu arastirma 2014 yilinda ilk kez halk oylamasiyla yapilan cumhurbaskanligi
secimlerinde, aday olan Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin Thsanoglu’nun sosyal
medya kanallarindan Facebook ve Twitter’da yayimlanan siyasal reklamlarin,
mesajlarin ve metinlerin Aristo’nun retorik tirleri ve ikna kanitlarindan hangisini ya
da hangilerinin kullanildig: igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bu inceleme ile
birlikte se¢cim sonucuna gore hangi adayin se¢gmeni ikna etme konusunda daha
basarili oldugu, li¢ ikna kanitindan ethos, pathos, logos ve retorik tiirlerinden politik,
adli ve torensel retorikten hangilerinin daha fazla kullanildigi ve bunlarin se¢im

sonuglarina nasil yansidig1 se¢cim sonuglari ile birlikte degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1.1. Siyasal iletisim Kavram

Siyasal iletisim, hem makro Ol¢ekteki gelismeleri hem de giinliik yasantilara
iligkin tasarimlar1 dogrudan ya da dolayli bicimlerde etkileyen kararlarin alinmasi
siirecini imleyen siyaset olgusuyla iliskili bir kavramdir. Bu bagin 6nemi, siyasetin
modern toplumlardaki vazgecilmez ve kritik rolii gz Oniine alindiginda daha iyi
anlasilabilir. OzIii bir bigimde s6ylemek gerekirse; siyaset kimin ya da kimlerin karar
alma ve yoOnetim siireglerine katilacagina giden yol ise, siyasal iletisim de bu yolda
karsimiza c¢ikan uygulamalar seti olarak degerlendirilebilir. Bu uygulamalar seti,
s0zu edilen kim ya da kimlerin belirlenmesi siirecinde kafamizi karistirabilir,
kanaatlerimizi pekistirebilir, bizi ikna edebilir ya da vazgegirebilir (Bekiroglu, Bal,

2014).

Dolayisiyla; siyaset lizerinden siyasal iletisimin dnemine isaret edebilmek igin
oncelikle siyaset olgusunu irdelemek gerekir. Siyaset en yalin bigimde haklarin
belirlenmesi ve toplum sorunlari tizerindeki siire§en pazarlik ve miizakere seanslar
olarak tanimlanabilir. O halde; siyasetin temel gonderim noktasi, birlikte yasamaya
doniik bir ifade siireci olmasidir (Kiligbay, 2006: I, 70; Ogiin, 1997: 35). Dolayisiyla
siyasetin, demokrasilerde biitiin vatandaslarin hem hakki hem de 6devi olarak
konumlandirilmas: ve bu yonde islemesi gerekir. Clinkii siyaset Ozii itibariyle,
ortaklasa sahip olunan bir {ilkenin yonetimi konusundaki miizakereye gonderme
yapmaktadir. Bagka bir ifadeyle, ideal bir ¢erceve icinde bakildiginda siyasetin, en
uygun toplum yapisina iliskin tartismalardan ibaret oldugu soéylenebilir. Diger
taraftan, fiili olarak siyaset, kamu kaynaklarinin devlet eliyle paylagimi ve boliigiimii
gerceklestirme yetkisini ele gegirme faaliyeti olarak da tecelli edebilir (Kiligbay,
1996).

Siyaset bu baglamda hem toplumlar nezdinde hem de Marshall McLuhan’in
ongordiigi, diinyanin adeta kiiresel bir koye evrildigi gergeginden hareketle kiresel
dleekte hayati 6nem tasiyan bir faaliyettir. Oyle ki bireyler, bugiinlerine ve
yarmlarina iligkin tasarruflarin ve tasarimlarin hayata gegmesine ya da gegmemesine
siyaset araciligi ile katilmaktadirlar. Siyasal iletisimin kritik rolii de makro capta

boylesine 6nemli bir siirecteki islevinden kaynaklanmaktadir. Bir baska ifadeyle,
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siyasal yasamin aktorleri, siyasal iletisimin unsurlarin1 bu siirecin tamamlayict ve

vazgecilmez pargalari olarak kullanmaktadirlar.(Erdogan. 2003: 17).

Strémback, Maier ve Kaid siyaset ve siyasal iletisim arasindaki iliskinin 6nemine

dikkat ¢cekerek sunlar1 sdylemektedirler:

“Siyaset ve siyasal iletisim arasindaki bu baglanti noktasi; demokrasi ve siyasal iletigim
arasindaki baglanti diistiniildiigiinde daha da pekisir hale gelmektedir. Bu baglamda,
siyasal iletisim olmaksizin demokrasinin de tam anlamiyla hasil olamayacagi
sdylenebilir. Giintimiiz bilgi ve iletisim teknolojileriyle karakterize olan diinyasinda bu
argiiman daha giiclii ve ikna edici bir bi¢imde karsimiza ¢ikmaktadwr. Ciinkii demokrasi
ve siyasal iletisim yerel diizlemde oldugu kadar bolgesel, ulusal ve ulusiistii diizeylerde
de girift bir bigcimde baglantilidir. Siyaset halkin iradesinin temsili ya da katilimi
konusuyla ilgili ise; insanlart temsilinin iletisimi gerektirmesi gibi katilim da son
tahlilde iletisim olgusunu icermektedir. Siyasal iletisimin onemine iliskin bu tespit,
Ozellikle se¢im kampanyalar: sirasinda daha belirgin hale gelmektedir. Sadece politik
partiler ya da adaylar, dogrudan ya da siyasal reklamlar veya haber medyasi
aracihgiyla se¢menlerle iletisim kurma ¢abalarini arttrmaya girismezler. Ayni
zamanda medya da siyasal kampanyalar siresince siyasete daha buyik bir ilgi
vakfeder. Bunlara ek olarak; siyasal iletisim ¢iktilari, ozellikle sonuca yéonelik etkilerde
de bulunabilir. Oyle ki, insanlarin kanaatlerinin bicimlenmesinde ve éniimiizdeki
donemde siyasa Uretimi ve giic paylasimina karar verilmesinde siyasal iletisimin
¢iktilar1 yardimct olabilir (akt. Bekiroglu ve Bal, 2014Stromback, Maier ve Kaid,
2011:3).”

Ozellikle Tiirkiye’de son yapilan segim galismalarinda ve kampanyalarinda
siyasetin ve siyasal iletisim kavraminin ne kadar 6nemli oldugu bir kez daha
anlasilmistir. Giiclii kurulmus bir siyasal iletisim secim sonuglarin1 degistirebilir.

Adaya ve partilere se¢im kazandirabilir ya da kaybettirebilir.

Siyasal iletisim; hem felsefi diizlemde hem de kavramsal olarak siyaset ve
iletisim olgusunun kesisme kavsaginda hayat bulan bir kavramdir. Chaffee (1975:
15) siyasal iletisimi, siyasal siirecte, iletisimin {istlendigi rol olarak tanimlamaktadir.
Buna gore; iletisim siirecinde mesajlarin insasi, gonderimi, alimi1 ve islenmesi;
siyaset ve siyasalar iizerinde dogrudan ya da dolayli bicimde potansiyel olarak
onemli bir etkiye sahiptir. S6z konusu mesajlarin kaynagi veya alicilari ise
gazeteciler, politikacilar, cikar gruplari, 6zel guruplar ya da Orgiitsiiz siradan
yurttaglar olabilir. Buradaki énemi nokta; iletisim siirecinin temel 6gelerinden olan

mesajlarin bireylerin, kurumlarin, gruplarin ve bunlarin i¢inde var oldugu ortam ve

4



biitiin bir toplumun diisiinceleri, davranislar1 ve inanglari {izerinde 6nemli bir etkiye

sahip olmasidir (Graber, 2005).

Siyasal iletisim olgusunun yeniden tanimlanmasi noktasindaki bir gereklilige
dikkat ceken Crozier (2007: 6), bati demokrasilerinde yonetimsel islemler
yelpazesinde iletisim uzmanlhiginin ¢ok fazla kullanilmaya baslanmasi, Siyasal
iletisimin nasil tanimlanmasi ve anlasilmas1 gerektigi konusunda bir degisimin
sinyallerini vermektedir. Siyasal iletisim, simdiye dek ittifaklarin kurulmasi, anlam
ve riza Uretimi gibi amagclarla politik bilginin ingasi, dagitimi ve alimlanmasi olarak
anlasilmistir. Bu denklem iginde siyasal iletisim, bilginin tagindig1r ve degis tokus

edildigi bir arag¢ ya da kanal olarak degerlendirilmistir.

Bu degerlendirmeye karsin, cagdas olarak nitelenebilecek siyasal iletisim ise
enformasyon miktarindan ya da verilerin basitge degis tokusundan ziyade, bilgi
akiginin anahtar rol oynadigi bir olgu olarak irdelenebilir. Artik, mesajin doniisiime
ugrayabilecegine dair bir kabul s6z konusudur. Oyle ki, alcilar, géndericinin siyasal
iletisim silirecindeki amaglarindan kolayca uzaklasip, yaratict bir bicimde ve
kendilerine referansla bilgiyi isleyip yorumlayabilirler. Bir taraftan, bu yeni ortamda
bilgi bombardimani sadece bir miktar sorunu degildir. Bundan daha énemli olarak
bireylerin bilgiyi isleme ve yorumlama kapasitenin smirlari ile ilgilidir. Ote yandan,
enformasyon akisi i¢inde ve enformasyonun islenmesi siirecinde mesajlar mutlaka
aynt bicimde kalmaz ve insanlar da yeni duyularla diinyayr ve kendilerini
deneyimleyebilirler. Iste bu sekilde, siyasal iletisim siirecindeki enformasyon akist,
sadece bilgilendirmekle kalmaz, ayni zamanda kimlikleri ve diisiinceleri de

dontistiirebilir (Crozier, 2007: 6-7).

Gergekten de temsil, ifade, erisim ve yayim imkanlarin gelistigi ve
cesitlendigi giinimiiz diinyasinda siyasal iletisim sureci, bu sirecin aktorleri ve
siradan yurttaslar agisindan hem zorlastigi hem de kolaylastigi sdylenebilir. Medya
ve iletisim teknolojileri baglamindaki bu imkanlar, ayni zamanda daha fazla
etkilesimlilik, uzmanlik, seffaflik, ¢cok boyutluluk, aciklik, gibi unsurlar1 da talep
etmektedir. Burada potansiyeller zinciri s6z konusudur. Sdyle ki; insanlara bu
kanallar araciligiyla ¢ok daha hizli ve etkili bir bigcimde ulasabilir; ama insanlar ya da
rakipler bir o kadar ivedi bicimde argiimanlar1 zayiflatan ya da zayif noktalar1 ortaya

¢ikaran mesajlara da bu platformlar iizerinde erisebilirler. Ornegin, kullanici {iretimi



icerigin temel Ozellik olarak karsimiza ¢iktig1 sosyal medya platformlarinda siyasal
aktorlerin hedeflerine lehte veya aleyhte ket vurma potansiyeline sahip yuzlerce
mesaj ayn1 zamanda ve inandiricilikta dolagima girebilir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
30-31).

Sonug olarak, siyasal iletisim; baslangigta her ne kadar siyasal kampanyalar ve
secimlerle 6zdes bir sekilde algilansa da; se¢cim Oncesinde ve sonrasinda her tiirli
siyasal siiregte gergeklestirilen iletisim politikalart  ve faaliyetleri olarak
degerlendirilebilir. Bir baska anlatimla; siyasal iletisimi Siyasal alandaki slreclerde
ve her tirlu faaliyet icerisinde yer alan slrecte, biitiin taraflarin katildig bir iletisim
siireci olarak okumak miimkiindiir (Damlapinar ve Balci, 2004). Bu sireg, sureklilik
ve odaklanma unsurlart ile birlikte kullanildiginda, siyasette basariyr getirmektedir.
Se¢menlerin beklentisini anlamaya, ihtiyaglarint dogru bir sekilde yorumlamaya
calisan siyasetcilerin, siyasal iletisim siirecini, se¢cim Oncesinde ve sonrasindaki
calismalarda ara vermeden siirekli bir sekilde kullanmalar1i bir sonraki sec¢im
doneminde aday ve partileri rakipleri karsisinda giiclii kilmakta ve ¢esitlenen kitle

iletisim araglariyla bu slireci daha uzun tutabilmektedirler.
1.2. Siyasal Reklamcilik Kavram ve Tanim

Siyasal reklamcilik ticari reklamciligin siyasete uyarlanmis seklidir. Fakat siyasal
reklamcilig ticari reklamciliktan ayiran bazi 6zellikler vardir. Siyasal reklama konu
olan Uriin, bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kurulus veya felsefenin kendisidir.
Siyasal reklamlarin uygulanma siiresi se¢im donemi ile smirli bulunmaktadir. Bir
anlamda kisa siireli, sinirlt ve sonludur. Siyasal kampanyanin asil amaci olan se¢imi
kazanma, belli siireye bagli ve alici tercihi degistirilebilir olmadigindan yaniltict

goriigler ya da iddialarla ilgili ahlak kurallar1 oldukc¢a esnektir (Karahan, 1995: 58).

Siyasal reklamcilik, siyasal pazarlamanin en Onemli araglarin biri olarak
nitelendirilmektedir. Daha profesyonel hale gelen siyasal pazarlama faaliyetleri, aday
ve partilerin yonetmek istedikleri kitleler arasinda gecen egemen iletisim bigimi
haline donilismiistiir. Siyasal reklamcilik genellikle siyasal partiler ve adaylar
tarafindan secimlerin basariyla sonuclanmasi ve iktidar olma amaciyla
kullanilmaktadir. Bununla birlikte siyasal amagli reklamlar, se¢im kararlarini
etkilemek, degistirmek ya da ulusal meselelerde kamuoyunu etkilemek isteyen

siyasal partiler veya bireyler tarafindan sik sik kullanilan etkili bir yontemdir.
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Siyasal reklamlar, partilerin ve adaylarin iilke sorunlarina yaklasimlarinin,
onlarin ¢oziimiiyle ilgili diisiincelerinin ve ¢dziim Onerilerinin, siyasal vizyonlarinin,
icraatlarinin ve vaatlerinin segmenlere anlatilmasi, tanitilmas: ve benimsetilmesi ve
nihayetinde onlarin desteklerinin saglanmasi amaciyla diger tutundurma araglari ve
yontemleriyle birlikte yaygin olarak kullanilir. Siyasal reklamcilik, bu tir amaclar
icin en uygun arag ve yontemdir (Polat, 2015).

Siyasetgiler, segmen Ulzerinde her zaman kayitsiz bir etkide bulunma istegiyle
se¢im kampanyalarin1 organize etmektedirler. Ancak siyasiler, secmenlere siyasal
etkide bulunabilme konusunda zamansal ve mekansal olarak bazi sorunlar
yasabilmektedirler. Se¢gmenler {izerinden dogrudan etkinin yaratilamadigi ya da
onlara ulasma noktasinda engellerin yasandigi durumlarda profesyonel anlamda
ortaya konan siyasal reklam kampanyalari ve ¢aligmalari, hem se¢men tizerinde hem

de rakip partiler tzerinde daha etkili hale gelmektedir (Karacor, 2013: 17).

Siyasal reklamciligin temel Ogeleri; kaynak, mesaj ve hedef kitledir. Kaynak,
siyasal kampanyanin odaklandig1 siyasal parti ya da aday konumundaki kisilerdir.
Verilen mesajin kontroli ve denetimi siyasal parti ya da aday tarafindan
gerceklestirilmektedir. Siyasal reklamin diger 6gesi mesajda; partinin ya da adayin
politikalarina, programina ve vaatlerine yer verilmekte, rakip aday ve partilerle ilgili
olumsuz 6geler 6n plana ¢ikartilmakta; 6zetle aday ya da parti lehine se¢menler ikna
edilmeye ve oy tercihleri degistirilmeye calisilmaktadir. Siyasal reklamlarin hedef
kitlesi icerisinde birinci grubu partinin kemiklesmis oylar1 olusturmaktadir.
Kampanya ile etkilemeye calistigi asil kesim bu olmamakla birlikte, partiler
kampanyalarin1 kemiklesmis oylar1 her durumda alabilecegini diistinerek, bu kesimi
ikinci plana atacak sekilde de diizenleyemezler.(Niray vd, 2007). Bu nedenle siyasal
reklamlar daha ¢ok kararsiz se¢gmen {izerine odaklanmaktadir. Adaylar ve siyasal
partiler se¢im kampanyalar1 diizenlerken Oncelikli amaci1 kararsiz se¢menlerin
fikirlerini etkileyerek ya da degistirerek oy verme davranisina ikna etmeye yonelik

olmalidir.



1.3. Siyasal Reklamcihigin Tarihsel Gelisimi

Siyasi partiler, tarihsel siire¢ icerisinde potansiyel oy oranin arttirma ve iktidar
olma amacma ulasmak icin kullandiklar1 yontemler acisindan bir¢ok degisim
yasamistir. Bu degisim dogal olarak siyasal partilerin iktidara gelme c¢abalarinda en
etkili yol ve dnemli bir yontem olarak degerlendirilen siyasal reklamcilik alanina da
yansimistir. Dolayisiyla siyaset¢ilerin duygu ve diislincelerini, toplumsal konular ve
sorunlar karsisinda gosterdikleri tepkileri ve takindiklari tavri segmen kitlelere kolay
ve hizli bir bi¢gimde duyurmak i¢in basvurduklari siyasal reklamcilik faaliyetleri

zaman i¢inde degiserek farkli boyutlara ulasmistir (Balci, 2006b: 117).

Siyasal reklamcilik alaninda yasanan bu Onemli degisimin bir yonii siyasi
partilerin tek basina iktidar olma ya da iktidara gelme yontemlerindeki
farklilagsmaysa, diger bir yonii de iletisim teknolojilerinde yaganan biiyiik degisim ve
geligsmelerle dogrudan iligkilidir. Siyasal partilerin ya da adaylarin kitlelere seslerini
duyurmak i¢in kullandiklar iletisim araglari, yasanan teknolojik gelismelerle birlikte
yeni bir boyut kazanarak, siyasal kampanya ve reklam siireglerine dogrudan etkide
bulunmustur. Oregin; yazili kitle iletisim araclar iizerinden se¢men Kkitlesine
ulagsmaya calisan siyasal partiler, 20. ylizyilin ilk yarisinda radyo ve televizyon
teknolojisinin hayatimiza girmesinden sonra radyo ve televizyona yonelme
gostermislerdir. Ardindan internet teknolojisi ve buna bagli olarak ortaya c¢ikan
sosyal medya ve sosyal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi reklamciliga ve
siyasal reklamciliga yepyeni bir boyut kazandirmistir. Internet ve beraberinde
getirdigi yeni mecralar partilere yepyeni bir alanda gorlinlir olma avantaj

kazandirmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014).

Siyasal reklam kampanyalarinda yasanan bu biiylik degisim, diinyanin her
yerinde farkli zamanda ve farkli boyutlarda gerceklestigi gibi etkileri de farkl
siddette olmustur. Ulkelerin ekonomik gelismislik diizeyleri, demokrasi kavramiyla
iliskileri, demokrasi kiiltiirtine yakinlik dereceleri ve iletisim teknolojilerindeki
gelisim ve degisimlere tepkileri gibi birgok faktor siyasal reklamcilik faaliyetlerinin

farkli cografyalarda farkli bicimlerde gelismesine neden olmustur.

Siyasal reklamcilikta yasanan biitiin bu gelismeler siyasal partilere ve adaylara
bir¢cok avantaj saglamistir. Fakat yagsanan bu biiylik degisim gelismelere ragmen bir

secimi sadece siyasal pazarlamacilarin tek basina kazandigini séylemek yanlis olur.
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Birgok siyasal iletisim uzmani ve siyasal pazarlamacilarin da belirttigi gibi kotii bir
iriin ya da hizmetin satiginin yalnizca pazarlama yoluyla saglanabilecegi fikri pek
gercekei degildir. Ancak siyasal pazarlama uygulamalar1 sayesinde kararsiz
segmenlerin oylarinin kazanilmasina yaradigi ve kararsizlarin oylarmin kazanilmasi,
bazen se¢cim sonuglarima etki etmekte ve degistirmektedir.(Tas ve Sahim,
1996).Siyasal reklamciligin  gelisim gostermesi tam da bu noktada Onem
kazanmaktadir. Siyasal se¢imlerde ikna edilmesi en zor simif veya hedef kitle
kararsiz segmenlerdir. Siyasal reklam kampanyalarinin asil amaci potansiyel oylarin
korunmasi konusunda gerekli onlemleri almak ve kararsiz segcmeni de oy vermeye

veya oy tercihini degistirmeye ikna etmektir.
1.3.1. Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik

Tiirkiye’de 1977 genel segimleri ile birlikte kullanilmaya baslayan siyasal
reklamlar, mesajlarin aktarimini saglayan televizyon, radyo ve diger yazili basin
araclarin, yeterli 6l¢lide kullanilamamasindan dolay:r belli donemlere kadar gelisme
gosterememistir. Tiirkiye’de 1945 yilinda ¢ok partili siyasi yasama gegcis ile birlikte
gercek anlamda bir siyasal rekabet yasanmis ve hi¢ kuskusuz bu rekabet ortami,
secim kampanyalarinin ve buna bagl iletisim g¢abalarmin seklini ve yapisii da
degistirmistir. YOnetenler, yonetime aday olanlarla yonetilenler arasindaki iletisimin
diinya iizerinde profesyonellesme siirecinin izleri ililkemizde ¢ok gec belirmistir
(Uztug, 1999). Adalet Partisi’nin1977 genel se¢imlerinde ki girisimi ile Tiirkiye’de
siyasal reklamcilik faaliyetleri baglamistir. Bu tarihe kadar Glkemizde siyasal partiler,
genellikle edilgen ileti konumuna diisecek bir uygulama, tamitim ve reklam
caligmalan yiiritmislerdir. 1977 yilinda Tiirkiye’de kitle iletisim araglarinin yaygin
olmadig1 diisiiniildiigiinde, bu tarihten oOnce siyasal reklamcilik alaninda 6nemli
sayilabilecek gelismelerin yasandigini sdylemek giictiir (Polat, 1996:860).1977 genel
secimlerinde profesyonel yardim alan Adalet Partisi, Cenajans’in yardimiyla se¢im
kampanyalarini siirdiirmiis ve propaganda malzemelerini hazirlatmistir. TUrk siyasal
yasaminda, siyasal reklamin ilk Orneklerini, AP Genel Bagkani Siileyman
Demirel’den annesine yazilmis mektuplar seklinde hazirlanan gazete reklamlar
olusturmustur. Secim kampanyasi i¢in hazirlanan afislerle sokaklar donatilmis ve
afislerde “Bu Renge Dikkat Edin” ibaresi yer alirken; gazetelere ve diger yazili basin

yayin organlarina verilen ilanlarda da, “Aziz Tiirk Milletine, Gergekgi Yoldan Buyiik



Tiirkiye’ye Dogru 4 Milyon, 40 Milyon, 7 Kiipeli Gelin” sloganlar1 yer almistir
(Rigel: 2000: 213).

Sekil:1 1977 Secimlerinde MHP,MSP ve CHP’nin Kullandig1 ilanlar (Kaynak:
http://www.iletisimvediplomasi.com/Erisim Tarihi:10.05.2016)

Tiirkiye siyasal reklamcilik tarihinde ikinci 6nemli reklam uygulamasi, 1977
genel secimleri sonrasinda TUSIAD’m 1979°da Man Ajans’a “Yoklugunu
Paylasmak Mi1?”, “Bollugu Saglamak Mi?” sloganim tasiyan reklamlar1 siparis
vermesidir. 1979 da 13-30 Mayis tarihleri arasinda 7 giin boyunca gazete ile bir
dergide yayimlanan reklamlar, siyasal alanda biiyiik tartigmalara neden olmustur (

Balci, 2006).

Turk siyasal tarihinde, se¢im donemlerinde siyasal partilerin ve adaylarin
gerceklestirmeye calistiklar1 siyasal iletisim ve reklam cabalarinda teknolojik ve
ekonomik kosullar kadar, yasal sistemin getirdigi bazi kurallar, kisitlamalar ve
yasaklar da oldukg¢a etkilidir. Bu nedenle siyasal reklamcilik, belirli donemlerde

yasal sistemin getirdigi bazi kurallar ¢cercevesinde sekillenmis ve uygulanmastir.

Siyasal reklam ve kampanyalarla ilgili ilk dizenleme, cok partili siyasal
yasama gecildiginde, en etkin kitle iletisim araci olarak kullanilan radyoda kendini
gostermistir. 16 Subat 1950 tarihli Se¢im Kanunu ile beraber radyo, siyasal partilerin
kullanimina agilmistir. Yapilan diizenleme, aday gdsterilen se¢im ¢evresi sayist esas
alinarak, siyasal partilere belirli bir siire tahsis ediyordu (Uztug, 1999: 26). Buna
gore, “radyolarda yayinlanan propaganda siiresi, biitiin siyasi partiler i¢in giinde 10
dakikayr asamayacak sekildedir. Radyoda, 20’den fazla se¢im cevresinde aday

gostermis olan partiler glinde 20 dakika konusma yapabilirken, en az bes se¢im
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cevresinde aday gostermemis olan siyasi partiler radyodan yararlanamamislardir.
Se¢imden 10 giin 6nce baslayip, 3 giin 6nce sona eren radyo konusmalarinin siresi
ve zamam i¢in kura cekilir (Igel, 1998: 39-40). Demokrat Parti’nin istegi iizerine
muhalefete taninan bu hak, yine Demokrat Parti’nin iktidar oldugu doénemde

yiirlirliikkten kaldirilarak, uygulama dis1 birakilmistir.

Demokrat Parti, 1950 se¢imlerine gelindiginde klasiklesmis slogani “Yeter
S6z Milletindir” eksenli bir reklam slogan1 kullanarak se¢men uzerinde buyik etki
yaratmis ve iktidara gelmeyi basarmistir. S6z konusu slogan yardimiyla Demokrat
Parti’nin; milletin ezilmesine, halkin somiiriilmesine, “Dur” diyecegi mesaji
verilemeye calisilmistir (Cevik, 1999: 120). Bu temanin yayginlasmasinda soz
konusu sloganin yer aldigi afis 6nemli bir rol oynamis ve 1950 secimlerine damga

vurmustur (Uztug, 1999: 26).

Sekil: 2 Demokrat Parti 1950 Secim Slogami (Kaynak: http://www.ahaber.com.tr/Erisim Tarihi:10.05.2016)

Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan 1968 yilinda Ankara’da
baglatilan televizyon deneme yaymlar1 1970 yilindan sonra Tiirkiye geneline
yayilmaya baslamistir. Radyo ve gazeteden sonra yeni bir iletisim araci olarak ortaya
cikan televizyonun siyasal rekabete olan etkisi, diger kitle iletisim araglariyla
kiyaslanamayacak kadar fazla olmustur. Televizyon, kullanildigi tiim iilkelerde
oldugu gibi ililkemizde de se¢im kampanyalarini ve siyasal iletisim anlayisini kokten
etkilemis ve degistirmistir. Tiirkiye’de gergek anlamda televizyon ortami i¢in 1990’1
yillar beklenmistir. Televizyonun yaym hayatina baglamasiyla birlikte segim
kampanyalar1 {lizerinde azimsanmayacak derecede Onemli bir konuma gelmekte
gecikmemistir (Tokgdz, 1990). Televizyon, siyasi adaylarin parti programlarini
anlattiklari, diger parti ve adaylarla karsilikli olarak tartistiklar: bir platform haline
gelmistir. Bu durum, pek cok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de se¢imlerin kaderini
belirleyen ve se¢im sonuglarini etkileyen ve degistiren onemli hususlardan biri

olmustur.
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1970’11 yillarda gazeteler, 6zellikle se¢im Oncesi kamuoyu arastirmalarina
yonelmeye, degisen ve gelisen Tiirkiye nin se¢men profilini ortaya ¢ikaramaya ve
ortaya ¢ikan verileri haber yapmaya baslamiglardir. Bu durum ayn1 zamanda siyasal
partilerin de benzer arastirmalara bagvuracaginin isareti olmustur (Uztug, 1999: 30).
Kamuoyu aragtirmalart1 bu boyutuyla secim donemlerinde Onemli bir haber
malzemesi niteligine kavusmustur. S6z konusu arastirmalardan elde edilen bilgiler
151g¢inda daha saglikli kampanya stratejileri gelistirilmis ve uygulamaya konulmustur

(Balci, 2006).

Tirk siyasi tarihindeki G¢lncl onemli siyasal reklamcilik uygulamasi ise,
Time Dergisi’nde 12 Ocak 1982’de yayinlanan Tiirkiye ekidir. Her ii¢ uygulamay1
Tiirkiye’nin siyasal reklamciliga girisini hazirlayan 6nemli uygulamalar arasinda
saymak miimkiindiir. U¢ uygulamanm ikisinde Tiirk reklamcilifinda &nemli bir
konum isgal eden Man Ajans imzast bulunurken, iiclincli uygulama da yine aym
oneme sahip, reklam ajansi olan Cenajans gerceklestirmistir. Bununla beraber,
gercek anlamda siyasal reklamciligin uygulanabilmesi, 1983 genel se¢imi Oncesi,
Milli Giivenlik Konseyi’nin karart ¢ergevesinde miimkiin olabilmistir. ANAP ve
MDP, 1983 genel secimlerinde gazetelere siyasal reklam vermistir. Se¢ime katilan
bir diger HP’ de (Halkg1 Parti)partisinin gazetelerde siyasal reklamini yaptirmistir.
Hi¢ kuskusuz, 1983 genel secimi, Tiirk siyasal yasaminda siyasal reklamciligin
baslamas1 ve gercek anlamda uygulanmasi bakimindan dénlim noktasi olarak kabul

edilmektedir (Tokg6z, 1991).

1983 genel se¢imlerinde Ozellikle siyasi partiler ile reklam ajanslar
arasindaki iligkide belirgin bir gelisme gézlenmistir. 1983 secimleri 6ncesinde MDP
(Milliyetci Demokrasi Partisi) Ajans Ada, ANAP (Anavatan Partisi) Manajans ile
birlikte isbirligi yaparak profesyonel yardim almiglardir (Rigel, 2000). Siyasal
partiler daha sonra yapilan biitiin se¢imlerde ve referandumlarda reklam
kampanyalar igin profesyonel yardim almaya devam etmislerdir. Siyasal partilerin
Ozellikle reklam ajanslar ile birlikte ¢alismalar1 1983 genel secimleri ile birlikte

kampanyalarin profesyonellesme siirecini de hizlandirmistir.

1983 genel secgimlerine gelindiginde parti-aday, aday-parti, sorun iliskisi
kullanilmayan reklamlarda daha ¢ok toplumsal ve ekonomik sorunlar, iilke sorunlari

ile parti iligkileri kullanilmistir. 1983 segimlerinde reklam kampanyalarinda partiyi
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tanitan parti amblemi 6n plana ¢ikaran ANAP, diger yandan parti lideri Turgut Ozal’1
tanitan sdzlere agirlik vermistir. Turgut Ozal ile parti 6zdeslestirilmistir (Rigel, 2000:
219-220).

Turgut Ozal ve partisi igin kullanilan temel tanimlamalar sunlardir (Tokgdz,1991b:
157-158):

“Ekonomi mimart Ozal n partisi”
“Issizligi ¢oziimlemeyi planlamis, programlamis, uygulamaya hazir Ozal in partisi”

“Sana destek degil, kiostek olana biirokrasi zihniyetini devlet kapisindan kovacak

Ozal’in partisi”
“Hayat pahaliligina dur demesini bilen Ozal i partisi”

“Basini sokacak bir yuvanin ézlemini ¢ekiyorsan, konut yapimini planlamig, parasini

pulunu nereden saglayacagini hesaplamis, Ozal i partisi”’

Yapilan bu tanimlamalarla beraber, partinin yapmak istedikleri Turgut Ozal ile
biitiinlestirilerek se¢gmene sunulmus, farkli bir anlamlandirmayla lider imaji 6n

planda tutulmustur.

ANAP 1983-1988 iktidar ddnemlerinde televizyonda yaymlanan “Icraatin
Icinden” programlar1 ile bir yenilige imza atmgtir. TRT’nin yasal olarak
hazirlayamadig: bu programlar profesyonel yardimlarla olusturulmustur. Adindan da
anlasilacagi gibi program, iktidar partisinin icraatlarini “tanitim” mantigina dayali,
gorsel ¢ekiciligi olan ve iktidar partisinin giiclinii, vurgulamayr amaglayan bir
icerikle hazirlanmistir Verilen mesajlarla karamsarlik i¢indeki halka iyimserlik

duygusu asilanarak, umut verilmek istenmistir (Ernart, 1990: 96).

AVAT,
?ﬂ

/4

Sekil:3 ANAP Lideri Turgut Ozal ve ANAP Simgesi (Kaynak:www.sabah.com.tr /Erisim
Tarihi:11.06.2016)
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1983 genel se¢imlerinden sonra siyasal reklamcilik alaninda bazi degisiklikler
goze carpmaya baslamistir. 1983 se¢im kampanyalariyla beraber Tiirk politik
hayatinda sadece bicimsel degil, yapisal anlamda da énemli degisimler yasanmastir.
Reklam ajanslari, reklam ve propaganda tekniklerini birlestirerek partilerin
kampanya faaliyetlerinde gorev almis ve politik siire¢ iizerinde iletisim tekniklerinin
ve kampanya biit¢elerinin biiyiik ¢apta aktivitesinin olmasi sonucunu hazirlamistir
(Bakir, 1991: 173). 1977 ve 1983 secimlerinde, siyasal kampanyalar hazirlayan
reklamcilar, siyasal reklamin etkin ve yogun bir bi¢gimde kullanilmasiyla iktidar
yolunun siyasal partilere nasil acilabilecegini gostermistir. Siyasal partilerin,
profesyonel bir ajans destegi olmadan, ¢ok uzun yillar alabilecek yontemlerin kisa
siirede uygulanmasini saglamistir. Partiler bu durumdan biiyiik kazanimlar elde

etmistir (Zeybek, 2016: 82).

“Siyasal olaylar ¢evresinde bakildiginda, 1987 se¢imlerinde ilk kez televizyonda zaman
Satin alma seklinde gerceklestirilen siyasal reklamlar yapilmistir. 1987 segimlerine
katilan partilerden ANAP icin Birikim Ajans ve SHP igin Yorum Ajans tarafindan
hazirlanan 1 dakika siireli bu reklamlardan SHP igin hazirlanan reklam genis yankilar
uyandirnustir. Ozellikle “Sikilmis Limon” spotu, siyasal bir simge haline getirilmis ve
bu ifade mitinglerde de SHP lideri Erdal Inénii ve partisince bol bol kullanimistir. 6
Kasim 1983 genel segimleri ise Tiirkiye'de siyasal reklamin bir uzmanlik dali bi¢imine
doniismesinin baslangici olarak goriilmektedir. 1983 genel secimleri sonrasinda, 1987,
1991, 1995,1999 ve 3 Kasim 2002 genel segimleri de bu dogrultuda ger¢eklestirilen
kampanyalara sahne olmustur. Ozellikle, 1991 genel segimleri ile siyasal reklamcilik,

Turk siyasal yasamina kalici bir bicimde yerlesmistir (Zeybek, 2016: 82- 83).

Sekil:4 1987 Genel Secimleri SHP Reklam (Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/ Erisim
Tarihi:11.06.2016)

1991 genel secimlerinde reklam kampanyalar1 daha ¢ok yabanci reklamcilar

ve ajanslar tarafindan yiritilmustir. Bunlardan bir tanesi ANAP’in se¢im
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kampanyalarinin reklamct Jacques Seguela tarafindan diizenlenen siyasal
reklamlardir. 1991 secimleri 6ncesi Fransiz reklamci Jacques Seguela, ENA iletisim
Sirketi araciligiyla ANAP ile iletisime ge¢mis, s6z konusu bu is birligi, hem
muhalefet hem de iletisim cevrelerinde tartigmalarin yasanmasina neden olmustur
(Uztug, 1999: 33). Bu tartismalarda muhalefet ¢evreleri ve reklamcilar genelde:
“Secimlerin son derece yerel, sosyo-psikolojik ve ulusal karakterler tagiyan bir olay
oldugunu, bolgeler aras1 farkliliklarin, se¢menlerin ruh halinin ancak bu {ilkede
yasayan iletisimci ve reklamcilar tarafindan algilanabilecegini, Tiirkiye’de higbir
reklamcilik ve pazarlama deneyimi olmayan yabanci bir firmanin bodyle bir

kampanyay1 yapmayacagini” belirtmislerdir (Topuz, 1991: 45).

Eitrriciye
e egitirm ve is

TEnglayvacaksa

£

MVieswuat Yilrmacs

Sekil:5 1991 Genel Secimleri ANAP Secim Afisi (Kaynak:http://bianet.org/Erisim Tarihi:15.06.2016)

Jacques Seguela’ya karsi gosterilen tepkilerden sonra ANAP ve Seguela arasinda
isbirligi konusunda kesin anlasma saglanmistir. 17 Temmuz 1991 tarihinde Bagbakan
Mesut Yilmaz se¢im kampanyasi hakkinda bir basin toplantis1 diizenlemistir. Fransiz
reklamcinin ANAP’a sadece teknik konularda danigmalik yapacagi sOylenmistir.
Seguela’nin ANAP i¢in hazirladigr siyasal kampanyanin mesaj stratejisinin temeli
lider Mesut Yilmaz {izerine kurulmus ve Mesut Yilmaz ismi 6n plana ¢ikartilmaya
calistlmistir 1991 secimlerinde Seguela’nin ANAP’a verdigi on altin 6giit soyledir
(Topuz, 1991: 45-47):

- Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.

- Secimlerde gecmis icin degil, gelecek igin oy verilir.

- Oy umut igin verilir, program icin degil.

- Se¢im, siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.

- Devlet adami olmak isteyen her siyasetci kendi efsanesini geligtirmelidir.

- Lider, bagimsiz kigiligini vurgulamalidir.
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- Devlet adami, tlkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini gelistirmelidir.

- Lider, Ulke i¢i imaji kadar dig imajina da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

- Seg¢imi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika digi
iliskilerine de 6nem vermelidir.

- Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diigiinmeli ve bunlar

yansitabilmelidir.

1991 secgimleriyle birlikte Turkiye’de siyasal reklamciligin 6nemi ve siyasetteki
yeri kesin olarak belirgin hale gelmistir. Siyasal partiler ve adaylar 6nceki se¢im
donemlerinde oldugu gibi sadece slogan, bayrak ve afis lizerine kurulu siyasal
kampanyalarla se¢cim  kazanamayacaklarin1 ve  basarili  olamayacaklarini
anlamiglardir. Bu secimle birlikte artik siyasal kampanyalar1 diizenleme ve organize
etme igini profesyonel reklamcilara ve reklam ajanslarmna birakmiglardir. Siyasal
reklamciliktaki bu profesyonel yaklasim anlayisi siyasal parti ve adaylarin isini
kolaylastirdigi gibi diizenledikleri se¢im kampanyalarinin etkisini daha genis bir
alana yayilmasini saglamistir. Siyasal kampanyalar se¢men kitlesi iizerinde kalici ve

ilgi ¢ekici bir etki birakmay1 da basarmustir.

1995 genel secimlerine, DYP-SHP koalisyonu ile baslayan DYP-CHP koalisyonu
ile biten bir donemin ardindan gelinmistir. Bu se¢imlerde 6zellikle ulusal yayginlig:
olan gazetelerde yaymlanan reklamlar kullanilmistir. Ciinkii YSK ve RTUK
araciligiyla afis, bayrak, pankart, vb. asmaya ve yapilan kamuoyu arastirmalarinin
kitle iletisim araclarinda yayimlanmasina bazi yasaklar getirilmistir. Bu donemde

siyasal reklam g¢aligmalar1 basin ilanlari ile sinirli kalmigtir (Zeybek, 2016: 82- 83).

Sekil:6 1995 Genel Secimleri RP Secim Afisi (Kaynak:http://www.sabah.com.tr/Erisim Tarihi:15.06.2016)

Siyasal reklam yasaklari1 delme yolunda girisilen faaliyetlerin 18 Nisan
1999 genel secimlerinde yogunluk kazandigi goriiliir. Se¢im kampanyalarinda

Ozellikle televizyonu kliplerle kullanmak, kamu kuruluslar1 adina verilmis reklamlar
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aracilifiyla agik hava mecralarindan yararlanmak yasaklar1 delme yolunda yapilan

faaliyetlerdendir (Uztug, 1999: 34).

1999 genel segimlerinden 3 yil sonra yapilan, 3 Kasim 2002 erken genel
secimlerinde daha dnceki se¢im donemlerinde yapilan se¢im kampanyalari ve siyasal
iletisim teknikleri ag¢isindan farkli olarak bazi yenilikler gorilmektedir. 2002
secimleri dzellikle yeni teknolojilerin kullanildigi bir se¢im yili olmustur. 2002 genel
secimlerinde, 15 yillik bir aradan sonra bir parti ilk kez tek basina iktidara gelmistir.3
Kasim sec¢imlerinde birinci parti olan AKP Tiirkiye’de siyasal reklamcilik alaninda
bir yeniligin Onciiliiglinii yapmistir. AKP’nin o6zellikle Recep Tayyip Erdogan
Uzerinden yuruttligi secim kampanyasinda, Erdogan’in jest ve mimiklerini 6n plana
cikarmak amaciyla diinyada sadece 4 adet olan 36 metrekare ekrana sahip iki tir
Tiirkiye’ye getirilerek mitingler diizenlenmistir. Kampanya c¢aligmalar1 sirasinda
FP’nin devami seklinde yoneltilen suglamalara karsi kendini merkez partisi olarak
tanimlayan AKP; sdylemlerinde toplumsal degerlere 6nem veren, uzlagmaci, siyasal
catigsmalara karsi ¢ikan ve segmeni 6n planda tutan bir temayi vurgulamistir (Zeybek,
2016: 86-87).

VERIYORUZ

Birlikte basaracagiz

; R. Tayyip ERDOGAN Ak PART: Ganel Bagkan:
—

‘ - -
AK PARTi Herseyl URKIYEicin!

Sekil:7 AKP 2002 Se¢im Afisi (Kaynak: http://www.akparti.org.tr/Erisim Tarihi:15.06.2016)

2002 segimlerinde dikkat ¢geken en dnemli gelismelerden biri de GP’nin aldig1
secim basarisidir. Reklamci Ali Taran ile ¢alisan GP, ozellikle diizenledigil40
mitingle se¢cmenin ayagina giderek, rekor kirmistir (Aziz, 2007: 152). Uzan Grubuna
bagli televizyon, radyo, gazete ve dergilerde haber c¢atis1 altinda, reklam
caligmalarina agirlik verilmis, cesitli haber postallarinda partinin tanitimi1 yapilarak
Telsim GSM sebekesi araciligiyla cep telefonu kullanicilarina, partinin propaganda
ierikli kisa mesajlari gonderilmistir. Ozellikle Cem Uzan, miting diizenleyecegi
bolgelerdeki Telsim abonelerine mesaj gondermek suretiyle, yapacagi konugma
hakkinda dnceden bilgi vermistir (Zeybek, 2016: 88).
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Sekil: 8 Geng Parti 2002 Genel Secimleri Secim Afisleri (Kaynak:
https://mobile.twitter.com/GencPartiktidar/Erisim Tarihi: 17.06.2016)

28 Mart 2004 yerel segimleri ise, genel seg¢imleri aratmayan bir yogunlukta
yapilmistir. Bu se¢imlerde de siyasal partiler reklam ajanslari ile ¢aligmis; bir 6nceki
secimlerde kullanilan klasik siyasal iletisim kanallarimin yaninda, internet ve SMS
gibi yeni iletisim teknolojileri de yogun olarak kullanilmistir. Kisa siire ara ile
yapilan 2004 ve 2007 secimlerinde reklam ajanslarinin ve medya savaglarinin
egemen oldugu bir siyasal kampanya yaris1 yasanmistir. Biyilik partilerin iinlii
reklam ajanslariyla ¢aligmalari, reklam ajanslar1 arasinda da biiyiik bir rekabetin
yasanmasina neden olmustur. Bu kampanyalarda se¢mene ulasmak igin, biitiin

iletisim kanallar1 denenmis ve kullanilmistir (Aziz, 2007: 153).

Siyasal reklam ve kampanya anlaminda olduk¢a yogun gecen bir secim donemi
de 2007 genel secimleri olmustur. Kitle iletisim araglari ile birlikte yeni medya
mecralarimin da kullanildig, siyasal kampanya savaslarinin yasandigi bir donemdir.
AKP “Durmak Yok Yola Devam” sloganini 6n plana ¢ikararak, lider unsurunu
gorsellerinde kullanirken. MHP  “Tek Basina iktidar” slogam ile secmene
seslenmistir. Se¢ime katilan DP, SP ve GP’ de 2007 se¢cim kampanyalarinda da
profesyonel reklam ajanslariyla birlikte calismislardir (Zeybek, 2016: 90).

Siyasal reklamlar agisindan bakildiginda, 2007 de yapilan se¢imlerde, partilerin
gazetelere ¢ok uzun ilanlar verdikleri goriliir. Bu ilanlar1 birgok se¢menin
okumadigini séylemek miimkiindiir. 2007 se¢imlerinde en kullanilan kitle iletigim
araci ise dergi olmustur. Yeni medya mecrast olan internet ise ilk kez 2007
se¢imlerinde yogun olarak kullanilmistir. Bir¢ok parti ve aday 0zgun icerikli ve ilgi
cekici ilanlar olusturarak, internet haber sitelerinde ilanlarini yaymlamislardir. AKP,
agirlikli olarak kullandigi billboardlarla parti mesajlari, sokaklarda milyonlarca

kisiye iletme imkani bulmustur. Yiiksek Secim Kurulu’nun o donem siyasi partilere
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televizyonda reklam yasagi getirmesi, se¢im kampanyast doneminin soniik
gecmesine neden olmustur. Daha ¢ok televizyonlardaki tartigma programlarina
katilarak kullanilan yontem bu se¢imlerde siyasal partileri zorlamistir. Bu nedenle
siyasal partiler, 2007 secimlerinde asir1 sicaklara ragmen miting diizenlemeye ayri
bir 6nem vermislerdir. Ayni giin iki hatta li¢ ilde birden miting diizenleyen partiler
olmustur. Ozellikle AKP, SP, GP bu yéntemi kullanan partilerin basinda yer almugtir
(Ozkan, 2007: 257-258).

HUZUR VE GUVEN
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Sekil: 9 MHP 2007 Genel Secimleri Reklam Afisi (Kaynak:http://www.koksav.org.tr/Erisim Tarihi:
01.07.2016)

Sonug olarak Tiirk siyasal reklamecilik tarihinde yakin gegmise kadar siyasal
kampanyalarda yiiz yiize iliskileri tercih eden partiler i¢in artik siyasal reklamcilik
dogal ve zorunlu bir uygulama haline gelmistir. Bu arada iizerinde durulmasi gereken
onemli bir nokta da siyasal reklamlarla ilgili yapilan aragtirmalarda genellikle ya
mesajin tlirline vurgu yapilmakta ya da kullanilan arag {izerinde durulmaktadir. Daha
once yapilan arastirmalara gore; reklam spotlarinda segmeni ikna etmek ve kararim
degistirmek icin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Kararsiz oylarin arttig1 bir siyasi
ortamda, ideoloji tabanli siyasetin yerini, genellikle ekonomik ¢ikarlar ve kisa vadeli
isteklerin karsilanmasina birakan siyasal reklam caligmalar1 almistir. Kitle iletisim
araclarinin gelismesi, yayginlasmasi ve g¢esitlenmesi ile birlikte siyasal reklamcilik
buna paralel olarak gelisme gostermistir. 1968 yilindan itibaren siyasal
kampanyalarinda televizyondan yararlanmaya baglayan siyasal partiler, 1983
secimlerinden itibaren yapilan yasal diizenlemelerle birlikte gazete de siyasal
kampanya ¢alismalarinda kullanmaya baslanmistir. 2007 yilindan sonra dijital medya
alaninda yasanan gelismelerle birlikte siyasal kampanyalarinda énemli degisiklikler
yasanmistir. Sanal miting alanlarina doniisen dijital medya ortami, parti ve adaylar

i¢in bir¢ok firsat sunmustur. Parti ve adaylar herhangi bir medya satin alma biitgesi
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vermeden, reklam filmlerini, aday tanitimlarini, se¢im vaatlerini, icraatlarini internet

uzerinden segmen kitlesine duyurabilmeyi basarmiglardir.
1.3.2. Diinyada Siyasal Reklamcilik

Kitle iletisim araglarinda tiir ve say1r bakimindan yasanan artis, 20°nci yiizyilda,
siyasal reklamcilik ve propaganda faaliyetlerinin degisiminde énemli rol oynamistir.
Radyonun siyasal propaganda amacli olarak kullanimi, gazetelerde parti ve adaylar
icin siyasal reklamlarin kullanilmasi, siyasal haberlerin 6nce gazetelerde sonra
radyoda ve son olarak televizyonda yaymlanmasi, televizyonun siyasal reklamlara ve
siyasal tartigmalara acgilmasi siyasal iletisim agisindan se¢gmenlerin karsilagtiklar

mesajlarin da artmasina neden olmustur (Tokgoéz, 2010: 171).

Siyasal reklamciligin ilk uygulamalarinda radyo, en sik kullanilan ara¢ olmustur.
Radyonun kullanimi, 6zellikle Birinci Diinya Savasi’ndan sonra yayginlagmaya
baslamustir. Ik olarak Amerikalilar, sonrasinda Sovyetler, Almanlar ve italyanlar
olmak {izere ¢ok sayida iilke radyoyu bir propaganda araci olarak kullanmistir

(Topuz, 1991: 131).

Gercek anlamda siyasal reklamciligin baglamasi igin sadece yeterli paranin degil,
klasik kamuoyu toplumunun yerini kitle toplumunun almasim1 ve iletisim
teknolojilerindeki biiylik sicramanin gergeklesmesini de beklemek gerekli olmustur
(Cankaya, 2008: 76). Bu sigrama ise televizyonun siyasal reklamcilik alaninda
kullanilmasiyla  yasanmistir.  ABD’de  teknolojik  bir  devrim  olarak
nitelendirilebilecek televizyon, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra hizli bir bigimde
yayginlagmig, siyasi partiler ve adaylar bu yeni iletisim aracindan yararlanma

yollarin1 bulmaya baglamislardir (Topuz, 1991: 55).

Televizyon kullanimimin yayginlagsmasiyla birlikte modern se¢cim kampanyalart,
bir ¢esit kitle iletisim araglarinin se¢imleri haline doniismiis; partiler ve adaylar
milyonlarca se¢gmenle, basin ve yayin organlar iizerinden iletisim kurmus, siyasal
kampanya faaliyetleri genellikle televizyon araciligiyla yapilmistir. Diger yandan,
kampanya tekniklerindeki yeni yontemlerin gelismesi ve kitle iletisim araglarmin
giderek 6nem kazanmasi, kamuoyu arastirmalari, reklam, siyasal iletisim ve halkla

iliskiler uzmanlarmma olan gereksinimi de arttirmistir. Bu dogrultuda degisik
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stratejileri uygulamada genellikle oncti  olan Ulkelerden ABD’de, se¢im

kampanyalarinda 6nemli degisiklikler yaganmistir (Kalender, 2000: 92)

1950’11 yillarin basina kadar diinyanin ¢ok sayida iilkesinde oldugu gibi ABD de
siyasal partiler baskan adaylarim1 karanlik odalarda belirliyor ve bu adaylar
se¢menin karsisina ¢ikararak secilmeleri igin ¢alisiyorlardi. Yerel orgutler secim
bolgelerini gezerek, se¢cmenlerin hi¢ gormedigi, tanimadigi adaylar igin destek
istiyorlardi. Televizyonun siyasal kampanyalarda kullanilmasiyla birlikte bu gelenek
kokten degismis ve televizyon, adaylara kendilerini ve politik diisiincelerini
kamuoyuna aktarma imkan1 saglamistir. Bununla birlikte segmenlerde oy verecekleri
adayin fiziksel goriiniimii hakkinda kismen de olsa bilgi sahibi olmaya baglamistir.
Ayrica, modern anlamdaki ilk siyasal reklamcilik uygulamalari, donemin toplumsal
yapisinin ve siyasal konjonktiiriinlin bir yansimasi seklinde gerceklesmistir.
Ornegin, 1950’lerden 1960’larin bagina kadar ortaya konan siyasal filmleri, ne gok
elestirel ne de destekleyici bir vasif tasimaktaydi. Ciinkli bu dénemde kampanya
yoneticileri siyasal kampanya caligmalarinda ticari reklamlar tarafindan kullanilan

teknik ve yontemleri kullanmamislardir (Devran, 2003: 10-11).

Diinyada siyasal reklamcilik tarihinde “modern” anlamda ilk reklam, televizyon
aracilifiyla 1952 yilinda Amerikan bagkanlik se¢imlerinde kullanilmistir. Reklam
diinyasinin en biiylik dehalarindan biri olarak kabul edilen RosserReeves, 1952
yilinda gerceklestirilen bagkanlik secimlerinde Cumhuriyetci Parti’nin adayr Dwight
Eisenhower icin siyasal reklam tasarlamistir. Demokratlarin aday1 Adlai Stevenson
ise televizyonda “deterjan reklami yapar gibi” aday reklami yapilamayacagim
savunmustur. Buna karsilik, General Eisenhower, bir danismani tarafindan su
sOzlerle televizyonda siyasal reklam kampanyasinda ikna edilmistir: “Televizyon
denilen bir ara¢ var. Bu arac¢ iletisim tekniklerini alt {ist ediyor. Otuzar saniyelik
reklam spotlariyla se¢imleri kazanabiliriz. Televizyon bir iletiyi duyurmak i¢in en
etkili, en ¢abuk ve en ucuz iletisim aracidir.” Sonu¢ olarak Eisenhower, bu aracin
etkili olabilecegine ikna edilmis ve kampanya siiresince daha dnce denenmemis bir
yontem kullanilmistir. Eisenhower, ‘I likelke’ sloganmiyla 1952 se¢imlerini ve
sonrasinda 1956 se¢imlerini kazanmistir. Siyasal iletisimde profesyonel yaklagim ise

1952 yilinda baglamigtir (Kutlu, 2012a; Topuz, 1991: 56-60).
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Sekil: 10 Dwight David Eisenhower’in‘Ilikelke’ Kampanyasi

(Kaynak:https://commons.wikimedia.org/Erisim Tarihi:05.07.2016)

Daha sonraki yillarda ABD’de gerceklestirilen se¢im kampanyalarinda
reklam ve tanitim faaliyetlerinin birbirine ¢ok yakin bir bigimde yiiriitiildiigii dikkat
cekmektedir. Adaylar adeta bir iiriin gibi hazirlanirken; siyasi goriisler, icerigi
olmayan sloganlara indirgenerek  reklam  metinlerine  benzer  sekilde
kurgulanmaktadir. Adaylarin vaatlerindeki ve parti programlarindaki benzerlik
arttikga, siyasal reklamin iiriin reklamma yaklasti§1 gézlemlenmektedir (Ozerkan ve

Inceoglu, 1997: 53).

[lk kez ABD’de yararlanilan siyasal reklamlar ve siyasal reklamlarmn
secimlere yaptig1 etki diger tilkelerin ve siyaset¢ilerin de ilgisini ¢ekmis ve onlar1 da
harekete gegirmistir. Siyasal reklamcilik alaninda yasanan gelismelerin etkisinin
gozlemlendigi iilkelerden biri olan Ingiltere, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ilk kez
1951 yilinda yapilan se¢imlerde televizyonu kullanmistir. Partiler kendilerine ayrilan
15 dakikalik siire icerisinde yaptiklart konusmalarla kendilerini se¢men kitlelerine
tanitma imkani1 bulmuslardir. Ingiltere’de ilk siyasal reklam, 1959 yilinda, Mac
Milan’in Muhafazakar Partisi tarafindan ortaya atilan “Hayat Muhafazakarlarla Daha
Iyi — Labour’un Yikmasma izin Vermeyin” sloganiyla hazirlanmistir (Cankaya,

2008).

Sekil:11 LabourParty’nin 1910 Yilindaki Reklam Afisi (Kaynak: http://www.political-
intelligence.com/Erisim Tarihi:05.07.2016)
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Ingiltere’de siyasal kampanyalarin 6nemi daha en baslarda anlasilmasina
ragmen bir parti ve adayin profesyonellere teslim edilmesi ABD’ye gore daha geg bir
tarihte gerceklesmistir. Ingiltere’de siyasal reklam kampanyalarinda kitle iletisim
araglarinin kullanilmaya baslamasiyla birlikte segimlere katilma oraninda da 6énemli
bir artis yasanmustir. Siyasal reklamciliga olumlu bakis agisina sahip Muhafazakar
Parti, 1978 yilinda ilk kez kendi parti tanitimin1 profesyonel bir reklam sirketine
yaptirmistir. Muhafazakar Parti’nin bu uygulamasi Ingiltere’de siyasal reklamcilik

acisindan bir donliim noktasi olarak gdsterilmektedir (Zeybek, 2016).

Saatchi&Saatchi’nin, reklamcilik sektoriiniin 6nemli yayimnlarindan biri olan
Campaing dergisince, “Yiizyilin En Etkili Afisi” secilen kampanyasi, -is¢i sdziinlin
ikili anlamindan yararlanarak “Labourlsn’tWorking” (is¢i calismiyor) seklinde
siyasal reklamciliga getirdigi saldirganlik nedeniyle biiyiikk yankilara yol bir slogan
olusturmustur. Campaing Dergisi’nin, linlii reklamcilarindan olusan jiirisine gore bu
reklam, “ticari reklamcilifin saldirgan pazarlama tekniklerini siyasal parti
reklamciligina uygulamasiyla se¢im kurallarini degistirmistir” (Gibbson, 1999’dan
akt. Cankaya, 2008:143). Ingiltere’de Muhafazakar Parti, Isci Partisi ve Liberal Parti
kampanyalari, siyasal reklamciligin basarili 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Parti-
reklam ajansi iligkisine ve siyasal reklamcilik teknigine giivenini 1950’lerden beri
korumus olan Muhafazakar Parti’nin, iinlii reklam ajansi1 Saatchi&Saatchi ile 1979
yilinda gerceklestirdigi ortak calismasinin  sonucu olan “Is¢i  Calismiyor”
kampanyasiyla baglayan siiregte siyasal reklamciligin gelisme kaydettigini soylemek

mimkunddr (Zeybek, 2016).

LABOUR ISN'T
WORKING

UNEMPLUYMF NT

Sekil: 12 Saatchi&Saatchi’nin “Yiizyilin En Etkili Afisi” Secilen Reklam Afisi
(Kaynak:http://www.dailymail.co.uk/Erisim Tarihi:05.07.2016)

Siyasal reklamcilik alaninda ABD’de ki oncii gelismeleri uzaktan izleyen
Fransa’da, ilk siyasal pazarlama faaliyetleri 1963 yilinda baslamistir. S6z konusu

yillarda kisa zamanda iletisim uzmanliginda {in kazanan Michel Bongrad, 1965
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cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde De Gaulle’e karsi adayligin1 koyan Jean Lecanuet’in
secim kampanyasimi diizenleyerek secimlere yeni bir hava getirmistir. Bu se¢im
doneminde ilk defa siyasal pazarlama kampanyasiyla tanisan Fransizlar, izleyen
secimlerde de bu tiir tanitim faaliyetlerine Bongrad, Seguela gibi reklam alaninda

biiyiik isler yapmis isimlerle devam etmislerdir (Topuz, 1991: 9-10).

Avrupa lilkelerinde gercgeklestirilen se¢im kampanyalarinda kullanilan siyasal
reklam unsurlari, yonetim bigimine paralel olarak ABD’den farkli bir boyutta hayata
gecirilmistir. Daha acik bir ifadeyle klasik parlamento gelenegine sahip Avrupa
iilkelerinin siyasal yapisinin, “baskanlik” geleneginin hiikiim siirdiigii ABD’den
farkli olusu, siyasal reklamcilik faaliyetlerini de etkilemistir. Bu baglamda, ABD her
ne kadar Cumhuriyetgi Parti ve Demokrat Parti gibi iki biyuk parti olsa da baskanlik
sistemi geregi lider odakli kampanyalar uygulanmistir. Buna karsilik, Avrupa
geleneginde siyasal kampanyalarin odaginda ise agirlikli olarak partiler bulunmustur.
Ancak 1990’lardan sonra bu kalin ¢izgiler giderek kaybolmustur. Son donemlerde
Amerikan reklamciliginin etkisinin iyice artmasi neticesinde, Avrupa’da da lider

odakli kampanyalar uygulanmaya baslanmistir (Cankaya, 2008: 124).

Diinyada siyasal reklamcilik gecmisi genel olarak degerlendirildiginde, tanitim
ve siyasal reklamcilik faaliyetlerinin ilk olarak ABD’de ve Avrupa Ulkelerinde ortaya
cikmasi ve gelismis olmasinda ki en Onemli etken, demokrasi kavraminin ve
kaltarindn bu Glkelerde daha kokli bir tarihe ve temellere sahip olmasi, 0zgur segim

ortaminin yarattigi serbest rekabet ortaminin olmasidir.
1.4. Siyasal Reklamciligin Amaci ve Ozellikleri

Siyasal parti ve adaylarin se¢cim kampanyasi boyunca se¢cmenleri etkilemek,
potansiyel oy oranini arttirmak ve se¢menleri bilgilendirmek i¢in yararlandiklari
siyasal reklamcilik; ayn1 zamanda onlar adina olumlu bir imaj yaratmak ya da var
olan olumlu imaj1 giiclendirmek gibi bir 6zelligi de biinyesinde barindirmaktadir. Bu
baglamda siyasal reklamlar giinlimiizde siyaset¢ilerin sorunlara yaklagimlarinin,
sorunlara getirdikleri ¢6zim onerilerinin ve siyasal vizyonlarinin se¢gmenler
tarafindan dogru bir sekilde algilanmasi i¢in diger tutundurma araglar ile birlikte en

cok tercih ettigi aracglardan biridir (Balct, 2007: 115).
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Siyasal reklamlar, bir parti ya da adayr se¢menlere tanitmak, diger adaylarla
arasindaki ayrimi belirtmek, aday ve partilerin se¢im vaatlerini, amaglarini,
hedeflerini anlatmak, secimi kazanmak ve iktidar olabilmek icin en fazla oyu
toplamay1 amaglamaktadir. Siyasal reklamlar, ayn1 zamanda partizan oylar1 ve
taraftar segmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek igin de kullanilmaktadir.
Rakip adaya saldirmak amaciyla kullanilmasinin yaninda, siyasal reklamlar adaym

veya partinin imajin1 olusturmak i¢in de kullanilmaktadir (Zeybek, 2016: 68).
Siyasal partiler, reklam1 su amaglara ulagsmak i¢in kullanmaktadir (Tan, 2002: 87):

- Yeni siyasal partiyi ve adayr kamuoyuna tanitmak veya yeni kamuoyu
bélumune girmek,

- Secmenlerin oy verme gudulerine hitap ederek dar bir kamuoyu béliminin
destekledigi siyasal parti veya adaya daha biiyiik kitlelerin destegini
saglamak,

- Se¢menlerin partiye bagliligin1 saglamak, siyasal partinin ve adaylarin imajini
olusturmak,

- Kisisel propaganda yaparak, ulasilmasi zor olan kitlelere ulasmak,

- Aday ve partiler hakkindaki 6n yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri
dizeltmek,

- Secmenleri bilgilendirmek ve egitmek,

- Siyasal partilerin, adaylarin ve vaatlerinin 6zelliklerini anlatmaktir.

Siyasi iriinii, ideolojiyi, Orgiitii veya lideri tanitan siyasal reklam amaglari;
bilgilendirme, deger katma, hatirlatma, ikna etme ve destekleme gibi islevleri {izerine
kurulmahidir. Bu anlamda reklam, siyasal anlamda ise su 6nemli gorevleri yerine
getirmektedir (Islamoglu, 2002: 150):

- Yeni bir liderin, programi, uygulamayi ve bunlarin sonuglari hakkinda
kamuoyunu bilgilendirir. Adayin, partinin ve parti politikalarinin neden tercih
edilmeleri gerektigi konusunda bilgi verir. Yenilikleri tanitarak, yanlis
diistinceleri ve eksik algilamalar1 ortadan kaldiracak bilgileri aktarir.
Se¢cmenlerin korku ve endiselerini giderici bilgiler verir. Lider imajinin

olugsmasini saglar ve segmenlere parti kimligi ile ilgili bilgiler verir.
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- Siyasi partiler arasinda neden baska partilere tercih edilmesi gerektigine,
secmenlerin tutum ve davraniglarini degistirmeye, karsilastirma yapmaya
iliskin bilgiler sunar.

- Partinin, liderin, adaylarin ve politik iiriinlerin hatirlatilmasina, gelecekteki
politik iirtinlerin tanitilmasina ve siyasi partinin akla ilk gelen parti olmasini

saglamaya yonelik bilgileri verir.

Siyasal reklamciligin en belirleyici 6zellikleri; mesajin kontrolii ve yaymmi igin
belli bir iicret karsilifinda kitle iletisim kanallarimin kullanilmasidir. Bir siyasal
kampanya araci olarak siyasal reklamciligin en biiylik avantaji, halka ulastirilacak
mesajin tamamen kontrol altinda olmasidir. Bir bagka deyisle, siyasal reklamcilik
sayesinde se¢cmen kararlarin1 ve se¢menleri etkilemek isteyenler; mesaj iceriginin
timiinii, mesajin sunumunu veya formatini tiim yonlerini denetleyebilmektedirler

(Kaid, 1999: 423).

Siyasal reklamciligin 6nemli bir 6zelligi de kararsiz se¢menlerin oylarimi
etkilemesidir. Cok partili demokratik sistemle yonetilen bir¢ok iilkede, kararsiz
se¢menlerin oyu, secim sonuglarimi etkileyebilmekte hatta degistirebilmektedir.
Secimlere kisa bir zaman kala hangi partiye ya adaya oy verecegi noktasinda tam bir
karara varamayan secmenler, toplam secmen Kkitlesi icgerisinde onemli bir paya
sahiptir. Bu nedenle siyasal parti ya da adaylar, bu kararsiz se¢menleri kendi
taraflarina ¢cekmek i¢in basta siyasal reklam olmak iizere bir¢ok ikna edici yontemi
kullanmaktadirlar. Agik, net, anlasilir ve kisa mesajlar iizerine kurgulanan siyasal
reklamlar, bu tiir se¢gmelerin kanaatlerini etkilemek, degistirmek ve oy tercihlerini
yonlendirmek i¢in se¢im giiniine kadar etkin bir bigimde devreye sokulmaktadir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 104). Siyasal reklamlarin bir diger 6nemli 6zelligi de, bu
tiir reklamlarin se¢menlere dogrudan vaatleri ulastirirken mesajlarin agik, net ve
etkileyici bir sekilde sunulmasidir (Uztug, 2004). Anlasilmaz ve karmasik bir sekilde
verilen mesajlar, segmen tarafindan zor anlasilacagi icin ilgi gekmemektedir. Bu tur
reklamlar hem gorsel hem de bicimsel format itibariyle sénik bir reklam ¢aligmasina
doniiseceginden hedeflenen siyasal amaglarin disinda kalacaktir. Bu nedenle ¢ok
ciddi bir biitceler ayrilarak yapilan siyasal reklamlar, ilgi c¢ekici unsurlar1 iginde
barmdirirsa ne kadar etkin ve basarili kullanilirsa, siyasi parti ya da adaylara o denli

katk1 saglayacaktir.
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1.5. Siyasal Reklam Turleri

Siyasal reklam olgusunu mercek altina alan inceleme ve arastirmalarda, siyasal
reklamlarin tiirlerine iligkin farklt siniflandirmalar ortaya ¢ikmaktadir. Johnson-
Cartee ve Copeland (1997:1) siyasal reklam tiirlerini; “1) Pozitif reklamlar, 2)
Negatif reklamlar, 3) Tepkisel (reaktif) cevap reklamlari, 4) Proaktif mesaj asilama

reklamlar1” seklinde dort ana baslik altinda siniflandirmislardir.

Siyasal reklam tiirleri, Cankaya’nin (2008: 48-53) calismalarinda yedi kategoride
ele alinmistir. Buna gore, konu ile ilgili yapilan calismada; 1) Partizan siyasal
reklamlar, 2) Adaylar1 temel alan siyasal reklamlar, 3) iktidara yonelik siyasal
reklamlar, 4) Toplumsal guruplara yonelik siyasal reklamlar, 5) Gizli siyasal
reklamlar, 6) Negatif siyasal reklamlar, 7) Sosyal amacgli reklamlar seklinde bir

simiflandirmaya gidilmistir.

Siyasal reklam tiirlerini igerikleri agisindan kategorilere ayiran Uztug (1999: 124) ise

yaptig1 ¢caligmalarinda yer verdigi siniflandirmay1 su sekilde aktarmaktadir:

1) Adayin partilik bagini ve partiye olan bagliligini vurgulayan reklamlar.

2) Adaylarin sahip olduklar kisisel 6zelliklerini ya da yoneticilik deneyimlerini,
basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar.

3) liktidarn yaptign icraatlari &ven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da
muhalefet acisindan iktidarin  gerceklestirdigi icraatlar1 elestiren ve
kiglmseyen reklamlar.

4) Ozel toplumsal katmanlarini ya da farkli demografik gruplart dogrudan hedef

alan reklamlar.

Yapilan bu simiflandirmalar diginda siyasal reklamcilik genel bir yaklagim olarak
iki ana kategoride ele alinmaktadir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalarda siyasal
reklamlarin icerik acisindan daha ¢ok pozitif siyasal reklamlar ve negatif siyasal

reklamlar olmak iizere iki tiire ayrilarak incelenmektedir (Chang, 2001).
1.5.1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklamlar, siyasal partilerin ya da siyasi parti liderlerinin se¢im

vaatlerini, daha onceden yapmis oluklari icraatlar1 ve hizmetleri iyimser unsurlarla
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birlikte anlattiklar1 reklamlardir. Pozitif reklamlar, parti ve adaylarin “iyi” olarak

nitelendirilen 6zelliklerine ve basarilarina odaklanmaktadir.

Iyimser unsurlar icerisinde gerceklestirilen bir siyasal kampanya ¢alismasinda bir
aday ya da parti, kampanya dénemi boyunca rakiplerine hi¢cbir sekilde saldirmama
stratejisi giidebilir. Ozellikle tabanda ¢ok giiclii, secmen agisindan belirli saygimlig
olan ve kamuoyu yoklamalarinda yiiksek oy potansiyeline sahip olan bir partinin
genellikle uyguladigl strateji olumlu mesaj stratejisidir. Ayrica pozitif unsurlar
tizerine kurgulanmis mesajlar, genelde giiclii iktidarin muhalefete kars1 kullanacagi
bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Pozitif mesaj stratejisinde siyasal partiler,
bir adayin belirli konularda goriislerini belirtmek ve adayin ideal liderlik 6zelliklerini

vurgulamak i¢in olumlu mesajlar vermektedir (Devran, 2003: 137).

Pozitif reklamlari, “adaymn konulara gore konumlandirilmasi ve adayin algilanan
ideal kisisel liderlik niteliklerinin algilanmasimi gelistirmek i¢in diizenlenen
reklamlar” seklinde tanimlayan Johnson-Cartee ve Copeland (1997), pozitif

reklamlarin kullanim nedenlerini su sekilde siralamaktadir:

- Adayin isminin duyurulmasini ve taninmasini saglamak,

- Adaymn olumlu liderlik vasiflarini vurgulamak ve bu 6zelliklerini gelistirmek,

- Segmen ile aday arasindaki iletisimi saglamak ve koordine etmek,

- Adaya yeni bir imaj olusturarak, ona kahraman figiirii yiiklemek,

- Adayin toplumun Onemli sorunlarina iligkin fikirlerini ve goriislerini
belirterek, bunlarin segmenlerin goriis ve fikirleri ile ne kadar uyumlu ve ayn1
dogrultuda oldugunu ortaya koymak,

- Toplum icerindeki 6nemli kisi ve grup onderleri ile aday1 iligkilendirmek.

Siyasal reklamcilikla ilgili yapilan ¢aligmalarda, konu ve imaj reklamlarina
yonelik ayrim, onemli bir konudur. Aday imaji, adaym Kkisiligine dair; diiriist,
caligkan, giiclii, zeki, acik goriislii, sicak, saygili gibi bircok 6zellikleri igermektedir.
Dolayisiyla imaj reklamlari, adaylarin bu 6zelliklere sahip bireyler olarak ya da bu
ozelliklerin 6n plana ¢ikarilarak sunulmasini ifade etmektedir. Konu reklamlari ise
aday tarafindan sunulan siyasal Onerilere, dayanaklara ya da gelecege yonelik umut
vaat eden gegmis icraatlara dikkat cekmektedir. Bu noktadan hareketle; siyasal
reklamlar, haber medyasinin yani sira kampanya iletisimi i¢inde temel bir bilgi

kaynag olarak goriilmektedir. Ozellikle haber yayinlarinm bilgilendirici islevinin
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manipiilasyona agik olmasi, siyasal reklamlarin bilgilendirici 6zelliginin 6nem
kazanmasina neden olmustur. Ayrica arastirmacilar siyasal reklamlarin konulara
iliskin bilgilendirme islevinin kimlik olusturma islevine gore daha etkili ve 6nemli

oldugunu ileri siirmektedirler (Uztug, 1999: 166).
1.5.2. Negatif Siyasal Reklamlar

Siyasal kampanyalarda pozitif mesajlar iletme anlayisinin yani sira aday
hakkinda negatif mesajlar yaymlatmak da sik¢a goriilen bir reklam stratejilerinden
biridir. Negatif siyasal reklamlar, rakip partinin glcini sorgulayarak se¢mende
sliphe yaratma tizerine kurgulanir. Kampanya suresince surekli rakip aday ve partiler
giindeme getirilerek rakiplerin liderlik bakimindan yetersizligi, basarisizliklari ve
ulke yonetimindeki deneyimsizlikleri segmene iletilerek, adaya iliskin olumsuz bir
imaj yaralatilabilir (Devran, 2003: 140).

Negatif siyasal reklamlar bir¢ok se¢cmen tarafindan onaylanmamasina ragmen,
se¢menlerin kampanya suresince verilen mesajlar icerisinde daha ¢ok olumsuz
mesajlardan etkilenmesi ve olumsuz mesajlarin daha fazla akilda kalmasi nedeniyle
kampanyalarda bu tiir reklamlara yogunlukla yer verilmektedir. Negatif reklamlari
kullanan siyasetcilerin dncelikli hedefi, rakip parti veya adayin segmenler {izerinde
olusturdugu algiy1 olumsuz yonde degistirmek, sonrasinda fikir degistirmis olan
secmeleri de kendi tarafina ¢ekmektir. Ne var ki; bu hedef, rakibe karsi dogru
olmayan veya aldatict suglamalarda bulunma egilimi ortaya ¢ikarmaktadir. Negatif

reklamlar, bu tiir yanlis uygulamalar nedeniyle sikca elestirilmektedir (Swint, 1998).

Bir adaya ya da partiye oy kazandirmada negatif siyasal reklamlarin etkili
olabilmesi icin, uygun bir sekilde diizenlenmis olmasi gerekir Ote yandan, negatif
siyasal reklamlarin beklenen etkisi hedef (rakip aday) hakkinda olumsuz, kaynak
(reklami1 yayinlatan aday) hakkinda olumlu degerlendirme yaratmak olmakla birlikte,
bazi durumlarda planlanmayan bir kisim etkiler de goriilebilmektedir. Ornegin,
saldirin kaynagi konumundaki aday ya da parti reklam sonunda daha olumsuz bir
bicimde degerlendirmeye maruz kalirsa ‘bumerang etkisi’ adi verilen bir etki
meydana gelmektedir. Bir bagka ifadeyle, atilan sey yine kaynaga geri donmektedir.
Bunun tam aksine, saldirinin hedefi konumundaki aday veya partiler reklam sonunda

olumlu bicimde algilanacak olursa; buna da ‘kurban sendromu’ etkisi olarak ifade
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edilen bir etki ortaya c¢ikabilmektedir (Haddock ve Zanna akt. Bekiroglu ve Bal,
2014).

Balcr’ya (2006b: 217) gbre rakip adaylar tarafindan se¢menlere gonderilen
negatif mesajlar karsisinda se¢menler, baz1 tepkiler vermektedir. En fazla goriilen

tepkiler ise;

- Seg¢menler negatif mesaj1 izlemez ya da es gegerler.

- Mesaj1 alan se¢menler, kendi kanaatlerinin yanlis oldugunu anlarlar ve
kararlarini degistirirler.

- Se¢menler negatif mesajlar karsisinda bile kararlilikla kendi goriis ve

kanaatlerini savunmaya devam ederler.
Joslyn ise siyasal reklamlari su sekilde siniflandirmistir (Mutlu, 1998: 305)

- Gelecekteki Siyasalara Iliskin Tercih: Bu tiir siyasal reklamlarin dzellikleri
gelecege yonelik, ayrintili ve farklilastirici olmasidir. Se¢menlere kendi
siyasal tercihlerine en yakin adaya oy verebilmeleri i¢in karsilagtirma olanagi
vermektedir.

- Yardimsever Onder Imgesi: Adaylarn iletisim araclarinca ve reklamlarca
“paketlenmesi” ve “siyasal imge” gibi kavramlarla yakindan iligkili olan
reklam tiirli, adaym kisisel 6zellikleri ve yapilar1 lizerine odaklanir. Bu tiir
reklamlarin yapilmasinda adayin lider imaj1 ¢ok 6nemlidir. Bunun i¢in bir¢ok
siyasi lider imaj kavraminin olugabilmesi i¢in bu konuda deneyimli kisilerden
yardim alir. Bir liderin halka nasil hitap edecegi, nasil giyinmesi gerektigi,
beden dilini nasil kullanmasi gerektigi vb. konularda profesyonel yardim
alirlar.

- Gegmise Doniik Siyasal Icraat: Secimler, yurttaslara sadece gelecege doniik
olarak verilen vaatleri degil gecmiste yapilan icraatlar1 da degerlendirme
firsat1 saglar. Gec¢misteki icraati konu alan reklamlar yurttaglarin zaman
icinde gecmise bakmalarini, ge¢misteki icraatlardan ne denli tatmin
olduklarma karar vermelerini ister. Genellikle iktidar partileri tarafindan
kullanilan bu yontem c¢ergevesinde se¢im ddénemlerinde reklam filmleri
hazirlanarak, gecmiste yapilan icraatlar siralanir ve bir dahaki donemden de

calismalara hizla devam edilecegi mesaj1 verilir.
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- lIdeolojik Reklamlar: agik ideolojik terminoloji kullanan reklamlardir. Amac,
secmenleri adaylara cekmektir.

- Partizan Reklam: Bu reklamlar bir adaym parti kimligini belirtmeye veya
aday1 partisinin diger 6nde gelen lyeleriyle birlikte one ¢ikarmaya ya da
gozler Oniine sermeye yoOneliktir. Bu reklamin varsayimi, parti bagliliginin
secmenleri  giidiiledigidir. Se¢im Oncesi partiler, adaylarin1  biiyiik
organizasyonlarla halka tanitarak adaylara, aday olduklari partinin kimligini
yiiklemis olurlar.

- Simgesel Reklamlar: Mitlerin, kiiltiirel ideallerin (diiriistliik, hosgorti,
kalkinma, bireycilik gibi) dile getirilmesine ve inandirict etki igin

kahramanlar ve kotiler tasvirine dayanan reklam taridur.

Joslyn’in  bu smiflandirmasi Tirkiye’deki se¢im kampanyalarinda sikga
kullanilan reklam tiirleridir. Tiim smiflandirmalar ayr1 ayri siyasal kampanyalarda

partiler ve adaylar tarafindan etkili bir sekilde kullanilmaktadir.
1.6. Propaganda ve Siyasal Propaganda

Birgok bilimde oldugu gibi, propaganda konusunda da tiim kesimlerce
benimsenen ortak bir tanim yoktur. Bunun baslica sebebi, birbirinden ¢ok farkli
kavramlarin propagandaya 6zgii alaninin igerisinde dikkate alinmak istemesidir (Tan,
2002: 73).En basit tanimiyla propaganda; bir fikri, diisiinceyi, davranisi, inanci,

cesitli yontemlerle sahis veya kisilere kabul ettirme sanatidir (Tas ve Sahim, 1996).

Jacques Ellul ise propaganday:1 soyle tanimlamistir: Psikolojik, bakimdan
bltinlestirilmis ve belirli bir diizen igerisinde olusmus yapilagmis bir kitlenin
eyleme katilmasini saglamak amaciyla orgiitlenmis bir gurubun psikolojik

araclardan yararlanarak uyguladig yontemlerin biitiintidiir.

Biilent Daver’e gore ise propaganda, kamuoyunun ve toplumun gudimuni
etkilemek icin yapilan bir harekettir. Propaganda ile varilmak istenen amag,
insanlara belirli bir diisiinceyi, fikri, inanc1i veya davranig bi¢imini

benimsetmektir.

Propaganda kavraminin giinliilk hayata yogun olarak girmesinde ki en biiyiik
etken kitle iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismelerdir. Geleneksel toplum

yapisinin yikilmaya baslamasi, bireyler arasindaki iletisimi kurabilmek ic¢in kitle

31



iletisim araglarindan daha fazla yararlanmalar kitle iletisim ara¢ ve teknolojilerini
yeni degisimlere zorlamaktadir. Kitle iletisim araglarinin bu kadar yogun kullanimi
son donemlerde bazi sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Kitle iletisim araglarinin
kontroliinii elinde tutanlarin toplumlar1 da kontrol altinda tutabilecekleri sdylemleri
ortaya atilmistir. Ortaya konulan bu s6ylem toplumlarin demokratik yapisini olumsuz
yonde etkileyebilecegi endisesini de beraberinde getirmektedir. Cilinkii giiniimiizde
demokratik toplumlarda yonetilen ve yonlendirilen kamuoyu serbest diisiince
araciligi ile olusturulan kamuoyunun yerini almig gibi goziikmektedir (Atabek. 2003:
11). Bu durum ise bireyleri ve dolayisiyla toplumu yonlendirmeyi daha kolay hale

getirecegi diislincesinin kuvvetlenmesine sebep olmaktadir.

Propaganda, siyasi partiler icin 6nemli bir tutundurma yontemi oldugu gibi tim
pazarlama calismalar1 igerisinde de Onde gelen bir faaliyettir. Bazen bir siyasi
partinin tutundurma politikasinin bir kismi ya da tamami kisisel propagandaya
dayanir. Reklam da dahil olmak ftizere, diger tutundurma metot ve ¢aligmalarinin
hicbiri etkin ifadeyle, onlar kisisel propagandanin yerine kismen birer ikame
olabilirler. Cilinkii ¢cogu kez tiim tutundurma programini hedeflenen oy hacmine

ulastiran son adim kisisel propagandadir (Mickey, 1978: 49).

Sugendherbergen
und KHeime

Sekil:13 Nazi Almanya’simin Alman Ordusunu Oven ve Halki Savasa Hazirlamak i¢in Yaptig1 Milliyetci
Propaganda Afisleri (Kaynak:http://harpsanati.blogspot.com.tr/Erisim Tarihi:06.07.2016)

Siyaset perspektifinden bakildiginda; demokratik sistemler igerisinde énemli bir
islev lstlenen siyasi partilerin segmenleri etkilemeye yonelik gerceklestirdikleri
faaliyetler i¢inde siyasal propaganda olduk¢a Onemli bir yer tutmaktadir. Ciinki
siyasal partiler propaganda kapsaminda gerceklestirdikleri faaliyetler araciligiyla
se¢menleri kendi parti ve adaylari lehinde etkilemeye ve bdylelikle oylarini
arttirmaya ¢aligmaktadir. Bagka bir ifadeyle, siyasal propaganda, iktidara giden yolda

ve iktidarin devamli kilinmasinda 6nemli bir enstriiman olarak islev goérmektedir.
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Siyasi partilerin 6zellikle se¢cim donemlerinde olmakla birlikte, se¢im ddnemi
disindaki onemli konulara, sorunlara ve gelismelere iliskin siireglerde de cesitli
araclarla devam ettirdikleri se¢gmeni etkileme calismalari, siyasal propaganda
kapsaminda yer almaktadir. Bu baglamda, partilerin kullandig1 siyasal propaganda
faktorleri ya da araclar1 temel alarak “se¢im kampanyalar1”, “kamuoyu
aragtirmalar1”, “kitle iletisim araglar’” “yliz yiize oy toplama teknikleri” ve “parti
toplantilar1 (mitingler, agik hava toplantilar1 vb)” seklinde tasnif edilebilir (Baltaci ve

Eke, 2012).
1.7. Siyasal Kampanya Kavram ve Fonksiyonlari

Siyasal kampanya, siyasal aktorlerden cumhurbaskani, devlet baskani, hiikiimet
meclis, siyasal partiler ve yerel yonetimler tarafindan, dar anlami ise siyaset yapmak
Uzere gerceklestirilen kampanyadir. Her tiir siyasal kampanyada asil hedef kitle
segcmen ve secmenin verecegi karardir. Se¢menin verecegi karar ise demokratik
yontemlerle yani se¢im yolu ile gergeklesir (Aziz, 2007: 105). Ozellikle giiniimiizde
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla gerceklestirilen siyasal kampanyalar se¢men

tercihlerine etki ederek, se¢im sonuglarini degistirebilmektedir.

Siyasal kampanyalar, meclislere yasa yapma ve c¢ikarma, yerel yoOnetimlere
yoneticilerini segmek lizerine, lilke capinda ya da iilkenin belli bdlgelerinde yapilan
secimlerde siyasal partilerin ilgili yasal dizenlemeler cercevesinde, secimleri
kazanmak {izere yiiriittiikkleri propaganda c¢alismalarinda kullanilan yontem ve
tekniklerin tamamidir. Bir siyasal kampanyanin varligindan s6z edebilmek icin
birbirleriyle rekabet eden partilerin veya adaylarimin olmast gerekir. Siyasal
kampanyalarda amag, secmeni oy vermeye ikna etmeye ve bilgi aktarmaya yonelik

kamu seferberliginin yapilmasidir (Aziz, 2007: 107).

Secim doneminden Once baglayarak, secim donemine kadar uzanan siyasal
kampanyalar, genis bir bilgilendirme agindan se¢menlere ulagsmak ic¢in kullanilan
araglardir. Siyasal kampanyalar araciligiyla gergeklestirilen iletisim, parti veya
adaylarin amaclar1 ile se¢menlerin oy verme davraniglar1 arasinda bir bag
olusturmakta ve se¢menlerin hayalleri, umutlar1 ile adaylarin faaliyetleri arasinda
kopru gorevi Ustlenmektedir (Uztug, 1999: 18).

Kavanagh’in (1995: 220) Amerikan Modeli veya Amerikanvari (Americanization) ismini
verdigi yeni siyasal kampanyalarinda bazi onemli ozellikler bulunmaktadir. Tek yonlii
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konularin artmast ve daha ¢ok aday merkezli kampanyalarin yogunlagmasi: Bu trendin ana
nedenleri arasinda siyasal partilere olan baghligin azalmasi, kampanya maliyetlerinin
artmasi, yerellesme ve ulusal partilerde zayiflama sayilabilir. Paranin onemi, ozellikle
baskanhk secimlerine aday olmandan once, medya reklam odemelerinin yiiksekligi nedeniyle
artmaktadir. Bu durum bazi ¢alismalar: kisitlamaktadir. Mesela kisisel yardimlarin miktart
Uzerindeki maksimum sinirin kanunen belirlenmesi ile birlikte adaylar, segmenlere iletisim
kurmak i¢in dogrudan postalama yolunu tercih etmeye baslanmiglardir. Yeni iletisim
teknolojilerini  kullanan profesyonel iletisimciler, halkla iliskiler uzmanlar:, kamuoyu
aragtirmacilart ve kaynak arttiricilarimin (fundraisers) énemi artmistir. Parti ve adaylarin
kampanya faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda, aday tamtiminda kitle
iletisim araglarmmin rolii onem kazanmaktadir. Danismanlar kampanya siire ve maliyetlerini
hesaplamakta, siire gelen problemlerin goz ardi edilmesinde duygusal ve negatif konulardan
yararlanmakta, aday promosyonuna yeni teknolojileri uyarlamakta ve segimlerin odagin
smirlandirmaktadir (Akt. Kalender, 2005: 83-84).

Siyasi parti ve adaylara se¢im donemi boyunca dnemli katkilar saglayan siyasal

kampanyalarin fonksiyonlarini1 Ferruh Uztug (1999: 20-21) su sekilde ele almistir:

- Siyasal se¢im kampanyalari, se¢menin oy tercihlerini degistirme ve
tutumlarin1 pekistirme fonksiyonunun yaninda, segmenlerin oy vermesine ve
kampanyaya yardimeci olmalarina da tesvik etmektedir.

- Siyasal secim kampanyalari, her tirlii fikir ve goriisiin tartisilmasini ve
aralarindaki farkliliklarin segmenlerce fark edilmesini saglamaktadir.

- Sec¢cim kampanyalar1 yeni liderleri kamuoyuna tanitarak, onlarin
mesrulastirilmasina zemin hazirlamaktadir.

- Se¢menlerin siyasal sisteme baglanmalarin1 saglayan kampanyalar, uzlasma
ortammnin  saglanmasina katkida bulunarak, demokrasi  kiiltiiriiniin
gelismesine ve yayginlagsmasina aracilik etmektedir.

- Kampanyalar, adaylarin kisisel 6zelliklerini, diger adaylardan farkli yonlerini
ve kullandiklar1 iisluplar1 segmenlere tanitmakta ve se¢menlerin daha kolay
tercih yapmalarini saglamaktadir.

- Egitim islevi de géren siyasal kampanyalar devam ettigi siire boyunca, haber
medyas1 ilkenin temel sorunlarmi giindeme getirerek, se¢menlerin bu
sorunlardan haberdar olmasini saglamaktadir.

- Kendi adaylarii ve partilerini olumlu bir kimlikle 6zdeslestirmeye calisan
siyasal kampanyalar, diger taraftan siyasi rakipleri destekleyen segcmenlerde

stiphe duygusu uyandirmaya ¢alismaktadir.

Oktay (2002)’a gore siyasal kampanyalarin dort asamasi vardir ve bunlar su

sekilde siralanmaktadir:
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Aragtirma ve hazirlik
Planlama, 6rgltlenme ve stratejinin gelistirilmesi

[letisim

> WD

Degerlendirme

Siyasal kampanyalarin ilk agamasi olan arastirma asamasinda, partinin giiclii ve
zayif yanlari, rakiplerin durumu, se¢menlerin tutum, davranis ve istekleri
arastirilarak, stratejik planlama acisindan gerekli bilgiler toplanir. Gerekli ¢alisma
ekibinin belirlenmesinden sonra ikinci bolim oOrgiitlenme ve isbolimi
gergeklestirilir. Stratejinin gerektirdigi ¢alismalar bu takvime baglanarak uygulama
ve iletisim asamasina gegilir. Se¢im sonuglart ve bunlarin yorumlanarak
degerlendirilmesi son asama olup, bir sonraki secimler esas alinir. Son se¢imlerden
gerekli dersler ¢ikarilarak yeni secim donemi igin en bastan yeni bir planlama

calismasina baslanir.

Siyasal kampanyalarin asil ve genel amaci, siyasal partilere ve adaylara segimi
kazandirmaktir. Iktidar olma yarisinda partilere biiyiik katki saglayan siyasal
kapmayalar, segmenlerin oy verme egilimlerini etkileyerek ve degistirerek, 6zellikle
parti baglihig1 zayif ve kararsiz se¢menler lizerinde daha etkilidir. Kitle iletisim
araglariin da etkin kullanilmasiyla birlikte 6nemi daha fazla artan ve basarili bir
sekilde olusturulan siyasal kampanyalar, kararsiz se¢gmenleri etkilemenin en 6nemli

yoludur.
1.7.1. Siyasal Kampanyanin Gelisimi

ABD, siyasal kampanyanin ilk olarak basladigi ve gelistigi yer olarak kabul
edilir. Tirkiye’de se¢cim kampanyalarin tarihi, baska partiler olmasina kargin,
yillardan beri iktidar1 paylasan iki ana siyasal parti olan Cumhuriyet¢i Parti ile
Demokrat Parti arasinda gecen kampanya bi¢iminde gelisme gostermistir. Bu
nedenle se¢im kampanyalarinda bu iki 6nemli partinin kullandiklar1 yontemler,
teknikler birbirini hedef alacak sekilde diizenlenmistir. Bu bakimdan, kampanyalarin
en 6nemli boliimiinii olusturan kitle iletisim araglarinin ilgi ve alakasi da bu iki parti

izerinde yogunlagmaktadir (Aziz, 2007: 117).

Tirkiye siyasal kampanyalar tarihinde profesyonel anlamda ilk siyasal

kampanya, 5 Haziran 1977 genel se¢imlerinde yapilmistir. Bu se¢cimlerde ilk defa bir
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reklam ajansi, bu gorevi listlenmistir. Cenajans tarafindan Adalet Partisi adina afis
tasarlanmig, slogan iretilmis, ses kasetleri ve basin ilanlari basilmistir. Ayrica
kampanya kapsaminda, AP icin gazete ve dergi ilanlar1 da hazirlanmistir. 15 Mayis
1977 tarihinde kampanyanin ilk ilan1 Hiirriyet gazetesinde yayinlanmistir. AP Genel
Basgkani Siileyman Demirel’in bizzat kendisinin seslendirdigi 20 bin audio kaset
iretilmis, 5 milyon adet el ilan1 basilmis ve dagitilmistir. Sokaklar ve duvarlar, bir

seri mor afisle donatilmistir (Ozkan, 2002: 45-41).

Siyasal partilerin, uzun doénemli siyasal kampanya doneninde se¢mene iliskin
olarak yaptig1 her tiirlii faaliyet, siyasal kampanyanin birer pargasidir. Bu faaliyetler

ise sunlardir (Aziz, 2007: 118-120):

- Se¢menin hiikiimet ile olan iliskilerinde yardimci olmak; siyasal partiler,
secmenlerin her tiirlii problemini, sikayetini hiikiimete ya da ilgili yerlere
iletirler. Se¢cmenlere, problemlerinin ¢oziilecegine ilgili problemin takibinin
yapilacagina dair bir giivence verirler. Bu giivencenin herhangi bir sekilde
sarsilmas1 gerek siyasetci igin gerekse o siyasal parti icin, segcim doneminde
olumsuz sonuglara neden olabilir.

- Parti liderleri ya da adaylar, diizenlenen toplantilara, davetlere, acilislara,
sergi, konser, cenaze, evlenme, siinnet vb. gibi etkinliklere katilim
gOstermeleri son derece onemli etkiye sahiptir ve bu etki iki yonludar.
Birincisi; aktivitenin sahipleri tarafindan siyasal parti ile 6zdeslesmenin
saglanmasi ve bunun dalga dalga diger segmenlere yayilmasi. ikincisi ise; bu
olaylarin parti tarafindan organize edilerek medya araciligl ile daha genis
topluluklara duyurulmasidir.

- Ulusal, uluslar arasi, bolgesel ve yerel siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel
toplantilara katilarak, gerektigi zamanlarda ag¢ilis konusmalar1 yapmak siyasal
partiler igin siyasal kampanya suresince 6nemlidir.

- Parti liderlerinin ya da kadrolarinin dogal afetlerin ve biiyiik trafik kazalarinin
yasandig1 bolgelerde bulunmasi, olaylar1 yerinde incelemesi, gerekli tepkileri
gostermesi, bildiri hazirlayip basina agiklamalarda bulunmalari tiirtindeki
faaliyetler siyasal kampanyanin bir pargasidir.

- Toplumun 6nem verdigi ve tartistigt giindemdeki konularla ilgili olarak

aragtirmalar yapmak, raporlar hazirlatmak ve bunlari yazili olarak medya
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araciligl ile kamuoyuyla paylasmak, siyasi partilerin se¢menle arasindaki

iliskilerinde 6nemli yer tutmaktir.

1.7.2. Siyasal Kampanyanin Yontem ve Teknikleri

Bir partinin ya da adayin se¢im yarisinda basarili olabilmesi ve secimi
kazanabilmesinin temel sartlarindan birisi, siyasal kampanyalarda dogru stratejilerin
belirlenmesi ve kullanilmasidir. Yanlis ve hatali olusturulan stratejiler ve yontemler,
dogru cizilmeyen yollar ve herhangi bir stratejiye dayanmaksizin yapilan faaliyetler,
partinin belirledigi hedeflere ulasmasini engellemektedir. Parti icin birgcok olumsuz
sonuclara neden olan bu engeller, partileri asil amag ve hedeflerinden uzaklastirdigi

gibi se¢im yarisinda da rakiplerinden geride kalmasina neden olur.

Konu iletisim yonli incelendiginde, kampanya sirasinda kullanilacak iletigim
seklinin hedef kitle lizerinde dogrudan etki yaratmak amaci ile verilen mesajlarin
dogru igerikte, dogru zamanda ve dogru kanalla verilmesi gerekir. Bu durumun
saptanmasinin yolu da, hedef segmen kitlelerinin sosyo-kdltiirel 6zelliklerinin, tutum
ve davraniglarinin yasam bigimlerinin, aligkanliklarinin bilinmesi ile miimkiindiir.
Dolayisiyla siyasi partiler, hedef kitlelerinin sosyo-kultirel ve ekonomik 6zelliklerini
aragtirarak; hangi mesajlara ne zaman, hangi 0Ol¢lide acik oldugunu saptamalidir

(Zeybek, 2016).

Siyasal kampanyalarda genel olarak iki tiir yontem benimsenir ve kullanilir.
Bunlar (Aziz, 2007: 110-112):

1.7.2.1. Dogrudan iletisim Yontemi

Siyasal iletisimin se¢men Kkitlesi ile yiiz yiize ve en etkili yapildig: iletisim
yontemidir. Seg¢imlere girecek partiler ve partilerin adaylari ile se¢gmen Kkitlesi, siyasal
kampanya siiresince yliz ylize iletisimde bulunur. Se¢ime katilacak aday ile segmen
kitlesi kars1 karsiyadir. Yiiz yiize iletisim yontemi ile adaylar / partiler kendilerine
giiven duyulmasini saglamaya ve se¢menin oy verme tercihi (zerinde olumlu etki
yaratarak onlar1 ikna etmeye caligirlar. Bu bakimdan partiler, adaylarin niteliklerine
ve Ozelliklerine gore dogrudan iletisim yonteminde de farkli iletisim kanallar1 ve
teknikleri belirleyerek, segmene dogrudan ulasilabilecek en dogru iletisim yontemini

belirlerler.
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1.7.2.2. Dolayh Tletisim Yontemi

Partinin veya adayin hedef segmen kitlesine dogrudan ulasamadigi durumlarda en
cok kullanilan iletisim tiiriidiir. Segmen kitlesinin genis ve farkli 6zelliklerde olmasi
nedeniyle, parti ve adaylarinin bu kitleye ulasmasi oldukca guc ve bazen de
neredeyse olanaksizdir. Bu gibi durumlarda uzaktan ya da arach iletisim kanallari
kullanilarak se¢mene ulasilmaya c¢aligilir. Burada bir guruplandirma yapmak
gerekirse, kisisel iletisim araclarinin kullanilmast ile kitlesel iletisim kanallarinin
kullanilmasi s6z konusudur. Siyasal kampanyalar sirasinda yogun ve ayni anda
kullanilabilen iki tiir iletisim yontemi ve kanallari, kampanya stratejisine baglh

olarak, birbiri ardina da kullanilabilir.
1.7.3. Siyasal Kampanyalarda Kullamlan Kitle iletisim Araclar

Siyasal kampanyalar, kaynaktan (siyasal parti ya da aday) hedefe (segmen Kitlesi)
kadar uzanan, tanitimi yapilan siyasal adaylarin en fazla oyu alarak segilmelerini
saglayan iletisim faaliyetleridir. Bu iletisim siirecinde g¢esitli araglar kullanilmaktadir.
Siyasal parti veya adaylarin se¢gmen kitlelerine kendilerini tanitmalari, onlar1 ikna
etmelerinin en 6nemli yolu, medya basta olmak iizere kitlelere yonelik iletisim
kanallarin kullanilmasidir. Politik kampanyalar sirasinda televizyonun yani sira
radyo, gazete, dergi, brosiir, el ilanlari, afig gibi diger kitle iletisim araclarindan
olanaklar elverdigi Olgiide mesaj tasima araci olarak yararlanilmaktadir. Son
zamanlarda internet ve dijital medya kanallari da bu araglar arasindaki yerini almistir
(Balci, 2003: 149).

1946°da ¢ok partili hayata gecen Tiirkiye’de bu tarihe kadar olusan siyasal
gelenek icinde, siyasal partiler, secimlerde propaganda disinda ilk kez 1977 genel
secimlerinde reklam ajanslarini devreye sokmuslardir. 29 Kasim 1987 erken genel
secimlerinde ise reklam ajanslartyla isbirligi i¢ine girerek, oldukca yogun bir sekilde
secim kampanyalarini ylirlitmiislerdir. 1977’ye kadar olan segimlerde agirlik
propaganda {izerinde olmustur. 1980 Oncesinde siyasal partiler halka, miting
alanlarindan, kahve toplantilarindan ve bazi donemlerde de radyodan
ulasabilmislerdir. Bu durumda se¢men sayisinin azligi ve kitle iletisim araglarinin
yeterince kullanilamamasinin biiyiik etkisi olmustur. 1970’lerden sonra radyo,

televizyon ve basinin gelismesiyle se¢im kampanyalarinda Kullanilan iletisim araglari
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¢esitlenmis, segmen sayisinin artmasiyla birlikte de Kitle iletisim araglarinin segim

kampanyalarinda ki yeri ve 6nemi artmistir. (Bagardi, 1991: 193).
1.7.3.1. Yazih Araglar

Siyasal kampanyalarda kullanilan yazili kitle iletisim araglari, gazete, brosiir,
dergi, el kitap¢igi, biilten, yillik raporlar, mektup, afis vb. araclardan olusmaktadir.
Siyasal partiyi ya da adayr tanitmak amaciyla kullanilan bu araglarin diger kitle
iletisim araglarna gore tstiin Ozellikleri siyasal reklamcilikta tercih edilmelerinde
onemli bir etkendir. Yazili araglarin yaygin kullanim alani bulmasimin en 6nemli
nedenleri; yazili araglarla iletilen mesajlarin surekli tekrar edilebilmesi, verilen

mesajlar1 anlama giigliigii ceken se¢menler Uzerinde daha etkili olmasidir.
1.7.3.1.1. Gazete ve Dergi

Yazili basin “gazete” olarak dar anlamda ele alinirsa, gazetelerin yakin ve uzak
geemisin ya da glinlin haber ve olaylarinin verilmesinde, kanaat ve fikirlerin genis
halk kitlelerine ulastirilmasinda, iilkenin temel sorunlari iizerinde halkin dikkatini
toplamada ve okuyucularinin genel kiiltiirlerini arttirmada son derece 6nemli rol
oynamaktadirlar (Bektas, 2000: 130).

Gazetelerin  kendine 0zgli avantajlart siyasal kampanyalarda kullanimini
kaginilmaz hale getirmektedir. Yazili basin, radyo ve televizyonun kisa bagliklar ve
spotlar halinde verdigi bilgi ve haberleri, daha ayrintili ve her zaman okumaya
miisait bir sekilde vermektedir. Ozellikle, kampanyanin ilerleyen giinlerinde radyo ve
televizyonda kiralayacak bos zaman kusagi bulmakta yasanan giiclikler, gazete ve
dergilerde yasanmaz. Gazete ve dergilerin her zaman reklama agik bos sayfalarin
bulunabilmesi ya da eklenebilmesi gibi avantajlar1 vardir. Rekabet ortaminda
gazeteler, 1ilan ve reklam fiyatlarim1 indirerek, televizyon reklamlariyla
kiyaslanamayacak kadar ucuz ve ilan kabul etmektedirler (Tunaligil, 2005: 170).
Klapper (1992: 203-209)’e gore basili araglar, okuyucuya okuma hizini tayin etme ve
konunun istenilen 6l¢iide islenebilmelerini saglama yoniinden yararhdir. Biitiin diger
Kitle haberlesme araglar1 azinlik goriislerini aksettirmeye en uygun goriilen arag
budur ve bu gibi goriislerin ifadesi i¢in ¢ikarilan yayinlar ¢ok yiiksek bir ikna glicii
tagimaktadir. Ayn1 zamanda diger araglardan daha az tirkeklik ve reklam iizerinden
kurulan iletisimin ¢ift yonlii bir iletisim olmasidir. Isteksizlikle, azinliktaki goriislerin

aksettirilmesini saglamaktadirlar.
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Devran(2003: 235-236)’a gore siyasal kampanya calismalarinda gazeteler,

partiye ve adaya bir¢ok avantaj saglar. Bu avantajlardan bazilari sunlardir:

- Bilgi ve haber kaynag1 olan gazeteler, televizyondan daha zengindir. Clinkii
gazete okuyan insanlar televizyon seyreden insanlara gore, toplumda neler
olup bittiginin daha ¢ok farkinda olan insanlardir. Bu nedenle gazete okuyan
segmenlerin daha bilingli bir sekilde secimlere katilma, oy verme, aday veya
partilerin calismalarina katkida bulunma olasiliginin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

- Gazete okuyan se¢menler, olaylar1 televizyondan izleyen secmelere oranla,
yerel adaylar konusunda daha fazla bilgiye sahiptirler, 6te yandan gazete
okuyuculari, se¢im siirecinde hangi adaya veya partiye oy vereceklerine
iligkin  kararlarim1  6nceden vermekte ve bu kararlarint  bir daha
degistirmemektedirler.

- Gazetelerin onemli diger bir avantaji da, siirekli reklam yerinin bulunmasi,
olmasa bile sayfa sayilarini arttirarak parti ve adaylara daha fazla reklam

yapma sansi vermesidir.

1.7.3.1.2. Brosiir

Genis anlamada kiigiik kitap¢iklarin tamamini i¢eren brosiir sozciigii, dar
anlamiyla da alti veya daha fazla sayfadan olusan, belirli bir amagla 6nceden
belirlenen hedef kitleye dagitilan, siirekliligi olmayan basili Kitle iletisim
aracglarindan biridir (Peltekoglu, 2001). Cok sayida resim igeren, 6zet halindeki derli
toplu bilgilerden olusan brosiirler, sadece ayn1 se¢im doneminde kullanilmak {izere

tasarlanip, bir sonraki se¢cim doneminde kullanilmaz.
1.7.3.1.3. Kitap ve El Kitapcig

20. Yiizyilin bagina kadar kamuoyu olusumunda aydin kitlenin baglica 6nderi
ve en etkin araclarindan birisi olan kitap, yeni araglarin gelisimi ile birlikte bu
islevini basin, radyo ve televizyon ile paylasmak zorunda kalmistir (Bektas, 2000:
141). Atatiirk’tin Nutuk’u, Hitler’'in MeinKampf’1 en etkili kitap 0Ornekleri

arasindadir.
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1.7.3.1.4. Acikhava - Afis

Acikhava (outdoor), siyasal reklamcilikta kullanilan kitle iletisim araglari
arasinda reklam mesajin1 tagidig1 diger medya segeneklerinden biridir. Temel olarak
afis ve billboard araglarinin kullanimini igerir. Sinirli sayida mesaj tasima 6zelligine
sahip olan bu araglar, fotograf kullanimi ile aday imajinin olusumuna katkida
bulunup, c¢esitli kampanya sloganlarini, temalarin1 ¢arpict  bir sekilde
Ozetleyebilmektedir. Agikhava ve afisler yogun kullanimi ile yerel giindemi
olusturmada kampanyaya ilgi ve dikkat ¢ekmede Onemli bir islev gormektedirler
(Uztug, 2007: 343).

Acikhava reklamlar1 duragan reklam araglari ve gezici (transit) reklam
araglart olmak iizere ikiye ayrilir. Duragan reklam araci kapsaminda yer alan
acikhava reklam alani olarak caddeler, sokaklar, meydanlar, aligveris merkezleri,
havaalanlari; gezici reklam araglar1 kapsaminda ise, gokyiiziinde dolasan reklam
balonlari, paramotor ve toplu tasima araglarindan metro, otobiis, dolmus, taksi ve tir
gibi tasitlar 6rnek verilebilir (Sezer, 2009: 47). Bu tip reklam uygulamalarinin en
onemli 6zelligi segmenlere kendilerini ‘zorla’ kabul ettirmeleridir. Yani bir se¢gmen,
diger reklam araglarinda yer alan reklamlari, okumadan sayfa c¢evirerek ya da kanal
degistirerek gormezden gelebilirken, acikhava reklam uygulamalar1 ¢ogu zaman
gerek konumlandiklar1 kritik bolgeler, gerekse de kapladiklar1 biiyiik alanlar
sayesinde, se¢cmenlerin dikkatini ¢ekmekte ve verilmek istenen mesaji segcmenlere
ulastirabilmektedirler. Agikhava reklamlariyla segmenlere verilmek istenen mesajlar,
sloganlar halinde tek seferde kisa ve net bi¢imde verilebilmektedir. (Zeybek: 2016:
120).

Siyasal reklam araci olarak acikhava reklamlari;; parti ya da aday
sempatizanlarinin moralini arttirirken, isim tanmurliligini gelistirmede de etkili kitle
iletisim araclarindandir. Herhangi bir parti ya da adaya baglilik duymayan se¢gmeni
oy vermeye ikna etmede gorsel yardim saglayan agikhava reklamlari, Kitle
reklamlarina gére daha ucuz ve kalicidir. Pekistirici ve hatirlatict islevleri ile de diger

iletisim kanallarindaki mesajlar1 da desteklemektedir (Uztug, 2007: 344).

41



1.7.3.2. Gérsel ve Isitsel Araclar

Siyasal reklamcilik acisindan gorsel ve isitsel kitle iletisim araglari radyo ve
televizyon, ¢ok sayida insana en kisa silirede ulagabilme imkani sunmustur. Bu
araglar, gelismis ve az gelismis iilkelerin hepsinde kamuoyu olusmasinda, segmen
tercihlerinin belirlenmesinde ve yeni bir yasam bi¢iminin kurulmasinda énemli bir
etkiye sahiptir. Yirminci yilizyilin baslarinda radyo ve yirminci yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren diinyay1 saran televizyon, bireylerin vazgecemeyecegi haber ve
eglence kaynaklardir. Gorsel ve isitsel basinin ana organlari olan ve blyUk bir guce
sahip olan radyo ve televizyon siyasal reklamcilik uygulamalarinda kullanilan en

etkili kitle iletisim araglarindandir.
1.7.3.2.1. Televizyon

Siyasi parti ve adaylarin se¢gmenlere ulasip, kendilerini tanitabilecekleri en etkili
iletisim kanali televizyondur. Televizyonun genis kitlelere ulasabilme 6zelligi onu
birincil iletisim mecrasi haline getirmektedir. Televizyon, hem gorsel hem de isitsel
Ogeleri ayn1 anda gosterebilme 6zelligine sahiptir. Bu 6zellik segcmenlerde sozde bir
katillm duygusu olusturmaktadir. Televizyonun siyasal reklamcilik acisindan en
onemli avantajlarindan biri yayimlanan siyasal igerikli reklamlarin, okuma ve yazma
bilmeyen se¢gmenlerin mesaji anlamalari i¢in kolaylik saglamasidir. Televizyonun
siyasal reklamcilik acisindan en 6nemli dezavantaji, yer ve zaman satin almak i¢in
buyiik biitceler gerekiyor olmasidir. Siyasal reklamlarin izlenmesi segmen
denetiminde olan televizyonda, 1izleyiciler kanal degistirerek reklamlar
izlemeyebilirler. Boyle bir durumda siyasal reklamlar i¢in ayrilan yiliksek biitceler
cope gidebilmektedir. Televizyonu siyasal reklamcilik agisindan dezavantajli kilan

baska bir nokta da lilkemizde gecmis donemde goriilen siyasal reklam yasaklaridir
(Zeybek, 2016:115).

Televizyonun se¢im kampanyalarinda kullanilmaya baslanmasiyla birlikte,
politikanin kisisellestirilmesi egilimlerinin arttig1, sorunlarin yerini imajin aldigi,
medya stratejilerinin gelistirilmesinin tamamen uzmanlastigi, yeni gelismelerle
birlikte siyasal iletisim siireglerinin “Amerikanlastirildigi” iddia edilmektedir. Se¢im
kampanyalarinin “Amerikanlastirilmast™ araciligryla baslayan, daha sonra da politik
iletisimin diger alanlarini kapsayan bu egilimle, kamusalligin politik aktorler ve

onlarin danigmanlarmin etkinlikleri olarak anlagilmasi, pazarlama yaklagimlarinin
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siyasal yasama tasinmasi ve siyasal iletisimin siyasal pazarlama olarak kabulii
anlasilmaktadir. Televizyonun se¢im kampanyalarinda ve siyasal iletisim
siireclerinde belirleyici etkisi oldugu, oy verme davraniglarinin ¢dzlimlenmesiyle
ortaya konmaktadir. Ozellikle “yeni” segmenlerin ve kararsiz segmenlerin 0y verme
kararlarinda televizyondaki politik konusmalarin etkisi yillar iginde giderek
artmaktadir. Yeni segmenler karar verirken yazili medyada aktarilan enformasyonu

degil, televizyondaki “karsilagsmalar1” dikkate almaktadirlar (Koker, 1998: 113).
1.7.3.2.2. Radyo

Ayni anda ¢ok genis alanlara ve milyonlarca dinleyiciye ulasma ozelligi olan
radyo, siyasal kampanya calismalari sirasinda en ¢ok kullanilan kitle iletisim
araclarindan biridir. Radyonun dinleyiciye sadece sesli mesajlar1 ulastirip, gorsel
olarak herhangi bir mesaj iletememesi en biiyiik dezavantajidir. Televizyona gore
daha ucuz bir mecra oldugu i¢in partiler radyodan daha kolay bir bigimde
yararlanabilmekte ve daha ¢ok zaman satin alma imkanlarina sahip olabilmektedirler
(Devran, 2003: 238). Radyonun en Onemli avantajlarindan biri, belirli hedef
kitlesinin, ya da belirli dinleyicisinin olmasidir. Bu agidan radyonun hedef kitlesine
yonelik mesaj vermek icin arzu edilen radyolarin kullanimi tercih edilebilir.
Radyolarin hedef kitlelerinin ne tiir bireylerden olustugunu anlamak veya tahmin
etmek i¢in bazen radyo programlarini ve radyoda c¢alinan miizik tiirlerini incelemek
yeterli olabilmektedir (Devran, 2003: 238). Ornegin, bir siyasal partinin éncelikli
hedef kitlesi eger gen¢ segmen kitlesi ise, geng hedef kitlenin en ¢ok dinledigi miizik
tiirli ve o tiirlin yaymini yapan radyo kanalindan reklam yapmasi dogru bir tercih

olacaktir.

Radyo, 30-60 saniyenin {izerinde olan reklamlari kabul etmeyen televizyona gore
reklam konusunda standartlar1 daha esnektir. Televizyona nazaran siire kiras1 daha
ucuz olan radyo, finansal kaynagi yeterli diizeyde olmayan aday ve partiler igin en

ideal kitle iletisim aracidir.
1.7.3.2.3. Telefon

Telefon ile gerceklestirilen siyasal reklamcilik faaliyetleri, ev telefonlar1 ile
partilerin goniillii calisanlar1 ya da parti liderlerinin bizzat kendi sesiyle kaydedilmis

metni segmenlere okumasi seklinde gerceklestirilmektedir. Bu tek yonlil bir iletisim
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stirecidir. Sabit telefonda gergeklesen ilk 6rnek DYP lideri Tansu Ciller’in “bana
sahip ¢ikin” sozleriyle olusan bir bant kaydidir. Bu kayit, 220 bin Tiirk Telekom
abonesine ulagsmistir. Cep telefonlar1 ise Tiirk siyasal yasaminda yaygin Olgiide ilk
kez 2002 genel se¢imlerinde kullanilmistir. Basta Cem Uzan olmak {izere pek ¢ok
lider ve aday segmenlere gonderdikleri SMS’ler ile kendi reklamlarini1 yapmislardir
(Cankaya, 2008: 65)

Siyasal reklam agisindan telefonla iletisim kurmanin bazi islevleri vardir. Bunlar:
segmen analizi yapma, aday hakkinda bilgi verme, se¢meni, ikna etme ve harekete
gecirme gibi islevlerdir. Se¢men kimliginin belirlenmesi ve se¢menlerin hangi
partiye oy vereceginin saptanabilmesi icin telefonla goriisme yontemi kullanilarak
secmene bazi sorular sorulabilir. Se¢gmenlerin bu sorulara verecegi cevaplar, hangi
partiye oy verme egiliminde olduklarma iliskin bazi ipuglar1 verebilmektedir.
Se¢menlerden alinan bilgiler dikkatli bir bi¢imde kaydedilir ve se¢cmenler; taraftar,
karsit ve kararsiz gibi seceneklerle isaretlenebilir. Karsit olan se¢cmenler listeden
cikarilir, kararsizlar ise daha sonra tekrar aranir. Kararsiz segmenlere adayla ilgili
detayli bilgi gonderilerek goniilliiler tarafindan ikna edilebilirler (Devran, 2003:
224).

1.7.3.2.4. internet

Gilinlimiizde siyasal reklam araci olarak da kullanilan internet, kitlelere ulagsmada
onemli bir ara¢ olup, mesajlarin ucuz ve daha hizli bir sekilde se¢cmene
ulastirilmasini saglamaktadir. Siyasal kampanya doneminde siyasi partiler gerek web
sitelerinden gerek sosyal medya araciligiyla olusturduklari siyasal reklamlarla

secmenlere ulasmaktadirlar (Zeybek, 2016: 122).

Internet, radyo ve televizyondan farkli olarak “interaktif” bir dzellige sahiptir. Bu
acidan bakildiginda radyo ve televizyonun, c¢ift yonlii iletisimden ziyade tek yonlii
bir iletisim aract olduguna dair tartismalar vardir. Diger yandan internet hem diger
iletisim araglarina gore ¢cok daha hizli, hem de ayni anda milyonlarca kisiyle tartisma
ve kararlar1 ortaklasa olusturmaya imkan veren bir aractir (Potier, 2004). Kullanici
sayis1 giderek artan internet, aday ya da partilerin web sitelerinin yani sira ¢esitli
reklam araglariyla da kampanya iletisimi igerisinde yer almaktadir. Internet
araciligiyla kullanilan reklam araglar1 arasinda en bilinenleri, elektronik posta

reklamlar1, dogrudan elektronik posta ve bannerdir. Birgok siyasal reklam aracinda
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gecerli olan profesyonellesme internet iginde gecerlidir. Geleneksel kampanya
brostirleri ve el ilanlar1 segmenlere internet ortaminda daha hareketli ve etkilesimli

bir sekilde sunulmasi miimkiindiir (Uztug, 2007: 348).

1.7.4.  Siyasal iletisimde internet Kullaniminin Tarihsel Siireci

Siyasal iletisimde internet ilk kez 1992 Baskanlik se¢imleri doneminde Bill
Clinton ve Al Gore tarafindan kullanilmistir. Bagkanlik segimlerinde brosiiriin
gordiigii isleve benzer yapida bir web sitesi olusturmustur. Bob Dole’un 1996 yilinda
ulusal bir televizyon kanalinda katildigi tartisma programinda kendi web sitesinin
adresini duyurmasi biitiin dikkatleri ve ilgiyi internet tizerine ¢ekmistir (Tamer, 2000:
15). 2000 yilinda yapilan se¢imlerde daha kapsamli ve interaktif olarak kullanilan
internet, 2000 yilindan o6nce yapilan secimlerde ise internet interaktif Ozellikte
olmadig1 gibi tek yonlii iletisim amaciyla kullaniliyordu. Hem George Bush hem de
Al Gore se¢im kampanyalarinda se¢gmenlere ¢ok sayida bilgiyi elektronik posta

seklinde gondererek interneti etkin bir mecra olarak kullanmislardir.

ABD’de 2000 yilindaki baskanlik secimlerinde Cumhuriyetci kampanya lideri
Larry Purpuro, “e-tren” adli bir yontem kullanarak, giinde 150 farkli mesaj1 bir
milyon se¢mene gondermistir. Yine ABD’de 2004 yilinda yapilan baskanlik
secimlerinde de internet kullanicis1 110 milyon insanin yiizde 12’si her giin se¢imle
ilgili bir e-posta gondermistir. Fransa’daki 2007 baskanlik se¢imlerinde bagkanligin
onemli adayr Ségoléne Royal se¢im biitcesinin yiizde 10’unu internet tanitimina
ayrrmustir. Ekim 2006°da 1.5 milyon Fransiz blog ve web sitelerinde se¢imle ilgili
arastirma yaparken, bu sayr Mart 2007°de 6 milyona ulagmistir. Adaylarin web
sitelerini vitrin olarak kullandig1 se¢cimlerde Nicolas Sarkozy resmi sitesinde 270 bin
kayith taraftara sahipken, diger aday Royal ise sadece 60 bin kisi toplamistir (Yiicel,
2007 akt. Toruk, 2008).

Tirkiye’de siyasal partilerin se¢im kampanyalarinda interneti kullanmalarinin
mazisi ¢ok gerilere gitmez. Interneti ilk kullanan parti DYP olmustur. Fakat bu
kullanim Bati’daki o6rnekleri gibi interaktif iletisim amaci tagimaktan uzaktir.
Tirkiye’de internet teknolojisi siyasal iletisim alaninda ve Ozellikle se¢im

kampanyalarinda 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde kullanilmistir. 2002 yilina kadar

45



siyasal partiler her ne kadar internet sitelerini kursalar da web iletisimi bu déneme

kadar sinirli bir 6l¢lide kullanilmistir (Aktas, 2004: 216).

ANAP 2002 secimlerinde internet teknolojisini diger partilere gore daha etkin
kullanmistir. Fakat bu etkin kullanim, partinin oylarina olumlu bir etki yapmamis
aksine parti 2002 se¢imlerinde tarihinin en diisiik oy yilizdesini almistir. Bilindigi gibi
2007 se¢imlerinde Yiiksek Se¢im Kurulu’nca televizyon ve radyodan siyasal reklam
yapilmasinin yasaklanmasi nedeniyle parti ve adaylar mesajlarini1 agikhava mecralari,
gazeteler ve internet gibi kitle iletisim araglariyla yapmak durumunda kalmislardir.
Secimlere Adana’dan bagimsiz aday olarak katilan Abdurrahman Boztag’in ‘biz
firlldak degiliz’ sloganiyla yapilan siyasal reklam filmi Youtube internet sitesinde
290 bin kez izlenmesine ragmen adaya se¢imlerde yiiksek oranda oy kazandirmamas,

bu nedenle aday segilememistir. (Toruk, 2008: 219,234).

Siyasal iletisim siirecinde internet kullantminin 6nemi giderek artarken,
geleneksel medya organlarina yiiksek biitceler karsiliginda reklam yaptirmak, siyasal
partilerin daha az tercih ettigi bir yontem haline gelmistir. Geleneksel medya yerine
cok daha ucuz, daha kolay ve etkili bir sekilde sesini milyonlara duyurma imkani

saglayan internet, siyasal kampanyalarin en 6nemli arac1 haline gelmistir.

1.7.4.1. internetin Demokrasiye ve Siyasal Iletisime Yararlar

Demokrasiye ve siyasal iletisime birgok yarart bulunan internetin demokrasiye
sagladig1 yararlardan ilki; siyasal katilm diizeyini arttirmasidir. Internette, siyasal
partilerin ve adaylarin haberlerinin yer almasiyla birlikte, bireyler siyasetle daha
yogun bir sekilde ilgilenmeye baslamislardir. Internet toplum igerisinde ¢ogulcu bir
mekanizmanin olusmasini saglayarak, kamusal goriislerde farkliliklarin dogmasina
neden olmaktadir. Kamusal goriislerde farklilagsmalarin yasanmasi, siyasal iletisim
cevresinin genislemesine yol agmaktadir. Toplum igerisinde, farkli goriislere saygi
duyulmasi s6z konusu oldugunda, siyasal iletisim mekanizmasinin etkinliginde de
onemli gelismeler saglanmaktadir. Siyasal iletisim, demokrasi ve demokratik
kurumlar ac¢isindan vazgegilmez ve Onemli bir olgudur. Siyasal iletisim
mekanizmasinin dogru ve sistemli bir sekilde isledigi iilkelerde demokrasi olgusunun

geligsmesi, daha kolay olmaktadir. Siyasal iletisim, toplumsal kararlarin en dogru
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sekilde verilmesini saglayarak, rasyonel bir sistemin ortaya g¢ikmasina yardimeci

olmaktadir (Karagor, 2009).

Internetin siyasal alana etkisi hususunda iki farkli goriis bulunmaktadir.
Internetin siyasal alana etkisine karsit olan bu iki goriisten biri “mobilizasyon” digeri
ise “pekistime” dir. Mobilizasyon kuramsal yaklasimina gore yeni bir iletisim araci
olarak internetin siyasal yasam iizerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir. Internetin
baglanirlilik, interaktiflik ve hipermetinlilik gibi var olan 6zellikleri siyasal siirecin
isleyisini uzun vadede de olsa yeniden yapilandirma potansiyeline sahip kilacak
giiclii bir yapidadir. Internet ve diger yeni iletisim teknolojilerinin kullanimi,
yonetenler ile yonetilenler arasindaki mesafenin daralmasina ve yeni firsatlar ortaya
cikartarak dogrudan demokrasinin de kuvvetlenmesine yardimci olmaktadir (Aktas,

2004:211).

1.8. Dijital Medya

Multimedya ya da g¢oklu ortam seklinde nitelendirilen, dijital medya olarak
adlandirilan iletisim ortamlari, metin, goriintii, ses ve video gibi ortamlarin
birlikteligini i¢cermektedir. Genellikle internet olarak kisitlanan dijital medya
teknolojileri, bicim ve icerik olarak siradanligin; olagan yasamin pargast haline
gelerek geleneksel kitle iletisim araglarini da icine alacak sekilde genislemektedir.
Dijital medya ile iletisim, liriin ya da meta degerlemesi yerine “bilgi akis1” olarak
nitelendirilmektedir. Iletisim dogasi kiiresel boyutta ve demokratik yapida hayata
gecmektedir (Timisi, 2003: 13-30).

Dijital medya teknolojilerinin yonii ve igerigi kronolojik olarak iletisim
olgusunun arka planina benzer sekilde sdézden yaziya gecis, papiriis ve parsdmenden
kagida gecis, elyazmaciligindan basimcilia gecis, basili sdzclikten elektronik icerige
gecis, sozciikk-anlam-meta reterek tiiketicilikten {reticilie gecis seklinde
siralanmaktadir. Dijital medya bilesenleri olan “telekomiinikasyon altyapis1”
(telefon, GSM, IP; 4.5G, GPRS, Bluetooth, SMS gibi), “internet ve sayisal aglar”
(TCP/IP, WWW, ADSL, CD-DVD-Bluray, IP telefon gibi), “hiicresel mobil
iletisim” (cep telefonu, EDGE, PDA, WAP, Smartphone gibi), “kablolu TV”
(platform aboneligi, paket icerikler gibi), “tele-text, video-text” (ekran gazetesi,
dekodere benzer uygulamalar), “view-data” (gelismis tele-text; video yazim) gibi

teknolojik gelismeleri igermektedir (Térenli, 2005: 21-124; Ozel, 2012: 37-40).
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1.8.1. Siyasal Reklam ve Dijital Medya

Gliniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, yeni iletisim
teknolojileri, dijital medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar gibi pek ¢ok yeni
kavrami da medya literatiirine sokmustur. Bu yeni gelismeler kullanicilarin bile
takip etmekte zorlandig1 bir hizla devam etmektedir. Siirekli gelisim halindeki bu
olusumlar sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik alanda da ¢ok yonlii degisimleri ve

onemli gelismeleri de beraberinde getirmektedir.

Dijital medya teknolojileri, iki ayri koldan ilerleyen bilgisayar ve medya
teknolojilerindeki tarihsel gelismelerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmistir. Lev
Manovich, dijital medyanin ortaya ¢ikisini hazirlayan gelismelerin tarihini 1830’lara
kadar geriye gotiirmektedir. Bu siire¢ Charles Babbage’in “analitik makine” ve Louis
Daguerre’in “dagerotip”i icadiyla baslayarak, 20. yy’in ortasinda modern dijital
bilgisayarin gelistirilmesine kadar devam etmektedir. Bir yanda “analitik makine” ile
bilgisayar teknolojilerindeki gelisim baslarken, diger yandan “dagerotip” ile baglayan
siirecte medya teknolojilerinde goriintiiniin, hareketli goriintiiniin, sesin, metnin farkl
formlar kullanilarak saklanmasina tanik olunmustur. Bu iki tarihi gelisimin
birlesmesi ve var olan biitiin medyanin sayisal dataya g¢evrilmesi sonucu dijital
medya ortaya ¢ikmustir. Her iki gelisme de modern kitle toplumlarinin islemesi
dogrultusunda ayni ideolojik inanglar1 olusturmak icin insanlara ayni metinleri,
sesleri, goriintiileri, yayma ile onlarin dogum, is ya da sabika gibi kayitlarmi tutma
istegi sonucu gerceklesmistir. Fotograf, radyo, film, ofset baski ve TV ilkini,
bilgisayar ise ikincisini miimkiin kilmistir. Bu agidan kitle iletisim araglar1 ve bilgi
islem birbirini tamamlayan teknolojilerdir, birlikte ortaya ¢ikmis ve gelisme

gostermislerdir (Manovich, 2001).

Analitik makineden sonra gelistirilen pek ¢ok elektronik tabiilatér ve hesap
makinesi agamal1 bir sekilde daha hizli calismaya ve kullanim alanlar1 genislemeye
baglamistir. ABD 1890 yilinda niifus sayiminda elektronik bir tablolama makinesi
olan Hollerith tabiilatorii ilk kez kullanilmistir. Daha sonra bu sirketin 6zel firmalar
icin de tabiilatorler iiretmesi is hacminin genisletmesine ve IBM firmasinin
kurulmasina neden olmustur. IBM 6rnegi, bilgisayar teknolojisinin ne kadar hizli bir
sekilde gelisip ortaya koymaktadir. Sirket ilk kuruldugu donemde hiikiimete ve

bliyiik sirketlere isletme makineleri saglarken 1952°de hesap makinesi islevine sahip
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bilgisayar satisina baslamigtir. 1961 yilina da ise 7 ayr1 bilgisayar montaj hatti1 olan
bir tiretim kapasitesine kavusmustur. Bilgisayarlar baslangicta hesap makinesi olarak
disliniilmiis olsalar da, Soguk Savas doneminde, islevsel elektronik dijital
bilgisayarlar, askeri amagli olarak kullanilmistir. Daha sonra Silikon Vadisi’nde
gelistirilen teknolojilerle bilgisayarlarin  kullanim alanlar1 da genisleyerek,

yayginlagsmustir ( Briggs, A. ve Burke, 2004).

Bilgisayar ile yasanan bu gelismelerin yaninda, bilgisayarin iletisim kurmasini
saglamasi ic¢in internetin olusumunda da Onemli gelismeler yasanmistir. Ag
teknolojisinin gelistirildigi donemde ABD’de bir yandan telekomiinikasyon ortamini
liberallestirmeye calisirken diger yandan Soguk Savas’t kazanma ve sonrasinda
yasanabilecek problemlere ¢oziim arayisindaydi. 20. ylizyilda telekomiinikasyon
sisteminde yabancilarin etkinligini kisitlamak amaciyla bu alanda hiikiimetin
denetimi etkin kilimmigti. Ancak alandaki sirketler bu diizeni kisitlayic1 bularak,
1950’1lerin ortalarinda lobi faaliyetleri yiirliterek ag sistemlerinin isletlemelerin
hedefleri dogrultusunda yeniden yapilandirilmak iizere serbest birakilmasin
sagladilar. Bankalar, sigorta sirketleri, petrol firmalar1 gibi sirketler isletme yapilarini
aglar etrafinda yeniden diizenleme yoluna gitmisleridir. Ayrica hem sirketler hem de
biirokrasi liberallesmenin etkisiyle de genisleyen bilgi teknolojileri endiistrisini
ABD’nin kiiresel ekonomi politik giiciiniin tazelenmesi igin firsat olarak gorerek,
bilgi teknolojilerinin disa acilmasi kiiresel bilgi altyapisini yeniden insa etmeye
dogru genislemistir. Internet teknolojisi, genisleyen bir liberallesme alaninda ve
iletisim diizeninin merkezinde ortaya ¢ikmissa da; olusumu tamamen askeri amaglar

cercevesinde gergeklesmistir (Schiller, 1999).

1950’lerde Sovyetler Birligi ve ABD arasinda niikleer bir felaketle
sonuclanabilecek gerilim nedeniyle, Soguk Savas doneminde niikleer savasi goze
alamayan taraflar, teknolojik yeniliklerle birbirlerine meydan okumuslardir. Olasi bir
savasta niikleer bir patlama iyonosferdeki radyo dalgalariyla kurulan iletisimi
saatlerce durdurabilir ve iilkenin merkezilesmis ulusal telefon agini ¢okertebilirdi.
Diismanin karsi tarafin iletisimini ¢okertmesiyle komuta kontrol sisteminin kesintiye
ugramasi diger tarafin saldiriya cevap vermesine engel olacakti. Bu sorunun ¢oziimii
savaglar1 teknolojik yeniliklerle kazanabilecegine inanan ABD’nin 2. Diinya

Savasi’nda kurdugu diistince kurulusu RAND’de gorev yapan Paul Baran’dan
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gelmistir. Baran niikleer saldiridan etkilenmeyecek ve kesintiye ugramayacak bir
iletisim modelini 6nermistir. Aglarin kontrol noktalart merkezde yer alan geleneksel
iletisimde baglantilar merkezden g¢evreye dogrudur. Merkezin vurulmasi iletisimin
¢okmesine neden olacakti. Baran’in 6nerdigi ndrolojik model merkezle baglantisi
olmayan her birimin bilgiyi diger birime iletecegi ag sistemine dayanmaktadir. Bu
nedenle yeniden altyapisinin diizenlenmesi gereken iletisim ag1 i¢in Amerikan ileri
Aragtirma Projeleri Birimi (ARPA) bilgisayarlar arasi iletisim kurmasini saglamasi

icin ARPANET"1 gelistirmistir (Ryan,2010).

Internetin ilk atas1 olan ARPANET, 1969’da askeri amaclar dogrultusunda
kullanilmak tizere olusturulmus ve 1970’lerin ortalarinda agin iletisim alanina dogru
genisletilebilmesi  i¢in  ag kullanimmi  diizenleyen = TCP/IP  protokolleri
olusturulmustur.1980°lerde ise ABD Ulusal Bilim Vakfi (NSF), stratejik 6neme
sahip bu teknolojiye tiniversiteleri de dahil ederek kullanim alanini genisletmistir.
Boylece veri trafigi giderek artarken, agin askeri payr azalmistir. Bu ag hizli bir
sekilde iiniversiteler disinda hiikiimet birimlerine ve diisiince kuruluslarina dogru

genislemistir (Schiller, 1999).

Internetin ilk ortaya c¢iktigi dénemlerde, onun 6zgiirliik, anindalik ve sinirsiz
aligveris iizerine kurulu bir ‘siberya’ iitopyas: olarak degerlendirilmesine neden
olmustur. Buna gore internetin insanlar1 birbiriyle baglantili yaparak televizyonun
kurdugu edilgen kitle kiiltiiriinden kurtaracagi diistiniilmiistiir. Ancak 6nce askeri,
daha sonra {iniversite ¢evrelerini birbirine baglayan internet sonraki siiregte reklam
ve finans mantigin1 tasiyan ticaret alanina ve politik alana yayilmistir

(Maigret,2011).

Guniimuzde internetin politik ve ticari alanda ki potansiyeli, onu bir topya
olmaktan ¢ikarmus, tiketimin ve kontroliin kitlesel hale doniistigii 6nemli bir arag
haline gelmistir. BOylece dijital medya iletisim alaninda kdkten yaptigi degisimlerle
analog medyay1 dijital formata ¢evirmistir. Her alanda her veriye esit hizda ulasilan
bilgiler, sinirsiz sayida da gogaltilabilme imkanina kavusmustur. Internetin politik
alandaki potansiyeli ticari alandaki potansiyelinden daha sonra fark edilmisse de,
kisa siirede siyasal reklamciligin en onemli araci haline gelmistir. Belirli stre

icerisinde gergeklestirilen secim kampanyalari, parti ve adaylarin ¢ok daha hizli ve
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etkili bir gekilde se¢gmenlere ulagsmasini zorunlu hale getirmektedir. Bu nedenle
internet kanaliyla yapilan kampanyalarda en 6nemli unsur, se¢cmenlere iletilecek
mesajlarin birgok yonden tasarlanabilmesi, segmenlerin de bu mesajlara anlik iletiler
yoluyla cevap verebilmesidir. Se¢im kampanyalarinda her aday ve parti
rakiplerinden farkini ortaya koymaya ¢alismaktadir. Mesajlarin siirekli tekrarlanmasi
se¢menleri olumlu yonde etkiledigi gergegi dijital medyanin aday ve partilere blytk

avantajlar sagladigin1 géstermektedir.

‘Internetin bir medya olgusu olarak incelenmesi ve medyamn tasidigi etik kurallarina

bagl olup olmadigi tartismalari iginde, internet kendi sosyal ortamini olusturarak
kitleleri etkileme hususunda onemli ilerlemeler kaydetmistir. Internet kullanicilarinin
teknolojinin stirekli gelisimi ile her gecen giin daha kisisel diigiincelerini dolasima
sunabilecegi alanlar ve kolayliklar ile farkli yapilar ortaya ¢ikmaktadir. Béylece her
gecen giin yukarida bahsedilen benzeri sosyal paylagim sitelerinin de etkisiyle internet
kullanimi ticari bir uygulama alaminin yaminda sosyal bir kullamim alami olarak da
gelisim gostermektedir. Her gecen giin her yastan ve sosyal yapidan kullanicinin
internet ortamuyla tanisikltk kurmasi nedeniyle secim kampanyalar: da internet ve yeni
iletisim teknolojilerini kullanmaktadir. Son donem 3G teknolojisinin de kullanima
sunulmast iletisimin geldigi konumu gosterirken ayrica internete cep telefonu gibi
araglar vasitasiyla her an erigim imkammin da olusmast siyasal iletisimcilerin ve

partilerin bu alana agirltk vermelerinde onemli etkisi olmustur (Sari, 2009).”

Siyasal iletisim ac¢isindan incelendiginde, internetin sagladigi e-mail,
paylasim siteleri, haber siteleri, bloglar ve kisiye Ozel tasarlanan sitelerle
kullanilan diger teknikler 6neme giderek artan bir konu haline gelmektedir.
Bu nedenle secim kampanyalarimda kullanimlar1 da artmaktadir. Internetin
kazandirdigi en yenilik olana dijital medya ve sosyal mecralar (Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube v.s) se¢im kampanyalar siiresince aday ve

partilerin lizerinde durduklari en 6nemli alanlardir.

1.8.2. Sosyal Medya ve Siyasal Kampanyalarda Kullamlan Sosyal Medya
Araclan
Sosyal medya, zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin bireylerin duygu,
diisiince, fikir ya da cesitli bilgileri istedikleri sekilde paylasabilme, yayabilme

olanagi saglayan platformlardir. Sosyal medya araciligiyla kullanicilar, diger
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kullanicilarla iletisime gegebilir, diger kullanicilarin paylasimlarini goriintiileyip

yorum yapabilmektedirler.

Dijital medyanin hizli bir sekilde gelisim gostermesiyle birlikte popiilaritesini
arttiran sosyal paylasim aglar1 iletisim alanmin yeniden bi¢imlendirilmesini
saglamistir. Daha genel bir ifadeyle sosyal medya; “kisinin kendisinin iirettigi icerigi
yayinladigi ve paylastigi platformlarin genel adi”dir(Asan, 2012:127). Safko ve Brake
(2009: 6) ise sosyal medyayi; sohbete dayali, ¢oklu ortam (kelimeler, resimler,
videolar ve isitsel unsurlar) temasi ile yaratilan ve kolaylikla yayinlanabilen,
olusturulabilen web tabanli uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan da
anlagilacag lizere bireylere sanal bir 6zglirliikk alan1 sunan sosyal medya, bu 6zgiirlikk
alan1 igerisinde sinirsiz sayida paylagim yapma imkani da sunmaktadir. Facebook,
Youtube, Instagram, Twitter, vb. sosyal paylasim aglarina internetin oldugu her
noktadan rahat bir sekilde erisim saglanabilmek ve sanal diinyaya giris yapabilmek

mamkandur.

Sosyal medya sitelerinin icerikleri bizzat kullanicilar ve katilimcilar tarafindan
yaratilmakta ve hazir arayiiz, sablon tasarimiyla farkli istek, ihtiya¢ ve amaclara
hizmet etmektedir. Besleme olanag: agik tutulan, agik kaynak kodlu, sentez, igerik
toplama, indeks firsatt sunan sosyal medya araglari, icerigi yeni sitelere dogru
aktarma noktasinda kolaylik sunmakta ve bu yoniiyle dinamik, tiretken ve ¢ogalan
yeni sitelere, aglara taninma, yayilma, reklam yollar1 agmaktadir. Etkilesimli yapisi
ile sosyal medya olusumlari, igerigin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi hususunda
kullanicilarina veya ilgili hedef kitleye s6z hakki tanimakta, sadece icerik
olusturulmasinda ¢ok sesli kalmayip simetrik iletisimi her asamada olanakl

kilmaktadir. (Safko ve Brake, 2009: 6).

Siyasal reklamlarda ve siyasal kampanyalarda ¢ok sik kullanilan sosyal mecralar,
adaylarin tanitimlarinin, parti programlarinin, vaatlerinin, toplumsal sorunlar
karsisindaki tutumlarinin, segmene en hizli ve en kolay anlatabilecekleri mecralar
haline gelmistir. Her gecen giin her yastan ve toplumun her kesiminden kullanicinin
internet ortamiyla tamigiklik kurmasi nedeniyle se¢cim kampanyalarinda da dijital
medya ve sosyal medya kanallar1 kullanilmaktadir. Son donemde 4.5G teknolojisinin
de kullanima sunulmasi iletisimin geldigi son noktayr gosterirken, cep

telefonlarindan her an erisim imkaninin olmasi siyasal iletisimcilerin ve partilerin bu
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alana agirlik vermelerinde 6nemli etkisi olmustur. Secim kampanyalarinda partilere

yer ve zamandan sagladigi tasarruf ise sosyal mecralarin en 6nemli 6zelligidir.

Dinyada internet ve sosyal medya destekli yapilan en biiyiik se¢im kampanyasi
Barack Obama tarafindan yapilmistir. ABD 2008 yilinda Baskanlik se¢iminde
diizenlenen ve Barack Obama’nin zaferiyle sonug¢lanan kampanya i¢in 8 milyon
dolarlik biit¢e ayrilmistir. Kampanyanin basarili olmasinin en 6énemli nedeni sosyal
medyanin etkili bir bigcimde kullanilmasidir. Obama’nin “Evet, yapabiliriz (Yes, We
Can) slogani etrafinda sekillenen kampanya diger iilkelere 6rnek olmustur. Tiirk
secim tarihinde ise 2009 vyerel secimlerinde internet destekli kampanya
diizenlenmistir. 1.5 milyon dolarlik biitce ile dort aylik siire icinde yapilan se¢im
kampanyasinda, adaylar i¢in hazirlanan web sayfalari, bloglar ve iktidar partisinin

hizmetlerini anlatan farkli ¢alismalar yer almistir.
1.8.2.1. Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, ilk kuruldugunda
sadece Harvard Universitesi dgrencilerinin kullanimina agik durumdaydi. Bir siire
sonra ¢evre okullar tarafindan da kullanici kabul eden sistem, 2006 yil1 itibariyle tim

kullanicilara agik hale getirilmistir.

Kullanici sayis1 bakimindan en fazla kullanilan sosyal medya mecralarindan biri
olan Facebook, kullanicilarina zengin bir ara¢ secenegi sunmaktadir. Kullanicilar,
coklu ortam sayesinde paylasim yapabilir, oyun oynayabilir, fotograf yiikleyebilir,
video izleyip paylasabilirler. Facebook’un en énemli 6zelliklerinden biri de ayni1 ya
da benzer oOzelliklere sahip kullanicilart bir araya getirmesi ve mobil cihazlar

destekleyerek, Tiirkce dil secenegi sunmasidir.
1.8.2.2. Twitter

Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulan
Twitter, kullanicilarina en fazla 140 karakter ile kendilerini ifade edebilme imkani
tantyan en popliler mikroblog aracidir.35’ten fazla dil segenegini destekleyen
Twitter, hashtag, mention, retweet gibi kendi igerisinde birtakim kavramlar1 vardir.
Herkesin kolaylikla kullanabilecegi bir yapiya sahip olan Twitter, 0zellikle politika,

sanat ve medya camiasindan popiiler kisilerin geleneksel medya organlarini
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kullanmadan, hayranlarina daha hizli ve herhangi bir araci olamadan ulastig1 bir

mecra olarak da 6n plana ¢ikmuistir.

Gergek hayatta bir araya gelme ihtimali ¢ok az olan insanlart ayni konu
cevresinde bir araya getiren Twitter, Arap Bahar1 basta olmak {izere birgok sivil

hareketin de gerceklesmesinde 6nemli bir rol oynamistir (Bostanci, 2015).
1.8.2.3. Youtube

2005 yilinda kurulan Youtube, kullanicilarinin yeni videolar kesfetmesine,
yiiklemesine ve diger kullanicilarla paylasmasina imkan vermektedir. 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinan Youtube, hem profesyonel igerik olusturuculart hem

de amat0r yayincilar igin 6nemli bir dagitim platformudur(Bostanci, 2015).

Devletler, sirketler, kurumlar, kisiler ve organizasyonlar, Youtube araciligryla her
giin kendi trettikleri igeriklerini paylagsmakta yine Youtube aracilifiyla kendi
tanmitimlarina katki saglamaktadirlar. Youtube giiniimiiziin en etkili kitle iletisim
araglarindan biri olmakla birlikte, kitle iletisimine bi¢cim veren 6zellikleriyle dikkat
cekmektedir. Youtube ile birlikte yeni medya Onemli bir ag¢ilim saglamis ve
geleneksel medyadan ¢ok daha farkli olarak olusturdugu iiretim sekliyle kitleleri
etkisi altina almistir (Castells, 2009, s:78). 61 dilde yaym yapan Youtube ayni
zamanda bir taninma araci olarak da kullanilmaktadir. Youtube’ da paylasilan video
sayesinde taninan, iinlii olan ve sesini genis kitlelere duyurmayi1 basaran birgok

kimse bulunmaktadir.
1.8.2.4. Instagram

2010 yilinda kurulan Instagram, sosyal medyada {icretsiz video ve fotograf
paylasim uygulamasidir. 2016 yili itibariyle 500 milyon kullaniciya sahip Instagram,
20 Nisan 2012 tarihinde Facebook tarafindan satin alinmistir. Bugiine kadar 20
milyardan fazla fotografin paylasildigi uygulamanin amaci, Polaroid gibi kare
fotograflar1 kullanicilarin  zevkine gore filtrelerle derleyip, diger takipgilerle

paylagmaktir.
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IKiNCi BOLUM

2.1. Retorik Kavram

“Retorik” kelimesi ilk olarak Eflatun’'un M.O 385 yilinda kaleme aldif
“Gorgias” adl1 eserinde yer almaktadir. “Retor” yani konusmac1” kelimesi ise M.O.
5. yiizyildan itibaren mecliste ve mahkeme salonlarinda konusma yapanlar igin
kullanilmaktaydi. Klasik Yunan doneminden sonra sanat kavrami olarak “giizel
konusma Ogreticisi” anlaminda kullanilan “retor” kelimesi, ondan once ise sadece

halk 6nlinde konusma yapanlar i¢in kullanilmaktayd: (Cosku, 2011: 25).

Retorik en genel anlamiyla ele alindiginda, bir iletisim yolu olarak konusmacinin,
hitap ettigi kisi veya kisileri istedigi yonde etkileyebilme ve ikna edebilme bi¢imi
olarak degerlendirilmektedir. Insanlar arasi iletisimin vazgecilmez bir unsuru olan
retorik, sadece okuma-yazma aligkanligi bulunan medeni toplumlarda degil, okuma-
yazma aliskanligi olmayan toplumlarda da siklikla kullanilan bir iletisim araci haline
gelmistir. Genellikle Bati diinyasiyla anilan retorik kavrami, bilinenin aksine sadece
batili toplumlarla degil, tarihin eski donemlerinde Dogulu toplumlarda da siklikla
kullanilmistir. Tarihte bilinen en eski retorik kitab1 M.O. 2000 senesinden de eskiye
dayanan, Misir’da yayinlanmis “Ptahhotep’in Emirleri”dir. Kitap, bir hukimdar veya
hakim karsisina ¢ikarilan kiginin nasil konugmasi gerektigini anlatmaktadir

(Aristoteles, 2016).

Retorigin, tam anlamiyla bir disiplin olarak ortaya ¢ikisi Antik Yunan filozofu
Aristoteles ile gerceklesmistir. Tiirkgede “hitabet sanati” olarak ¢evrilen retorigin, bir
disiplin olarak ortaya c¢ikmasinda, donemin Yunan sehir devletleri biiylk rol
oynamustir (Leith, 2011: 22). M.O. 5. ve 4. yiizyillarda basta Atina olmak iizere diger
sehir devletlerinde, toplu Kararlar, kitlesel toplantilar yoluyla alinmaktaydi. Devlet
yonetimi, Ozgiir ve yetiskin erkek bireylerin karariyla saglaniyordu ve bu durum
demokrasinin ilk defa uygulamisina isaret etmektedir. Demokratik karar verme
stireglerinde karsiliklt iletisim kurarken dogacak ¢atismalarla, beklendigi lizere kaos
ve karmasa ortami meydana gelmekteydi. Yunanlilar, toplum igerisinde yasanan
karmasay1 Onlemek icin oy c¢ogunluguyla karar verilmesini Ongoriislerdir. Ceza
kanunlarinin oldukga demokratik oldugu Atina’da, herhangi bir eylemle suglanan

kimseler jiiri karsisinda, kitlelerin de dinlendigi bir toplantida savunmalarini
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gerceklestirmektedirler. S0z konusu hukuk sisteminde avukat kurumu heniz
olusmamigken, kisiler s6z sanatinin ustaliklariyla kendilerini savunarak jiiriyi ve

kitleleri ikna etmek i¢in ugras vermektedirler (Aristoteles, 2016).

Retorik kavramini sistemlestiren ve 6zgiin katkilariyla etkileri giinlimiizde de
canli bir sekilde devam eden bir retorik anlayisi ortaya koyan diistiniir, Antik Yunan
felsefesinin en Onemli isimlerinden biri olan Aristoteles’tir (Cosku, 2011:35).
Aristoteles’e gore, kanitlarla inandirma tarzlari retorik sanatinin 6ziinii teskil
etmektedir. Belirtilmek istenen yargiy1 coskularla saptirmaya basvurarak bir ikna
islevi goriir. Buradan retorigi, “belli bir durumda elde var olan inandirma yollarini
gozlemleme yetisi” olarak tanimlamak miimkiindiir (Aristoteles, 2016). Siyasetten,
hukuki soylemlere, edebi soylemden gindelik sdyleme kadar sdoylem ve iletisim
retorikten ayr1 diisliniilemez. Retorik, gercek ve egretilemeli olanin ve geri planda
yer alanin i¢inde kendinde yer bulur. Genel retorik tanimlari ti¢ ana kategoriye gore

sekillenmektedir:

1- Retorik, ikna etmesi gereken ya da ikna etmeyi amaclayan argiiman ve
sOylemlerin sergilenmesidir (Aristoteles).
2- Retorik, dinleyicinin manipule edilmesidir (Platon).

3- Retorik, giizel konusma sanatidir (Quantilianus).

[Ik tanimdan, heyecan, muhatabin tepkileri ve rolii iizerine odaklanan biitiin
retorik anlayiglar kaynaklanirken, giiniimiizde reklam ve propaganda gibi reklam
araglarinin kullanimini gerektirir. Insanin kendisi, hatip, ifade, niyet ve kisinin
merami ise ikinci tanimla iligkilidir. Sonuncu tanim ise ger¢ek ve mecazi
cikarsamalar arasindaki iligkileri ifade etmeye calismaktadir. Tiim bu maddelerim
karisimi ve eklemlenmesiyle retorik, belli bir amaci olmayan sorunlarla ilgilenmeye

ve ¢izgileri belirsiz bir disiplin olmaya baglamistir (Meyer, 2009, s:9-10).
2.2. Retorik Tarleri

Konusmaci ve dinleyici arasindaki iliskinin esas alindigi retorik disiplinin
yansimasi olan reklam, hedef kitle arasindaki iletisimde de ge¢misten yararlanip
gelecege yonelik kararlar alinir (Barokas, 2011:6). Hedef kitlenin mesaj alimi
noktasinda ii¢ 6nemli amaci bulunmaktadir. Dinleyiciler ya da izleyiciler ilk olarak

gelecege yonelik bir takim tavsiyeler edinmek ya da ge¢misteki bir olay hakkinda
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hiikiim vermek isterler. Ugiincii olarak ve nadiren olsa da, konusmanin ya da mesajin
ilgin¢ligi noktasinda elestiride bulunurlar. Bu farkliliklar aslinda retorik tiirlerini
siniflandirmada kullanilan temel amaclar1 teskil etmektedir. Aristoteles’in Retorik
kuraminda ortaya koydugu ve tanimladigi {i¢ tiir bu sekilde kendini gostermektedir
(Burke, 1950: 70). Bu baglamda politik, adli ve torensel gosteri (epideiktik) olmak

tizere {i¢ tiirlii soylev bigimiyle karsilagilir.

Retorigin bu ¢ tiirii ise farkli lic zamana isaret eder. Politik sdylev gelecekle ile
ilgilidir. Adli soylev gegmisle ve torensel (epideiktik) sdylev ise su andaki zamanla
ilgilidir. Retorik ayrica, bu iig tiirle ilgili olan {i¢ onemli amaca da hizmet etmektedir.
Politik sdylevde Onerilen bir eylemin uygunlugu ya da zararl olusu tanitilirken, adli
sOylev de eylemlerin haklilig1 ya da haksizligi noktasinda bir saptamada bulunur.
Torensel soylevde ise bir olayr 6ven ya da saldiranlar birer kanit ortaya koymaya
calisir (Aristoteles, 2016: 44).

Tablo 1:Retorik Tiirleri ve Kapsami

Tar Bolim Zaman Sonug

Politik Retorik Cesaretlendirme veya umut kirma | Gelecek Uygunluk  ve

uygunsuzluk

Adli Retorik Suglama veya savunma Gegmis Adalet ve

adaletsizlik
Torensel Ovme veya elestirme Simdiki zaman | Onur ve
(Epideiktik) onursuzluk
Retorik

(Kaynak: Aristoteles, 2016)

Politik konusmalarda politikaci, bir eylemin uygun olup olmadigini anlatarak
o eylemi tanitmay1 amaglarken, adli konugmalarda, taraflar eylemin hakliligin1 ya da
haksizligin1 saptamay1 amaglar. Bir kisiyi overek ya da s6zle saldirarak onun onurlu

olup olmadigini kanitlama iglevini yansitir. Saptama, kanitlama ve tanitma islevlerini
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stirerken, bu retorik anlatimlar olarak bir siire felsefede kabul edilmemistir. Platon
gibi bir inandirma ustasinin retorigi diglamasinin nedeni retorik uygulayicilarinin
gercek bilgileri olmaksizin retorik yontemlerini kullanmalarindan dolay1 retorigi
dislamasi Platon’un su ciimlesinden anlasilmaktadir; “onu uygulayanlar, hakikat
bilgisine ya da sayginliga sahip olmaksizin inandirma yollarini aradiklart igin,

reddetmisti” (Aristoteles, 2016:4).

Gortldugu gibi politik, adli ve epideiktik olarak tice ayrilan retorik, igerisinde ti¢
zaman ve U¢ amag¢ da barimdirmaktadir. Gegmis, gelecek ve simdiki zaman olarak
bilinen ii¢ temel zamana; saptamak, tanitmak ve kanitlamak seklindeki ii¢ temel
amag eslik etmektedir (Barokas, 2011: 66). Tiim bu 6zelliklerinden dolay1 da konu

“Retorik Uglemesi” seklinde tanimlanmaktadir.
2.2.1. Politik Retorik

‘Kendi iistiinliigiinii kurmaya ¢calisirken kalabaligin hosuna gitmeyi amaglayan
hatip, arzusunun kolesidir’ (Aristoteles, 2016:9). Bu cimleden Platon, bilgi
yeterliligi ve bilgi birikimi olmayan, sadece giizel konusma yetisine sahip insanlarin

bu yontemi kullanma bi¢imlerinin karsisinda oldugu vurgulanmaktadir.

Retorigin {i¢ zaman, {i¢ sOylev ve ii¢ amaci i¢inde yer alan adli, politik ve
torensel gosteri soylevleri halkla iliskilerin ikna politikasinin i¢inde yer alir.
Retorikte nasil sdylendigi, ne soylediginden daha fazla 6nem tasir. Aristoteles
binlerce yil 6nce giizel ve etkili konugsmanin kisileri etkilemek amaciyla ortaya
ciktigim &ne siirmiistiir. Ozellikle siyasette, bagka bir deyisle politik sdylevlerde de
retorik giderek daha da onem kazanmistir. Bu konuda sorunlarin giderilmesi igin
retorik kitabinin yazildigi ve sorunlara yanit getirdigi de diistiniilebilir (Barokas,

2011).

Politik sdylevde anlati, iizerinde en ¢ok durulan ve yer kaplayan bir kavramdir.
Gergeklesmemis bir olayr anlatmak zordur. Anlatindan s6z ediliyorsa bu anlati
geemis donemlerin anlatis1 bigimindedir. Gegmis donemleri kapsayan anlatilarin
amaci, hedef kitlenin gecmiste yapilanlar1 6grenmesi, gelecek i¢in daha 1yi planlar
yapmas1 ve gelecegi daha iyi gorebilmelerini saglamaktir. Bir 6nerinin uygulanip
uygulanamayacagi ya da onu siiren kisinin bilinenin tersine énemli bir kisi olmadigi

politik soylevde ileri siiriiliir. Bu sOylev tiirinde Orneklerle kanitlama yoluna
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gidilmesi son derece uygun bir yontemdir. Bu nedenle politik sylev, gelecekle ilgili
planlarin yapilabilmesi ya da bir duruma yonelik yapilan yergi ya da dvgiiye olanak

tamimaktadir (Aristoteles, 2016).

Retorikte sadece mantiktan s6z edilemez, ayn1 zamanda duygudan da soz edilir.
Carnegie; “insanla ugrastigimizda unutmayin, yalniz mantikli bir yaratik degil, ayni
zamanda duygusal bir yaratikla da ugrasiyorsunuz” (Carnegie, 1998:5) biciminde
yapmis oldugu tanimlamasinda, kisiler arast konusmalarin, karsilikli iletisimin
basaril1 ve etkili olabilmesi agisindan etkin ve etkili bir konugsmada; mantik, karakter,
duygu ve diizen bulundugunu vurgular. Tiim bunlarin yani sira giiven, hoslanma ve
kendilerine de giivenilmesi gerektigini belirterek, bu konusmalarin yapildig
ortamlarda is yapma ve isi gerceklestirme egiliminin de yiiksek oldugunu belirtir

(Barokas, 2011).

Politik soylev dili; bilgilendirici esprili, eglenceli ve ilham verici olmasina karsin,
kolaylikla manipiilatif bir sdyleme doniiserek propagandanin yerini alabildigi de
goriilmektedir. Bu baglamda, aldatict bir propaganda ile yaratict ve ilham verici
politik retorigi birbirinden ayirmak zorlasmaktadir (Boyett, 2009). Politik retorigin
en etkili yontemlerinden biri de dili, manipiilatif bir arag olarak kullanmaktir. Bu
varsayima temel teskil eden en Onemli sebep ise hedef kitlenin istenilen ve
beklenilen  davranista  bulunmast i¢in  ikna  edilmesi  gerekliliginden
kaynaklanmaktadir. Giinlimiizde farkli sekillerde karsimiza ¢ikan politik soylev
araclar, kitlesel bir dil kullanmak, 6zdeyislerden yararlanmak, hem gorsel hem de
sozel dili etkili bir sekilde kullanmak sloganlari 6n plana g¢ikarmak, olarak

siralanabilir (Rozina ve Karapetjana, 2009).

Siyasal reklamcilikta en ¢ok kullanilan retorik tiirii olan politik sdylev, parti ve
adaylarin geleceklerini belirlemede 6nemli bir iglev gérmektedir. Siyasal parti ve
adaylarin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 retoriksel, bagka bir soyleyisle
torensel gosteri sdylevlerinin etkinlik derecesi, se¢im giinii se¢gmenlerin oylari,

politik sdylevi gliglii aday lehine olacaktir. (Barokas, 2011).
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2.2.2. Adli Retorik

Adli retorik, mahkemelerde siirdiiriillen kovusturmalar kapsaminda sugsuzlari
aklamak ya da suclularin suclarini ortaya ¢ikarmak amaciyla, kaynagini kanunlardan
ve dogrulardan alan bir sdylev tiiriidiir. Bu anlamda adli sdylev, kamuoyu olusumunu

miimkiin kilarak, dogrulardan ve gercekliklerden s6z eden bir retorik tiirdiir.

Adli séylevde dvgii ya da elestiri vardir. lyi bir is, giizel bir konusma basarili bir
sanat eseri yapan ovilurken, onlara methiyeler soylenirken, tam tersi kotiler de
elestirilir. Kendisiyle ilgili sdyleyecek fazla bir sozii olmayan bir kisi, baskalariyla
kars1 karsiya getirilip, karst fikirlerde catistirilabilir. Adli tartismalarda yeterince

yetisi bulunmayan Sokrates, bundan yararlanir. (Aristoteles, 2016).

Icinde insan unsuru ve dil unsuru bulunan adli sdylevin icinde aynm1 zamanda
hukuki retorikte yer alir. Eger amac hedef kitleyi etkilemek ise retoriksel dil
kullanilir ve zaman bakimindan da ge¢misteki olaylar ve kanitlarla, onlara yorum
yaparak ve anlam vererek icinde bulundugumuz zamana dolayisiyla da simdiki

zamana uygulanir.

Adli retorik, U¢ soylev turd iginde reklamlarda en az gorilen turddr. Fakat
Ozellikle sinema filmlerinde oldukca sik karsilasilmaktadir. Adli sdylevdeki ikna
etme ya da inandirma amacinin kanitlarla desteklenmesi gerekmektedir. Reklam
filmlerinde de ikna, ancak gerceklere dayandirildiginda miimkiin olabilmektedir
(Barokas, 2011). Bu nedenle iiriin ya da hizmet reklamlar1 hedef kitleyi ikna

edebilmek i¢in tutarli, dogru ve gercek niteliklere sahip olmalidir.

Bir reklam iddiasin1 hedef kitlenin zihnine yerlestirmek, ona inanildig1 anlamina
gelmemektedir. Bu, diger tiim sartlar esit oldugunda, iddianin dogru olup olmadigini
o0grenmek i¢in harekete geciren bir uyarict da olabilmekte ve bu baglamda, reklam
tekrar1 tliketicilerin iddiaya olan inanglarimi giiclendirebilmektedir. Tiiketicide,
iddiaya giderek artan bir yakinlik hissi ve iddianin biiyiik olasilikla dogru oldugu
hissi de baglar. Dogruluk ve gerceklik etkisi olarak bilinen tekrara dayali bu etki,
tiikketicilerin {iriinii tercih etmeleri ya da satin almalarin1 miimkiin kilan tek unsurun
sOylevin dogrulugu ile alakali oldugunu ifade etmektedir. Eger bir iddia surekli ve
tartisilmaksizin tekrar edilirse, aksi ispat edilene kadar, zihinlerde bir dogruluk ve

gerceklik kanaati olusmaktadir (Sutherland ve Sylvester, 2003). Boylece adli sdylev
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icin 6nemli olan gerceklik olgusu, tekrarinda etkisiyle basarili bir sekilde yerine
getirilmis olur. Siyasal reklamcilikta adli sOylev tiirii genellikle aday ya da parti
hakkinda ortaya atilan olumsuz iddialar ve yapilan suclamalar karsisinda
kullanilmaktadir. Aday ya da parti elinde bulunan giiglii kanitlarla kendini savunarak,
olumsuz durumu olumlu duruma cevirir. Boylece adli soylev aday ve parti icin gucli

bir ikna argiimanina doniistir.
2.2.3. Torensel (Epideiktik) Retorik

Torensel hitabet, cenaze gibi kamusal seremoniler ya da savas kahramanlarin
anma torenlerinde kullanilir. Simdiki zamanla ilgili olan toresel sdylev, kamuya agik
bir ortamda gerceklesir ve birini 6ver ya da kétiileyebilir. Kamuya acik alanda ve
kamuoyunun gozii Oniinde yapildigindan toéren niteligi tasir ve Kkitleler ilizerinde
onemli bir etki biraktigindan retorik i¢inde yer alir. Torensel hitabet ahlak ve erdem

ile iliskilidir.

Torensel gosteri soylevlerinde retorik konusmalar, dinleyenlerine gore ti¢ boliime
ayrilir. Bunlar konusmaci, konu ve seslenilen kisilerdir. Konugmanin amacini ve
hedefini belirleyen dinleyici, ge¢mis ve gelecek olaylar {izerine karar verme
durumunda olan bir karar verici rolii Ustlenir. Torensel gosteri sdylevi konugmacisi
tim zamanlara gonderme yaparak, gercekte simdiki zaman {izerine odaklanir.
[zleyenler, ayn1 zaman siiresinde hem ge¢misi animsarlar hem de gelecek Ustiinden
tahminler yiiriitiirler. Konusmaci ise o anda yasanilan olaylarin iizerinde durarak
olaylarla ilgili 6vgii ve yergilerini yaganilan ‘an’ {izerinde vurgulayarak ortaya koyar

ve sOylevini devam ettirir (Aristoteles, 2016).

Dinleyici, torensel gosteri sdylevinde konusmacinin amacint ve hedefini
belirleyen en 6nemli unsurdur. Buyik topluluklar 6nunde verilen konferanslarda
yapilan dinleyici odakli konusmalar da retorik igerir. Soylev bigimi ve konu hedef
kitle belirlendikten sonra belirlenir. Konu ve sOylev biciminin dinleyiciye gore

belirlenmesi, konusmalarin izleyici tizerindeki etkisini arttirir (Barokas, 2011).

Aristoteles, liglincli retorik tipi olan torensel gosteri sdylevinin sahiplendigi
gecmis ve gelecekle ilgili durumlarin her ikisinin de kendine yer bulabildigi bir
retorik olarak tanimlamaktadir. Simdiki zamana vurgu yapan torensel gosteri

sOylevinde, tiim ilgi, konusmacmin kendisi ve sOyledigi sozler iizerinde
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yogunlagmaktadir. Bunun disinda, ge¢miste yasanan bir olaydan dolay1 birilerini ikna
etmek, birilerine gelecege yonelik kararlar aldirtmak veya etkilemek gibi amaglar
gozetmeyebilir. Buradaki en onemli amag¢ sadece o anda yapilan konusmaya ve
verilen mesaja bir etki kazandirmaktir Torensel gosteri sOylevini kullanan kaynak,
0vgii ya da yergilerini gegmiste yaganan olaylara gore sekillendirip, gelecege yonelik
olarak simdiki zaman saptamasi seklinde ortaya koymaktadir. Torensel sOylevde
teshir ve kanit 6n plana ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin tanitim1 yapilan iirline, hizmete
ya da Uzerinde tartisilan konuya yonelik Ovgiisiinii kazanmak yerine; mesajin ve
sOylevin kendisine yonelik bir Ovgii ya da hayran birakma amaci agirlhik

kazanmaktadir. (Burke, 1950: 71).

Reklamlarda methetmek ve 6vmek (zerine kurgulanan torensel sodylev, hedef
Kitleyi; 6vme ya da yerme davranmisi gostererek, izledigini ya da dinledigini
yorumlayan bir izleyiciye ¢evirir. Torensel gosteri sOylevi an’a vurgu yaparak
tilkketicilerin ve dinleyicilerin dikkatini mesaja ¢ekmeye c¢alisir (Zeytinoglu, 2008).
Reklamlarda agirlikli olarak kullanilan sdylev tilirlinlin torensel olarak retorik
olduguna dair giiclii kanitlar bulunmaktadir. Kapitalist siire¢ igerisinde
degerlendirilebilecek en giiclii kanit; hedef kitle sadece bir {iiriin, marka ya da
hizmetin tiiketilmesi ve satin alinmasi noktasinda degil, tiiketimin hayatin en anlaml
davraniglarindan biri olduguna ikna etmek i¢in giiclii ve kanitlara dayali bir sdylev
tirindn gergeklesmesi gerektigidir. (McKenna, 1999:105-106). T6rensel soylev bu
nedenle reklamcilar igin 6nemli bir firsat olusturmustur. Tiiketicileri satin alma
davranigini yerine getirmesi konusunda ikna etmek icin torensel sdylevin imkanlar

reklamcilar tarafindan sonuna kadar kullanilmaktadir.

Siyasal reklam kampanyalarinda kullanilan afislerde yer alan sloganlar, segcmen
kitlenin ilgisini ¢cekmek ve siyasi parti ya da liderine kargt hayranlik uyandirmak ve
bdylece oy verme kanaatlerini degistirmek {izerine tasarlanmistir. Kampanya
siresince kullanilan biitiin reklam mecralarinda aday ve partiler gegmis olaylardan
yararlanip, gelecege nasil daha iyi yon vereceklerini 6zellikle mitingler yoluyla
torensel gosteri sdylev yoluyla dile getirmektedirler. Ornegi basbakan agik bir yerde
yaptig1 konusma sirasinda ya da diizenledigi bir mitingde muhalefet partilerini
olumlu ya da olumsuz bi¢gimde elestirir. Bagbakanin yaptigi bu konusma torensel
retorik igerir. Siyasal reklam kampanyalari siiresince yapilan tiim konusmalar, aday

ve partilerin birbirlerinin olumsuz yanlarini, hatalarini, basarisizliklarini, segmenin
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Onlnde gozler 6nune sermesi torensel gosteri sdylevi icermektedir. Torensel gosteri
sOylevinin basarisi ise se¢cim sonucu ile dogru orantilidir. Se¢imi kazanan aday ya da
parti segmeni etki altina almis ve dolayisiyla torensel retorigi basarili sekilde

kullanmustir.

Retorigin tig tiirti olan politik, adli ve torensel retorigin temelinde ikna ve iknanin
tic kaniti, ethos, pathos ve logos bulunmaktadir. Bir seyin giizel (epideiktik), dogru
(yargilayici) ve yararli (tartismaci-politik) olup olmadigi konusunda karar vermek
zorunda olan dinleyiciye bu ii¢ 6ge, sorulan sorular1 a priori olarak tanimlar ve onlara

cevap bi¢imi olarak soruyu 6grenme olanagi verir (Meyer, 2009: 18-19).
2.3. Ikna Kavram

Sosyal bir canli olan insan, ikna ederken ve ikna edilirken birbirleriyle stirekli bir
etkilesim halindedir. Yasamda onemli bir yetkinlik olarak ele alinan ikna kavrama,
giinliik yasam igerisinde siirekli olarak kullanilmaktadir. Insanlar ne zaman “kitap
guzeldi”, “en 1iyi klasik araba piyasaya cikt1” gibi degerlendirme iceren bir ifade
kullansalar, bu ifadelerde aslinda 6rtiik ve dolayli bir ikna cabasi vardir. Benzer
bicimde herhangi birine bunu yapmalisin gibi bir ifade kullanildiginda da aslinda
yine bir ikna girisimi s6z konusudur. Bu durum tiim yonergeler, Ongoriiler,
aciklamalar ve betimlemeler i¢inde gecerlidir (O’ Shauhnessy ve O’ Shauhnessy,
2004:7). Bu nedenle ikna siireci her tiirli kisileraras1 diyalogda ve hayatin her

alaninda gecerlidir.

Ikna, bir kisinin ya da bir grubun diisiincelerini ve davramslarmi degistirme
siireci ve ayn1 zamanda bagkalarinin diisiincelerini ve davranislarini degistirme
yolunda atilmas: gereken ilk adimdir. Tkna sadece bir konuyu rasyonel hale getirme
meselesi degildir; bilgi ve diisiincelerini insani temel duygularini cezbetmek, bir
diisiinceyi, bir yaklagimi ve bir ¢oziimii bagkalarina daha cazip hale getirerek sunma
isidir. Kisileraras iligkiler ve iletisim olgularinin analizinde 6nemli bir kavram olan
ikna, diger kisi veya kisilerin tutum ve davramslarim etkileme eylemidir. ikna, tutum
degisiminin 6nemli bir tarzidir. Tutumu degistirilmek istenen kisiyi zorlamak ya da
manipiile etmek yerine c¢esitli akil yiirlitmelerle ve kanitlama yoluyla inandirmayi

icerir (Bilgin, 2003:163).
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Ikna kavrami, yasamun her alaninda; politikadan, psikolojiye, inanis
bigimlerinden egitime kadar &nemli bir role sahiptir. Insanlar, diger insanlari
etkileyerek, onlarin hedeflerine yon vermek ya da yon degistirmek amaciyla ikna
stirecinin  isleyisine yoOnelik yasamda deneme-yanilma yoluyla 6grendiklerini
kullanmaktadirlar. Insanlarin  giindelik iliskiler baglaminda sezgisel olarak
gerceklestirdikleri bu ikna siirecinin tersine, ikna kavramina iligkin bilimsel temelli
bilgiler ve Oneriler ise siyaset, psikoloji, iletisim, pazarlama ve reklamcilik
alanlarinda yapilan c¢alismalar sonucunda olusturulmustur (Petty ve Brinol,
2008:137). Ikna  kavraminin  bilimsel c¢alismalar  cercevesinde  nasil
degerlendirildigini, ilk olarak Aristoteles aciklamistir. Aristoteles ikna iizerine s6z

sOyleyen ve bu alanda bilinen kisilerin baginda gelmektedir.

Basaril1 bir ikna icin, hedef kisi, grup ya da toplumun duygu ve mantig1 arasinda
herhangi bir belirsizlik ve ikilem yaratmayacak sekilde ikna mesaj1 verilmeli aym
zamanda ikna siirecinin yapilandirilmas: esas olmalidir. Ikna anlayisinda, kanitlarin
on plana ¢ikmasi i¢in dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir. Bu noktalar ise

sunlardir (Reinard, 1988, akt. Sandik¢ioglu, 2014: 79):

- lkna siirecinde, hedef kitlenin tutumlarmin yapitast olan inanglarim

destekleyen kanitlar sunmak iknanin basarisini arttirmaktadir.

- lknanm etkisini arttirmak igin hedef kitlenin bildikleriyle ilgili olarak,

istatistiksel verilerle destek saglanmalidir.

- Hedef kitleye daha 6nce bilmedigi yeni bir kanit sunmak; daha dnce bildigi
kanittan daha fazla ikna edicilik etkisine sahiptir.

- Ikna siirecinin tutarliligimi arttirmak icin hedef kitleye tamdik yoluyla kanit

sunulacaksa; tanikligin nedeni ve baglantisi acgik bir sekilde gosterilmelidir.

- Kanitin konusu, alic1 agisindan kisisellik igermemelidir. Kaynagin giivenilir

olmasi sunulan kanittan daha fazla ikna edici etkiye sahiptir.

- Kaynagin konusma tarzi izleyici ya da dinleyicinin dikkatini dagitmadigi
slirece, konusma esnasinda sunulan kanitin ikna etmeye yonelik etkisini

arttirmaktadir.
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Yiizyillardir 6zellikle siyasal rekabet ortaminda oldukga énemli rol oynayan ikna
edici iletisimin 6nemli giiniimiizde de giderek artmaktadir. Birbirine siki sikiya bagh
olan bu iki kavram siyaset ve ikna iligkisi, 19. yiizyildan bugiine kadar gelen siirecte
reklamcilik faaliyetlerinde de belirleyici bir unsur olarak goze c¢arpmaktadir.
Yasanan rekabet ortami, basta reklamcilik olmak {izere gesitli tanitim faaliyetleriyle
birlikte, ikna edici iletisim, {irlinlin belirlenen hedef kitlesiyle iletisim kurulmasi,
hedef Kitlenin tiriinii satin almasi ve tiiketim noktasinda harekete gecirilmesi gibi
onemli hedeflere ulasmay1 saglamaktadir. Siyaset rekabet ortaminda da ikna edici
iletisim hemen hemen ayni hedeflere ulasmak i¢in kullanilmaktadir. Rakip aday ve
partiler segmeni ikna etmeye calismak ve oy verme davranisina etki ederek
degistirmek ve kararsiz se¢gmenleri taraftar haline getirmek, aday ve parti hakkinda
olumlu kanaat olusturmak, se¢imin kazanani olmak, ikna edici iletisimin siyasetteki

en 6nemli amaglaridir.

Aristoteles’in, iknanin olusumuna yonelik isaret ettigi bu {i¢ bilesen; ethos, logos

ve pathostur (Aristoteles, 2016).

2.3.1. Ethos

Aristoteles, konusmay1 yapan kisinin inanilacak biri oldugunu diisiindiirecek
sekilde konusursa; inandirma, konusmacinin kisisel karakteriyle basarilmis oldugunu
sOyler. Diiriist ve 1yi insanlara diger insanlardan daha kolay bir sekilde inaniriz. Bu

nedenle karakter, sahip olunan en etkili inandirma yoludur (Aristoteles, 2016).

Ethos, konusmaci veya yazarin, sOylemi ya da konusma sayesinde olusturdugu
ikna edici karakteri goriiniisii olarak adlandirilmaktadir. Yunanlilara gore ethos; ben
simgesi, kisilik, karakter, davranis 6zellikleri, yasam ve amag tercihidir. Aristoteles’e
gore ethos; otorite ilkesi olarak hatiptir, daha dogrusu hatibin erdemidir. Ancak ethos
sadece ve tam anlamiyla hatiple 6zdeslestirilemez. Konugma boyutu daha karmasik
bicimde yapilandirilmistir. Ethos, bir alan, ylizey, bir yapi, bir boyuttur. Yine de
ethosun genel olarak izleyicinin kendini 6zdeslestirdigi biri gibi olmasi, onun
tartisilan sorulara cevap vermesini gerekli kilmaktadir. Kesin olan sey, hatibin karsi

karsiya oldugu sorunsala gore kendisini gizlemesi ya da gostermesidir. (Meyer,
2009: 25-27).
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Iknadaki artistik kanitlarin ilk 6gesi olan ethosun bircok boyutu s6z konusu
olmaktadir. insanlar ikna olmaya karsilastiklar1 carpict sunuslardan etkilenerek belli
sartlar gerceklestiginde baslarlar. Bu karara yardimci olan en 6nemli etkenler ise
konusmacinin fiziksel yapisi, giyimi tarzi, konusma tarzi ve hareketleri olabilir.
Iknacimin ortaya koydugu mizah giicii, diiriist tavr1 ve deneyimi gibi &zellikleri ve
gecmisten gelen bir unvaninin olmasi iknayr kolaylastiran diger unsurlardir.
Aristoteles, “itibar” olarak adlandirdigi bu o6zellikleri ikna ile karsi karsiya olan
dinleyiciler acikca algilayabilmektedirler. Inanilir ve giivenilir anlamlarma gelen
itibar i¢in ise mesajin kaynaginin taninir, bilinir olmasi1 gerekmektedir (Sandik¢ioglu,

2014).

Ethos, genel olarak; jest, mimikler, ses tonu, yuz ifadeleri, vicut dili ve
hareketlerini iceren, konusmanin temel niyetinin disa vurumu olan fiziksel isaretleri
kapsamaktadir (Kast, 2011). Siyasal reklamcilikta 6zellikle parti liderlerinin iizerinde
durmasi gereken en 6nemli ikna kanitidir. Ethos, yani parti lideri iknanin baglangicini
olusturur. Ethos se¢im kampanyalarinda argiimanlarini ne kadar giiglii kullanirsa
secim sonucu da o kadar basarili olur. Ciinkii siyasal reklamlarda se¢gmeni ikna
etmenin birincil kosulu kaynagin glvenilir ve inanilir olmasinin yaninda daha

onceden edindigi deneyimler ve aldig1 unvanlardir.
2.3.2. Pathos

Pathos, dinleyicidir. Ethos cevaplara gonderme yapar, pathos ise sorunlarin
kaynagi konumundadir ve sorular, heyecanlarin, tutkularin, ya da sadece fikirlerin
taniklik ettigi bircok nedenle iligkilidir. Pathos, retorigin; dinleyicinin sorulari ve
sorulan sorulara verilen cevaplar karsisinda hissettigi duygular ve kendisine gore bu

sorularin cevaplarin1 dogrulayan degerleri i¢cinde barindirmaktadir (Meyer, 2009: 25-
27).

Iknanm {ic kanmtindan biri olan Pathos, ethosun hitap ettigi dinleyiciler iizerinde
duygusal bir etki olusturmak amaciyla, onlar1 konu iizerinde tam bir ikna etmeyi
kapsamaktadir. Bu ikna sirasinda dinleyicilerin tutkular1 6nem kazanmaktadir. Dinleyicileri
duygusal ¢izgide tutmak inandirma unsurunu da beraberinde getirmektedir (Kast, 2011).
Pathos, ethosun konusma aninda dinleyicilerin isteklerini ve duygulari kigkirtacak sekilde
bir konugma tarzi gostermesine baglidir. Bu ikna unsurunu kullanmadan 6nce hatip, ¢agdas

sOylemle, empati becerisiyle ya da duygusal zekasiyla dinleyicilerin durumlarm
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belirlemelidir. Aristoteles’e gore pathos, dinleyicilerin tutkularmma ve ruh hallerine bagl
olarak gelisen psikolojik ve duygusal cekicilikleri de kapsamaktadir. Aristo’nun bu
cekicilikler kapsaminda belirledigi baz1 erdemler ise; adalet, bilgelik, sagduyu, comertlik,
sakinlik ve nezakettir. Bu erdemlerin bircogu yalnizca duygusal iknaya bagli olarak gelisen
cekicilikler degil, aynm1 zamanda hatibin kendisiyle ilgili durumlar1 da kapsamaktadir
(Demirddgen, 2010). Siyasal reklam kampanyalarinda kullanilan sloganlar hedef kitlenin
duygularin1 harekete gegirecek unsurlar tasimali ve oy verme eylemine yonlendirmelidir.
Reklam sloganlar1 ne kadar coskulu olursa ve pathos unsurlarini i¢inde ne kadar fazla
barindirirsa daha kolay amacina ulasmis olur. Fakat basarili bir ikna siireci sadece ethos ve
pathostan degil, tiim ikna kanitlarinin bir arada ve basariyla kullanilmasiyla miimkiin
olabilmektedir. Kaynagin giivenilir ve inanilir 6zellikler tasimazsa, se¢mene verilecek

duygusal mesajlar amacina ulagamayacaktir.

Aristoteles, “Retorik” kitabinda iki yolla pathosu tartismaktadir. Retorik’in
birinci kitabinda ac1 ve zevk kavramlari bu iki yol i¢in merkezdir. Onun 6nermesi,
zevk; ruhun ani ve algilanabilir bir hareketidir ve nedenle ruh kendi dogal haline geri
doner. Fakat acida durum bunun tam tersidir. Kotiilik, giinah gibi bir glidiileme
olarak diigiiniilen bu memnuniyet, sikint1 verici arzular ve keyifler i¢in Aristo’nun
terimi pathostur. Bu arzular ve haller 6zel yollarla insan1 harekete yonlendirmektedir.
Karar vermek i¢in bir motivasyon olarak diisiiniilen pathosta sikintilar ve zevk
insanin fikirlerini degistirme konusunda egilimlidir. Aristoteles “Retorik”in ikinci
kitabinda ise, karar vermek i¢in bir giidii olarak “pathos” u tartismaktadir. Ciinki
insan, suglularin act mu c¢ektiklerine yoksa zevk mi duyduklarina bakarak karar

vermektedir (S6nmez, 2008: 113-114).
2.3.3. Logos

Logos kelimesi etimolojik olarak Ingilizce “Logic” yani mantik sdzciigiiniin
kokenidir. Aristoteles retorik alaninda logosu, akil yiirlitmeye dayali soylem,
anlaminda kullanmaktadir (Sonmez, 2008:108). Logos Antik Yunan diisiincesinde
s0z, konusma, akil, anlam ve agiklama anlamalarina gelmektedir. Logos, bir seyin
her ne ise o olmasim saglayan nedendir. Baska bir ifadeyle; belli bir disiplinde, bir
seyi anlasihir kilan dayanaktir. Aymi zamanda insanlari hayvanlart ayiran

karakteristiktir (Zeybek, 2016).

Logos, iknada siirecinde yer alan insanlarin mantik yeterlilikleri, durum, olay ve

olgulara mantikli bakislari ile ilgili kanittir. Iknay1 gergeklestiren kisi aslinda biiyiik
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oranda alici-dinleyici bilgi siirecini en mantiksal yolla degerlendirip, karara varma
yetenegine giivenir. Bundan sonra iknacilarin asil yapmasi gereken alici-

dinleyicilerin bunu nasil yapacagini tahmin edebilmektir (Sandik¢ioglu, 2014).

Logos, konusmacinin, mantik, akil ya da g¢esitli sebeplerle kullandig
argiimanlarin tamamuyla ilgilenmektedir. Diger bir ifadeyle; dinleyicileri rasyonel
olarak etkileyebilmek icin, mantiksal agidan bilgiyi islemek yeteneklerini goz
onlinde bulundurmak ve kanitlari bu duruma gore tasarlamak gerekmektedir.
Aristoteles bu konuda, dinleyicilerin mantiksal kapasitelerini harekete gegirmek igin,
iknacilara agik ve diiz olmayan ifadeler kullanmalarin1 tavsiye etmektedir. Bunun
amaci da onlar1 konu iizerinde daha fazla diisiinmelerini saglamak ve bilgi isleme

yeteneklerini harekete gecirmektir (Demirdogen, 2010: 192).

Basaril1 bir sekilde kurgulanmis logos arglimanlari hatibin yani ethosun basarisini
arttirmaktadir. Bu durum siyasal reklamlarda se¢men iizerinde giiven ve itibar insa
etmekte ve karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelecege yonelik
verilen mesajlarda hatip logosu ne kadar basarili kullanirsa se¢men ikna etme
konusunda o kadar basarili olur. Bu nedenle logos ve ethos birbirine siki sikiya bagh
iki ikna unsurudur. Ozetle karar verme yetenegine dayanan logos, dinleyiciyi ¢ok
giiclii kanitlarla ikna etmeye c¢alisarak, sorulan sorular1 ve verilen cevaplari,

farkliliklarin1 da koruyarak aciklayabilmektir.
2.4. Ikna Kavraminin Temel Unsurlar

Ikna siirecinde etkili olan baslica kavramlar aym zamanda ikna edici iletisimin
gerceklesebilmesi icin gerekli unsurlardir. Biitiin unsurlarin bir arada kullanilmasi ve
iletisim siiresince acik bir bicimde ortaya konulmasi basarili bir iletisim

gerceklesmesini saglar. Bu temel unsurlar: kaynak, mesaj, hedef ve kanaldir.
2.4.1. Kaynak

Ikna siirecinde iletiyi kodlayan ve gonderen kesim olan kaynak, bir grup, kisi ya
da bir kurum olabilir. Genellikle kaynagin kim ya da ne oldugu hedef alic1 agisindan
onem tagir. Bu durum hedef kitlenin iletiye inanip- inanmamasi konusunda etkilidir
(Zeybek, 2016). Kaynagin alaninda uzman olusu, goriiniligiiniin iyi olmasi,
kisileraras1 iletisimdeki yetenegi, sozii kullanimdaki becerisi, yani mesaji nasil

ilettigi, mesaj1 iletirken kullandig1 dilin ne derece sade, acik ve anlasilir oldugu,
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konusurken hizli ya da yavas konustugu, gibi bircok durum, kaynagi dinleyici
karsisinda inanilir ve giivenilir kilan en 6nemli 6zelliklerdir. Bunlarin yani sira
dinleyicilerin kaynagi kendisine yakin hissetmesi, ¢ekici bulmasi veya ondan
hoslaniyor olmasi da kaynagi inanilir kilan diger faktorlerdir (Arkanog, 2008:152).
Inanilir olmak igin kaynakta bulunmasi gereken &zellikler, iknanin basarisi igin

onemlidir.

Kaynak konusunda ne kadar uzman olursa olsun, amaci dinleyiciyi kandirmak
olarak yorumlanirsa, ger¢eklestirilen ikna edici iletisim, dinleyici lizerinde fazla bir
etki yaratmayacaktir. Baska bir ifadeyle alici, kaynagin s6z konusu iletisimden
kendisine kisisel bir kazang saglamadig: fikrine kapilirsa ikna edici iletisimin etkisi

de o kadar artar (Yuksel, 1994: 11).

Insanlar genelde inanilir ya da ¢ekici bulduklar1 kaynaklarla aym diisiinceleri ve
fikirleri paylasmay1 tercih ederler. Ciinkii kaynakla ayni fikirde olmak, duygu
paylasimi saglayarak, anlasmazliklarin dogurdugu duygular1 engellemektedir. Bu
nedenle inanirlik unsuru ile uzmanlik ve giivenilirlik gibi kavramlarla bag kurulmasi
ve c¢esitli degerlerle baglantili olarak ortak bir paylasim duygusu uyandirmak
kaynagin en 6nemli gorevidir. Kaynagin kabul edilmesi ve onaylanmasi, toplumdaki
diger bireylerin kabul gérmesi ve onaylanmasi kadar 6nemlidir. Her iki durumda da
basarili  olunmast kaynagin inanirhiligin  ve  ¢ekiciligi  gibi  unsurlarla

iliskilidir.(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004:8).
2.4.2. Mesaj

Reklamin gorevi hedef kitleyi ikna etmek ve bu amagla olusturdugu ikna edici
mesajint bu kitleye ulastirmaktir. Tiketicilerin davramiglarini belli bir yonde
etkilemek amaciyla hareket eden reklamcilar basarili olabilmek igin tiiketicisini
coziimleyerek bir seyler sOyleyebilen ve onlarin isteklerine yanit verebilen reklam
mesajlart lretirler. Mesajin icerdigi duygusal unsurlarla tiiketiciyle bir bag
kurabilmesi, mesajin dikkat ¢ekici bir bigimde kurgulanmasi, tiiketici iggdriisiinii
yakalamasi, hatirlanabilir yalin ve anlasilabilir olmasi da 6nem tagimaktadir (Bati,
2010: 11). Reklamcilik alaninda kaynak, kitleleri ikna etmede ne kadar dnemliyse

mesaj da ikna edici iletisim siirecinde o kadar 6nemli bir unsurdur.
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Wilbur Schramm(Rigel, 2000:113)’a gore, verilen mesajin amaglanan etkiyi
yaratmasi isteniyorsa, uyulmasi ve yerine getirilmesi gereken bazi sartlar vardir. Bu

sartlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

- Mesaj, hedefte bir ihtiya¢ uyandirmali ve bu ihtiyaclarin giderilmesi igin
hedefe bir seyler onermeli ya da ihtiyacin nasil giderilmesi gerektigi
konusunda yol gostermelidir.

- Mesaj, hem kaynagin hem de hedef kitlenin ortaklaga sahip olduklar1 yasam
deneyimlerini ifade eden isaretlerle verilmelidir.

- Mesaj, hedefin dikkatini ¢ekecek unsurlari i¢inde barindirmalidir. Bu
unsurlarla sunulup, dagitilmalidir.

- Ihtiyaglarin giderilmesinde mesaj ile onerilen yol, bireyin i¢inde bulundugu

grup normuna uygun diismelidir.

Bu sartlara gore bir degerlendirme yapildiginda ikna edici mesajin amacina
ulagabilmesi i¢cin mesaji gonderen kaynagin, yani ethosun aliciyr yani se¢meni
onceden tanimasi ve onun biitlin 6zelliklerini, beklentilerini, sorunlarini iyi bilmesi
ikna edici siyasal iletisim siirecinde c¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Sec¢im

sonuglarma da etki eden en 6nemli faktorlerdendir.
2.4.3. Hedef (Alc)

Belirlenmis hedef Kkitlelere yonelik olarak gergeklestirilen reklamlarin, yon
vermek istedikleri kitleler genellikle liriin ya da hizmeti satin alma egilimi gdsteren
kisilerdir. Reklamcilik alanina yonelik ilk kural bireylerin dikkatini ¢ekmek olarak
saptanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin ikna edilebilmesi ic¢in Oncelikle bireylerin
cesitli mecralarda yer alan reklamlara ilgilerinin ¢ekilmesi gerekmektedir. Kaynak
alict lizerinde dikkat ¢ekememesi durumunda tiiketicilerin herhangi bir konuda,
herhangi bir eylemde bulunmalar1 konusunda ikna edilebilmeleri s6z konusu degildir

(Berger, 2015: 61).

Dikkat ¢ekmek hedef Kkitlelerin reklamin amaglart dogrultusunda ikna
edilebilmeleri i¢in tek basina yeterli bir unsur degildir. Hedef kitlelerin 6zellikleri
icinde yer aldiklar1 ¢evre ve reklama karsit sav gelistirebilme olasiliklar1 da onlarin

ikna edilmesinde etkili olmaktadir (Y1ildiz, 2015: 18).
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Kaynagin alciyr ikna edebilmesi i¢in bazi unsurlari gézoniinde bulundurmasi
gerekir. Bu unsurlar arasinda; tirline duyulan ihtiyag, mesajin igerigine duyulan ilgi

ve tiiketicilerin s6z konusu reklamin etkisine maruz kalmadan 6nceki, markaya karsi
sadakatleri ve tutumlar1 yer almaktadir. Ikna kavraminin unsurlarindan olan hedefin

dogru analiz edilmesi, reklam mesajlariin da dogru analiz edilmesini saglayacaktir.
Dogru analiz edilmis mesaj, hedef kitlenin ikna edilmesini kolaylastirir. Aliciya
iletilen mesaj da alicinin 6zellikleri, deneyimleri, demografik 6zellikleri gibi unsurlar
g6zoniinde bulundurulmalidir. Siyasal reklamlar da secmen Kitlesinin 6zelliklerine,
ihtiyaclarina ve beklentilerine gore sekillenmektedir. Aday veya parti segcmen
kitlesinin kendisinden ne bekledigini bilmektedir ve reklamlarda bu beklentiler

dogrultusunda se¢meni oy vermeye ikna etmek i¢in kullanilir.
24.4. Kanal

Ikna edici mesajlarin aliciya ulastirilmasinda secilecek medya araci, kaynak,
mesaj ve alic1 kadar 6nem tasiyan bir diger konudur. Mesajin iletiminde kullanilacak
medya aracinin se¢iminde rol alan medya planlamacilari, potansiyel alicilara
ulasmay1 saglayacak bir ya da birden fazla medya kanali segebilir. Bu se¢imi
yaparken, ulasilamayan potansiyel miisteri sayisini en aza indirmek ya da reklam
verenin hedeflerini, belirlenen biitce dahilinde gergeklestirmek gibi kimi ilkeler

dogrultusunda hareket etmektedir (Basal, 1998:12).

Hedef kitlelere reklamin mesajini ulastiran, iletisim araglari; televizyon, gazete,
dergi, acgikhava ve giinlimiizde Onemi giderek artan dijital ortamlar olarak
siiflandirilmaktadir. Bu araclarin reklama yonelik oncelikli amaci, reklamin hedef
kitlelerle ulagsmasina olanak tanimaktir (Tosun, 2010:284). Bu iletisim araclar1 ayn
zamanda reklam mesajlariin olusturulmasinda da onemli bir etkiye sahiptir.
Gliniimiizde internet ve dijital mecralar bu iletisim araglar1 iginde yer almakta ve
kullanim orani1 da giderek artmaktadir. Kullanici sayisinin artmasi dijital mecralar
giinimiizde 6nemli bir iletisim ortami haline getirmis ve interneti daha verimli
bicimde kullanilacaginin belirlenmesi reklamcilarin {izerinde durmasi gereken
onemli konulardan biri olmustur. Reklamcilar, internet iizerinden nasil reklam
caligmalar1 yiiriiteceklerini genis kitleleri akilli telefonlar ve sosyal medya gibi
araclarla ikna edeceklerinin yolunu bulmak durumundadirlar (Berger, 2015: 62).

Siyasal reklamcilikta dijital medyanin getirdigi olanaklardan yararlanmaya
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baslamistir. Siyasi parti ve adaylara diisiik maliyetlerle reklam yapma firsati sunan
dijital medya kullanict sayisinin giderek artmasiyla beraber geleneksel medyaya

alternatif ve gucli bir kanal haline gelmistir.
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UCUNCU BOLUM

3.1. Arastirmanin Amaci

Aristoteles tarafindan binlerce yil dnce ikna edici diisiince bi¢imi ve bunun
hedef kitleye aktariminda sistematik olarak ortaya koydugu retorikte gecen soylev
unsurlar1 arastirmanin  gatisim1  olusturmaktadir. Icerik analizi yontemiyle elde
edilecek veriler, disiplinler, sektorler hatta kiiltiirler agisindan goreceli bir kavram
olan retorige siyasal reklam penceresinden bakilmasini saglayacak ve daha sonra
yapilacak olan baskanlik secimleri kampanyalari i¢cin 6nemli ve genel ipuglar

sunmaktadir.

Siyasal reklamlarda retorik ve ikna kanitlarinin kullanilmasi temel olarak
secmen kitlesinin dikkatini ¢ekebilmek ve onlar1 kendisine oy vermeye ikna
edebilmek igin amaciyla aday ve partiler tarafindan yogun bir sekle kullanilmaktadr.
Burada ki bir diger 6nemli noktada se¢menin tercihine konu olan segimin, yerel
secim ya da genel secim olmamasidir. Siyasette ilk kez bireysel bir reklam
kampanyasi igerisinde ikna g¢alismalar1 goriilmektedir. Retorik ve ikna unsurlarini
hangi adayin daha fazla kullandigi ve se¢meni ikna edip edemedigi, Segim
sonuglarina nasil yansidigi, se¢imi kazanan adayin daha ¢ok hangi retorik tiirlerini ve
ikna kanitlarmi kullandigi, kaybeden adaymn ise hangi retorik turlerini ve ikna

kanitlarini daha az sayida kullandigi saptamak aragtirmanin diger 6nemli amacidir.

Bu arastirma; Tiirkiye siyasal reklamcilik alaninda 2014 cumhurbaskanligi
secimlerinde dijital medya kanallarindan Facebook ve Twitter’da kullanilan
reklamlari, Aristoteles’in gelistirdigi retorik tiirler ve ikna kanitlari; ethos, pathos ve

logos kanitlari iizerinden analiz etmeyi amaclamaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

“Ikna etme” temeli iizerine kurulan seg¢im kampanyalari, geleneksel medya
kanallar1 disinda dijital ortamlarda da yapilmaya baslamistir. Oyle ki dijital medya
secmenlerin karar verme siirecini etkileyen en 6nemli araclardandir. Hedef kitleye
ulagmada kullanilan en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, yiksek

secim kurulu tarafindan belirlenen siireler dahilinde adaylarin kullanimina agiktir. Bu
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nedenle dijital medya ve sosyal mecralar adaylar i¢in bulunmaz bir firsattir. Ortam ve
siire kisitlamasi olmaksizin, sinirsiz sayida reklami segmenle bulusturabilir. Cift
yonlii iletisime ve etkilesime olanak taniyan sosyal medya da yaymlanan reklamlar
siirsiz sayida oldugu gibi internet agimin bulundugu her yerde se¢cmene kolayca
ulasabilmektedir. 2012 yilinda ABD baskanlik sec¢imlerinde Obama’nin se¢im
kampanyasinda Twitter’t kullanarak kazandigi basari, yeni medya karsisinda

geleneksel medyanin giiciinii kirmistir.

Siyasal reklamlar, {iriin ya da hizmet reklamlarina goére hedef kitleyi ikna
etmekte ve oy verme davranisini degistirme konusunda daha zordur. Siyaset alaninin
disinda yapilan tiriin reklamlart tiiketici tarafindan daha kolay kabul goriir. Tiiketici
tercih ettigi Urtinii kullanip memnun kalmadig: takdirde daha sonra o iiriinii tekrar
almayabilir. Fakat siyasal reklamlar segmenlere bdyle bir 6zgurlik sunmaz. Segcmen
herhangi bir Grlnd degil, uzun vadede (lke yoneticisini se¢cmektedir. Sectigi
yoneticiden memnun kalmadiginda olaganiistii durumlar disinda degistirme sansi
yoktur. Bir sonraki se¢imi beklemek zorundadir. Bu nedenle se¢menleri ikna etmek
tiketiciyi ikna etmekten daha guctir. Buradan sonugla siyasal ikna konusunun ne

kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir.

Siyasi adaylarin se¢menleri ile kurulacak ikna edici iletisimin niteligini
belirleyen ve ikna ediciligi arttiran retorigin siyasal reklamlarda ne sekilde
kullanildig1 arastirilmaya deger bir konudur. S6z konusu iknaya g¢alisilan sey; ulke
yonetimde sz sahibi olacak cumhurbaskani1 segmek oldugu i¢in siyasal reklamlarda
retorik unsurlart daha yogun kullanmak, se¢cim sonucuna etki eden en Onemli
unsurdur. Bu calisma ulusal boyutta, dijital medya kanallar1 Facebook ve Twitter’da
yayinlanan siyasal reklamlarda kullanilan retorik tiirleri ve ikna kanitlarini
incelenmesi nedeniyle ilk olma &zelligi tasimaktadir. YOK’te bu alanda yapilan
lisansiistii arastirmalarin az ve yetersiz sayida olmasi ¢aligmanin Onemini artiran

diger bir unsurdur.

Arastirmanin bir diger 6nemi ise Tiirk siyasal tarthinde halk oylamasiyla
yapilan ilk cumhurbagkanligi secimi olmasi, adaylarin devlet yardim almadan,
bireysel olarak reklam kampanyalar1 yapmalari1 ve aday sayisinin az olmasi nedeniyle
retorik ve ikna kavramlarinin daha da 6nem kazanmasidir. Ciinkii segmenin oy

verme egilimi {izerine etkide bulunmak adaylarin en biiylik amacidir.
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Cumhurbagkanligi seg¢imlerinde ilk kez siyasal kampanya ve reklamlar kullanilmasi

da arastirmanin 6nemli konularindan biridir.

Bu c¢aligma; Tirkiye’de ilerleyen zamanlarda yapilacak  olan
cumhurbagkanligit ve bagkanlik se¢imlerinde kullanilacak siyasal reklam
caligmalarina, retorik ve ikna edici iletisim ve yeni arastirma sorular1 gelistirmesi

agisindan dnemlidir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada cumhurbagkanligi se¢iminde adaylarin Facebook ve Twitter’da
yayinlanan gorsel ve yazili reklamlarda se¢gmeni ‘ikna etme’ hedefine ulagsmak icin
Aristoteles’in hangi ikna unsurlarini, tiirlerini ve kanitlarin1 kullandigini igerik
analizi yontemiyle ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Konu literatiir taramasiyla ayrintili
olarak ele almmustir. Igerik analizinde, reklam sloganlari, reklam mesajlar: ve reklam
metinleri tasarlanan kategoriye gore analiz edilmistir. Ayrica caligmada, Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii 6grencisi
Mehmet Safa Cam’m 2015 yilinda yazdig: Tiirkiye’de Basimn Ilanlarmin Retorigi:
Otohaber Dergisinde 1992 ve 2012 Yillarinda Yaymlanan Otomobil Ilanlarmin
Karsilastirmali Icerik Analizi konulu tezi referans noktasi olarak kullanilmistir.

Icerik analizi, bir ¢6ziimleme ydntemidir. Temelde nitel olarak elde edilen
verilerin nicel terimlere dontstiiriildiigii bir tekniktir. Mevcut verileri 6zetleme,
karsilastirma, standardize etme, karsilastirma veya bagka bir bi¢cime doniistiirme
araclaridir (Smith, 1975). Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen
verileri temalar ve belirli kavramlar cercevesinde bir araya getirerek bunlar
okuyucunun anlayacagi bir sekilde diizenlemek ve yorumlamaktir. Yapilan bu
islemin uygulanisi sirasinda izlenmesi gereken birtakim asamalar vardir. Bu asamalar
ise; verilerin kodlanmasi, kategorilerin bulunmasi, kodlar ve kategorilerin
diizenlenmesi ve son olarak bulgularin tanimlanarak yorumlanmasidir (Yildirim ve
Simsek, 2011).

Aragtirma verileri, literatliirdeki ¢aligmalardan yararlanilarak olusturulan
kategoriler ve kodlama tablosu 15181nda igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. 2
kategori, 6 alt kategori ve 56 kod sisteminden olusan analiz Olgiitleri, Facebook ve
Twitter’da yayinlanan siyasal reklamlarin; reklam bagliklari, sloganlar, mesajlar ve

reklam metinlerinin sozel igerigine yoOnelik olarak retorik yapi, ikna unsurlar1 ve
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iknanm {ic kanitina gore analiz yapilmugtir. Icerik analizinde kullanilmak iizere

gelistirilen kodlar ve kategorileri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2: igerik Analizi Kategori ve Kodlama Tablosu

RETORIiK TURLERI

POLITIK SOYLEV | Gelecek Zaman, Bilgilendirici, Cesaretlendirici,

Ozdeyisler, Espri ve Mizah

ADLi SOYLEV Gegmis Zaman, Kanitlar, Dogru ve Gergekler Suglama

ve Savunma

TORENSEL Gelecek Zaman, Ovgii ve Yergi, Methetmek, Hayranlik

Uyandirmak, Ahlak ve Erdem, Konusmaci On Planda,

SOYLEV Verilen Mesajlar, Teshir ve Kanit,
IKNANIN UC KANITI
ETHOS |Inanirhik, Guvenirlik, Karizma, Uzman, Fiziksel Yapi, Prestij,

Sayginlik Egitim, Bilgi Birikimi, Iletisim Giicii

PATHOS

Korku, Heyecan, Sakinlik, Tutkular, Hosgorii, Merhamet, Ofke,
Cesaret, Sagduyu, Olgiilii Olma, Erdemli Olmak, Sevgi, Comertlik
Nezaket, Mizah, Giiven, Akilli / Bilgi Olma

LOGOS

Soylev Kabiliyeti, Istatistik, Kiyas, Giiglii Kanitlar

(Kaynak: Aristoteles, 2016)
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2014 Cumhurbagkanligi se¢iminde séz konusu segilen
adaylarin sosyal medyadaki tiim paylasimlar1 olusturmustur. Orneklemini ise; 2014
yilinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallar1 Facebook ve Twitter
olusturmaktadir. Facebook ve Twitter’da paylasilan, reklam nitelikli tim icerikler,
olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden amaca gore 6rnekleme gore secilmistir.
Amaca gore orneklem; arastirmanin amaglar1 dogrultusunda bir evrenin temsilci bir
Oornegi yerine, amaca yonelik olarak bir ya da birka¢ alt kesimi Ornek olarak
almaktadir. Diger bir ifadeyle 6rneklem, evrenin sorununa en uygun kesimini gézlem

konusu yapmaktir (Sencer, 1989:386).

3.5. Arastirma Sorulari
1. Dijital medyada kullanilan reklamlarda adaylar se¢menleri ikna etmek igin
hangi retorik tiirleri kullanmislardir?
2. Facebook ve Twitter’da kullanilan siyasal reklamlarda adaylar iknanin hangi

kanitlarim1 kullanmislardir?

3.6. Arastirmanin Simirhhiklari

Bu arastirmada sosyal medya kanallarindan Facebook ve Twitter kullanici
sayisinin  yiksek ve adaylarin en sik kullandigit mecralar olmasi nedeniyle
incelenmistir. 2014 cumhurbagkanligi se¢imlerinin 3. adayr Selahattin Demirtas
hakkinda yeterli bilgiye ulagilamadigi i¢in arastirmaya dahil edilmemis, arastirma iki

aday tizerinde yapilmistir.

S6z konusu incelenen reklamlar 1. aday Recep Tayyip Erdogan’in resmi Twitter
ve Facebook sayfalar1 ve aday olarak gosterildigi parti olan AKP’nin resmi Twitter
ve Facebook sayfalarindan alinmistir. Reklamlar Erdogan’in adayliginin ilan edildigi
1 Temmuz 2014 tarihinden, 10 Agustos 2014 tarihine kadar olan reklamlar
kapsamaktadir. 2. aday Ekmeleddin Ihsanoglu’nun reklamlari ise aday gosterildikten
sonra kendi adina acilan resmi Twitter ve Facebook hesaplarindan, aday gosterildigi
partiler CHP ve MHP’nin resmi Twitter ve Facebook sayfalarindan alimuistir.
Reklamlar, 18 Haziran 2014 tarihinden, 10 Agustos 2014 tarihine kadar olan

reklamlar1 kapsamaktadir
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3.7. Bulgular

Tablo: 3:incelenen Reklam Mesajlari, Sloganlar ve Reklam Metinlerin Sayist

Recep Tayyip Erdogan Ekmeleddin Ihsanoglu
Facebook: 16 Facebook: 43
Twitter: 66 Twitter: 92

2014 Cumhurbaskanlig1 secimlerinin 3 adayr Selahattin Demirtag ise arastirma
disinda tutulmustur. Demirtas hakkindaki bilgilerin eksikligi ve 2014 yilina ait

verilere ulasmada yasanan sorunlar nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir.
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3.8. Retorik Tur Analizleri

2014 Cumhurbaskanligi segimlerine aday olarak gosterilen Recep Tayyip
Erdogan’in Twitter’da yayinlanan toplam 66 adet reklam mesaji, reklam slogani ve

reklam metni retorik tiirleri agisindan incelenmistir.

50%

45%

40%

35%

30%

25% -

20% - M Recep
Tayyip

15% - Erdogan

10% -

5% | I

0% i T T T

Politik Retorik  Torensel Retorik Politik/Toérensel  Adli/Térensel
Retorik Retorik

Sekil: 14 Recep Tayyip Erdogan Twitter Reklam Kullanimi

Erdogan’in Twitter’da yayinlanan 66 reklamdan; 17’sinde politik retorik
unsurlari, 31’inde torensel retorik unsurlari, 12’sinde hem politik hem tdrensel
retorik unsurlar1 ve 6’sindahem adli hem de torensel retorik unsurlari birlikte

kullanilmastir.

Recep Tayyip Erdogan’in reklam sloganlarinda ve reklam metinlerinde daha
cok torensel (epideiktik) retorik unsurlar1 kullanilmistir. Térensel retorigin en 6nemli
unsurlar1 olan “simdiki zaman” unsuruna vurgu yapilarak, 6vgii, yergi hayranlik
uyandirmak, teshir ve kanit unsurlar1 birlikte tiim zamanlara génderme yapilmistir.
Recep Tayyip Erdogan’in 6n planda tutuldugu reklam mesajlarinda Erdogan’in
verdigi mesajlar ve sOyledigi sozler ise torensel retorigin kullanilan diger

unsurlaridir.
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Bagbakan Erdogan: Namuslular namussuzlar
karar cesur olmazlarsa biz de basariya
ulasamayiz. Onun igin cesur olacagiz.

63 29 T aErNam

2:23 - 17 Tem 2014

Sekil: 15 Recep Tayyip Erdogan Twitter Torensel Retorik Ornegi
(Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Recep Tayyip Erdogan’in bagbakanligi doneminde hayata gecirdigi icraatlarin
on planda tutuldugu reklam sloganlar1 6zellikle Erdogan {izerinde hayranlik
uyandirmak ve ovgl toplamak unsurlari iizerine kurgulanmistir. Sec¢imin diger
adaylari, yergi unsuru kullanilarak elestirilen reklam mesajlart da kullanilmistir.
Ozellikle Ekmeleddin Thsanoglu ve aday gosterildigi partiler MHP ve CHP’nin
olumsuz yanlar: hatalar1 ve basarisizliklar1, segmene torensel gosteri soylevin yergi
unsuru ile aktarilmistir. Torensel sOylevin kullanildigr reklamlarda gorsel

unsurlardan da yararlanilmigtir.

Recep Tayyip Erdogan Twitter’da en fazla kullandig1 diger retorik tiirii ise
politik sodylevdir. Politik sdylev tiirliniin kullanildigr reklamlarda gelecekle ilgili
reklam sloganlar1 ve mesajlar1 verilmistir. Ozellikle gelecek ile ilgili verilen reklam
mesajlarinda  se¢meni  cesaretlendirici  unsurlar daha fazla kullanilmistir.
Bilgilendirici unsurlarin da kullanildig:i reklamlarda daha ¢ok Erdogan’in iilke
yonetiminde gelecege yonelik vaatlerinin oldugu reklam mesajlart kullanilmastir.
Espri unsurunun kullanildig1 reklamlarin i¢ine yergi unsuru da yerlestirilmistir.
Gelecek zaman unsuru kullanilarak verilen reklam mesajlarinda ve sloganlarda drnek
olaylar kullanilmistir. Erdogan’in se¢cim kampanyas: siirecinde yiiriitecegi reklam
kampanyasinda kullanmak iizere bagis toplamak adina yapilan reklamlarda da yine
politik sdylev unsurlart kullanilmistir. Se¢cmene ‘seninle daha giigliiyliz’ reklam
slogani ile seslenen Erdogan, politik retorigin cesaretlendirme unsurunu kullanarak

secmeni bagis yapmaya davet etmistir.
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@ Ak Parti Yildirim
sirim

Milletim Cumhurbaskanhgina bu kardesinizi
getirirse, milletin tarafini tutan bir
Cumhurbaskan! secilmis olacaktir.

Sekil: 16 Recep Tayyip Erdogan Twitter Politik Soylev Ornegi (https://twitter.com/RT_Erdogan)

Erdogan, 12 reklamda hem politik sdylev hem de torensel retorik unsurlarin
bir arada kullanmistir. Ge¢mis donemde yapilan icraatlar reklam sloganlarinda ve
mesajlarinda yer almis, ge¢cmis zaman ve gelecek zaman unsurlari arasinda bag
kurulmustur. Gelecege yonelik olarak verilen reklam mesajlarinda 6vgili unsuru ile
hayranlik uyandirma unsuru ayni anda kullanilmistir. Gelecek ve simdiki zaman
unsurlarinin bir arada kullanilmasiyla konusmaciy: 6n plana ¢ikaran reklam mesajlari
Kullanilmistir. Erdogan’in gegmis donemde yaptigi icraatlar ve hizmetler se¢gmenlere

gorsel kanitlarla sunulurken, segmenleri cesaretlendirici unsurlar da kullanilmistir.

Recep Tayyip Erdogan & 3
& @RT_Erdogan Takip ediliyor

Eder bu kardesinizi cumhurbaskanligi
makamina getirirseniz bilesiniz ki, paralel
yap! ile mucadeleden asla taviz
vermeyecegim.

RETWEET  BEGEN

g4a 1442 RS 1 )

11:03 - 24 Tem 2014

Sekil: 17 Recep Tayyip Erdogan Twitter Politik/Térensel Séylev Ornegi
(Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Adli retorik tiirii torensel gosteri retorik tiirdi ile birlikte kullanilmistir. Gegmis

zaman ve simdiki zaman unsurlar1 ayn1 anda kullanilmistir.
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E Recep Tayyip Erdogan & —

@RT_Erdogan
Her alanda gugcli olmak zorundayiz.
Bugun Tarkiye; Ukrayna, Misir, Suriye gibi
dedilse son 12 yilda yaptiimiz hizmetler
sayesindedir.

s 155 SHAEPOAIEE

11:10 - 24 Tem 2014

Sekil: 18 Recep Tayyip Erdogan Adli/Térensel Soylev Ornegi (Kaynak:https:/twitter.com/RT_Erdogan)

Adli retorik unsurlarinin kullanildig1 reklamlarda gegmis zamanin unsuru ve

elestiri unsurlart dogru ve gercek kanit unsuru ile birlikte kullanilmistir. Elestiri

unsuru; savunma ve suglama unsuru ile desteklenmistir. Erdogan’in adli retorikte en

cok kullandig1 unsur ise rakip adaylarla ilgili olarak“suclama” unsurudur. Suglama

unsurunun kullanildig1 reklam metinlerinin i¢inde Erdogan’t 6n plana ¢ikaran, ovgi

unsuru da kullanilmistir. Elestiri, teshir ve suclama unsurlarimin kullanildigi

reklamlarda yine ge¢gmis donem icraatlarindan ornekler gosterilerek reklam mesajlari

verilmigtir.
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Sekil: 19 Recep Tayyip Erdogan’in Facebook Reklam Kullanimi

83




Recep Tayyip Erdogan’in resmi Facebook sayfasinda yer alan toplam 16
reklam slogani, reklam metni ve reklam mesaji1 retorik tiirler agisindan incelenmistir.
16 reklamdan 3’1 politik retorik, 6’s1 torensel retorik, 2’si hem politik hem torensel

retorik ve 5’1 de hem adli hem de torensel retorik unsurlarini icermektedir.

Recep Tayyip Erdogan’in reklam sloganlari, reklam mesajlart ve reklam
metinlerinde retorik tiirlerin li¢ temel amacindan daha ¢ok saptamak ve kanitlamak
ve ii¢ temel zamandan ise daha ¢ok geg¢mis ve gelecek zaman kullanmistir. Politik
retorik tiiriiniin kullanildig1 reklamlarda cesaretlendirici ve 6vgii unsurlar1 daha fazla
kullanilmigtir. Onemli reklam mesajlar1 gelecee yonelik olarak bilgilendirici

unsurlar ile birlikte kullanilmistir.

Cesaretlendirici unsurlar ozellikle; cumhurbaskanini artik halkin sececegi
tizerine verilen reklam sloganlarinda Recep Tayyip Erdogan’in gorselleriyle birlikte

daha sik kullanilmustir.

Sekil: 20 Recep Tayyip Erdogan Facebook Politik Séylev Ornegi

(Kaynak:https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan/?fref=ts)

Torensel ve politik retorik unsurlarinin bir arada kullanildigi reklamlarda
Recep Tayyip Erdogan gorsellerinin kullanildigi reklamlarda an’a vurgu yapilarak,
gelecek zamanla ilgili yapilmasi hedeflenen icraatlar 6vgili, methetmek ve hayranlik

uyandirma unsurlari ile birlikte reklam mesajlarinda ve sloganlarinda kullanilmistir.
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Sekil: 21 Recep Tayyip Erdogan Politik/Torensel Soylev Ornegi
(Kaynak:https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan/?fref=ts)

Torensel retorik tiiriiniin tek bagina kullanildigi reklamlarda ise yine
Erdogan’in yer aldig1 gorseller, hayranlik uyandirmak ve dvgii toplama unsurlar ile

birlikte kullanilmistir.

Sekil: 22 Recep Tayyip Erdogan Facebook Torensel Séylev Ornegi
(Kaynak:https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan/?fref=ts)

Adli ve toresel gosteri retorik unsurunun birlikte kullanildig: reklamlarda
gecmis zaman unsuru aday lizerinde hayranlik uyandirmak ve 6vgi unsuru tzerinde
kurgulanmistir. Gegmis donemleri kapsayan anlatilar, 6rneklerle kanitlama yoluna
gidilmistir. Kanitlanabilir bilgiler verilerek, aday 6n planda tutulmustur.
Kanitlanabilir, dogru ve gercekler gegmis donemde yapilan hizmetler ve icraatlar

reklam mesajina doniistiiriilerek verilmistir.
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Sekil: 23 Recep Tayyip Erdogan Facebook Adli/Térensel Séylev Ornegi

(Kaynak:https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan/?fref=ts)

2014 cumhurbaskanlig1 secimlerinin diger adayr Ekmeleddin Ihsanoglu’nun

resmi Twitter sayfasinda ve aday gosterildigi partiler CHP ve MHP’nin resmi Twitter

sayfalarindan alinan toplam 92 adet reklam retorik tiirler agisindan incelenmistir.

Incelenen 92 reklam slogani, reklam metni ve reklam mesajinm 46’s1 politik retorik,

22’si torensel retorik, 11’1 politik ve torensel retorik, 13’tinde de hem adli hem de

torensel retorik unsurlari bir arada kullanilmistir.
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Sekil: 24 Ekmeleddin Thsanoglu’nun Twitter Reklam Kullanim

Ekmeleddin Thsanoglu'nun reklam sloganlari, reklam mesajlar1 ve reklam

metinlerinde retorik tiirlerin ii¢ temel amacindan daha ¢ok tanitmak amacini ve ii¢

temel zamandan ise daha ¢ok gelecek zaman kullanmistir.

Ekmeleddin Thsanoglu, Twitter’da yaymnlanan reklamlarda, 46 adet olmak

Uzere en fazla politik retorik tiirtinii kullanmigtir. Politik retorik tlrtnun; gelecekle
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ilgili, bilgilendirici, cesaretlendirici ve espri unsurlart en fazla kullanilan unsurlardir.
Ekmeleddin Thsanoglu’nun “Ekmek” metaforu ve “Ekmek I¢in Ekmeleddin” slogani
Uzerinden sekillenen reklamlar, gelecekle ilgili, segmeni cesaretlendirecek unsurlar
tasimaktadir. Reklamlarda politik soylevin en Onemli unsurlarindan olan
bilgilendirici ve 6rnek verme unsurlar1 kullanilmistir. Espri unsurunun kullanildigi
reklamlarda ise gorsel 6gelerden yararlanilmig ayn1 zamanda bu gorsellerin iginde de
eglence unsuru kullanilmistir. Reklam metinlerinde verilen reklam mesajlarinda ise

yergi unsuru en az kullanilan unsurdur.

|5 #EkmekicinEkmeleddin & m
-i:'. pekmekicin

Saygiyl, sevgiyi, birligi, dirligi "Ekmek igin
Ekmeleddin”

Tarkiye'nin Cumhurbaskani Ekmeleddin
ihsanoglu

Sekil:25 Ekmeleddin ihsanoglu Twitter Politik Soylev Ornegi
(Kaynak:https://twitter.com/profdrihsanoglu)

Ekmeleddin Thsanoglu’'nun Twitter’da yayinlanan reklamlarinda en fazla
kullanilan ikinci retorik tlirii torensel retoriktir. Torensel retorigin en Onemli
unsurlarindan adayr methetmek, aday {zerinde hayranlik uyandirmak ve &vgi
toplamak en fazla kullanilan unsurlardir. Recep Tayyip Erdogan’a gore daha az
kullanilan térensel sdylev unsurlarini igeren reklamlarda yergi ve teshir unsurlari en
az kullanilan unsurlardir. Ahlak ve erdem unsurlarimin da kullanildigi reklam

sloganlarinda ve metinlerinde daha ¢ok yasanilan an’a vurgu yapilmigstir.

£ Ekmeleddin ihsanoglu & e
@profdrinsanogiu LGS

Yuregi vatan sevgisi ve insan sevgisi ile
sekillenmis bir kardesiniz olarak sunun
sOzunu veriyorum; herkesin Cumhurbaskani
olacagim.

1140 980 ER

01:00 - 04 AJu 2014

Sekil: 26 Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Torensel Séylev Ornegi
(Kaynak:https://twitter.com/profdrihsanoglu)
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Politik ve torensel retorik tiirliniin bir arada kullanildigi gelecek zamana
yonelik olarak verilen reklam metinlerinde ve reklam mesajlarinda simdiki zaman
unsuru ile birlikte 6rnekler verilmistir. Verilen 6rneklerde ise kanitlar 6n planda
tutulmustur. Gelecege yonelik verilen ve hedef kitleyi cesaretlendirici mesajlar, ayni
zamanda 0vgili ve hayranlik unsurlarini da i¢inde barindirmaktadir. Gelecek zamana
yonelik verilen vaatler de ahlak ve erdem unsurlar1 daha fazla kullanilirken, yergi ve
teshir unsurlar1 ¢ok az sayida kullanilmistir. Reklam metinlerinde ve mesajlarinda
politik sdylevin gelecek zaman unsuru kullanilarak, térensel sdylevin 6vgii toplamak
ve hayranlik uyandirmak unsurlar1 ayni anda kullanilmistir.

a Ekmeleddin ihsanogiu & -
Takip ediliyor

@profdrinsanogiu

Sanatgilarin, baska CB adaylarina destek
veriyorlar diye elestiriimesini tasvip
etmiyorum. Ben CB oldugumda sanatcgilar
daha da 6zgur olacak.

412 EcHBl B aSiE

0314 - 22 Tem 2014

Sekil: 27 Ekmeleddin ihsanoglu Twitter Politik/Torensel Soylev Ornegi
(https://twitter.com/profdrihsanoglu)

Adli ve torensel gosteri sOylev unsurlarini bir arada kullanildigr reklamlar ise
Recep Tayyip Erdogan’a gore daha fazla kullanilmistir. Ekmeleddin fhsanoglu, adli
sOylev unsurlarindan daha ¢ok geg¢mis zaman, savunma, dogru ve gercek kanit
unsurlarini, térensel sdylev unsurlarindan da 6vgii ve methetmek unsurlartyla birlikte

kullanmustir.

3 Ekmeleddin ihsanogiu @
Ulkemizdeki haber alma ve haber verme
huarriyetinin engellenmesi kabul edilemez.
Tarkiye'yi bu utanctan kurtaracagim.
DMIIIY Ve OUVUNLUVUUVINWV L

HANGI LIGDEYIiz?

Birinci Lig Amator Kiime
Pl echionsioin B R ez a——
T — 3 erre—— -
— T Errerrrli—
e i
— R rrrrei—
rTTrl— 12 Errrl—
Errra— 11 Erli—
1 [Mexico o B
— BT i o
10 Errrli—

Sekil: 28 Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Adli/Térensel Soylev
Ornegi(Kaynak:https://twitter.com/profdrihsanoglu)
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Gecmisteki olaylar, dogru ve gercek kanitlar birlikte kullanilmistir. Kullanilan
kanitlar ise i¢inde bulundugumuz zamana gonderme yapilarak se¢im vaadi seklinde
reklam slogani olarak aktarilmistir. Kullanilan kanitlar ise goérsel unsurlarla

desteklenmistir.

Ekmeleddin ihsanoglu’nun Islam Konferans1 Genel Sekreterligi yaptigi
donemde i¢inde bulundugu faaliyetler ve calismalar 6vgli unsuruyla, hedef kitleye
sunulmus ve hedef kitlenin anlamlandirmasina birakilmistir. Kullanilan kanitlar
hedef kitleyi inandirma ve cesaretlendirme amacina yonelik olarak gorsel unsurlarla

desteklenmistir.

Ekmeleddin Ihsanoglu’'nun resmi Facebook sayfasinda toplam 43 adet
reklam, retorik tiirler agisindan incelenmistir. incelenen reklamlardan 10’u politik
retorik, 17’si torensel retorik, 11’1 hem politik hem de térensel retorik ve 5’1 hem

adli hem de torensel retorik unsurlari tagimaktadir.

45%
40%
35%
30%
25%
20% -
B Ekmeleddin
15% - thsanoglu
10% -
5% -
0% i T T T 1
Politik Retorik Adli/Térensel Toérensel Retorik  Politik/Térensel
Retorik Retorik

Sekil:29 Ekmeleddin Thsanoglu’nun Facebook Reklam Kullanim

Ekmeleddin Thsanoglu’nun Facebook reklamlarinda en fazla kullandig1
retorik tlr( torensel gosteri soylev turudur. Torensel sOylev tlrinde en ¢ok
kullanilan unsurlar ise tiim zamanlara gonderme yapilarak, simdiki zaman ve dolayl
olarak yasanilan an, verilen mesajlar ve mesajlara etki kazandirmak, aday tizerinde

yaratilmak istenen hayranlik ve aday1r methetmek unsurlaridir.
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Ekmeleddin Thsanoglu’nun se¢men kitle tarafindan yeterince tanmmiyor
olmast nedeniyle kullanilan torensel gosteri sdylevinde ilgi konusmacinin yani
Thsanoglu'nun iizerinde toplanmistir. Thsanoglu’nun sdyledigi sozler ve verdigi
mesajlar lizerinde en ¢ok durulan diger unsurlardir. Reklamlarda verilen mesajlarda
ise ahlak ve erdem unsurlar1 da kullanilmistir. Yergi ve teshir unsurlarinin ¢ok fazla
kullanilmadig1 torensel retorikte gegmis zaman unsuru kullanilarak i¢inde yasanilan

an’a gonderme yapilmistir.

BATI DA VE DOGU DA

T P
PROFE DR. EKMELEDDIN IHSANOGILU

Sekil: 30 Ekmeleddin Thsanoglu Facebook Torensel Soylev Ornegi
(Kaynak:https://www.facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)

Kullanilan reklam mesajlarinda, Ekmeleddin Thsanoglu’na yénelik 6vgi ya da
hayran birakma unsurlar1 agirlikli olarak kullanilmistir. Facebook reklamlarinda
kullanilan torensel retorik unsurlarini tagiyan reklamlarda gorsel unsurlarda
kullanilmistir. Ekmeleddin ihsanoglu’nun 6n planda oldugu reklam gorsellerinde
secmenlere gecmis zaman unsuru kullanilarak verilen reklam mesajlarinda, aday

Uzerinde hayranlik uyandirma unsuru da kullanilmustir.

BERABER YASAMAYI YENIDEN
OGRENMEMIZ LAZIM!

Bu topraklarda cok uzun yillardir
birlikte yasiyoruz. Ne zaman
sopalar kullanildi, o zaman
sikinti oldu. Beraber yasama
kultaranu canlandirmamiz lazim.

Prof. Dr. Ekmeleddin Ihsanogiu

Sekil: 31 Ekmeleddin Thsanoglu Facebook Politik Séylev Ornegi

(https://www.facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)

Politik soylev unsurlarmin kullanildig1 reklamlarda gelecekle ilgili segmeni

umutlandirict ve cesaretlendirici reklam mesajlart verilmistir. Politik soylevin

90



bilgilendirici unsurlar1 daha ¢ok kullanilarak, Thsanoglu’nun akademik yoniine dikkat
cekilmistir. Aym1 zamanda gelecekle ilgili mesajlarda verilen orneklerde de
kanitlama yoluna gidilmistir. Politik s6ylev unsurlar1 duygusal reklam mesajlarinda
kullanilmis ve segmenin kendisine giivenilmesi gerektigi mesaji verilmistir. Ozellikle
milliyetcilik ve cumhuriyet politik sdylevde en ¢ok kullanilan kavramlardir.

FILISTIN'E YAPILAN MODERN _
TARIHIN EN BUYUK HAKSIZLIGIDIR!

Kiiciik cocuklar, kadinlar
oldiriluyor, hastaneler vuruluyor.
Elbet bu sorun c¢oziilebilir.

Bu sorunun ¢ozilmesi icin buyik
devletlerin dikkatini cekmek lazim,

bunu medyaya aciklamalar sekilde
degil, sessiz diplomasi yoluyla
yapmak lazim.

Profesdr Doktor
Ekmeleddin
SANOGLU

EKMELEDDIN

Sekil: 32 Ekmeleddin Thsanoglu Facebook Adli/Térensel Soylev
Ornegi(https://www.facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)

Adli ve torensel gosteri sOylev unsurlarinin bir arada kullanildigi reklamlarda
Tiirkiye ve diinya giindeminde yasanan onemli olaylar kullanilmistir. Ekmeleddin
Thsanoglu'nun aday olmadan &nceki gérevinde yaptigi hizmetler, ¢aligmalar ve
yasanan siyasal olaylar adli sdylev unsurlarindan dogru ve gercek kanit unsurlari ile
birlikte reklam mesajlarinda ve reklam metinlerinde kullanilmistir. Se¢gmene reklam
mesajt olarak aktarilan bu hizmetler ve Onemli siyasal olaylar torensel sodylev
unsurlarindan  hayranlik uyandirmak ve methetmek unsurlart ile birlikte
kullanilmistir.

KADINLARIMIZIN TOPLUMDA DAHA
AKTIF OLMASINI ISTIYORUZ!

Kadinlarimizin toplumda
daha giicli ve karar
mekanizmalarinda soz sahibi

olmalarini isterken,
maalesef bu noktaya heniiz
gelemedigimizi goriiyoruz.

Profesdr Doktor
Ekmeleddi
IHSANOG

Sekil: 33 Ekmeleddin ihsanoglu Torensel/Politik Soylev
Ornegi(Kaynak:https://www.facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)
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Torensel retorik ve politik retorik unsurlarinin bir arada kullanildig
reklamlarda kadin ve kadin haklari iizerinde en ¢ok durulan kavramlardir. Ulkenin
gelecegi ile ilgili verilen reklam mesajlar1 bilgilendirici unsurlar tagirken segmenleri
cesaretlendirici unsurlar da barindirmaktadir. Bilgilendirici unsurlar ise torensel
gdsteri sdylevin birgok unsurunu i¢inde barindirmaktadir. Ozellikle simdiki zaman
vurgusu yapilmis ve 6nemli mesajlar verilmistir. Adaym 6n planda oldugu reklamlar
da oOzdeyislerden de yararlanilmis ve hayranlik uyandiran unsurlara da yer

verilmistir. Teshir, espri ve yergi ise en az kullanilan unsurlardir.
3.9. Uc Ikna Kamt1 Analizi

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da yer alan 66 adet reklam slogani, reklam
metni ve reklam mesaj1 iknanin ii¢ kanit1 olan ethos, pathos ve logos unsurlarina gore
incelenmistir. 66 reklamdan; 23’1 ethos, 7’si pathos, 5’1 logos, 15’1 hem ethos hem

de pathos ve 16’s1 hem logos hem de ethos unsurlarini bir arada igermektedir.

40%

35% -

30% -

25% -

20% -
M Recep
15% - Tayyip
Erdogan
10% -
5% | I I
0% T T T T T

Ethos Pathos Logos Ethos/Pathos Logos/Ethos

Sekil: 34 Recep Tayyip Erdogan’in Twitter Reklam Kullanimi

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da en fazla kullandig1 ikna kanit1 ethostur.
Ethos, Recep Tayyip Erdogan’in kisilik, karakter ve ben imgesi Uzerinde
yogunlagmistir.2014 cumhurbaskanligl se¢imlerine aday oldugu sirada basbakanlik
gorevini de devam ettiren Erdogan’in yoneticilik ge¢misi iizerinden ethos unsurlari
daha fazla kullanilmistir. Ethosun 6zellikle; hatibin (adayin) bilgi birikimi, uzmanlik

ve karizma unsurlari, giivenirlik ve sayginlik unsurlari ile birlikte kullanilmistir.
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= Recep Tayyip Erdogan &

@RT_Erdogan

Takip ediliyor

Siyasetin insan yonetme sanati oldugunu,
insana hizmetkar olma sanati oldugunu
bilmeyenden cumhurbaskani oclmaz.

684 1057 MR a2l

08 Tem 2014

Sekil: 35 Recep Tayyip Erdogan Twitter Ethos Ornegi (Kaynak: https://twitter.com/RT_Erdogan)

Recep Tayyip Erdogan’in yasam ve amag tercihi de reklam mesajlarinda ve
metinlerinde inanirlik unsuru ile birlikte kullanilmistir. Erdogan’in reklam
mesajlarinda ve sloganlarinda, sayginlik, inanirlik ve giiven unsurunun daha fazla
kullanildigi  goriilmektedir. Sayginlik, giivenirlik ve inanirlik unsurlari, segim
oncesinde hakkinda c¢ikan riisvet ve yolsuzluk iddialar iizerine yogunlagan reklam
metinleri ve mesajlarinda daha ¢ok kullanilmustir.

= Recep Tayyip Erdogan & Do
&_ P Tayyip g P —

@RT_Erdogan

Tayyip Erdogan cumhurun adayidir, milletin
adayidir, 77 milyonun adayidir.

%82 1.491 ARELP: SR E

Sekil:35.1. Recep Tayyip Erdogan Twitter Ethos Ornegi (Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Recep Tayyip Erdogan, gelecege yonelik olarak verdigi reklam mesajlarinda
ethosun iletisim giicii unsurunu kullanmistir. Gilindemde ki sorunlara atiflar
yapilarak, sorunlarin ¢oziimii konusunda ethosun uzman ve guvenilir unsurlar
kullanilmistir. Ozelikle rakip aday Ekmeleddin Thsanoglu’nun reklam mesajlarinda
kullandig1 bilgilerin yanlis oldugunu iddia eden reklam mesajlar1 bilgi birikimi
unsuru ile birlikte verilmistir. Yanlis oldugu iddia edilen bilgiler karizma unsuru

kullanilarak, ethos tarafindan diizeltilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter reklamlarinda ikna kanitlarindan pathos ve
logosu tek basina az sayida kullanilmistir. Pathos unsurlarini tasiyan reklamlarda
daha cok ofke, giiven ve cesaret unsurlar1 kullanilmistir. Cumhurbagkanligi se¢imi
oncesinde hakkinda ¢ikan iddialar karsisinda verilen reklam mesajlarinda ve

sloganlarinda 6fke unsuru; giiven ve cesaret unsuru ile bir arada kullanilarak
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verilmistir. Cesaret unsurunun yer aldigi reklam sloganlarinda ise sonug iilke ve
vatandas sevgisine baglanarak mesaj dili yumusatilmigtir. Cumhurbaskanlig
secimlerini kazanmasi durumunda Erdogan’in iilke yonetimine ve sorunlarina iliskin
yapacagl yenilikler ve getirecegi c¢oziimler reklam mesajlarinda ve metinlerinde

heyecan ve tutku unsuru ile birlikte kullanilmistir.

A'fkﬁ?:tla 2- Takip et

Basbakan Erdogan: Artik kimsesizlerin kimi,
sessiz yiginlarin sesi olan bir Turkiye var.
Turkiye demek, umut, baris, adalet demek.

o SEaSREL. Al e

Sekil: 36 Recep Tayyip Erdogan Twitter Pathos Ornegi (Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Iknanm diger kanit1 olan logos ise tek basina en az kullanilan ikna kanitidir.
Erdogan’in muhalefet partisi CHP ve onun adayr Ekmeleddin Ihsanoglu’nun
sOylemlerine ithafen kullandig1 reklam mesajlarinda logosun; soylev kabiliyeti, kiyas
ve istatistik unsurlar1 kullanilmistir. Erdogan ve liderligini yaptig1 partisi AKP’nin
iktidarlig1 siliresince yaptigi hizmetler ve icraatlar oOnceki donemlere goOre
kiyaslanarak, istatiksel olarak reklam metinlerin de kullanilmistir. Ozellikle logosun
sOylev kabiliyeti unsuru kullanilarak halkin giiciiniin her seye yettigi gibi
cumhurbagkanini da secebilir mesaj1 verilmis, ethosun, se¢menin siyasi tercihleri
konusunda akil yiiriitme ve kiyas unsurlari kullanilmistir.

g- R Tayyip Erdog ——
. T.‘?EGP ayyip Erdogan @ —

10 Adustos'ta yapilacak olan secimle ilk kez;
cumhurbaskanini, bagskanini, bagskomutanini
veKiller degil millet segecek.

100e 1450 BURRR28 G

Sekil: 37 Recep Tayyip Erdogan Twitter Logos Ornegi (Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Recep Tayyip Erdogan’in ethostan sonra en fazla logos ve ethosu unsurlarin
birlikte kullanmistir. Erdogan’in sdylev kabiliyeti unsuru ile ethosun ben imgesi ve
karizma unsurlar1 bir arada kullanilarak, inanirlik ve giivenilirlik unsurlarina dikkat

¢ekilmistir.
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@ AK Parti &

[ 1
@Akparti 2+ Takip et

nnnnn

Basbakan Erdogan: Biz 6zgurluk, demokrasi
dedik. Herkes igin istedik. 12 yilda her alanda
reformlar yaptik.
#ErdoganlaTurkiyeninVizyonu

126 36 GZadEnanRn

06210 - 11 Tem 2014

Sekil: 38 Recep Tayyip Erdogan Twitter Logos/Ethos Ornegi(Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Logos ve ethosun birlikte kullanildig1 reklamlarda segmenleri ikna edebilecek
mesajlar acik ve diiz ifadelerle verilmistir. Recep Tayyip Erdogan’in 12 yillik
basbakanligi doneminde yaptigi reformlar, ¢oziim silireci, hizmetler ve gelecege
doniik hedefleri reklam mesajlarinda logos unsurlar1 yer almis ve bu unsurlar ethos

unsurlari ile birlikte kullanilmastir.

Eski Turkiye mi? Yeni Tirkiye mi? slogani ile logosun kiyas unsuru
kullanilarak, secmeni oy verme davranisi iizerinde ikna edici kanitlar kullanilmistir.
Ekmeleddin Thsanoglu ve CHP hakkinda yapilan elestiriler reklam mesajlarinda yer
almig ve logos/ethos unsurlarinin birlikte kullanildigir reklam metinlerinde logosun
sOylev kabiliyeti unsuru ile ethosun uzman ve givenilirlik unsurlar birlikte
kullanilmistir. Eski ve yeni Tiirkiye karsilagtirilmasi se¢cmeni ikna edebilmek ic¢in
kullanilan giiclii kanitlar1 olusturmaktir. Ethos ve logos unsurlarindan soéylev

kabiliyeti ve iletisim giicii de reklam sloganlarinda kullanilmistir.

@ Ak Parti Yildinm 2> Taxip et
Milletim Cumhurbaskanhgina bu kardesinizi
getirirse, milletin tarafini tutan bir

Cumhurbaskan secilmis olacaktir.

F""‘@ o R R T N T R

Sekil: 39 Recep Tayyip Erdogan Twitter Ethos/Pathos Ornegi (Kaynak:https://twitter.com/RT_Erdogan)

Ethosun ve pathos unsurlarinin bir arada kullanildig1 reklam mesajlarinda ve
metinlerinde ise Recep Tayyip Erdogan gorsellerinin 6n planda oldugu, ethosun ben
imgesi unsuru pathos unsurlarindan giiven unsuru birlikte kullanilmigtir. Reklam

mesajlarinda hizmet ve iilke sevdasi, baris, kardeslik ve tarafsizlik kavramlar ile
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birlikte pathos unsurlar1 sevgi, hosgori, tutku, cesaret ve giiven unsurlari; ethosun
giivenilirlik ve inanilirlik unsurlar ile birlikte kullanilmistir. Cumhurbaskaninin halk
tarafindan segilecegi mesaj1 ¢ok sik kullanilmis ve bu durumun milletin elindeki en
blyiik giic oldugu vurgusu yapilarak baslayan reklam mesajlarinda pathos
unsurlarindan cesaret unsuru “beni cumhurbaskani segerseniz” ile devam eden

reklam mesajlarinda da ethosun ben imgesi unsuru birlikte kullanilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Facebook’ta yayinlanan toplam 16 reklam slogani,
reklam metni ve reklam mesaj1 iknanin {i¢ kanit1 ethos, pathos ve logos unsurlarina
gbre incelenmistir. incelenen reklamlardan 9’u ethos, 2’si pathos, 5’i de hem logos

hem de ethos unsurlarini birlikte tagimaktadirlar.
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Sekil: 40 Recep Tayyip Erdogan’in Facebook Reklam Kullanimi

Twitter’da oldugu gibi Facebook’ta da en ¢ok kullanilan ikna kanit1 ethos, en
az kullanilan ikna kanit1 ise pathostur. Gorsel unsurlarla birlikte kullanilan reklam
mesajlart once ethos unsurlarindan karizma, prestij, ben imgesi ve fiziksel yapi
unsurlar1 ile birlikte kullanilmistir. Recep Tayyip Erdogan’in resmi Facebook
sayfasin incelendiginde daha ¢ok secim siiresince yapilan miting, toplanti ve
organizasyonlardan fotograflar paylasilmistir. Reklam nitelikli paylasimlarin az
sayida olmasi ve birgok fotografin reklam nitelikleri tasimamasindan dolay:

arastirma kapsamina alinmamustir.
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Sekil:41 Recep Tayyip Erdogan Facebook Ethos/Pathos Ornegi
(Kaynak:https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan/?fref=ts)

Recep Tayyip Erdogan’in Facebook’ta yaymlanan reklamlarda logos ve ethos
unsurlarini birlikte kullanilmistir. Giiglii kanitlarla kullanilan logos unsurlarinda,
geemis donem icraatlari, ‘Degisimin Lideri’ slogani ile birlestirilerek ethos unsurlari
ben imgesi, karizma, sayginlik ve prestij unsurlar ile kullanilmistir. Ayrica logos

kanitlar1 ise ethosun inanirlik ve giivenilirlik unsurlar ile birlikte kullanilmastir.

Ekmeleddin Thsanoglu’nun Twitter’da yayinlanan toplam 92 adet reklam
slogani, reklam metni ve reklam mesaji1 incelenmistir. Bunlardan; 25°i ethos, 43’0
pathos, 9’u logos ve 15’1 de hem ethos hem de pathos unsurlarini birlikte

tagimaktadir.
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Sekil: 42 Ekmeleddin Thsanoglu’nun Twitter Reklam Kullanim

Ekmeleddin Thsanoglu ikna kanitlarindan en fazla pathosu kullanmustir.
Reklam metinlerinde kullanilan pathos unsurlar1 analiz edildiginde en ¢ok sakinlik,
hosgorii, sagduyu, mizah ve sevgi unsurlart kullanilmigtir. Pathosun hig

kullanilmayan unsuru ise 6fkedir.
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= Ekmeleddin ihsanoglu &

@profdrinsanogiu Takip ediliyor

Farkhh dusuncelerde olsak da, hepimiz bu
ulkenin evilatlanyiz. Gelin, birlikte 6fkenin ve
kavganin tlkemizi esir almasina izin

AsFELDBDwe

11:45 - 31 Tem 2014

Sekil: 43 Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Pathos Ornegi (Kaynak:https://twitter.com/profdrihsanoglu)

Icinde sakinlik ve hosgorii unsurlarini daha fazla barindiran reklam sloganlar
ve metinleri hedef kitleyi oy vermeye ikna etmede Oncelikli unsur olarak
kullanilmistir. Hedef kitlenin duygularini etkileyip, davranisa yoneltme igerikli
reklam sloganlar1 Thsanoglu’nun vatan ve millet kavramlar ile birlikte sevgi, giiven

unsurlarinin yaninda tutku en fazla kullanilan unsurdur.

3 Ekmeleddin ihsanoglu & S
@profdrinsanogiu =

Tarkiye bolunecek mi? Halkta bu korku var.
Siyasetin bu korkuyu yok etmesi lazim. Sec¢im
sonrasi Turkiye'de tekrar bir ve beraber
olacagiz.

391 TRASRArENES

12:59 - 21 Tem 2014

Sekil: 43.1. Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Pathos Ornegi (Kaynak:https:/twitter.com/profdrihsanoglu)

Duygusal ikna unsurlarii daha ¢ok kullanan Ekmeleddin Ihsanoglu ayni
zamanda gorsel kanitlar da kullanarak, hedef kitlenin duygularina hitap eden reklam
sloganlar1 kullanilmigtir. Thsanoglu reklam mesajlarinda, Recep Tayyip Erdogan
tarafindan kendisine yoneltilen elestiri ve yergiler karsisinda sakinlik, nezaket ve

sagduyu unsurlarini kullanarak cevap vermistir.

= Ekmeleddin ihsanoglu & =
3‘ @profarinsanogiu
Secim kampanyalarini, hakaret etmekle ve
nefret tohumlari ekmekle gegirenlere
aldirmadan, sevgi ve saygl tohumlari ekmeye
devam edecegim.

2377  1.840 LdvEE: F@E K

12:41 - 02 AQu 2014

Sekil: 43.2. Ekmeleddin fhsanoglu Twitter Pathos Ornegi(https://twitter.com/profdrihsanoglu)
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Ekmeleddin ihsanoglu’nun birlik ve beraberlik kavramlarina sik¢a yer verdigi
reklamlarda ise en ¢ok kullanilan unsur sagduyu unsurudur. Agirlikli olarak “ekmek”
kavrami tizerinden verilen reklam mesajlarinda ve sloganlarinda duygusal unsurlar
daha fazla kullanilmistir. Profesor ve akademik kisiliginin 6n planda tutuldugu
reklam sloganlarinda ve mesajlarinda akilli/bilgili olma ve 06lgiilii olma kullanilan
diger unsurlardir. Ihsanoglu, yazili basinda hakkinda yapilan karikatiirleri de

pathosun mizah unsurlari ile birlestirerek kullanmistir.

Sekil: 43.3. Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Pathos Ornegi(Kaynak:https://twitter.com/profdrihsanoglu)

Ethos ve pathosun birlikte kullamildigi 15 reklamda ise Ihsanoglu’nun
Ozellikle hedef kitleye kendini tanitmaya yonelik mesajlari, ben imgesi ve
giivenilirlik unsurlar1 kullanilarak, hedef kitlede yaratilmak istenen giiven ve sevgi

unsuru ile birlikte verilmistir.

2. Takip et

istiyvorum!

27 20 BN e T O D aRE o TN BSE

Sekil: 44 Ekmeleddin ihsanoglu Twitter Ethos/Pathos Ornegi
(Kaynak:https://twitter.com/profdrihsanoglu)

Logos, Ekmeleddin Ihsanoglu tarafindan en fazla kullanilan bir diger iknanin
diger kanitidir. Logosun; akil yiirlitme, kiyas ve istatistik unsurlar1 reklamlarin

9’unda kullanilmistir.
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Ekmeleddin ihsanogiu &
@profdrihsanoglu

Takip ediliyor

Sanatgilarin, baska CB adaylarina destek
veriyorlar diye elestiriimesini tasvip
etmiyorum. Ben CB oldugumda sanatgilar
daha da 6zgur olacak.

a71 | 412 EcdaBcBaciE

03:14 - 22 Tem 2014

Sekil: 45 Ekmeleddin Thsanoglu Twitter Logos Ornegi (https://twitter.com/profdrihsanoglu)

Verilen reklam mesajlariyla segmenleri kiyas yapmaya ve akil yliriitmeye
yonelten unsurlar bir arada kullanilmigtir. Ihsanoglu’nun cumhurbaskani secilmesi

durumunda se¢gmene sundugu vaatler reklam sloganlari igerisinde yer almistir.

Ekmeleddin Thsanoglu’nun Facebook’ta yayinlanan toplam 43 reklam slogani,
reklam metni ve reklam mesaji incelenmistir. Yayinlanan 43 reklamdan; 16’s1 ethos, 17’si

pathos, 4’1 logos ve pathos, 6’s1 hem ethos hem de pathos unsurlari bir arada kullanilmigtir.

45%
40%

35% -

30% -
25% -

20% - B Ekmeleddi

15% T n
ihsanoglu

10% -

5% -

O% i T T T 1
Ethos Pathos Logos/Ethos Logos/Pathos

Sekil: 46 Ekmeleddin ihsanoglu’nun Facebook Reklam Kullanimi

Twitter’da oldugu gibi Facebook’ta da en ¢ok kullanilan ikna kanit1 pathos en az

kullanilan ikna kanit1 ise logostur.
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€€ vollar kentleri birlesti

Profesér Dokdor - 20 n; i
Ekmeleddin 7
IHSANOGLU

TORKIVE CUMMUR

e
A ORGRS AN ABAYI - 3\

Sekil: 47 Ekmeleddin ihsanoglu Facebook Pathos Ornegi
(Kaynak:https://www.facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)

Gorsel unsurlarla birlikte kullanilan pathosun, hosgorii, sakinlik, cesaret, sevgi ve
sagduyu unsurlar1 daha fazladir. Ethos ise Ekmeleddin Thsanoglu {izerinde yogunlagarak, kim

oldugu tanitilmaya ¢aligilarak, prestij ve karizma unsuruna yer verilmistir.

Hem ethosun hem de pathosun bir arada kullanildig1 reklamlarda ise ben imgesi
iizerinden hedef kitle {lizerinde yaratilmak istenen giiven unsuru kullanilmistir. Logos ve
ethos unsurlarmin bir arada kullanildigi reklamlarda ise tlke giindeminde yer alan glincel
sorunlar kanitlarla hedef kitleye sunulmus ve ethosun unsurlar1 egitim ve bilgi birikimi

unsurlar1 kullanilarak, ¢6ziimii konusunda reklam mesajlari olusturulmustur.
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TARTISMA - SONUC

Glinliik yasamin her alaninda sik¢a karsilasilan reklamlar sadece iiriin ya da
hizmet tanitim1 yapmakla kalmaz, hedef kitleyi iiriinii satin alma davranisina ikna
etmeye calisir. Bu nedenle reklamlar ikna edici iletisime yonelik olarak
tasarlanmakta ve tiketicilere sunulmaktadir. Reklamlarin en onemli amaglarindan
birini olusturan “ikna etme” kavrami, amaci nedeniyle retorik disiplinine en ¢ok
malzeme veren alanlarin basinda yer almaktadir. Retorik unsurlarin hemen hemen
hepsini i¢inde barindiran reklamlar bdylelikle reklam mesajinin  etkisini ve
kaliciligini arttirmaktadir. Reklam retorigi olarak adlandirilan bu alan reklamciligin
siyaset alaninda da kullamlmaktadir. Ozellikle siyaset konusundaki dilbilimsel
incelemelerde toparlayict bir 6neme sahip olan retorigin siyaset dili, halkin duygu
diisiincelerine ulasarak onlar1 istenilen yonde ikna etmeyi amaclamaktadir. Hem
gorsel hem de sozlii olabilen bu dil, Tiirkiye’de son yapilan se¢im kampanyalarinda

oldukea sik kullanilan bir kavram haline gelmistir.

Siyasal aktorler ve se¢cmenler arasindaki iletisimi saptayan bir bag olan
secimler aracilifiyla iktidara hangi parti veya partilerin gelecegi belli olmaktadir.
Iktidar ve iilke yonetiminde sdz sahibi olmanin dncelikli yolu; yapilan tiim siyasal
faaliyetlerin basarili olmasi ve olumlu sonuglar yaratabilmesidir. Bunun icin de
siyasal faaliyetlerin belirlenmis hedefler dogrultusunda yapilmis, planh iletisim
caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Basarili ve amacina ulagsmasi planlanmis bir
siyasal iletisim caligmasi yiiriitebilmek, mesajlar1 en dogru bir sekilde ve en dogru
kanalla se¢gmene iletebilmek i¢in de siyasal kampanyalara ihtiya¢ vardir. Siyasal
kampanyalar, se¢menleri oy kullanmalar1 yoniinde ikna etmesinin yani sira, siyasal
partilerin veya adaylarin, farkli goriislerinin algilanarak birbirinden ayirt edilmesine
aracilik eder. Yeni partilerin ya da liderlerin se¢men kitleleri tarafindan taninmasi ve
mesrulastirilmasini da saglayan siyasal kampanyalar, se¢im doneminin dncesinden
baslayarak se¢cim donemine kadar uzanan genis bir bilgilendirme agindan segcmenlere

ulagmak i¢in kullanilan en 6nemli aragtir (Zeybek, 2016).

Bu tez caligmasinda siyasal iletisim araci olan siyasal reklamciligin ikna
konusunda oOnemli bir yaklasimi olan retorik disiplini penceresinden, 2014
cumhurbagkanlig1 sec¢imlerinin iki adayi; Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin

Thsanoglu'nun Twitter ve Facebook’ta yaymnlanan reklam sloganlari, reklam
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metinleri ve reklam mesajlarini retorik tiirler ve {i¢ kaniti agisindan incelenmistir.
Bireysel anlamda yapilan ilk cumhurbaskanligi secimleri olmasi ve ikna edici
unsurlarin daha net ve daha sik kullanildigi siyasal se¢im kampanyasi olmasi
nedeniyle 2014 cumhurbaskanligi se¢imleri tercih edilmistir. 2014 yilinda yapilan
cumhurbagkanlig1 secimlerinde sosyal medya adaylar tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmistir.  Bu amag ¢ercevesinde kullanici sayisinin diger sosyal medya
mecralarina gore daha fazla olan Twitter ve Facebook’ta yayinlanan reklamlar

incelenmistir.

Tiirk siyasal yasaminda ilk kez halk tarafindan cumhurbaskaninin segiliyor
olmast 2014 cumhurbaskanligi se¢imleri i¢in hazirlanan siyasal kampanyalar1 daha
da 6nemli hale getirmistir. Ilk kez bireysel secim kampanyalarmin diizenlenmesi
hedef Kitleyi oy vermeye ikna etmek genel secim ve yerel secimlere gore daha zor bir
siire¢ haline gelmistir. Bu zorlu se¢im yarisinda adaylar her ne kadar partiler
tarafindan da destekleniyor olsalar da, son s6z se¢mene aittir. Cumhurbagkanlig1 gibi
onemli bir makama bes yilligina secilmek i¢in adaylarin reklam kampanyalarini ikna
edici iletisimin unsurlarin1 dogru etkin ve bir arada kullanmalar1 se¢im yarisinda

rakiplerin Oniine ge¢gmesini saglayacaktir.

Tez calismasinda igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular, tasarlanan

arastirma sorulari ¢ergevesinde yorumlanmistir. Bu sorulardan birincisi:

2014 cumhurbaskanlig1 secimlerinde adaylar, hedef kitleyi ikna etmek i¢in

hangi retorik tiirleri kullanmiglardir?

Arastirmanin  birinci bdliimiinde Facebook ve Twitter’da yayimnlanan
reklamlar, retorik tiirler agisindan incelenmistir Gergeklestirilen analizler sonucunda
elde edilen bulgulara bakildiginda, Recep Tayyip FErdogan’in Facebook
reklamlarinda retorik tiirler arasinda % 37, 5°lik oranla torensel retorik ve %
31,25’lik oranla hem adli hem de torensel retorik tiirleri bir arada kullanildig:
gorulmektedir. Twitter’da ise bu oran; torensel retorik, % 46, hem politik hem de

torensel retorigin birlikte kullanildigi reklamlarin orani ise % 18, 18’dir.

Erdogan’in siyasi ge¢misinin eskiye dayanmasi ve se¢imlere aday olmadan
once AKP Genel Bagkani olmasi hem de bagbakanlik gorevini yiiriitmesi gibi

unsurlar goz 6niinde bulunduruldugunda torensel ve adli retorik tiirlerini daha fazla
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kullanmis olmasi beklenen bir sonu¢ olmustur. Erdogan, retorigin hizmet ettigi
amaglardan biri olan “tanitma” amacini kullanmamistir. Hedef kitlenin ¢ok yakindan
tanidig1 bir siyaset¢i olan Erdogan i¢in bu durum se¢im yarigsinda biiyiik bir avantaj
saglamistir. Politik sdylev unsurlarin1 daha az kullanarak eldeki argiimanlar
se¢menlerle paylasan Erdogan, ge¢miste yaptigi hizmetleri i¢inde bulunulan an ile

birlikte kullanarak daha giiglii reklam mesajlar1 vermistir.

Facebook’ta kullanilan reklam mesajlarinda ve metinlerinde, se¢cim vaadi
iceren reklam mesaj1 vermek yerine, yerine getirdigi vaatlerden daha fazla bahseden
Erdogan, adli retorik unsurlarini giigli bir sekilde kurgulayarak kullanmstir.
Aristoteles, Retorik adli yapitinda, olmayan bir seyden bahsetmenin zor oldugunu
sOyler. Erdogan’da iste tam bu noktada reklam mesajlarin1 kurgularken olmayan ya
da gerceklesmeyen bir reklam mesajinin, segmeni ikna etmesinin ne kadar zor
oldugu diislincesini benimsemis goriinmektedir. Bu nedenle adli retorigin en énemli
unsurlarindan biri olan gercek kanitlar unsuru ile torensel retorigi desteklemistir.
Ayn1 zamanda iki retorik tiiriiniin bir arada kullanilmas: adayi, yani Recep Tayyip
Erdogan’1 reklam mesajlarinin da 6niine gegirmistir. Bu sonu¢ Erdogan’in torensel

retorik unsurlarin1 daha fazla kullanmasinin bir sonucudur.

Torensel retorik unsurlar Erdogan’t methetmek ve {iizerinde hayranlik
uyandirmak tlizerine kurgulanmistir. Torensel retorik ve adli retorik unsurlarinin bir
arada kullanilmas1 kamuoyu iizerinde adaym daha gilicli bir sekilde
konumlandirilmasin1 saglamistir. Se¢im sonuglarina yansiyan oy oranlar1 ise bu
durumu dogrulamaktadir. “Eski Tiirkiye ve Yeni Tirkiye” karsilastirmasi hem adli
retorik hem de tdrensel retorik unsurlarini ortaya g¢ikarmistir. Yeni Tirkiye’nin
yaratilmas1 calismalarinda yapilan icraatlar ve hizmetler gorselleriyle birlikte
kullanilmis boylelikle adli retorigin en énemli unsuru olan dogru ve gercek kanitlar
ile desteklenirken, reklam mesajlar1 icinde de torensel retorik unsurlari; Svgi
toplamak ve hayranlik uyandirmak se¢men kitlenin zihnine yerlestirilmeye

caligilmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Tiirk siyasetindeki durusu ve konumu g6z oniinde
bulunduruldugunda toérensel ve adli retorik tiirlerin kullanilmasi dogal bir sonug
olarak karsimiza cikmaktadir. Erdogan’in reklam mesajlarinda kullandigi dil de

buradaki 6nemli bir konudur. Reklam mesajlarina ve metinlerinde olumlu retorik
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unsurlar1 kadar olumsuz olarak nitelendirilebilecek unsurlar teshir, elestiri ve
suclama gibi unsurlarin varligindan da séz etmek gerekir. Ozellikte Twitter’da
kullanilan reklam mesajlarinda daha fazla kullanilan bu unsurlar CHP, MHP,
Ekmeleddin Thsanoglu ve paralel yapi iizerinden verilen mesajlar dikkat ¢cekmektedir.
Bu durum reklam dilini biraz sertlestirse de, se¢gmeni ikna etme konusunda basarili
oldugu sdylenebilir. “Milletin Adam1” ve “Degisimin Lideri” sloganlar1 {lizerinde
sekillenen reklam mesajlarinda ve metinlerinde yine adli ve torensel retorigin gegmis
ve simdiki zaman unsurlar1 birlikte kullanilirken, 6vgli ve mesaj unsurlar ile

desteklenmistir.

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da yer alan reklamlarinda Facebook’tan
farkli olarak en fazla politik retorik unsurlart kullanilmistir. Twitter’da, daha ¢ok
Erdogan’in yaptig1 icraatlar ve hizmetler, cumhurbagkan1 secilmesi durumunda
gelecekte yapacagi hizmetlerin teminati olarak gosterilmesi reklam mesajlarinin
etkisini arttirmistir.  Bilgilendirici mesajlarin  varligi dikkat cekerken, yergi
unsurlarinin da sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Ayrica kullanilan mesajlarin dili,
secmen kitleyi gelecek zamanla ilgili cesaretlendirici unsurlar ile desteklendigi
goriilmektedir. Politik retorik tiiriinlin  yergi unsurlartyla kullanildigr reklam
mesajlarinda cesaretlendirici unsurlarin daha fazla kullanilmasi ikna edici iletisim
acisindan adaya avantaj saglarken, mesajlarin dikkat cekici ozelligini arttirmistir.
Twitter, adaylara anlik paylasilan iletilere aninda cevap verebilme imkani sagladig
icin Erdogan, politik retorik unsurlar1 kullanarak, hakkinda yapilan elestirilere de
cevap vermigtir ve bu cevaplar1 verirken hem reklam nitelikli unsurlar1 hem de
politik retorigin elestiri unsurunu kullanmistir. Yergi iceren mesajlari, reklam

mesajlarina ¢evirmek ise Erdogan’in basarili bir hatip oldugunun gostergesidir.

Ekmeleddin Ihsanoglu'nun Facebook ve Twitter hesaplarinda incelenen
reklamlarda ise en ¢ok kullanilan retorik tiirii Facebook’ta % 55,81 oraninda torensel
retorik iken Twitter’da % 50 oraninda politik retoriktir. Ekmeleddin ihsanoglu
secmen tarafindan c¢ok fazla taninan bir aday olmadigindan, retorigin “tanitmak”
amacima yonelik olarak politik retorik kullanilmistir. Tiirk siyasal yasaminda ¢ok
fazla deneyimi olmayan, fakat uluslar arasi alanda Onemli gorevlerde c¢alisan
Thsanoglu’nun en biiyiik dezavantaji, retorik tiirlerini ikna etmek amacindan ziyade
kendini tanitmak i¢in kullanmis olmasidir. Se¢men tarafindan iilke yoOnetimi

konusunda tecriibesiz oldugu fikrini yikmak iizerine konumlandirilan politik
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retorigin daha ¢ok bilgilendirici unsuru kullanilmistir. Ciinkii Ekmeleddin Ihsanoglu
aynt zamanda akademik bir kisilik oldugu icin bu oOzellikleri 6ne c¢ikarilmaya
calisilmistir. Barig, kardeslik, millet ve vatan sevgisi kavramlar1 sik¢a kullanilmus,
reklam mesajlarinda ve metinlerinde gelecege yonelik ikna edici mesajlarla birlikte
verilmistir. Bu kavramlarin kullanilmasiyla da aday iizerinde 6vgii unsuru yaratilmak

istenmistir.

2014 cumhurbaskanligi segimlerine 14 parti tarafindan cati aday olarak
gosterilen Thsanoglu’nun secim kampanyasi “Ekmek I¢in Ekmeleddin” slogani
lizerinden yiiritiilmiistiir. Tirk insan1 i¢in Onemli bir kavram olan “ekmek”
fhsanoglu tarafindan segmeni cesaretlendirmek igin kullanmustir. Thsanoglu’nun
politik retorik tiriini kullandig: reklamlarda dikkati ¢eken en 6nemli nokta esprili ve
eglenceli unsurlar1 da kullanmis olmasidir. Yazili ve gorsel medyada hakkinda ¢ikan
haber ve karikatiirleri politik retorik unsurlar icerisinde kullanilarak, siyasal reklam
formuna doniistiirmiistiir. Yayimlanan reklamlarda yumusak bir dil kullanilirken, ¢ok
sayida da gorsel unsurlar kullanilmistir. Ayrica “ekmek™ metaforu {iizerine
kurgulanan reklamlarda sloganlar daha 6n planda tutulmustur. Boylece reklam
mesajlar1 daha fazla ilgi ve dikkat cekici bir hale gelmistir. Ornegin; “Birligi Ekmek
Icin Ekmeleddin” “Dirligi Ekmek I¢in Ekmeleddin” gibi sloganlar kullanilarak

gelecege yonelik mesajlarin etkisi arttirilmistir.

Ekmeleddin Thsanoglu’nun térensel retorik unsurlarmi kullanildigi reklam
mesajlar1 ve metinleri ise smirli sayida se¢gmen tarafindan taninmasinin yarattig
dezavantaji ortadan kaldirmak i¢in kurgulanmistir. “Tiirk Milletinin Gururu” ve
“Tirkiye’nin, Dogu’nun ve Bati’nin Aydmlik Yiizi” gibi sloganlarla torensel
retorigin simdiki zaman unsuru ile birlikte methetmek, hayranlik uyandirmak
unsurlart kullanilmistir. Thsanoglu’nun sdyledigi sézler 6n planda tutulurken, politik
retorikte yergi unsurlarima yer verilmemistir. Reklamlarda kullanilan dilden yola
cikarak, Thsanoglu'nun ahlak ve erdem unsurlarmi da sikca kullandigini
sOyleyebiliriz. Hakkinda yapilan elestirilerde reklam mesajlar1 ile cevap veren

Ihsanoglu, bu reklamlarda adli ve torensel retorik tiirlerini bir arada kullanmstir.

Adli retorik unsurlar1 ile hakkinda yapilan suglamalara cevap veren
Thsanoglu, gorsel kanitlar da kullanarak, torensel retorik unsuru olan hayranlik

uyandirma unsurunu kullanmistir. Burada dikkati ¢eken bir diger en 6dnemli nokta ise
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Thsanoglu’nun suglamalar karsisinda bile kullandig: dilin ahlak ve erdem unsurlarini
icinde barmndirmasidir. Ornegin; Tiirkiye’de dogmamis olmasi ve uzun yillar
yurtdisinda yasamis olmasi nedeniyle sert elestirilere maruz kalan Thsanoglu, “ben
bedeli disarindan 6denmis bir proje degilim, Tiirk milletinin projesiyim” mesajiyla
adli retorigin savunma unsurunu, torensel retorigin hayranlik uyandirmak unsuru ile

birlikte giiclii bir mesaj yaratilmistir.

Iknanm ii¢ kanit1 olan; ethos, pathos ve logos kanitlar agisindan da incelenen
reklam sloganlari, reklam metinleri ve mesajlarinda aragtirmanin bir diger sorusu:
Adaylar se¢meni etkilemek ve ikna etmek i¢in iknanin hangi kanitlarim

kullanmiglardir? Sorusu ¢ergevesinde yorumlanmaistir.

2014 cumhurbaskanligi adaylarindan Recep Tayyip Erdogan’in Facebook
hesabinda yer alan reklamlar incelendiginde ikna kanitlarindan, % 56,25 oraninda en
fazla ethos ve ethos unsurlari kullanilmistir. Hem logos hem de ethos unsurlarinin
kullanildig1 reklamlarin orami ise 9%31,25°tir. Erdogan’in Facebook’ta en az
kullandig1 ikna kaniti ise pathostur. Recep Tayyip Erdogan’in ethos unsurlarini
kullandig1 reklamlari hem kaynagm hem de mesajin giivenilirligini vurgulamak ve
secmen iizerinde kaynagin itibarin1 ve saygmligmi tesis etmek {izerine
kurgulanmistir. Kaynagin giivenilirligi ve itibar1 adaylarin, se¢meni ikna etmeye
yOnelik yapilan ¢aligmalarda kilit faktorlerden biridir. Bu nedenle ethos unsurlarini
daha fazla kullanan Erdogan’in reklam mesajlarmin etkililigi ve kaliciligi daha

fazladir. Se¢imi kazanmas1 bu durumun en biiytik kanitidir.

Erdogan, ethos unsurlarindan daha ¢ok ben imgesini kullanmigtir. Ben imgesi
tizeriden olusturulan reklam mesajlari, sayginlik, prestij unsurlarini daha da
giiclendirmistir. Erdogan’in hatiplik konusundaki bilinen basarisi, ethos unsuru
iletisim giicii ile birlikte kullanilarak, reklamlarin etkisi daha da arttirilmastir.
Reklam mesajlarinda yararlanilan gorsel unsurlar, adayin fiziksel o6zellikleri ile
birlikte kullanilmistir. 12 yillik iktidarlik siiresi igerisinde yapilan reformlar ve
ozellikle ¢ozliim siireci konularmi icinde barindiran reklam mesajlart Erdogan’a

prestij saglarken, karizma unsurunu da giiclendirmistir.

Ethosun, yani kaynagin bilgi birikimi unsuru, Erdogan’in siklikla kullandig:
onemli unsurlardandir. Siyasetin ve iilke yonetiminin uzmanlik gerektiren bir makam

olmas1 nedeniyle bilgi birikimi ve uzmanlik unsurunun 6nemi de ayni oranda
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artmaktadir. Bu unsuru siklikla kullanmasi, Erdogan’in yoneticilik ve siyaset
geemisinden gelen deneyimlerine olan gliven unsurundan kaynaklanmaktadir. Bu
durumun secmeni ikna etme konusunda adaya Onemli avantajlar sagladigin
sOylenebilir. Reklam mesajlarinda; Tiirkiye’yi istikrarh bir iilke konumuna getirdigi

vurgusu yapan Erdogan, yine ben imgesi unsurunu 6n plana ¢ikarmaktadir.

Ethos unsurlar1 ve logos unsurlarinin birlikte kullanildigi reklam mesajlari
diger reklam mesajlarina gore daha giiclii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ciinkii
kaynagin giivenilirligi, logos unsurlari ile denetlenmistir. Ornegin; ethos tarafindan
yapildig1 iddia edilen bir hizmet segmene aktarilirken, segcmene akil yiiriitme ve diger
adayla arasinda kiyas yapma firsat1 vermistir. Boylece akil yiirlitme sonucunda kiyas
yapan se¢men oy verme davranisini degistirebilmektedir. Logos kanitlari, ikna
stirecinde ethos unsurlarini destekleyen ve etkisini arttiran en 6énemli ikna kanitidir

(Aristoteles, 2016).

Recep Tayyip Erdogan Twitter’da yine ethos ve unsurlarimi daha fazla
kullanmistir. % 34,84 oraninda kullanilan ethostan sonra % 24,24 oraninda hem
ethos hem de logos unsurlarinin birlikte kullanildigi reklamlar yer almistir. Gorsel
unsurlarin az sayida kullanildigi Twitter’da siklikla cuamhurbaskanini halkin segecegi
mesajlart kullanilmistir. Ethosun ben imgesinin 6n planda tutuldugu Twitter
reklamlari, Erdogan’in cumhurbaskanligt makaminin deneyim ve uzmanhk
gerektiren bir makam oldugu vurgusu yapilirken, ethosun bilgi birikimi ve
giivenilirlik unsurlarina dikkat ¢ekilmistir. Erdogan’in sdylev kabiliyetini kullandig:
reklam mesajlarinin dili, se¢men tarafindan kolay anlasilir ve etkili bir dildir. Bu
durum mesajlarin se¢menler arasinda daha kolay anlasilmasini sagladig: gibi se¢gmeni
ikna etme konusunda da etkili oldugu sdylenebilir. Erdogan, Facebook’tan farkli
olarak, Twitter’da ethos ve pathos unsurlarim1 bir arada kullandigi reklamlarda
kullanmigtir. Se¢gmende duygusal cosku yaratacak duygulardan bahseden reklam
metinleri aym1 zamanda ethos unsuru ben imgesi ile giiclendirilmistir. Ornegin;
“milletin giicii her seye yeter, milletin iistiinde glic yoktur” seklindeki reklam
sloganlari, “eger cumhurbaskani segilirsem milletin hizmetkar1 olacagim” sloganlari
ile birlestirilmistir. Bu durum se¢men duygularini harekete gegirirken, hatibin de
sayginligini ve giivenilirligini arttirmistir. Erdogan’in pathos unsurlarini kullandig:
reklam mesajlarinda dikkati ¢eken onemli konulardan biri de 6fke unsuruna daha

fazla yer vermis olmasidir. Reklam mesajlarinda agik¢a hissedilen bu durum segmen
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tizerinde olumsuzluk yaratmadigi soylenebilir. Aksine, se¢meni oy verme

davranigina yonelten ve cesaretlendiren duygulara doniistiigii yorumu yapilabilir.

Recep Tayyip Erdogan, ikna kanitlarindan esit sayida yararlanmamis olsa da
ethos unsurlarin1 giiclii kanitlarla destekleyerek kullanmasi se¢im basarisini
arttirmistir. Segmeni ikna konusunda daha etkili mesaj verebilme imkan1 saglayan
ethos unsurlari, reklam mesajlarinda daha fazla kullanilmasi se¢im yarisinda adayi
bir adim 6ne gegirebildigini sdyleyebiliriz. Ethos, diger ikna unsurlarina gore tek
basina kullanildiginda bile reklam mesajlarinda fark edilebilirlik ve ilgi cekicilik

yaratabilmektedir.

Ekmeleddin Thsanoglu Facebook ve Twitter’da ikna kanitlarinda en fazla
pathostan yararlanmistir. Facebook’ta %39,53, Twitter’da % 48,73 oraninda pathos
ve pathos unsurlar1 kullanilmistir. ihsanoglu’nun adayliginin agiklanmasindan sonra
retorik tiirlerde kullandigr gibi Oncelikle kendisini tanitma amagh segim
kampanyalar1 yapmasinin bekledigini sdyleyebiliriz. Yani daha ¢ok ethos unsurlarini
kullanmasi, se¢gmen iizerinde inanirlik ve giivenirlik unsurlarmi yerlestirmesi
gerekirken, se¢men duygularina hitap eden reklam sloganlari ve metinleri
kullanilmistir. Se¢im sonuglarina olumsuz olarak yansiyan bu durum goz oniinde
bulunduruldugunda, pathos tek basina kullanildiginda ikna etme etkisi diigiik bir
kanittir. Ciinkii Aristoteles (2016), ethosun coskular1 ve dinleyicilerin duygulanim
diizeylerini harekete gecgirmesi ve arttirmasi gerektigini sOylemistir. Boylece ikna
amacina yonelik olarak duygusal ¢ekiciliklerin ele alinmasmin dogru olacagina
vurgu yapmaktadir. Bu bilgiler 1518inda ethos unsurlarinin az sayida kullanilmasi

secmen duygularini harekete gecirmekte basarisiz oldugunu sdyleyebiliriz.

Ekmeleddin Ihsanoglu’nun pathos unsurlari etrafinda sekillenen reklam
mesajlarinda kullandig1 dil olduk¢a yumusak ve sakin 6geler icermektedir. hsanoglu
reklam mesajlarinin ikna etkisini iist diizeyde tutmak igin Turk milleti igin 6nemli ve
miibarek bir kavram olan “Ekmek” kavrami {lizerinde daha ¢ok durmustur. Ekmek
kavrami se¢men {lizerinde coskulu ve heyecanli bir siire¢ yasatip yasatmayacagi
tartismaya acik bir konu olsa da, reklam sloganlarinin altina yapilan yorumlardan
“Ekmek I¢in Ekmeleddin” sloganinmn ikna unsurlari tagimadifi  yorumunu

yapabiliriz.
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Ihsanoglu’nun reklam mesajlarinda pathosun daha cok sevgi, sagduyu,
sakinlik, hosgorii ve nezaket unsurlarin1 kullanmistir. Ofke unsuruna yer vermeyen
Ihsanoglu, hosgorii, birlik, kardeslik ve sevgi kavramlari iizerinde daha c¢ok
durmustur. Reklam mesajlarinin etkisini tek bagina arttiramayan bu unsurlar
se¢cmenin duygularin1 da harekete gecirme konusunda eksik oldugu yorumu se¢im
sonuglar1 gbz oOniine alinarak sdylenebilir. Pathos unsurlarimin kullanildigr reklam
mesajlarinda dikkati ¢eken en 6nemli unsurlardan biri de mizah unsurudur. Se¢im
kampanyasi siliresince se¢im slogani ve ismi ile ilgili yapilan tartismalar1 reklam
mesajlarinda kullanan Ihsanoglu, hosgdrii ve mizah unsuruna dikkat cekmistir.
Ayrica pathos unsurlarindan hosgorii ve sakinlik unsurlart biitiin reklam mesajlarinda

kullanilmustir.

Ekmeleddin Thsanoglu reklam mesajlarinda, ikna kanitlarindan logos ve
unsurlarin1 da kullanmistir. Siyasi ge¢misinin olmamasi {izerine yapilan elestiriler
karsisinda yaymlamis reklam mesajlart logos unsurlari; bilgi verme ve gorsel
kamtlarla akademik kisiligi &n planda tutulan Thsanoglu’nun uluslar arasi alanda
yaptig1i caligmalar, yer aldigi diplomatik gorevler, gorsel kanitlarla desteklenerek
reklam mesajlarinda kullanilmistir. Bu reklamlar, se¢gmen iizerinde kiyas yapilmasi
amacina uygun olarak tasarlanmistir. Yani segmen Kkitlenin Thsanoglu'nun daha
onceki calisma ve gorevlerinden haberdar olmasi, iknaya yonelik bir siirecin

baslamasina onciiliik edebilir diisiincesi reklam mesajlarinda yer almistir.

Se¢cmenlerin coskularini uyandirmakta basarili olmayan reklam mesajlarinda
goriilen en biiylik eksiklik, somut se¢cim vaatlerinin yer almamasidir. Se¢menin
istekleri, sorunlari, arzular1 ve beklentileri reklamlarda kullanilmadig:1 gibi sadece
segmene sandiga gitme konusunda harekete geciren mesajlar verilmistir. Bu da

Thsanoglu’nun reklam kampanyasinin en biiyiik dezavantajini olusturmaktadir.

Cumhurbaskanligi se¢cim kampanyalarinda devletten herhangi bir destek
alamayan Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin Ihsanoglu’nun, se¢im
kampanyalarinin devami i¢in segmeni bagis yapmaya davet eden reklam mesajlari1 da

pathos unsurlar1 icermektedir.
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Tablo: 4 2014 Cumhurbaskanhg Secim Sonuclar:

Adayin Adi/Soyadi Oran (%)
Recep Tayyip Erdogan %51.79
Ekmeleddin Thsanoglu %038.44

Selahattin Demirtas 909.76

Genel Toplam %100

(Kaynak:http://www.ysk.gov.tr/)

Yukaridaki tabloda da Yiiksek Secim Kurulu’nun yayinladigi resmi sonuglar
1s1ginda, 2014 cumhurbaskanligi secimlerini, en yakin rakibi Ekmeleddin
fhsanoglu’dan %13,35 daha fazla oy alan Recep Tayyip Erdogan kazanmistir.
Buradan sonugla retorik ve ikna kanitlarin1 Recep Tayyip Erdogan’in daha etkili ve
giiclii bir sekilde kullandig1 sdylenebiliriz. Ethos ve torensel retorik unsurlarindan
daha fazla yararlanan Erdogan’in se¢im kampanyasi1 daha basarili olurken, pathos ve
politik retorik unsurlarindan yararlanan Ihsanoglu, se¢im sonucunda beklenilen

basariy1 yakalayamamustir.

Bu tez ¢alismasinin, diger tez ¢alismalarindan farki ticari iiriin reklamlarini
degil siyasal reklamlar1 incelemis olmasidir. Siyasal reklamcilikta hedef kitlenin ikna
edilmesi, ticari Urlin reklamlarinda tiiketiciyi ikna etmekten daha zor bir konudur.
Ciinkii ticari bir iirlinii satin almaya ikna olan tiiketici, iirlinii kullandiktan sonra
tiriinden memnun kalmazsa ikinci kez iiriinii almayabilir. Fakat siyasal reklamcilikta
oy vermeye ikna edilen se¢men bir siire sonra sectigi yoneticiden memnun kalmazsa,
onu degistirmek gibi bir eylemde bulunamaz. Olaganiistii bir durum olmadig: stirece
ancak bir sonraki se¢imi beklemek zorundadir. Bu nedenle segmen bu uzun siireli
ikna kararimi verirken elde ki argiimanlar1 ¢ok iyi degerlendirip, karar vermektedir.

Bu da siyasal reklamcilikta ikna etmenin ne kadar zorlu bir siire¢ oldugunu, retorik
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ve iknanin siyasal reklamciligin amacina hizmet eden en 6nemli disiplinlerden biri

oldugunu kanitlamaktadir.

Sonug olarak bu tez ¢alismasi, retorik tiirlerin ve ikna kanitlarinin siyasal
reklamcilikta hedeflenen amaca ulasma ve segmen iizerinde etki yaratmak konusunda
ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymasi agisindan énemlidir. Duygusal unsurlarin
yani pathosun reklam metinlerinde ve mesajlarinda tek basina istenilen etkiyi
yaratmadig1 ¢alisma sonucunda goriilmiistiir. Ethos unsurlarinin ise logos unsurlari
ile birlestirilerek kullanildig: reklamlarin etkisinin daha fazla oldugu da calisma da
cikan bir diger 6nemli sonugtur. Siyasal kampanyalarda kullanilan reklamlarda
gelecege yonelik verilen cesaretlendirici mesajlarin segmen iizerinde istenilen etkiyi
yarattig1 disilinlilse de torensel retorik ve adli retorik unsurlarmin en az birini
kullanmak, aday ve partiler i¢in ikna amacina ulasmada daha etkili bir yol oldugu
acikca goriilmektedir. Gorsel kanitlarin yani logosun, ethos unsurlart ile
birlestirilmesi reklam mesajlarin1 daha kalici hale getirdigi de 6nemli bir diger
aragtirma sonucudur. Retorik ve ikna unsurlariin siyasal reklamlarin amaclaria ne
sekilde etki ettigi ve hizmet ettigi analiz soncunda ortaya ¢ikmistir. Aragtirma 16
Nisan 2017 tarihinde yapilan referandum sonucunda baskanlik sisteminin kabul
edilmesiyle birlikte 2019 yilinda yapilacak baskanlik se¢imlerinde sosyal medya
kanallarinda kullanilacak olan reklam kampanyalar1 i¢in bir ilk olma o6zelligi
tasimaktadir. Cumhurbaskanligi secimleri gibi baskanlik sec¢imleri de bireysel
anlamda yapilan se¢im kampanyalarindan olusacagindan, ikna konusu daha 6nem
kazanacaktir. Bu nedenle bu calisma baskanlik secim kampanyalarinda kullanilacak
reklam sloganlari, reklam metinleri ve reklam mesajlarinin etkili ve kalict olmasim

saglama konusunda 6nemli bir yol gosterici ¢alisma oldugu diisiiniilebilir.
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ONERILER

Glinlimiizde 6nemi giderek artan bir konu haline gelen siyasal iletisim
alaninda yapilacak bu ve bunun gibi kaynak olusturabilecek calismalar, parti ve
adaylar i¢in se¢im donemlerinde kullanilacak en 6nemli argiimanlar1 igermesinden

dolay1 6nemlidir.

2019 yilinda Tirkiye’de yapilacak bagkanlik se¢imleri dncesinde retorik ve
ikna unsurlarinin segmen {izerinde biraktig1 etkileri de arastirmak siyasal retorik
alaninda yapilacak c¢aligmalar1 daha ileriye gotiirebilecegi soylenebilir. Ayrica
Facebook ve Twitter disinda diger sosyal medya kanallar1 Youtube ve Instagram da

yapilacak arastirmalarda kullanilabilir.

113



KAYNAKLAR
Aktas, H. (2004). Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Internet. Konya: Tablet Yayinlari
Aritoteles, (2016). Retorik. (Cev. Mehmet H. Dogan). Ankara: Yap1 Kredi Yaymlari

Asan, A. (2012). Egitimde Bir Yeni YoOnelim Alani: Sosyal Medya, Hepimiz
Globaliz, Hepimiz Yereliz. (Drl. Edibe Stzen), 127-146.

Atabek, N. (2003). Propaganda ve Toplumsal Kontrol. Selguk iletisim Dergisi,2(4),
12.

Aziz, A. (2007). Siyasal Iletisim. Genisletilmis 2. Basim. Ankara: Nobel Yayinlari,
105-107-153

Bagard, S. (1991). 1987 Erken Genel Secimleri, Secimlerde Iletisim

Bakir, O. (1991). Kasim 1983 Secimleri. Der. Hifz1 Topuz. Secimlerde iletisim
Politikalar1, Istanbul: Tiises Yayimnlari.

Balcy, S. (2003). Politik Kampanyalarda Imaj Yénetimi, Geng Parti Ornegi,

Balci, §. (2006). Segmenleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklameilik Olgusu (1999
Genel Segimleri Ornegi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (16),
139-142-157.

Balci, §. (2006). Negatif Siyasal Reklamlarda Ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak
Korku Cekiciligi Kullanimi. Selguk  Universitesi  Sosyal Bilimler Enstitisu
Yayinlanmamis Doktora Tezi.

Baltaci, C.,& Eke, E. (2012). Siyasal Propaganda Araglarinin Se¢men Davranisi
Uzerindeki Etkisine Yonelik Se¢gmen Algist: Isparta Ornek Olayr. Uluslar Arasi
Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4(1):115-126.

Bekiroglu, O.,& Bal E. (2014). Siyasal Reklamcilik. Konya: Literatiirk Academia,
25.

Bektas, A. (2000). Kamuoyu, iletisim ve Demokrasi. istanbul: Baglam Yaymcilik.

Berger, A. A. (2015). Ads, FadsAnd Consumer Culture, 5th Ed. United States Of
America: Rowman: Littlefield Publishing Group.

Bongrand, M. (1192). Politikada Pazarlama. Cev. Fatos Ersoy. Istanbul: iletisim
Yaynlart.

Chaffee, S. H. (1975). Political Communication: Issues And Strategies For
Research. Beverly Hills: Sage Publications.

Chang, Chingching (2001). Thelmpact of
EmotionElicitedByPrintPolitical Adversiting On Candidate Evaluation. Media
Psychology. 3(2):91-118.

Cosku, A. (2011). ibn Sina Felsefesinde Retorik. Istanbul: Litera Yaymncilik.

114



Croizer, M. (2007). Recursive Governance: Contemporary Political Communication
And Pulic Policy. Political Communication, 24: 1-18.

Cankaya, E. ( 2008). iktidar Bu Kapagin Altindadir: Gdsteri Demokrasisinde Siyasal
Reklamcilik, istanbul: Boyut Yaymcilik, 65-124-142.

Cevik, S. (1999). Siyasal Iletisimde Bir Arag: Segim Afisleri. Iletisim, 3, 113, 130.

Damlapinar, Z.,& Balci, S. (2014). Siyasal Se¢im Sirecinde Secimler, Adaylar,
Imajlar. Konya: Literatiirk Academia.

Daver, B. (1993). Siyaset Bilimine Giris. Ankara: Siyasal Kitapevi.

Demirddgen, U. (2010). TheRoots of Research in (political) Persuasion: Ethos,
Pathos, Logos andthe Yale Studies of Persuasive Communications. International
Journal of Sociallnquiry, 1(3), 189-201.

Devran, Y. (2003). Siyasal Kampanya YoOnetimi, Mesaj, Strateji ve Taktikler.
Istanbul: And Yayinlar1, 10-11-137-140-238.

Erdogan, M. (2003). Dersimiz Ozgiirliik (Genisletilmis 2. Bask1). Istanbul: Pimnar
Yayinlari, 17.

Ernart, E. (1990). Ozgiin Bir Iletisim Dali Olarak Siyasal Reklamcilik Muharrem
Varol Kamuoyu Arastirmalar1 Birinci Uluslar Arast Sempozyumu, Ankara: Ankara
Universitesi Basin Yayin Yiiksekokulu Yayin, ss. 91-96.

Eroglu, Y. B. (2006). "Siyasal Iletisimin Reklam Boyutuna iliskin Kuramsal Bir
Inceleme". Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:25, 169-180.

Goker, G. & Alpman, P. S. (2010). iktidarin Yeniden Uretiminde Ideolojik Bir Arag
Olarak Siyasal Reklamcilik. Yeni Diinya Bilimleri Akademisi E-Dergisi. 5 (1): 28-
29.

Graber, D. A.,& Smith, J. M. (2005). PoliticalCommunicationFacesThe 21st
Century. Journal Of Communication. 55(3): 479-507.

Icel, K. (1998). Kitle Haberlesme Hukuku. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.
Islamoglu, A.H. (2002). Siyaset Pazarlamas. Istanbul: Beta Yayinlari.

Johnson- Cartee, K. S.,Copeland, G. (1997). Manipulation Of TheAmericanVoter:
PoliticalCampaingCommercials. ~ London:  Praeger  Series In  Political
Communication.

Kaid, L.L. (1999). PoliticalAdversiting: A Summary Of ResearchFindings.
EditedBy. Bruce I. Newman. Handbook Of Political Marketing (423-438), London:
Sage Publications.

Kaid, L. L. Holtz-Bacha, C. (2008). Encyclopedia Of PoliticalCommunication
Volume 1-2 ThousandOaks, California: Sage Publications.

Kalender, A. ( 2000). Siyasal Iletisim. Segmenler ve Ikna Stratejileri, Konya, Cizgi
Kitabevi Yayinlari.

115



Kalender, A. (2005). Siyasal Iletisim: Se¢cmenler ve ikna Stratejileri. Konya: Cizgi
Kitabevi.

Karagcor, S. (2009). Yeni iletisim Teknolojileri, Siyasal Katilim, Demokrasi. Yonetim

ve Ekonomi. Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 16(2), 121-131.

Karacor, S. (2013). Secmen Siyasal Kampanyadan Ne Bekler: Siyasal Pazarlamada
Basarili Olmanin Yontem Ve Stratejileri. Konya: Cizgi Kitabevi Yayinlart.

Karahan, Z. (1995). 1991 Erken Genel Secimleri ve Reklam Ajanslarinin
Etkinlikleri. Marmara Iletisim Dergisi, Say1: 9.

Kiligbay, M.A. (2006). Siyasetin Bu Mu Tiirkiye?. Ankara: Ebabil Yaynlari, 35.

Kilichay, M.A. (1996). Uyruktan Vatandasa Gegimden Iktisada. Ankara: Imge
Kitapevi Yayinlari, 71,113,115,130.

Koker, E. (1998). Politikanin fletisimi Iletisimin Politikas1. Ankara: Vadi Yaymlari.
Kutlu, O. (2012a). Siyasal Kampanya Siireci. Eds.: Ferruh Uztug, Yasemin Ozgiin.
Siyasal iletisim. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlar, s: 124- 145

Leith, S. (2011). You Talkin’to Me? Rhetoric From Aristotleto Obama Profile
Books: London.

Mickey, G. (1978). Marketing Principles, A Broadened Concept Of Marketing.
Perentice Hall Inc., Englewood, Cliffs, Neww Jersey.

Mutlu. E. (1998), Iletisim SézIiigii. Ankara: Ayrag Kitabevi.

Niray, N. Oksiiz, O & Deniz, S. (2007). Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik
Uygulamalart: 22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde Ulusal Basinda Siyasal Reklam

Analizi. Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Uluslararasi Medya Ve Siyaset
Sempozyumu, Izmir. (1): 242-239-250.

O’ Shauhnessy, J. Ve O’ Shauhnessy, N. J. (2004). Persuasion in Adversiting. United
State of America: Routledge.

Oktay, M. (2002). Politikada Halkla Iliskiler. Istanbul: Derin Yayinlari.

Ozerkan, S. & Inceoglu, Y. ( 1997). lletisimde Etkileme Siireci. Istanbul: Pan
Yaymncilik.

Ozkan, A. (2007). Siyasal Iletisim Stratejileri. Istanbul: Tasam Yayinlar1, ss:257-258.

Ozkan, N. (2002). Tirkiye’den ve Diinyadan Orneklerle Secim Kazandiran
Kampanyalar. Istanbul: Mediacat Yayinlari.

Ozkan, N. (2002). Secim Kazandiran Kampanyalar. Istanbul: Mediacat Yayinlari.
Peltekoglu, F. B. (2001). Halkla Iliskiler Nedir. istanbul: Beta Yayinevi.

Petty, R. E. &Birinol. P. (2008). Persuasion From Single To Multible To
Metacognitive Processes, Perpectives On Psychological Science. Vol. 3. No. 2.
Ss:137-147

116



Polat, C. (2015). Siyasal Pazarlama Ve Iletisim. Ankara: Nobel Yayinlari, 453

Polat, C., Giirbiiz, E., inal M. E. (2004). Hedef Secmen: Siyasal Pazarlama
Yaklagimi. Ankara: Nobel Yayilari.

Polat, V. (1996). Medyatik Lider ve Medyatik Se¢im Kampanyalari. Yeni Tirkiye
Dergisi Medya Ozel Sayist, 1(11), 860-863.

Potier, B. (2004). “How Did Internet Affectelection?” Harvard University Gazete.
December

Rigel, N. (2002). Riiya K&rlesmesi. istanbul Der Yayinlari, 219-220-224.

Safko, L. ve Brake, D. K. (2009). TheSocial Media Bible: Tactics, Tools and
Strategies For Business Success. New Jersey: John Wiley&Sons

Sagnak, M. (1996). Medya-Politik (1983-1993 Yillar1 Arasinda Medya Politikaci
Mliskileri). Istanbul: Eti Kitaplari.

Sandik¢ioglu, B. (2014). ikna Kuramlar. H. Yiiksel, A. Onay, & A. Yilmaz i¢inde,
Ikna Edici Iletisim Eskisehir: AOF.

Sencer, M. (1989). Toplumbilimlerinde Yontem. Istanbul: Beta Yaynlari.

Sezer, N.S. (2009). Smur Tamimayan Reklam Ortami Agikhava Reklamcilig.
Istanbul: Beta Yayinlari.

Smith, H.W. (1975). Strategies of SocialResearch: The Methodologi all magination,
Prentice-Halllnc. Englewood Cliffs: New Jersey.

Stromback, J.,Michaela, K.,&Lynda L. (2011). Political Communication And
Election Campaigns For The European Parliament. Eds.:MichaelaMaier, Jesper
Stromback, Lynda Le Kaid. Political Communication In European Parliamentary
Elections. Farnham: Ashgate Publishing, 3-16.

Swint, K. (1998). Political Consultants And Negative Campaigning. New York:
University Pres Of America.

Tan, A. (2002). Politik Pazarlama. Istanbul: Papatya Yaymnlari.

Tas, O. & Sahim, T. Z. (1996). Reklamcilik Ve Siyasal Reklamcilik. Ankara:
Aydogdu Ofset.

Telis. G. J. (2004). Effective Adversiting: Understanding When, How And Why
Adversiting Works. California: Sage Publications.

Timisi, N. (2003). Yeni Iletisim Teknolojileri ve Demokrasi. Ankara: Dost Yaynevi

Tokgoz, O. ( 1990). Ulusal Siyasal Kampanyalar, I¢inde Kamuoyu Arastirmalar:
Birinci Uluslar Arast Sempozyumu, Muharrem Varol (Ed.), Ankara: Ankara
Universitesi Basin Yaymn Yiiksekokulu Yayini.

117



Tokg6z, O. 2010, Secimler, Siyasal Reklamlar ve Siyasal Iletisim, Ankara, imge
Kitabevi Yayinlari.

Tokgoz. O. (1991). Tirkiye’de 1983 ve 1987 Genel Se¢imlerinde Kullanilan Siyasal
Reklamlar. Amme Idare Dergisi, 24(1), 13-28

Topuz, H. (1991). Siyasal Reklamcilik: Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle.
Istanbul: Cem Yayinevi. Ss. 44-45-55-56-60-131

Topuz, H. (1991b). Secimlerde iletisim Politikalari. Istanbul Tiises Yaymnlari.
Turkiye Gazetesi (1999). 1- 17 Nisan Tarihleri Arasi Niishalari.

Topuz, H. (1991b). Secimlerde Iletisim Politikalar1. Istanbul: Tiises Yayinlari, 155-
157-158- 164.

Toruk, 1. (2008). 22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde Siyasal Partilerin Internet
Sitelerine Bir Bakis, Selguk Iletigim, 5(2).

Uztug, F. (1999). Siyasal Se¢im Kampanyalari ve Aday Imaji. Ankara: Mediacat
Yayinlari, 26-30-33-34.

Uztug, F. (2004). Siyasal lletisim Yontemi: Siyasette Marka Yaratmak. Istanbul:
Mediacat Yayinlari.

Uztug, F. (2007). Siyasal Iletisim Yontemi. Istanbul: Mediacat Yaymnlari.

Uste, R. B. (2000). Tiirkiye’deki Secim Propagandalar1 Uzerine Bir Degerlendirme.
Siyasal iletisim. 1. Ulusal iletisim Sempozyumu Bildirileri, 2, Ankara, 35-51.

Yildirim, A.,& Simsek, H. (2008). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Y ontemleri (6.
Baski). Ankara: Sec¢kin Yayincilik.

Yildirim, Y. (2012). Iletisimsel Eylem Kuramu Isiginda Siyasal Iletisim ve AK Parti
Ornegi. Akademik Incelemeler Dergisi, 7 (1), 195-226

Zeybek, B. (2016) Siyasal Reklam, ikna Ve Retorik, Beta Basim A.S, Ss: 86-87-88-
90-120.

INTERNET KAYNAKLARI

http://www.hasansari.com.tr/upload/42603597.pdf (Sari, H. Siyasal Iletisimde Yeni
Iletisim Teknolojilerinin Kullanimi: 2009 Yerel Segimlerinde Ak Parti’nin
Calismalar1/Erigim Tarihi:08.04.2017

https://www.facebook.com/ekmelihsanoglu/?fref=ts)/Erisim Tarihi:05.01.2017
https://www.facebook.com/RecepTayyipErdogan/?fref=ts/Erisim Tarihi: 05.01.2017

Kast, B. (2011). European Rhetoric. 2014 tarihinde Rhetorical Analysis, Presentation
&Public Speaking: http://www.european-rhetoric.com/rhetoric-101/modes-
persuasion-aristotle/ethos/ Erisim Tarihi: 02.03.2017

118



Ozel, S. (2012). Yeni Medyanin Temelleri Uzerine Bir Tartisma. http://www.ajit-
e.org/?menu=pages&p=details_of article&id=29 Erisim Tarihi: 12.08.2016

www.sabah.com.tr http://www.ahaber.com.tr/Erisim Tarihi:11.06.2016
https://mobile.twitter.com/GencPartiktidar/Erisim Tarihi: 17.06.2016
http://www.ahaber.com.tr/Erigim Tarihi:10.05.2016)
http://www.iletisimvediplomasi.com/ Erigim Tarihi:10.05.2016
http://www.hurriyet.com.tr/Erigim Tarihi:11.06.2016
http://bianet.org/Erisim Tarihi:15.06.2016)
http://www.akparti.org.tr/Erisim Tarihi:15.06.2016
http://www.sabah.com.tr/Erigim Tarihi:15.06.2016
http://www.koksav.org.tr/Erisim Tarihi: 01.07.2016
http://www.dailymail.co.uk/Erisim Tarihi:05.07.2016
http://www.political-intelligence.com/Erisim Tarihi:05.07.2016
https://commons.wikimedia.org/Erisim Tarihi:05.07.2016
http://harpsanati.blogspot.com.tr/Erisim Tarihi:06.07.2016
https://twitter.com/profdrihsanoglu/Erisim Tarihi:05.01.2017
https://twitter.com/RT_Erdogan/Erisim Tarihi: 05.01.2017

119



EKLER

Ek-1 Recep Tayyip Erdogan’in Twitter ve Facebook’ta incelenen Reklamlari
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Tayyip Erdogan cumhurun adayidir, milletin
adaydir, 77 milyonun adaydir.

L FUPE 13

@RT_Erdogan

& Recep Tayyip Erdogan &

%2 1491

1:40-0

' Recep Tayylp Erdogan & m
Kardeslerim, salonlardan salonlara degil,
santiyelerden santiyelere kosan bir
cumhurbaskani géreceksiniz.
#BuyukHedeflereErzurum

1614 1813 RN W2 MY 2

- t v

. Recep Tayyip Erdogan &
Milletin en tepesindeki makama kimin
gelecegini belirlemek; elinde silah ve gu¢
olanlarin, seckinlerin degil, bizzat milletin
uhdesindedir.

1016 1384 ANE: cE@EE

. = B

AK Parti &

@Akparti

2 Takip et

& Recep Tayylp Erdogan & m
12 yil boyunca tam reformlarimizi devlet ile
milleti kucaklastirmak igin yaptik.

Bu devlet milletin devletidir.

Millet varsa devlet vardir.

747 1.049
11:23-07 Tem 2014

B Amar Y 2 Tan o

Tarki n gozumden. baristan ve
Kardeslikton baska segened! yokiur

' Recep Tayyip Erdogan &

@RT_Erdogan

Bugtin Samsun'dan yeni bir tarihf yolculuga
cikiyoruz. Buyuk baslangiglarin sehri
Samsun'dan, yeni bir baglangicin ilk adimini
atiyoruz.

“« B @

Devletle millet bulusmaz, kucaklasmazsa,
devlet ayri millet ayr bir istikamete bakarsa
oradan adaletsizlik ve zulum dogar.

wi:¥@: el

& Recep Tayyip Erdogan &

59 %0

Recep Tayyip Erdogan @
‘ @RT_Eraogan

10 Agustos'ta yapilacak olan segimle ilk kez;
cumhurbaskanini, bagkanini, baskomutanini

vekiller degil millet segecek.

Toes 14 ANAIE2BOE
608 -05 Tem 2014

- o v

AK Parti @

@Akpart

2 Takipet

Bagbakan Erdogan: Namuslular namussuzlar

karar cesur olmazlarsa biz de basariya
ulagsamayiz. Onun igin cesur olacagiz.

LS| el Lol

63 29

Basbakan Erdogan: Biz 6zgurluk, demokrasi
dedik. Herkes igin istedik. 12 yilda her alanda

reformlar yaptik.
#ErdoganlaTurkiyeninVizyonu

2 % EEiOEARRDR
os10-1
“: Buwow

I Ak Sort vidwm

Milletim Cumhurbaskanhgina bu kardesinizi

getirirse, milletin tarafini tutan bir
Cumhurbaskani segilmis olacaktir

2 anp o

= AK Parti &

@Akparti

Basbakan Erdogan: inlerine girecegiz

demistim, inlerine giriyoruz. Cumhurbagkani

olursam bu mucadeleden taviz vermem.

Her@imfiad

@ AK Parti &

BApar

2 Takp et
Bagbakan Erdogan: Profesor diyor ki beyit
okudum. O beyit degil kita. Beyit 2 misradan
olugur, kita 4 misradir Bunu 6grenememissin.

WlRgruEss

64 34
066901 AQu 2014

- o v

AK Parti @
@Axpart

Bagbakan Erdogan: Artik kimsesizlerin kimi,
sessiz yiginlarin sesi olan bir Turkiye var.
Turkiye demek, umut, baris, adalet demek.

UasRELABe

a4 21
0214 - 06 Aju 2014

« © v

2 Takip et

2 Takip et

Bagbakan Erdogan: Sahsima verilecek her oy
Cozum Sureci'ne destek olacaktir. Diger oylar
eski Trkiye'ye yarayacaktir.

2 2 amARERE

10 Agustos 2014 tarihi ile birlikte 1960
darbesinin bir izi daha silinecek, vesayetler
tarihi artik tamamen kapanmis olacaktir.

871 1278 AxGuPAeTE
' Tom 2014
- o -
ol £

Basbakan Erdogan: Sizlere Cankaya
Koski'nde oturan degil hukumetle bir fiil ter
doken bir cumhurbaskani olacagimi
soyluyorum.

UN:ModEsw

B’ 2

AK Partl &

Bgar i

A Part @

& Recep Tayyip Erdogan & m
Cumhurbaskaninin halk tarafindan segilmesi
Milli Irade’nin tam olarak tecellisi ve
demokrasinin giglenmesi yolunda tarihi bir
adimdir.

T e BRINEIOER
122903 Tem 2014

AK Parti & 2 Tpet

Basbakan Erdogan: Millet nasil vekilini

segciyor, hukumetini tayin ediyorsa,
Cumhurbagkanini da seger.

RS :ehan

% 2

0204 - 08 Te

Yeni Turklye Yolunda Nice Bayramiara

AK Parti &

£ Tap et

makamina giden siyaseti bllmezse higbir sey
yapamaz. Turkiye'nin basina sekreter

Erdogan: Cumhurbaskanl

segmiyoruz.
s % PR Fil - —
03 Agu 2014 .
JPE Terci v tearor sepin. £4kt Torkoye ey Yerd Torkaye mi>
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2 Takip et

Basbakan Erdogan: Sizin karsinizda
Basbakan, Cumhurbaskani aday: degil,
KaS|mpa§aI| Recep Tayyip Erdogan var.

WHABTEMIE

BAkpar 2 Takip et

AK Parti &

Basbakan Erdogan: Biz tarafsiz degiliz. Biz
milletin tarafindayiz. Muhalefet devletin
tarafindadir.Devlet ancak milletin
hizmetkaridir

3 28 fod 11 - 15 a1



i Recep Tayyip Erdogan &

]
Bu dlkede kimin cumhurbagkani
segilebileceginin vasiflarini, Pensilvanya veya
diger ser odaklar degil, en guzel millet
belirler millet!

«ANE:E4L @

1154 1.420

el 2 mwpat

¥
#BuyukHedeflereErzurum Bagbakan
Erdogan: Salonlardan salonlara kosan degil,
santiyelerden santiyelere kosan bir
Cumhurbagkani goreceksiniz.
Za:@mof@D

35 34

& Recep Tayyip Erdogan & m
Biz, Turkiye'de Insansiz Hava Arac Uretirken,
CHP sabah aksam basortisu ile ugrasiyor.
Ey CHP, bu sekilde bizim seviyemize
ulasamazsin

LEPCSEPT

1674 2641

. AKParti®
¥ auan

2- Takip et

Bagbakan Erdogan: Cumhurbagskani

gerektiginde bagkumandan, ama gerektiginde

¢6zm strecinde de paralel yapiyla
mucadelede de yer alacak

droRu  TAR

! Recep Tayyip Erdogan &

Neymis, 3 dil biliyormus bu monser aday, biz
tercuman aramiyoruz, tlkeyi yonetecek adam

arlyoruz.

265 3563 PdH: SaPHEE

2014

AK Parti &
¥ & Takp et
Milletin Adami
rte.com.tr

akparti.org.tr

MILLET:N ‘l_“llIMI

Benim Cumhurbaskanim!

Lamuen: c

g Acraue e

Basbakan Erdogan: Yolculugumuza mola
vermiyor, dinlenmeye gekilmiyorum. Size
daha iyi hizmet igin bir ist makama aday
gosteriliyorum

SRR 2 wll

80 51

L Recep Tayyip Erdogan & ———
Eger bu kardesinizi cumhurbagskanhgi
makamina getirirseniz bilesiniz ki, paralel
yapi ile micadeleden asla taviz
vermeyecegim.

o ja  MSELWELE

o AKParti®
¥
Basbakan Erdogan: Biz 77 milyonun iktidari
olduk. Bizde ayrim yok, ayrimeilik yok.

& Recep Tayyip Erdogan & m
Kim 'Ben olmazsam bu dava olmaz.'diyorsa
byuk bir kibir igindedir. Kim 'Su olmazsa
dava olmaz.'diyorsa o da buyik bir yanilginin
icindedir.

IRae a-8

6052 872

“  AKParti &
¥ o 2 Tawpet
#MilletinAdamiAdanada Bagbakan Erdogan:
Ulkemizi ugurumun kenarindan aldik
danyanin en istikrarli en glglu tlkelerinden

biri haline getirdik
a7 2 @:Samanse

Recep Tayyip Erdogan @ (AT _Erdogan - 07 Aju 2014
MHP reklam fimimizden rahatsiz olmus. Neden? Ezan sesi ve seccadeden

dolayi. CHF fle tifak kuranin akibeti bu olur

» 308

Recep Tayyip Erdogan &
‘, BRT_Erdoga

Hadi bakalim soyluyorum: 'Bu ezanlar-ki
sahadetleri dinin temeli- Ebedi yurdumun
Usttinde benim inlemeli.'

BE SRU.0

Takip ediliyor

1430 2562

1053 - 07 Agu 2014

O AKParti®
X ow
Basbakan Erdogan: Cumhurbagkanhgi

makamini oturma, dinlenme makami olarak

goérmuyoruz. Hastanelere, okullara, hizla
trene bakacagiz.

Za:¥NBeld

Jauaddlne

66 45

& Recep Tayyip Erdogan &

Biz, Ispanya'dan kovulduklarinda Musevilere
kucak agmis, asirlarca da onlara sahip ¢ikmis

bir ecdadin izindeyiz

Fra:.BE:

1540

«‘} AK Partl @

Basbakan Erdogan: Bugtin yeni Turkiye'nin
ayak seslerini daha gur bir sekilde duyuyoruz.

Yeni Tarkiye'yi inga ediyoruz.
Sln o DEIR

UMMET

el

2

Ax Part Yadinm

122

2 Takip et

2 Takip et

Takip ediliyor

£ Takpet

Korkuyu korkuttugumuz zaman Turkiye'de
ileri demokrasi hakim olacaktir.

ERdcma@am

i Recep Tayyip Erdogan &

1.096 1.728

s

& R?C?,P ‘Ta‘)"yip Erdogan & i S
Allah'im! Bize takatimizin yetmeyecegi yuku
yukleme, dogru yoldan ayirma. Dirligimizi ve
birligimizi bozma, bozmak isteyenlere firsat
verme.
3457 5005 LdEDT e R

Aju 2014

i Recep Tayyip Erdogan & m

Bizim davamizda 'ben' yok 'biz' var.
Biz, millete hizmetkéarlik icin yola ¢ikmis dava
arkadaslanyiz.

LENEnckiw

1833 2845

& Recep Tayyip Erdogan & m
Tum halkima sesleniyorum:

Bu segim milli iradenin en net sekilde tecelli
edece(i bir segim olacak. Lutfen sandiga
gidin ve oyunuzu kullanin.

1737 2199 ASLzcga =

o AKPartio
e 2 Takip ot

Basbakan Erdogan: Biz dinler ve mezhepler
arasinda taraf tutmadik. Biz hakkin, adaletin
ve banigin tarafindayiz.

cQNECEs a0

35 33

R Tayyip Erdog
& e S

Biz artik, Avrupa kentlerine bakip oradaki
hizli trenlere hayranlik duyan degil, hayal
edip, hayallerini gercege donustaren bir
ulkeyiz.

""" 2 GRARHOF

Her alanda gtigli olmak zorundayiz.
Bugtin Turkiye; Ukrayna, Misir, Suriye gibi
degilse son 12 yilda yaptigimiz hizmetler
sayesindedir.

i Recep Tayyip Erdogan &

ASEPAILLE

1.515

1.031

A Takip et

Bagbakan Erdogan: Tipis tipis' demiyorum,
rica ediyorum. Sandida gidin, ileride
torunlariniza '10 Adustos'ta tarih yazdik' diyin.

NOE:EBdCH




& Recep Tayyip Erdogan @
Ne igerideki ihanet sebekeleri ne disanidaki
dalkavuklar bu Ulkeye istikamet gizemezler
Yeni Turkiye'de istikameti sadece millet
belirler.

s 1aes B ANRESN

£y AKParti®

A Takip ot
Bagbakan Erdogan: 10 Ajustos'ta eski
Tarkiye ve yeni Turkiye arasinda tercih
yapacaksiniz. Yeni Tarkiye diyenler Erdogan
diyecek.
w oz SWLHEIFEW

s AKParti®
Basbakan Erdogan: Tek bir davamiz var,
millete hizmet davasi. Milleti i¢in ¢alisan bir
cumhurbagkani goreceksiniz.
#MilletinAdamiDenizlide

JiaTW @na

2 Takip ot

52 31

Ak Parti Yildinm

2 Takip at

Hangi Duremlarda
Destek ve Boguslor
Kabol Ediles

mez?

Pt
v

S Recep Tayyip Erdogan &

X par Yot

& Recep Tayyip Erdogan &

Soma'da yeni doganlar da dahil 389
cocugumuza, egitim hayatlari boyunca vakif
ve derneklerimiz tarafindan burs

saflayacadiz.
s e w@RANEL G

2023 vizyonumuzun ana hedefi, milli gelir
bayuklaga bakimindan tlkemizin dinyanin ilk
10 ekonomisi iginde yer almasidir.

Sgn.NE=g

‘ Recep Tayyip Erdogan &

953 1324

AK Parti Vildinm @Axparty ki 04 Agu 2014

Cumhur Bagkanini Seciyor
Millet Cumhurbaskanini Segiyor Gocne Gig Katiyor

@ Ak Parti Yidinm P

Belediye baskani oldu ISTANBUL degisti
Bagbakan oldu TURKIYE degisti.
Cumhurbaskani olacak DUNYA degisecek!!!

BELEDIYE BASKANI OLDU
iSTANBUL DEGISTi
BASBAKAN OLDU
TURKIYE DEGiSTi
CUMHURBASKANI OLACAK
DUNYA DEGISECEK!

Muhalefet bu sefer sadece segimi degil
izzetini de yitirecek. Insallah bu beceriksiz
idareciler artik o koltuklarda oturamayacaklar.

Bian saaxm

i Recep Tayyip Erdogan &

3319 2430

Takip et

T onceraam -

#RecepTayyipErdogan #RTE #Erdogan

En algakga saldinlara
ihanetlere maruz kaldik.
Asla makam igin, cikar
icin siyaset yapmadik
Recep Tayyip Erdogan

olmadiginda AK Parti'nin

10 Agustos'ta millet kendi icinden bir adayi
cumhurbaskani secerek milletin zekasiyla
dalga gecenlere hi¢ unutulmayacak bir ders
verecektir.

BT AR 15 B

1.359 1.699

g Recep Tayyip Erdogan @

Siyasetin insan yonetme sanati oldugunu,
insana hizmetkar olma sanati oldugunu
bilmeyenden cumhurbagkani olmaz.

HE:¥@: @8

Ulkemize ve milletimize hizmet sevdamiz
ingallah hig bitmeyecek, bu can bu bedende
oldugu muddetce bu tlkeye hizmet etmeye
devam edecegiz.

LI BE B

i Recep Tayyip Erdogan &

1170 1.403 684

1.057

Recep Tayyip Erdogan &
@RT_Erdogan

iki taraf var; biri millet, biri devlet.

Cumhurbaskani segilirsem tarafsiz
olmayacagim, milletin tarafinda olan bir
cumhurbaskani olacagim.

FLHE:cN@E

2.078 2.000

@RT_Erdogan

510

899

02:21 - 08 Tem 2014

A%12 - NA Tem 2014

123

Recep Tayyip Erdogan &

olmayacagini distinen
varsa o bu davayi
anlayamamistir

e —

Cumhurbaskani stattkonun bekgisi degildir.
Cumhurbaskani devlet ve milletin
hizmetkaridir.

‘ Recep Tayylp Erdogan &

628 970 HNeN@:ErSE

CHP tek parti donemlerinde oldugu gibi
millete itibar etmiyor, milletin iyi bir segim
yapabilecegdine inanmiyor.

NaFNANEE S



Ek-3 Ekmeleddin Thsanoglu’nun Facebook ve Twitter’da Incelenen Reklamlar

TURK

e

Tiirkiye Cmu!huwe*

MILLETININ

A Profesér Doktor
Ekmeleddin
[HSANOELU -

Allah vatanimin
tiim evlatlarini,
kendi evlatlarimdan

ayirmayli nasip
etmesin.

Profesr Doktor
Ekmeleddin
IHSANOGLU
e

GURURU

-
-

]

EXELEDD |

iSRAILIN iSLEDIGi SAVAS SUCUNU
BELGELETTIM

zici bi

halkina zulmetti

isledigi yoninde bir rapor
ni sagladim

ve savas sucu

IHSANOGLU

KADINLARIMIZIN TOPLUMDA DAHA
AKTIF OLMASINI ISTIYORUZ!

Kadinlarimizin toplumda
daha giiclii ve karar
mekanizmalarinda soz sahibi
olmalarini isterken,
maalesef bu noktaya heniiz
gelemedigimizi goriiyoruz.

Once yurtta,
sonra diinyada
her daim barisin
savunucusuyum.

tor
E n
IHSANOGLU

FILISTIN'E YAPILAN MODERN _
TARIHIN EN BUYUK HAKSIZLIGIDIR!

cocuklar, kadinlar
oldiritiyor, hastaneler vuruluyor.
Elbet bu sorun goziilebilir.
Bu sorunun ¢ozilmesi igin biiyiik
devletlerin dikkatini cekmek lazim,
bunu medyaya agiklamalar sekilde
degil, sessiz diplomasi yoluyla
yapmak lazim.

Professr Doktor
Ekmeleddin
IHSANOGLU

!nrunlar sopayla
coziilmez, gizli
pazarliklarla hic
coziilmez. Insanlar
konusa konusa
anlasr.

Pr ktor
Ekmeleddin
IHSANOGLU

]
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EVRELEDDN

EKMELEDDIN

DIN ILE SIYASETi AYIRAN
CiZGi NET VE ACIK OLMALIDIR!

Din ile siyaset aki liski
karsilik etkilerin ayriligina
dayanmali, gogulculuga yer
verilmeli ni zamanda siyasi
giiciin elden ele gegisinde
demokratik yollar tercih edilmeli

Prof. Dr. Ekmeleddin Ihsanogiu

(  kadinlar ve gengler
konusuna 6zel olarak eglecedm, |
Kadin haklannin iyilestirilmesine,
tlkelerini severek
= gelecedi acik olarak

Prof. Dr. Ekmeleddin



Cumhuriyetin kurulu oldugu 4
lkelere ve Anayasa'da belirii
vasiflara sadik bir Tdrk vat

Atatiirk’l ve onun y
devrimlerini
sahiplenmemek,
tarihimizi
sahiplenmemek
anlamina gelir.

Profesir Dokt
Ekmeleddin
IHSANOGLU

AMACIMIZ DAHA iYi BiR
DEMOKRASI!

[Urkiye artik modern bir toplum
haline dondi demokrasisini
daha iyi noktaya cikarmak icin - |
biiyiik ¢aba iginde. de
Junur Z T

ie ele n en dogru
yaklasim aniyorum

Prof. Dr. Ekmeleddin Ihsanoglu

BERABER YASAMAYI YENIDEN
OGRENMEMIZ LAZIM!

Bu topraklarda gok uzun yillardir
birlikte yasiyoruz. Ne zaman
sopalar kullanildi, 0 zaman
sikinti oldu. Beraber yasama
kiiltiiriinii canlandirmamiz lazim.

Prof. Dr. Ekmeled:

Esim Fiisun Hanim’a
ilk giinden beri
bitmeyen sonsuz
askla bagliyim.

Prafesar Doktor
Ekmeleddin
IHSANOGLU

Vatandaslar arasinda
artan siyasi goriis
farkliliklarinin,
goniilleri kirmasina
izin vermemek
yegane arzumdur.

W
Proleséi Doktor ,
Ekmeleddin ‘
IHSANOGLU

EXELEDDIN

OYUMUZA VE GELECEGIMIZE

SAHIP CIKALIM!

EKMELEDDIN
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Profesdr Doktor
Ekmeleddin
IH§ANO GLU

UTATE CUMME
O8N 204

Protessr Doklor
EKi

DIN KiSVESi ALTINDA YAPILANLAR
ISLAM'A HAKSIZLIKTIR!

islam diinyasinda maalesef

kadinin toplumdaki konumu
hazindir. Bu geri kalmishgin
bir neticesidir. Bunun din ile
baglantisinin kurulmasi dine
ve kadina haksizliktir.

Profesdr Doktor

Ekmeleddin




insallah bayramlarimizda TURKIYE, TURKMENLERIN SAVUNUCUSU

seker tadi bolgemizde istikrar OLARAK KAMPLARINI ACMALI Biz hep AK Parti'ye oy VeRdif
diinyamizda baris olacak [ { a.

Tiirk milletinin Ramazan »
bayrami kutlu olsun. | ¥ giiven icerisinde, tecaviize,

katliama ugramayacaklari sekilde
siginmalarini saglamak lazim.

Profesor Doktor
Ekmeleddin
IHSANOGLU

Ulkemizin tiim mega
projelerini iktidar ve
muhalefetin el ele
kutlayacad, birlikte
kurdele kesip ortak
ortak seving
yasayacag bir
Tiirkiye insa

etmek istiyorum.

tor
Ekmeleddin
IHSANOGLU

-

CUMHURBASKANI ULKEDEKI Kadinlarin; erkek

GERILiMi AZALTMALIDIR! egemen siddet
kiiltiiriine ve yok

Yerel yonetimlerin
kuyvetlendirilmesi,
yatirim yapilirken

:Oga dengesinin sayilmasina karsi
orunmasi ve giiclenmesi icin

kentlere - =5 . e

fos atl K Tirkiye’nin ihtiyaci olan halkin Meclis iradesini _
nefes aldiraca ¢ ; babas! gibi davranabilecek, seferber etmeyi
her calismanin g 5 herkesin Cumhurbaskani planliyorum.

takipcisiyim. # olabilecek biridir:

Ekmeleddm
IHSANOGLU

EKMELEDUIN Prof. Dr. Ekmeledc 4 EKMEI'EDDIN

BATI'DA VE DOGUDA

tor
Ekmeleddin
IHSANOGLU

3 ) = r
PROE DR. EKMELERDIN [HSANOGLL PROF DR. EKMELEDDIN [HSANOGLU

RTI, CHP, MHP, HDP DEMEDE

B— KADIN TOPLUMDA TURK e
BIR TOHUM DA SEN AT' DAHA GUGLU OLMALIDIR! MILLETININ

Banka hesabimiz:

GURURU

Professr Doktor
Ekmeleddln
IHSANOGLU

islam diinyasinda kadinin durumu hazindir,
bunun dinle ilgisi yoktur. 14 @sir 6nce devesini

giiden kadinlar, simdi araba kullanamiyor. dirligi
birligi

eAzvrelicier

EKMELEDDIN

126



& #EkmekicinEkmeleddin & m
Ekmeleddin ihsanoglu, Bagimsiz Daimi insan
Haklari Ensitutist ve Kadinlari Kalkindirma
”» Enstitdst’'nin kurucusudur.

i.a #EkmekiginEkmeleddin ©

Tarkiye'nin Cumhurbagkani Ekmeleddin
Ihsanoglu, gengler igin Bilim Teknoloji Gelisim

Prafesir Doktar
Ekmeleddin
IHSANOGLY
Aot con

a Ekmeleddin ihsanogiu ©

Dirlik ve birlik #ekmekicin

Meclisteki partileri
is birligine cagirarak,
yoksul kesimi dara
diisiiren kredi ve
kredi karti borglarini
sifirlamak birincil
vazifemdir.

Ekmeleddin
IHSANOGLU

" 227 WirEavanme

Ekmek, tam vatandaslarimizin ortak paydasi.
Bu mubarek topraga sevgiyi, saygiyi, birligi,
dirligi ekmek gerek:

)  #EkmekicinEkmeleddin &
‘:L Dekmek

Benim igin Exmek
mek hayat mdcadelesidi. Ekmek, asianin
agzin kimseye muhta okmamakir, Peki ya senin

In‘n CHP @& 2 Takip et

#Turkiyeicin oy veriyorum!
#Tiirkiyeicin
OY VERIYORUM!

ERETEAENE

a #EkmekicinEkmeleddin @

27 20

Ramazan Bayrami Turk milletine, islam
alemine, insanlida baris, huzur getirsin.
Cocuklarimiz gulstn seker yiyebilsin

F\
EKMELEDD

BURREZa

EXMeLEDOiN

Ekmeleddin insanoglu &

0
Tiirkiye'nin ihtiyact olan halkin babasi gibi

davranabilecek, herkesin Cumhurbaskani
olabilecek biridir

FAMgE" ul

a #EkmekiginEkmeleddin &

2006 yihinin Kadir Gecesi'nde
u Irak Siileri ve Sunnileri
arasindaki kavganin bitmesini sagladi

B "EA.EIZE

a #EkmekiginEkmeleddin &

Saygiyi, sevgiyi, birligi, dirligi "Ekmek igin
Ekmeleddin”

Tarkiye'nin Cumhurbaskani Ekmeleddin
ihsanoglu

Neden Ekmeleddin ihsanoglu'na oy vermeli?
Cunku bu segim siyaset segimi degil,
Cumhurbagkanhdi siyaset makami degil.

ﬂ #EkmekiginEkmeleddin @

BLEABE:3™a7
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& Ekmeleddin ihsanoglu &
Huzurlu Bir Toplum, Itibarli Bir Devlet igin
Calisacagim!

Enstitas’'na kurmustur.

IE=.B3a

Dinyada itibar Goren Turkiye'yi Yaratmak igin Galisacagiz!
Biz Torkiye'nin 00N agmak iSHyorUZ, cephelesen, kutupiasan
bir Trkiye degil. huzur igerisinde yasayan bir Tarkiye ve yine
dinyada iibr goren bir Turkly

F4HIARGET

oz CHP mo et

#Tarkiyeicin Oy Veriyorum!

#Tiirkiyeicin
0Y VERIYORUM!

Ekmeleddin

S
Cumhurbagkani olmasi

tiyorum!

”

32 kmek icin,_
EKMELEDD

#EKmekiginExmeleddin @ @ekmekicl em 2014
Ne ekersen onu bicersin_._ Sevglyl, saygiyi, birigi. dirigi "Ekmek Igin
Ekmeleddin

a #EkmekiginEkmeleddin ®

12. Cumhurbagkani igin 12 Lira bagista
bulunarak siz de
kampanyasina destek olabilirsiniz!

LIRA

|
:
|

EXMELEDDIN

W

nsrSsaEng



Ekmeleddin ihsanoglu &
@profdnhsanoglu

é =

Tairkiye'nin en yoksul kesimini bir basamak
yukart ¢ikartmak, cok baydk bir siyasi
mutabakat meselesidir.

3 Ekmeleddin ihsanoglu &
Ben gocuklarimizin can vermeyecegi,

kimsenin kimsenin canina kast etmeyecegi
bir Turkiye hayal ediyorum....

BoWEREsTE

ia Ekmeleddin fhsanoglu &

sanoglu

Gegmisle hesaplagsmak, bizim agimizdan
ibret almaktir. Biz buraya Ulkemize emegi
gegmis bir buyugumize sayg ekmege geldik.

DiDE=E@e« R

3  Ekmeleddin ihsanoglu & m
iL nsanogl

Ben 10 sene 6nce soyledigimi bugn
degistiren, din ak dedigime simdi kara diyen,
demokrasiyi vasita olarak goren biri asla
olamam.

PPh [OF- ] P

1.626 1.181

v

a Ekmeleddin Ihsanoglu & m

Tarkiye bugtn bir ferdin degil, bir bayragin
altinda toplanmistir.Milletin aday! herkesin
adayidir. Tek partinin aday milletin adayi
olamaz

HEUBLEEED

3 Ekmeleddin insanoglu &

CHP ve MHP tavanda degil, tabanda benim
ismimde uzlagmistir. Alanlarda buyak

0

ﬁ E}kmlalnudln ihsanogiu & m
Evet, unuttugumuz sevgi, saygi, huzur gibi
kavramlari zamanla, hep birlikte yeniden
hatirlayacagiz.

& E_km-lmd\nlhnnoqlue
Bugiin ekmek icin diyerek Bismillah dedik.
Daha ilk ginden nese ektik, heyecan ektik.
Bu topraklarda her beraber glecedimiz
gunler yakindir.

EAcTEBIRE

74210 Tem 2014

“ o v

a Ekmeleddin insanogiu ©

Yeni Asya Gazetesi'ne bu anlamii karikatar
igin tesekkarlerimi sunuyorum

— Ekmek igin —

& Ekmeleddin ihsanoglu & m
Gun, sadece kendimizi degil, ocuklarimizi
da dustnme gunu. Bu segimde, oy
kullanamayan evlatlarimiz igin oy
kullanacagiz.

748 5 ARERAEATRE

& Ekmeleddin Ihsanoglu &
sanogy

Hadi verin elinizi, siyaseti birakip, hepimizin
Cumhurbagkani'ni secelim.

-

Ekmeleddin ihsanoglu &

i

Dolayrst le diyorum ki; Sevgiyi ekmek icin
verin elinizi...

>

3 Ekmeleddin ihsanoglu @

@protdrinsanoglu

Ne ekersek onu bigeriz. Guzellikleri ekmek
icin, Tarkiye’'min emrindeyim.

DLERE=vER

Ekmeleddin ihsanoglu &
P —

Kadinlarimizin tam hak ve harriyetleriyle
yasayabildidi, sevgi ve umut dolu bir Turkiye
igin galismak hepimizin vazifesi olmalidir.

ERDIETEE

eden
407

05.30- 15 Tem 2014

3  Ekmeleddin ihsanogiu &
& e

sanog:

Cumhurbaskani, toplumun her kesimini
kucaklamali, herkese esit mesafede olmali ve
toplumu birlestirmelidir.

ARE" & wWS3A

ddin ihsanogiu &

Pi%e =3
Kadinlarin; erkek egemen siddet klturtine ve

yok sayllmasina karsi giiclenmesi igin Meclis
iradesini seferber etmeyi planliyorum.

AR INAN2

din ihsanoglu @
g

teveccth gérayorum. Bu nedenle
kazanacagima inaniyorum.

“LEEaBDoR

3 Ekmeleddin insanogiu &

Turkiye bolunecek mi? Halkta bu korku var.
Siyasetin bu korkuyu yok etmesi lazim. Segim
sonras! Turkiye'de tekrar bir ve beraber
olacagiz.

Ben bu tarlaya sevgi ekmek istiyorum. Sevgi
ekeyim ki, sevgi filizlensin. insanlarimiz
kavga etmesin.

Cankaya sorun yaratan degil, sorun gézen bir
makamdir. Cumhurbagkani oldugumda
devleti sorunsuz, ¢atismasiz calistiracagim...

dl*@sa0Rs=
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"Sen kimsin?" diye soran oluyor. Séyleyeyim.
Halk gocuguyum. Yozgatl ihsan Efendi'nin
oglu, Yozgatli Haci Aziz'in torunuyum. Ben
buyum.

DEORHAYTNOI

& Erlvtmltloddln ihsanoglu & m
Sanatgilarin, baska CB adaylarina destek
veriyorlar diye elestirilmesini tasvip
etmiyorum. Ben CB oldugumda sanatgilar
daha da 6zgur olacak.

ECdELmacU




) Ekmeleddin ihsanogiu @
‘3. Dprofmmsanogh

Halkin destegiyle secildigimde, devletimizin
ilgili kurumlan ve STK'larla istisareler yapip,
engelliler danigsma konseyi olusturacagim.

Pl L ' T

Takip edifiyor

Takip ediiyor

g

ﬁ Ekmeleddin ihsanoglu &

Gondllere kopri olmak, gizel tlkemin her
késesine el vermek igin ¢iktik bu aziz
yolculuga. Diyarbakir'a ‘génullerimiz bir’
demeye geldim.

oRLOnLEaS

Tarkiyem siyaseti bir yana koyarak istikrari
segiyor. Rakip oranlar dugerken, ¢ok sukur
biz yukseliyoruz.

n@iLawAzEn

3 Ekmeleddin ihsanoglu &
-1 : snogh

2. Ekmeleddin ihsanoglu &

Ulkemiz bu segimde, huzur dolu, geligmis bir
dinya tlkesi olmayi ve tim zorluklan birlikte,
el ele agmay! tercih edecektir.

prig= IRy IRE®

1 AQu 2014

a Ekmeleddin ihsanogiu &

Ben milliyetci ve muhafazakar bir
demokratim. Cumhuriyet kurumlarini ve milli
birligimizi demokrasi iginde muhafaza
edecegim.

HIRdERcAD

Ben gurbette dodmus bir insanim. Gurbette
doganlar vatanin manasini herkesten daha iyi
bilir.

ERETWTE@H

idin Ihsanoglu &
anog

2. Ekmeled

Segim kampanyalarini, hakaret etmekle ve
nefret tohumlar ekmekle gegirenlere
aldirmadan, sevgi ve sayg! tohumlari ekmeye
devam edecedim.

s e AbMELO®AY

3 Ekmeleddin ihsanogiu &
& Bprotarmsanogi.

45 AK Partili halk da, 28 CHP'li, 15 MHP'li
halk degil mi? Hepimiz halkiz, hepimiz
kardesiz.

‘§1. Ekmeleddin ihsanoglu &

Allah'in izniyle, halkimizin takdiriyle ve
serefimle 10 Agustos'ta Cumhurbaskani
olacagim.

a Ekmeleddin ihsanogiu ©

Sevgiyi, saygiy! ekmek igin,
Birligi, dirligi ekmek icin,
El eleyiz, zirvedeyiz

leddin ihsanogiu &

insanogl.

. o=

Ekmek, tuten ocaktir, alin teridir, serefimizdir,
namusumuzdur. Peki ya senin igin; ekmek ne
demek? #benimiginekmek
Bonim igin Exmex
g Exmek, asti. istr... Skmek hayat micadelesii. Ekmek. aslamn
ki Pek ya sern

adzincadic, Ekmek Kirsey ¢ oI
Kin; ekmek ne demek? b

ine.

- ~ CPEEnawsz
S-S Ll R 743 23 Tem 2014
2. Ekmv-ai;lnlns-nogkue m
Guzel tlkeme her daim, her kosede baris
yakisir...
3 Ekmeleddin ihsanoglu & v
Takip ediliyor

« HBIREZGEOEO

& Ekmeleddin ihsanoglu &
Cankaya Koski devletin sigortasidir;
kesinlikle ofke yeri degildir. Devletin basi
serinkanli olmadir ki sigorta atmasin, devlet
¢okmesin.

“Takip edityor

972 PIEfES RN 830 614 AH.ERE: e

i Ekmeleddin Ihsanogiu ©

Oncelikli ilkemiz giftgimizin refahi ve
mutlulugu olmaldir.

3  Ekmeleddin ihsanoglu & m
‘1 @profarhsanoghu

Farkli dustncelerde olsak da, hepimiz bu
tlkenin evlatlaryiz. Gelin, birlikte 6fkenin ve
kavganin tlkemizi esir almasina izin
vermeyelim.

972 AFELAEOwe

SAFzA.NEaE

Biz sadece Fatihlerin degil, ayni zamanda
Hoca Nasreddin'in de torunlariyiz. Gilmek
devrimei bir eylemdir

Rprofdrinsancg

2. EW|eddln ihsanoglu @ & Ekmeleddin ihsanogiu @ m
Irak'ta Tarkmen kardesimi, ISID elinde
konsolosumu, Dogu Turkistan'da Uygur'u...
Simdi bir de Ermenistan karsisinda Azeri
soydasimi unutma.

DEETL o] ] LAATINEEE
5 i
g e s
#Benimicinekmek esnafin bereketi,
madencinin duasi, kéylunun alinteri, isginin
2. Bk b0 § Taipadityor kavgasidir. Ya sizin igin?

Benim Igin Ekmek

§ Ekmek asti isti Ekmek hayal micadelesidir Ekmek asianin
ag2In0adir EXmeK Kiiseye Multag oimamakit Peki ya senin
kin, ekmek ne demek? benimicine...

Ekmek, mubarek bir semboldtr. Vatanin
birliginin, dirliginin semboladur. Alinterinin,
emegin semboludur. Ekmek namustur,
sereftir.

acn@sE~ 1B MENNSZOE N

ﬂ Ekmeleddin ihsanoglu &

@profdrinsanogu

Elimde bir avug tohum var, bu tohumlari
vatan dedigimiz, imtihan tarlasina ekmek
istiyorum.

Nidvauagss

o JHEAD-BES

01:52 - 10 Tem 2014
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3 Ekmeleddin ihsanoglu @
aprofarmsanogu

Bir hafta kaldi. Haydi Tarkiyem. Ya &tke

kazanacak ya sevgi. Ya bolmek kazanacak

ya ekmek.

s res DIARNIEEE
07.09 - 03 Aju 2014

* 3 v

) Ekmeleddin ihsanogiu @
‘:L insanog

@protdrinsan

Yuregdi vatan sevgisi ve insan sevgisi ile
sekillenmis bir kardesiniz olarak sunun
sézunu veriyorum; herkesin Cumhurbagkani
olacagim.

580 BE -Oe08

Kavgayi degil barisi, otoriterligi degil
demokrasiyi segmek igin 10 Agustos
Cumhurbagkanligi Secimleri'nde oy verin:

#EkmekiginEkmeleddin &
ﬁ @ekmekxin

L Otorttertigi Degil Demokrasiyi Segmek igin OY VER

B Kutupiasmay! dedi butGniesmeyl. Kavgayi ded barisi, otonterndi
o] ceon cemorrasiyi segmex igin 10 Agustosta oy verin

-

LDER SR

#Turkiyeigin oy veriyoruml

#Tiirkiyeicin
OY VERIYORUM!

Ekmeled
Cumhurbaskan: olmas:

n
istiyorum!

52 35 G e R Y .

din Ihsanoglu &
anogu

Cevremiz ekmegini kaybeden dlkelerle dolu.
Bu ofkeli tslup devam ederse bizim de en
buytk riskimiz budur.

BEoPRRYYE

678 571

& Ekmeleddin ihsanogiu & m
Ulkemizdeki haber alma ve haber verme
harriyetinin engellenmesi kabul edilemez.
Tarkiye'yi bu utangtan kurtaracagim.
DAY VAUVNLVUVITZWWL

HANGI LiGDEYiz?

Takip editiyor

Birinci Lig Amatér Kiime
" Crral—
‘-F* 1" m——
p— IR el
- Erl—
. rr—
[remeee; IR rra—
— I Er—
. Cl—
—— foaemi™
Lo o el
a Ekms‘I:id‘i:‘Ehsanoglue e

Affetseniz de affetmeseniz de ben Tark oglu
Tark'im. Ve bir Tark olarak baska milletlerin
asagilamasini kiniyorum.

TigxNaaes

3  Ekmeleddin ihsanoglu &
& sprotanmsanoghs

Ben bir ideolojinin, bir gérusun aday degil,
sizlerin adaylyim. Anadolu’ya bollugu,

bereketi, sevgiyi, kardesligi getirmek igin yola

ciktim

sHAYARYEE

3 Ekmeleddin ihsanoglu &

Yollar kentleri birlestirir. Gontlleri ayirdiktan
sonra yol yapmisiz ne kiymeti var?

i. Ekmeleddin ihsanoglu &

noglu

Oylarimizi Tarkiye'nin yeniden huzurlu ve
saygin bir tlke olmas! igin kullanacagiz. Bu
secimlerde bir tek taraf var; o da Turkiye'dir.

¥ REHEL?

leddin ihsanoglu &

Vatandaglarimizin otekilestiriimedigi,
irkindan, inancindan dolayi kimsenin hor
gortimedigi bir Ulkede i
s6zUna veriyorum.

T sy GEEEADIAN

kmeleddin ihsanoglu &

Tek 6znemiz: Biz

Tek gayemiz: Birlik tohumlarinin ekildigi
huzurlu bir tlke

Gelecegimiz icin sandiga git ve oyunu kullan
Tarkiyem!
Bam=pRAL: 0

& Emeleddinihsenogiy &

Gpritsareg

B vatana hizme eden herkes degerldr ama
Kimse bu vatanin kendisinden degerl defidir

a Ekmeleddin ihsanoglu &

Ofke yerine, sevgi ve sayg! tohumlarinin
ekildigi, el ele vermis bir Tarkiye icin 10
Agustos'ta oyunu vermeyi unutma Tarkiye!

R 1] - L
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) Ekmeleddin ihsanogiu &
.:L Bprotarhsanogiu

Her sandik bir tarla, her oy bir tohum... Buyuk
Tarkiyem sevgi ekiyor, sayg! ekiyor.

&= [ e o
Kart'a de benim kardesim, Tark'a de, Laz',
Cerkez'i, Gurcu'st, Rum'u Alevi, Stnni'si de.
Bunu s6zima sakin unutmayin.

IFREENEEN

-« = v

ﬁ Ekmeleddin ihsanoglu &

@protarinsanoghu

Ofkeyle degil sevgiyle, her insanin onurunu
koruyarak, genglere ogrettigimizden cok
onlardan 6grenmeye calisarak gtizel ginler
gorecegiz

SERhIa@F

e 8
Milletimi hafife alarak yapilan tum bu
haksizliklara karsl, seffaf ve durust bir segim
kampanyasi strdarmenin verdigi huzur
icerisindeyim.

3 o8 FeRHEM . EE

e nBS:Ghu

Dogu ile Bati, islam dtnyasi ile diinyanin geri
kalani arasinda kopraler kurdum. Tarkiye'deki
kutuplagmayi da ortadan kaldirmak
vazifemdir.

2 SFHJJNEDES

Bu Pazar sandilar tarla, oylariniz tohum...
Siz ne ekerseniz, cocuklarimiz onu bicecek.
Ekinimiz mibarek olsun.

NN6GE=sl0E

a Ekmeleddin ihsanoglu &
@proft ou

9 Ekmeleddin ihsanogiu &

@orotsmsanogh

iki g gencin kurdugu Facebook, Google,
WhatsApp gibi firmalar Tark ekonomisinden
daha bayuk. Ekmek, yiksek teknolojide.

GRS 00d

« o » 150



: 9  Ekmeleddin ihsanoglu &
i Ekmeleddin ihsanoglu @ m J. Ekmeleddin ihsanoglu & m 3. g

Cocuklarimizin zihni bir tarladir. Bu tarlaya Ne halkimiza seslenmenin, ne ekonomik Ben halkin adamiyim, Tark milletinin
kardeslik, sevgi, sanat ve bilim mi ekecegiz, gelisimin, ne de uluslararasi itibarin islubu adaylyim.
yoksa kin ve ayrimcilik mi? bagirma, cadirma degildir.

24 2] 2 =
e T PP T L

Ekmeleddin ihsanoglu & m PR e Bmcioddisii ilh
2. 5 kmeleddin ihsanoglu [ o st | a meleddin ihsanoglu m

Tek emelim toplumun her kesimine hitap Vatandaslarimizin otekilestiriimedigi, avil
etmek, demokrasi kulturamaza guglendirmek, irkindan, inancindan dolayi kimsenin hor ??rksandlk bir tar'l(a her oy bir ::.)hum‘“ Boyok
mill birlik ve kardesligimizi korumaktir gorimedigi bir Blkedeiyasayabiimenin VYOI SN CRYSY, Sygy okyo-
: s6zUna veriyorum. e
ARHERL Ywd
BEiNinNZE S aWas N NATE

a #EkmekiginEkmeleddin & m

Babasinin Mehmet Akif Ersoy ile yakin
dostlugu Ekmeleddin ihsanoglu'ndaki vatan

sevgisinin ilk temellerini atti & Ekmeleddin ihsanoglua 5
- y . J @profdrhsanogly s
ﬂ Ekmeleddln insanoglu & = -

Halka hizmetin, sehirlerimizin gelistirilmesinin
ve insanimizin yasam kalitesinin
yukseltilmesinin her daim takipgisi olacagim.

© HELBEZER.

Ellerimiz de, gonallerimiz de ¢iktigimiz yol da
bir olsun! Cumhurbagkanligi makami baris
yoludur, birlik ve uzlagma yoludur.
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Barig ve huzur #ekmel 2! iy By Ekmeleddin Ihsanoglu, Irak'ta Siiler ve
Alevi, Siinni: Kirt, Tiirk: Dindar, Ekmeleddin ihsanoglu, Bosna Hersek'te Sanniler arasinda yillarca stren kavganin
Laik gibi her tirld “ikilik"e kars}, savas sirasinda zarar géren Turk ve Osmanli sona ermesini saglad.

“birlik” sdyleminin savunucusuyum. kaltar eserlerini restore etti. o

Halk bolmeden,
kimseyi asagilamadan,
bu iilkenin tim
fertlerinin onuru,
erdemi ve bzgirligi
icin cabalayacagim.

Ekmeleddin
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2. #EkmeklginEkmeleddin & == ihsanoglu, 9 yillik Genel Sekreterlik
gorevinde 100 milyondan fazla muslumanin
Tarkiye'nin Cumhurbaskani Ekmeleddin aglik sorununa ¢6zum Gretmistir.

ihsanoglu, Filistin Devlet Nisani almistir. Bu
odala alan ilk ve tek Tark'tar.
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OZGECMIS

Gokben Codur, 1986 yilinda Erzurum’da dogdu. ilk ve orta dgrenimini Istanbul
Namik Kemal [lkdgretim Okulu, lise 6grenimini ise Kaynarca Sevket Sabanci
Lisesi’'nde tamamladi. 2009 yilinda Gazi Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii’'nde lisans egitimini tamamladiktan sonra Vakifbank ve Akbank Genel
Miidiirliigii’nde ¢alistr. 2017 yilinda Maltepe Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim

Anabilim Dal1 Pazarlama iletisimi Yiiksek Lisans Programi’ndan mezun oldu.
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