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Genis se¢gmen kitlelere ulagim araci olarak ozellikle se¢im donemlerinde yogun bigimde kullanilan siyasal
reklamlar, siyasal aktorler tarafindan miiracaat edilen 6nemli bir siyasal iletisim uygulamasidir. Konvansiyonel
medyadan yeni iletisim ortamlarma dek genis bir yelpazede ikna edici mesaj kurgularmi ve bu kapsamda
hazirlanan argiimanlan ilgili kitlelere ulastirarak istenen yonde kanaat ve davranis ingasi amaci tagimaktadir.
Cogu zaman profesyonel ekiplerce, segmen profilleri g6z 6niinde bulundurularak onlarin ikna olacagi diisiiniilen
yollar tercih edilmekte ve mesajlar dizayn edilmektedir. S6z konusu baglamdan yola ¢ikan bu g¢aligma, siyasal
reklameciliga Ayrintilandirma Olasiligt Modelinden (AOM) hareketle farkli bir bakis acisi getirme amact
tagimakta, odagma da merkezi ve ¢evresel ikna argiimanlarimin kullanimini almaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
31 Mart 2019 Istanbul yerel segimleri &ncesinde Cumhur ittifaki adayr Binali Yildirim’m ve Millet Ittifaki aday:
Ekrem Imamoglu'nun resmi YouTube kanallarinda yaymladiklari siyasal reklamlar1 betimsel analize tabi
tutulmaktadir. Analiz sonucunda, Binali Yildirim’in reklamlarinda hem ¢evresel yola hem de merkezi yola daha
yogun bagvurarak argliman gelistirmekle birlikte, her iki adaymn da merkezi ikna argiimanlar1 kullaniminin tespit
edildigi kategoriler mevcut olsa da agirlikli olarak gevresel ikna argiimanlari tizerinden segmen kitlelerde tutum

ve davranig degisligi olusturmaya ¢alistiklar1 saptanmustir.
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A DIFFERENT PERSPECTIVE ON THE POLITICAL ADVERTISING IN THE CONTEXT OF
ELABORATION LIKELIHOOD MODEL THROUGH CENTRAL AND ENVIRONMENTAL
PERSUASION ARGUMENTS: EXAMPLE OF MARCH 31, 2019 ISTANBUL LOCAL
ELECTIONS

ABSTRACT

Political advertisements intensively used especially during the election periods as mass medium to reach wide
voter crowds are considerably important political communication way applied by political actors. Political
Advertisements are aiming the construction of persuasion and behavior as it is desired by political actors, through
conveying persuasive message fictions and arguments prepared within this scope in such wide range that is from
conventional media to new communication media. Most of the time, ways that are believed as the ways that
voters will be convinced through are prefered and messages are designed by means of the profiles of voters are
taken into consideration by professional teams.That work coming out through this context is aiming to bring a
new point of view rather than Elaboration Likelihood Model (ELM) and is focusing on the use of the central and
environmental persuasion arguments. In accordance with this purpose, before the Istanbul Local Elections on
March 31, 2019, political advertisements that Binali Yildirim as Cumhur Ittifaki’s candidate and Ekrem
Imamaoglu as Millet ittifaki’s candidate published through their official youtube channels are being subjected to
descriptive analysis.In consequence of the analysis, in addition to the situation that Binali Yildirim developed an
argument by intensively applying to both environmental and central way, and even there are some avaliable
categories where use of central persuasion arguments by both candidate are determined, it is detected that,both
candidate tried to generate attitude and behaviour difference on electorate through the environmental persuasion

arguments predominantly.

Keyvords: Political Advertising, Political Advertisement Design, Elaboration Likelihood Model, Central

Persuasion Arguments, Environmental Persuasion Arguments.
GIRIS

Insanligin varolusuyla birlikte baslayan, giiniimiize gelinceye kadar farkli
merhalelerden gecerek ¢esitli degisimler ve doniisiimler yasayan yoOnetsel sistem
arayiglart ve beraberinde ortaya ¢ikan iktidar c¢ekismeleri cesitli tlirlerde tecriibe
edilmistir. Bugiin gelinen noktada en kabul goren sistem, katilimci demokrasi olmus,
bu yonetim sisteminde mesruiyetin kaynagini olusturan halk ve onun hiir iradesi
iktidar1 tayin eden yegane unsur halini almistir. “Kendilerini ilgilendiren hususlarda
toplumu olusturan bireylerin fikir beyan etmesine olanak veren demokrasiyle”
(Arklan ve Kartal, 2019: 812) yonetilen iilkelerde vatandaslik haklarindan biri olan
oy kullanma hakki basta olmak iizere cesitli enstriimanlar kullanarak yurttaglar

siyasal katilima dahil olmustur.
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Gilinimiiz demokratik katilimeir toplumlarinda iktidara talip olan siyasi
aktorler, kimi zaman genel ve yerel secimlerle gorev yapacak yonetsel kadrolart,
kimi zaman ise referandumlarla tilke igerisinde alinacak 6nemli kararlar1 belirlemek
icin vuku bulan siyasal katilim siire¢lerinde se¢men Kkitleleri etkilemek amaciyla
bircok siyasal iletisim uygulamasindan faydalanmaktadir. Bu uygulamalarm ¢ogu
zaman siyasal halkla iligkiler, siyasal pazarlama, siyasal propaganda ve siyasal
reklamcilik kampanyalar1 {izerinden sekillendigi goriilmektedir. Siyasal iletisim
uygulamalar1 arasinda son yillarda en fazla dikkat ¢ekenlerden biri ise siyasal
reklamcilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ‘Siyasi parti ve adaylar1 genellikle medya
vasitasiyla segmenlere sunan bir arag olan siyasal reklamcilik’ (Holtz-Bacha ve Kaid,
2006: 3), hem gelencksel hem de yeni medya araglarindan yararlanmak suretiyle,
secmen Kitleleri istendik yonde ikna edebilmek amaciyla direkt ya da dolayl
birtakim argiimanlar kullanarak ikna edici mesajlarim1 profesyonelce kurgulamakta
ve sunmaktadir.

Bilhassa internet ¢agi ile birlikte degisen diinya diizeninde sosyal medya
mecralarinin erisime agilmasi, bireylerin gitgide bu mecralarda yogun zaman
harcamaya baslamas1 ve “giindelik yasamlarmin bir pargasi haline getirerek
bagimlilik gelistirmesi” (Rengber ve Arklan, 2018: 81) siyasilerin dikkatini bu
noktaya ¢ekmis ve gerceklestirecekleri siyasal reklamcilik uygulamalariyla segmen
kitlelere dijital ortamlardan ulasilmasi bir zorunluluk halini almistir. Profesyonel
ekipler tarafindan siyasal parti ya da adaylar i¢in kurgulanan siyasal reklam mesajlari
iletisim teknolojilerindeki yeniliklere paralel olarak dijital ortama entegre edilmekle
birlikte ana amag olan, istenen yonde siyasal tutum ve davranis degisikligi saglama
durumu ayni kalmistir. Ancak heterojen yapidaki segmen Kkitlelerin kendilerine
ulasan siyasal reklam mesajlarindan ikna olmalari; ilgi, yetenek, bilgi, motivasyon,
zihinsel siirecler gibi gesitli faktorlerin etkisiyle birbirlerinden farklilagmaktadir. Bu
nedenle soz konusu farkliliklar hesaba katilarak ikna edici iletisim stratejileri
kurgulanirken ve mesajlar tasarlanirken hangi yollarin takip edilecegine isabetli bir
bicimde karar verilmesi basarida temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Tiim bu 6n kabullerden hareketle kaleme alinan ¢aligma, siyasal reklamcilikta

merkezi ve ¢evresel ikna argiimanlarinin kullanimima Ayrintilandirma Olasiligi
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Modeli (AOM) baglaminda farkli bir bakis agis1 getirme amaci tasimaktadir. Bunu
yaparken de caligmanin temel dayanaklarimi olusturan kuramsal agiklamalarin
ardindan, 31 Mart 2019 istanbul yerel segimleri rnegi iizerinden hareket ederek,
Cumbhur ittifaki aday1 Binali Yildirim'm ve Millet ittifak1 aday1r Ekrem imamoglu'nun
1-30 Mart 2019 tarih araliginda resmi YouTube kanallar1 aracilifiyla yayinladiklar
siyasal reklamlari betimsel analiz yontemiyle AOM kapsaminda incelemekte ve

ortaya koydugu arastirma sorularina yanit bulmaya caligmaktadir.
1. Siyasal Reklamcilik

Tarihsel siire¢ icerisinde iktidar1 elde etmek ve devamliligimi saglamak
amactyla birgok yontem ve stratejinin gelistirilmis oldugu bilinmektedir. Giliniimiizde
ise, bilgiye ve kitle iletisim araclarina dayal1 siyasal iletisim stratejilerinin 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Dolayisiyla iktidar1 elde etmede ve siirdiiriilebilir kilmada
onemli rol oynayan bu iletisim stratejilerinden biri de siyasal reklameciliktir
(Sandik¢ioglu, 2012: 5). Uzerinde uzlasilmis bir tanim olmamakla beraber en yalin
haliyle siyasal reklamcilik, igerigi “siyasi olan” reklamcilik olarak ifade edilmektedir
(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 191). Siyaset bilimi ve reklamcilik literatiiriinden
hareketle kapsamli bir tanim verilmek istendiginde ise, siyasal reklamciligi,
siyasilerin ve siyasal imgelerin segmenlere pazarlanmasi amacina yoOnelik
gerceklestirilen (Mutlu, 2017: 291), medyada yer ve zaman satin alinmasi igin belirli
bir maliyet gerektiren (Uztug, 2007: 315), se¢menleri etkilemek iizere sunulan
mesajlarin tamamen kontrol edilebilme imkaninin bulundugu (Kaid, 2004: 156) bir

siyasal iletisim siireci seklinde nitelendirmek miimkiindiir.

Siyasal reklamciligin; giindem olusturma, bilgilendirme, segcmen tutumlarini
degistirme, bir parti ya da aday1 kisa siirede segmenlere tanitma (Uztug, 2007: 316-
317), digerlerinden farklilagtirma, parti ve adaya iliskin olumlu bir imaj yaratma
(Dogan ve Aslantas, 2015: 37), partiye olan inang, giiven ve saygiy1 devam ettirme
(Sivritepe, 2016: 118), siyasal katilima tesvik etme (Bongrand, 1992: 52), partizan
oylar1 ve taraftar segmenlerin mevcut kanaatlerini giiglendirme (Zeybek, 2016: 68),
kararsiz segmenlerin tercihlerini etkileme (Bekiroglu ve Bal, 2014: 104), ulusal ya da

yerel bazli sorunlara yonelik ¢6ziim sunma, vaatleri anlatma (Polat, 2015: 453),
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fikirleri tanitma, agiklama ve kitlelere yayma, mesrulagtirma, ortme, dogrulama,
kinama, rasyonalize etme, otekilestirme, taraftar kazanma ve yol gdsterme
(Sandikgioglu, 2012: 5) gibi birgok islevi bulunmaktadir. Sahip oldugu islevler
itibariyle siyasal reklamcilik se¢gmen tercihleri tizerinde dnemli bir yere sahip olsa da
salt belirleyici bir faktor degildir (Balci, 2006a: 155). Onunla beraber; iilkenin sosyo-
ekonomik kosullari, toplumdaki kiiltiirel cesitlilik, bireylerin sosyo-demografik
ozellikleri, psikolojik durumlart (Bekiroglu ve Bal, 2014: 114), dini veya siyasi
inanclari, istikrar arayislari, partiye ya da lidere yonelik duygusal bagliliklar1 (Ozkan,
2004: 109) gibi faktorler de segmen tercihleri tizerinde tayin edici olabilmektedir.

Tim bu etkenlerle birlikte, siyasal iletisim siire¢ ve uygulamalari igerisinde
siyasal reklamciliga sahip oldugu giicii veren ve avantaj saglayan iki temel husustan
bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan biri, siyasal olusuma, istedigi sekilde ve 6l¢iide,
diledigi mesajlari, arzu ettigi kadar verme olanagi sunmasi, digeri ise, tim iletisim
mecralariin ortam, siire ve zaman olarak se¢iminde biitce dogrultusunda 6zgiirce
hareket edilebilmesidir. Ancak tiim bu imkéanlarin yani sira, onun igin dezavantaj
olusturabilecek yegane husus kurgusal bir yoniiniin bulunmasidir. Yani siyasal
reklamlar yoluyla hitap edilen kitleler, sunulan igerigin ilgili yapinin kontroliinde
hazirlandigint ve dogalliginda tecriibe edilen bir siire¢ olmaktan ziyade g¢esitli
siizgeclerden gecerek olusturulmus kurgusal gerceklik sunan bir siire¢ ozelligi
tasidigin1 bilmekte, reklam igeriklerine de bu dogrultuda yaklagmaktadir. Bununla
birlikte, tasarlanan icerik, ne kadar profesyonel yaklasilirsa o denli ayrintilara
odaklanma firsati vermekte, dikkati istenen yere ¢cekme olanagi sunmaktadir. Bu
sayede siyasal reklam icerigi kurgulanirken, ilgili olusumun gii¢lii yonleri, rakipleri
karsisinda firsatlari, hedef Kkitlenin sosyo-demografik, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-
psikolojik ozellikleri géz onilinde bulundurularak hareket edilmesi, odaklanilacak
noktanin, sergilenecek yaklasimin ve benimsenecek iislubun o baglamda tercih
edilmesi basarida kilit rol oynamaktadir.

Hangi tiirde olursa olsun siyasal reklamlar, yerinde bir yaklasimla, normal
reklamlarin kurumsal yapilara yaptigi katkiya benzer bir sekilde siyasal yapilara
katki saglamaktadir. Siyasal yapilar/adaylar arasindaki rekabetin dozu ve diizeyi

serbest piyasadaki rekabet ortamini aratmayacak durumdadir. Bu ortamda siyasal
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reklamlar iyi hazirlandiginda giiclii bir rekabet avantaji saglayacak, kampanya
stireglerini tamamlayict 6nemli bir siyasal iletisim enstriimani olarak karsimiza
cikmaktadir. Secim donemlerinde bir kampanya c¢atis1 altinda daha yogun
kullanilmakla birlikte, normal zamanlarda da bilgilendirmek, imaj olusturmak ve var
olan 1imaj1  giliclendirmek {lizere donemin kosullar1  dikkate alinarak
kullanilabilmektedir. Bu noktada 6nemli giin ve haftalar, milli ve dini bayramlar
verilmek istenen mesaj agisindan iyi bir baglam olusturmakta ve siyasal olusumlara

giizel bir gerek¢e sunmaktadir.

Siyasiler, farkli gerekgelerle hazirladiklar1 siyasal iletisim uygulamalarini
hizl1 ve kolay bir bicimde halka duyurmak gayesiyle kitle iletisim kanallarindan etkin
bir bigcimde yararlanmaktadir. Gilinlimiiz gelisen ve degisen teknolojik ilerlemeleri ile
birlikte ‘se¢im kampanyalari, geleneksel yontemlerin yani sira ulastigi sayi itibariyle
her gegen giin etkisi artan kitle iletisim kanallar1 araciligiyla’ (Balc1, 2006b: 146)
daha genis cevrelerde ve cesitlilikte gergeklestirilmektedir. Bu baglamda, siyasi parti
ve adaylar, secmen kitlelere iletmek istedikleri mesajlar1 en ¢ok takip edilen kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla (Ciftgi ve Engin, 2019: 342) ulastirmaktadir. Yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla artik yas
farki gozetmeden toplumdaki tiim bireylerin giinliik hayatlarindaki sohbetlerinin bir
parcasi haline gelen, yazilimlar, akilli telefonlar, bilgisayarlar, tabletler, bloglar,
sosyal paylasim siteleri, aninda mesajlasma uygulamalar1 vb. (Siit¢ii, 2012: 74),
siyasal reklamcilik alaninda da bilgilendirme, tanitma, tutum olusturma, yonlendirme

vb. siire¢lerde etkin sekilde kullanilmaktadir.

2. Ayrintilandirma Olasihgi Modelinden Hareketle Merkezi ve Cevresel ikna

Argliimanlari

AOM goriiniiste celiskili goziiken bircok arastirma bulgusunu ve teorik
yonelimi tek bir kavramsal cati1 altinda birlestirmeye olanak saglayan (Petty ve
Cacioppo, 1986: 3), mesaj g¢ercevelemenin reklamciliktaki roliinii anlamak igin
Oonemli bir teorik bakis acisi olusturan (Zhang ve Buda, 1999: 3) ve son yillarda
genellikle ikna ve reklam siirecinin nasil isledigini aktarma gayreti tasiyan

calismalara konu olan (Elden, 2013: 296) bir modeldir. Model, birey herhangi bir
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mesaja maruz kaldiginda, mesajin 6zelliklerinin; bireyin tutum olusumunu ve sonraki
strecteki davramigint  nasil  etkiledigini acgiklamaktadir. Dolayisiyla, AOM
Ozellestirilmis bireysel 6nerilerin bireyin tutumu ve madde se¢imi iizerindeki etkisini
modelize etmekte temel olusturmaktadir (Ho ve Bodoff, 2014: 499). Buna gore
AOM, digsal ya da i¢sel bir faktoriin yargisal nitelik tasiyan veya tagimayan kararlar
istlindeki etkisini anlamlandirmaya calisan (Petty ve Wegener, 1999: 42), tutumlari
etkilemeye yonelik ikna siirecine yon veren ikna edici iletisim uygulamalariyla
(6rnegin reklamlar) siireci ele alan (Odabas1 ve Oyman, 2016: 43), kisilerin aktarilan
bir mesajdaki bilgiyi nasil inceledigi (degerlendirdigi) lizerinde duran ve bu inceleme
stirecinde kisilerin verilen mesaji detaylica diislinlip ¢éziimleme veya mesajin verilisi
esnasindaki digsal ipuglarina (ortamin durumu, mesaji verenin Ozellikleri) onem

verme olasilig1 konularina odaklanan bir nitelik tasimaktadir (Sakalli, 2001: 150).

AOM, ikna siirecinde aktarilan mesajin tutumlar1 etkileyebilecegi iki farkl
yoldan bahsetmektedir. Bunlardan ilki merkezi yol, ikincisi ise ¢evresel yoldur (Ho
ve Bodoff, 2014: 499). Merkezi yol; tutumlar, tutum nesnesi ya da konusu
bakimindan bilgilerin arastirilmasi ve bir arada toplanmasiyla sekillenen (Bitner ve
Obermiller, 1985: 420), bireylerin iletilen mesajlar lizerine diisiinerek bu mesajlar
dikkatle degerlendirmesi siirecine dayanan (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,
2004: 126) ve ikna edici iletisimin semantik olarak islendigini varsayan bir yoldur
(Petty ve Cacioppo, 1986: 15). Cevresel yol ise; merkezi yolun aksine diisiinme
faaliyetinin sinirli oldugu, (Petty ve Brinol, 2008: 140), duygusal, davranigsal veya
nispeten basit bir bilissel ¢ikarima dayanan (Petty ve Cacioppo, 1986: VIII),
bireylerin goreceli olarak motive olmadiklarinda ya da konuyla ilintili bilgileri
isleyemediklerinde ¢evresel ipuglarina yonelmelerini igeren (Zhang ve Buda, 1999:
11) ve mesajin diger unsurlarina yonelik savunulanlar hakkinda ¢ikarima dayanan

(Odabas1 ve Oyman, 2016: 43) diger bir yoldur.

Model baglaminda mesajin islenmesi olasilig1 motivasyon ve yetenek olmak
tizere iki unsurla birlikte ele alinmaktadir. “Bireyin aldig1 mesaji1 islemeye doniik
motivasyonu; ilgilenim, kigisel uygunluk, bireyin gereksinimleri gibi faktorlere
baglidir” (Odabast ve Oyman, 2016: 43). Eger motivasyon diizeyi diisiikse birey

merkezi ipucglar1 yerine g¢evresel ipuglarim1 kullanmayi tercih etmektedir (Sakalls,
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2001: 152). Yetenek bireyin bilgisine, kavramasina, entelektiiel kapasitesine ve
mesaj1 isleme imkanma gore sekillenmektedir (Odabast ve Oyman, 2016: 43). Bu
baglamda, kimi bireyler aldiklar1 bir mesaj1 ayrintili olarak degerlendirme yetenegine
sahipken, kimileri bu yetenege sahip degildir. S6z konusu durumda birey gerekli
motivasyona haiz olsa da yetenekleri merkezi ya da g¢evresel yol segiminde
belirleyici bir unsurdur (Sakalli, 2001: 153). Bu minvalde bilgisi, kavramasi,
entelektiiel kapasitesi ve mesaj1 isleme diizeyi yiliksek olan (yetenek) bireyler

merkezi yolu, diisiik olan bireyler ise ¢evresel yolu kullanmaktadir.

Ikna siirecinde merkezi ya da gevresel yolu isaret eden argiimanlara
bagvurulmasi durumu iletisim siirecindeki alici ya da alicilara has bir olgu degildir.
Ikna edici iletisim siirecinin baslaticis1 konumunda bulunan kaynak ya da kaynaklar
da, tercih edecekleri araglar dogrultusunda ikna edici mesaj tasariminda bulunurken
merkezi yolu esas alan olgu ve dizgeleri kullanabilecekleri gibi, ¢evresel yolu esas
alan olgu, dizge ve sembolleri de tercih edebilmektedir. Esasinda bir siyasal iletisim
kurgusunda hem merkezi hem de ¢evresel yoldan ikna siirecini gerceklestirmek iizere
farkli arglimanlar i¢ ice gecmis sekilde kullanilmaktadir. Ancak kimi siireglerde
hedef kitlenin 6zellikleri de dikkate alinarak merkezi yol ve buna iligkin ¢agrigimlar
yogun bir bi¢cimde kullanilirken, kimi siireclerde c¢evresel yol ve ona iliskin mesaj
igerikleri ve tasarimlar1 baskin bir bicimde kurgulanarak iletisim siirecinin igerisine

dahil edilmektedir.

Bu baglamda AOM cergevesinde, ikna temelli hazirlanmis bir mesaj tasarimi
incelenirken sadece alici konumunda bulunan birey ya da bireylere ve onlarin hangi
yolu izleyerek ikna siirecinin gerceklestigine odaklanmaktan ziyade, ayni siiregleri
takip ederek mesaj tasarimi gerceklestiren ve bu noktada ikna edici iletisim siirecinin
baslaticis1 olma o6zelligiyle, alicinin daha ¢ok hangi yoldan ikna edilecegi yoniinde
bir 6ngdriide bulunarak mesaj dizgesine sekil veren ve argiimanlar ortaya koyan
kaynak konumundaki birey yahut bireylere de odaklanmak konuya farkli bir bakis
acis1 getirecek potansiyel tasimaktadir. Bu sayede mesajlari hazirlayanin ya da
hazirlayanlarin hitap ettikleri kisi veya kisileri ikna noktasinda hangi perspektiften
gordiikleri, nasil degerlendirdikleri, tim bu Ongoriileri dogrultusunda merkezi ve

cevresel yol kategorilerinden hangilerine ne sekilde ve ne diizeyde miiracaat ederek
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argliman gelistirdikleri ag¢ikliga kavusturulma imkani bulacaktir. S6z konusu

calismada da bu 6n kabulden hareket edilmektedir.
3. Siyasal Reklam Tasariminda Merkezi ve Cevresel ikna Argiimanlarinin Kullanimi

Siyasi aday veya parti tarafindan segmenlerin tutum ve davranislarini aday ya
da parti lehine ¢evirmek amaciyla stratejik bir bicimde mesajlarin hazirlanmasi ve
yaymlanmasi siirecine dayanan siyasal reklamcilik (Ozsoy, 2009: 121-122), iktidar
ile 6znenin kurdugu iliski ve iletisim seklinin, giiniimiize has gelisen seyri ile viicut
bulmus bi¢imi (Goker ve Alpman, 2010: 33) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
reklamcilik tiirlerinde oldugu gibi ikna temelli iletisim siireglerini kapsayan bir
uygulama alani olan siyasal reklamcilik kapsaminda verilmek istenen siyasi igerikli
mesajlarin hazirlanmasi ve yazili, gorsel ve isitsel 6gelerin birbirleriyle bir biitiin
olusturacak sekilde sunulmasi siireglerinde se¢men Kkitleleri ikna etmeye yonelik bir
yol izlenmekte ve farkli tiirden arglimanlar ortaya konulmaktadir. Hitap edilen hedef
kitleler ikna edilerek duruma gore istenen yonde bir kanaat olusturulabildigi ya da
eyleme gegirilebildigi siirece basar1 saglandigi sonucunu ¢ikarmak miimkiin

olmaktadir.

Cogunlukla reklamcilikta ikna siirecinin nasil isledigini anlamlandirmaya
calisan bir model olan AOM ise, savunulan pozisyonun (merkezi yol) merkezi
degerlerinin detaylica ve diisiinceli bir sekilde degerlendirilmesine dayanan, ikna
kapsaminda savunuculuga bagli olan ve sunulan pozisyonun esastyla (¢evresel yol)
nispeten basit bir ¢ikarim saglayarak bazi bilissel, duygusal veya davranissal
isaretlere dayanan (Petty ve Cacioppo, 1986: VII-VIII) iki farkli yol iizerinden
temellendirilmektedir. Bu baglamda siyasal reklam tasariminda ikna siirecinin nasil
temellendirildigini AOM kapsaminda anlamlandirabilmek i¢in merkezi ve g¢evresel

yol ayrimina ve bu kapsamda kullanilan argiimanlara odaklanmak gerekmektedir.

Merkezi yolda, bireye aktarilan mesajin detaylica diisiiniilmesi ikna siirecinin
nasil isledigini gdstermekte, yani birey sunulan bu mesaji dikkatlice dinliyor ve bu
mesaj hakkinda diisiiniiyor ise ikna merkezi yoldan gergeklesmektedir (Kagit¢ibasi,
2006: 179). Diger reklam tiirlerinde oldugu gibi siyasal reklamlarin 6n &nemli

islevlerinden biri de bireylere daha dnceden planlanmis ve kurgulanmis mesajlarin
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iletilmesidir. Bahsi gegen mesajlarin bazilar1 bilissel ve diisiinmeye yonelik
niteliklere sahip olabilmekte, dolayisiyla s6z konusu nitelikler iizerine kurgulanan
mesajlar merkezi yolu isaret etmektedir. Bu g¢ercevede, siyasal reklamcilikta siyasi
parti ya da adaylarin reklamlarinda kurguladiklar1 mesajlar niteliksel agidan ele
alindiginda, slogan, siyasi parti ve figiir gibi kullanimlarda ideolojik bir gonderme
s0z konusu oldugundan, ge¢mis icraat, istatistiksel veri ve vaat gibi kullananimlar ise
zihinsel siireglere hitap etmelerinden dolay1 merkezi yol kapsaminda diistiniilebilecek

arglimanlar olarak degerlendirilebilmektedir.

AOM'da ikinci yol olarak karsimiza ¢ikan ve merkezi yoldan farkli olarak
diisinme faaliyetinin ¢ok fazla yer almadig1 ¢evresel yolda ise, “bireyin mesguliyet,
motivasyon ve ilgi diizeyinin diisiikk olmasi gibi faktorler ikna siirecinin bu yolla
gerceklesmesine sebebiyet vermektedir. Bu baglamda bireydeki inang ve tutum
degisimi mesajin kaynaginin itibari, imaj1, giivenilirligi ya da mesajin iletilme bigimi
gibi c¢evresel ipuglarina bagl olarak sekillenmekte” (Kagit¢ibasi, 2006: 179), tutum
degisimini ortaya koyan unsur, mesajin iliskilendirildigi durum, bireyin mesaj
kaynag1 hakkindaki olumlu veya olumsuz ¢ikarimlari ya da mesajin iligkilendirildigi
herhangi bir simge olabilmektedir (Kiymalioglu, 2014: 77). Siyasilerin ve
reklamcilarin kendi ideolojileri kapsaminda se¢cmen Kkitleleri etkilemek amaciyla
tasarladig1 birtakim olaylar, simge islevi gorerek siyasal reklam kampanyalarinda oy
kullanan se¢men Kkitleler tarafindan ipuglar1 olarak kullanilmaktadir (Denegli ve
Denegli 2014: 41). Siyasal reklam kampanyalarinda bu ipuclari, milli, kiiltiirel ya da
dini anlam tasiyan gesitli simgeler, parti liderinin ya da adaymnin kendi sesi veya
goriintiisii, vurgulanmak istenen olaya yahut doneme taniklik etmis kisi ya da kisiler,
dezavantajl gruplar icerisinde yer alan bireyler, tiim iilkeye veya sehre ait birtakim
goriintiiler ve bir yoreye yahut memlekete ozgii vurgular gibi argiimanlarin

kullanimlariyla ortaya ¢ikabilmektedir.

Siyasal reklamcilikta hitap edilen kisilere ikna edici iletisim temelli mesaj
dizgesiyle ulasilirken genel itibariyle yukarida bahsi gegcen merkezi ve ¢evresel
yollara isaret eden arglimanlarin birbirini biitiinleyecek tarzda kullanildigini
sOylemek miimkiindiir. Kaynak konumunda bulunan siyasal yapilar, hazirlayacaklar

siyasal reklamin tiirlinii, amacini, dénemini, bir kampanya catis1 altinda kullaniliyor
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ise yiiklenen islevini, hitap edilen hedef kitlelerin kimlerden meydana geldigini ve
genel Ozelliklerini, kullanilacak iletisim arag¢ ve yontemlerini hesaba katmak suretiyle
merkezi ve ¢evresel yolu temsil eden dizge ve vurgulara miiracaat etmektedir. Tim
bu etkenlerin hesaba katilmasiyla merkezi yolu simgeleyen argiimanlarin daha 6n
plana cikarilarak baskin bir bicimde degerlendirilmesi gerektigi kanaati olugsmussa,
cevresel yol kategorisinde yer alan ve kullanimi uygun goriilen argiimanlar merkezi
yol ogelerini desteklemek ve mesaj vurgusunu giiglendirmek amaciyla stirece dahil
edilmektedir. Benzer sekilde reklam tasarim siireglerinde takip edilecek yol
anlaminda ¢evresel yolu temsil eden argiimanlar iizerinden mesaj kurgusunun
yapilmasi uygun bulunmussa, ¢evresel yolu temsil eden argiimanlar asli unsurlar,
merkezi yolu simgeleyen argiimanlar destekleyici unsurlar olarak reklam ¢iktist

igerisinde biitiinii meydana getiren 6geler olarak islev gérmektedir.

Burada onemli olan, siyasal reklam iceriklerini tasarlayanlarin saglikli
ongoriilerde bulunarak isabetli kararlar almalar1 ve gerek merkezi gerekse cevresel
yolu isaret eden argiimanlardan hangilerinin nasil bir sarmal igerisinde birbirleriyle
kombine edilecegine karar vermeleridir. Esasinda, bilhassa se¢im donemlerinde tek
bir siyasal reklamla yetinilmeyerek farkli tiirden temalara ve ayrintilara odaklanan,
amaca katki saglayacag: diisiiniilen degisik nitelikte argiimanlari 6n plana ¢ikarmak
suretiyle kendine 6zgii yol ve yontemleri esas alan reklamlar tasarlanmakta, bu
sayede yogun bir mesaj aktarimiyla hedef kitleyi olusturan kisiler ¢ok boyutlu etki

altina alinarak istenen yonde ikna edilmeye calisiimaktadir.
4. Yontem

Arastirma 31 Mart 2019 yerel secimleri dncesinde Cumhur ittifaki ve Millet
Ittifaki Istanbul adaylarinin resmi YouTube kanallarinda yayinladiklar1 siyasal
reklamlart AOM baglaminda farkli bir bakis agisiyla betimleyerek ¢6ziimleme amaci
tasimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma, nitel arastirma yontemlerinden biri
olan ve arastiricinin teorik yapisini daha 6nce aleni bigimde belirledigi arastirmalarda
kullanilan  (Yildiinm ve Simsek, 2016: 240), betimsel analiz {izerine
kurgulanmaktadir. Bir olgunun mevcut olan durumunu saptamayi amaglayan

betimsel analiz (iftar, 1999: 9) daha ziyade “ne?”, “nedir?” gibi suallere cevap
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aramaktadir (Doganay, 2012: 13). S6z konusu analiz tiirii, bir ¢ergevenin meydana
getirilmesi, tematik cergeve kapsaminda elde edilen verilerin islenmesi, bulgularin
nitelenmesi, bahsi gecen bulgularin analiz edilmesi (Yildirim ve Simsek, 2016: 240)
gibi asamalardan gecilerek sonuca ulasmay1 hedeflemektedir. Bu minvalde, amagh
orneklemin kullanildig1 ¢aligsmada, 31 Mart 2019 yerel se¢imleri dncesi (1-30 Mart
2019 tarihleri arasinda) Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan adaylarinin resmi YouTube kanallari iizerinden yayinladiklart

siyasal reklamlar analiz edilmektedir.

Arastirmanin gayesine bagli olarak enformasyon ag¢isindan zengin durumlari
ele alan, derinlemesine analiz edilmesine olanak taniyan (Biiytlikoztiirk, 2008: 89) ve
daha Once tanimlanarak belirlenen amaca miitenasip birimlerin incelenmesinden
olusan (Erdogan, 2012: 210) amagcli 6rneklem onemli seviyede 6zel ve erisilmesi gii¢
bir niifusun olas biitiin 6rnek hadiselerini belirlemek adina kullanilabilen rastlantisal
olmayan bir 6rneklem tiiridiir (Neuman, 2014: 322). Amagli bir 6rneklem segimi
yapilmasimin nedeni, gecmis yillarda gerceklestirilmis yerel segimlerde Istanbul’da
en ¢ok oy alan iki partinin de ittifak kurarak tek bir aday gostermeleridir. Bu
dogrultuda Istanbul yerel secimlerine yonelik genel bir goriintii cizilmesi
amaglanmaktadir. Zaman periyodu olarak 1-30 Mart 2019 tarih araligindaki
YouTube reklamlarinin segilmesinin baslica sebebi, siyasal reklamlarin niceliksel
olarak artis gosterdigi ve daha yogun sekilde yaymlandigi donem olmasidir. Istanbul
yerel secimi tarihi olan 31 Mart 2019 ise, secim giinii olmas1 ve se¢im yasaklari
nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir.

Yapilan analizlerde, Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim’in 64, Millet
Ittifaki1 aday1 Ekrem Imamoglu’nun ise 44 reklami mercek altna alinarak veriler
toplanmaktadir. Elde edilen veriler 15181nda, bulgular; AOM’un ikna siirecine iliskin
ortaya koydugu temel ayrim olan merkezi yol ve c¢evresel yol seklindeki
kategorizasyon esas alinarak merkezi ikna arglimanlar1 ve ¢evresel ikna argiimanlari
olmak iizere iki ana kategori altinda degerlendirilmektedir. Merkezi ikna argiimanlari
kategorisi igerisinde slogan, siyasi parti ve figiir, ge¢mis icraat, istatistiksel veri ve
vaat kullanimlari; ¢evresel ikna arglimanlar1 kategorisi altinda ise aday goriintiisii,

milli-kiiltiirel ve dini simge, tanik, dezavantajli birey, sehir goriintiisii, memleket
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vurgusu ve ses kullanimlart agisindan karsilagtirmali analizler gerceklestirilmekte ve
¢ikarimlarda bulunulmaktadir.
Tlm bu siirecler isletilirken asagida yer alan aragtirma sorular1 cevaplanmaya

calisiilmaktadir:

e Arastirma Sorusu 1: 31 Mart 2019 Istanbul yerel secimlerinde Cumhur
Ittifaki ve Millet ittifaki adaylarinin Resmi YouTube kanallarinda yayinlanan
reklamlarinda AOM baglaminda merkezi ve gevresel ikna argiimanlarina ne
diizeyde bagvurulmustur?

e Arastirma Sorusu 2: Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin Resmi
YouTube kanallarinda yayinlanan reklamlarinda merkezi ikna argiimanlarinin
kullanim bigimleri ve igerikleri agisindan hangi noktalarda ne diizeyde bir
farklilasma vardir?

e Arastirma Sorusu 3: Cumhur Ittifaki ve Millet ittifaki adaylarinin Resmi
YouTube  kanallarinda  yayinlanan  reklamlarinda  ¢evresel  ikna
arglimanlarinin kullanim sekilleri ve igerikleri bakimindan hangi agilardan

nasil bir farklilasma bulunmaktadir?

5. Bulgular ve Yorum
5.1. Reklamlarin AOM Baglaminda Adaylar ve Kategoriler Agisindan Genel Bir
Betimlemesi

31 Mart 2019 Istanbul yerel segimleri kampanya siirecinde 1-30 Mart 2019
tarih araliginda Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin resmi YouTube
kanallarinda yayinlamis olduklari reklamlar AOM baglaminda ele alindiginda, hem o
donemde yayinlanan reklamlarin toplaminda g¢evresel ikna argiimanlarinin merkezi
ikna argiimanlarina kiyasla daha fazla yeglendigi, hem de her iki adayin
reklamlarinda ¢evresel ikna arglimanlarin1 merkezi ikna argiimanlarina oranla daha
fazla kullandig1 fark edilmektedir. Buna gore; her iki adaym reklamlarinin
toplaminda, gevresel ikna argiimanlart %53,61 (260 adet), merkezi ikna argiimanlari
ise %46,39 (225 adet) oraninda tercih edilmistir. Bahsi gecen tercih durumunun
adaylara gore farklilasmasina bakildiginda, Cumhur Ittifaki aday1 Binali Yildirim’in

reklamlarinin her iki adayin o dénemde hazirlanan toplam reklamlar1 igerisinde
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cevresel yolu %31,34 (152 adet) ve merkezi yolu %27,01 (131 adet) oraninda esas
alarak, Millet ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun ise cevresel yola %22,27 (108
adet) ve merkezi yola %19,38 (94 adet) diizeyinde basvurarak argiiman gelistirdigi
gozlenmektedir.

Reklamlarin merkezi ve ¢evresel yolu temel alan argiimanlart kullanim
bicimleri ve bunlarin adaylara gére dagilimlari incelendiginde; Binali Yildirim’in
merkezi yol kategorisinde %53,44 (70 adet) slogan, %31,30 (41 adet) vaat, %9,16
(12 adet) siyasi parti ve figiir, %3,81 (5 adet) istatistiksel veri ve %2,29 (3 adet)
oraninda geg¢mis icraat kullanimlarma yer verirken; Ekrem Imamoglu’nun %43,62
(41 adet) slogan, %35,11 (33 adet) vaat, %19,15 (18 adet) siyasi parti ve figiir ve
%2,12 (2 adet) oraninda ge¢mis icraat kullanimlarina yer ayirdigi, buna karsin higbir
istatistiksel veri kullanmadigi anlasilmaktadir. Cevresel yol kategorisinde ise, yine
Binali Yildirim'in reklamlarinda %41,45 (63 adet) aday goriintiisii, %19,08 (29 adet)
sehir goriintiisii, %15,14 (23 adet) ses, %11,18 (17 adet) milli, kiiltiirel ve dini simge,
9%35,92 (9 adet) tanik, %5,26 (8 adet) memleket vurgusu ve %1,97 (3 adet) oraninda
dezavantajli birey kullanimlarma rastlanirken; Ekrem imamoglu'nun reklamlarinda
%40,75 (44 adet) aday goriintiisii, %38,89 (42 adet) ses, %8,33 (9 adet) milli,
kiiltiirel ve dini simge, %6,48 (7 adet) sehir goriintiisii, %3,70 (4 adet) dezavantajli
birey ve %1,85 (2 adet) oraninda tanik kullanimlarina bagvuruldugu, buna ragmen
hicbir surette memleket vurgusu kullanimina gidilmedigi goriilmektedir.

Elde edilen verilerden hareketle, merkezi yol kategorisinde Binali Yildirim'in
slogan ve vaat kullanimlarmni; Ekrem Imamoglu'nun ise slogan, vaat ve siyasi parti
ve figlir kullanimlarin1 daha fazla 6n plana ¢ikardig1 goézlenmektedir. Ayrica Binali
Yildirim'in  Ekrem Imamoglu'ndan farkli olarak istatistiksel veri kullanimina
bagvurdugu fark edilmektedir. Cevresel yol kategorisinde ise, Binali Yildirim'in aday
goriintiisii, sehir goriintiisii, ses ve milli, kiltiirel ve dini simge (milli-kiltiirel-dini
simge) kullanimlarmin; Ekrem Imamoglu'nun aday gériintiisii ve ses kullanimlarinin
tizerinde daha ¢ok durdugu tespit edilmektedir. Bunun yani sira Binali Yildirim'in
Ekrem Imamoglu'ndan farkli olarak memleket vurgusu kullanmasi dikkat

¢ekmektedir.
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Tablo 1. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarin AOM
Baglaminda Genel Bir Betimlemesi

AOM KATEGORILER CUMHUR iTTiFAKI ADAYI MILLET iTTiFAKI ADAYI
BiNALI YILDIRIM EKREM iMAMOGLU
F % F %
Merkezi ikna Argiimanlar 131 27,01 94 19,38
Cevresel ikna Argiimanlari 152 31,34 108 22,27
TOPLAM 283 58,35 202 41,65
Slogan Kullanimi 70 53,44 41 43,62
<« = | Siyasi Parti ve Figlir Kullanimi 12 9,16 18 19,15
§ ; Gegmis icraat Kullanimi 3 2,29 2 2,12
E <Et Istatistiksel Veri Kullanimi 5 3,81 - -
=D | Vaat Kullanimi 41 31,30 33 35,11
E g TOPLAM 131 100 94 100
Aday Gorintisi Kullanimi 63 41,45 44 40,75
< — Milli, Kaltirel ve Dini Simge 17 11,18 9 8,33
% g Kullanimi
X > | Tanik Kullanimi 9 5,92 2 1,85
ﬁ § Dezavantajl Birey Kullanimi 3 1,97 4 3,70
= 8 Sehir Goriuntisu Kullanimi 29 19,08 7 6,48
é Z | Memleket Vurgusu Kullanimi 8 5,26 - -
Ses Kullanimi 23 15,14 42 38,89
TOPLAM 152 100 108 100

5.2. Reklamlarda Merkezi ikna Argiimanlarinin Kullanim Bigimleri ve Adaylara
Gore Dagilimi
5.2.1. Slogan Kullanimi

Slogan kullanimi, aday bazinda isitsel, gorsel ve hem isitsel hem gorsel
unsurlara yer verilmesi bakimindan farkliliklar arz etmektedir. Slogan kullanimi
kategorisinde, Cumhur Ittifak1 aday: Binali Yildirim'in %82,86 (58 adet) ile sadece
gorsel, %15,71 (11 adet) ile hem isitsel hem gorsel ve %1,43 (1 adet) ile sadece
isitsel dgelere yer verdigi, Millet ittifaki adayr Ekrem imamoglu’nun %65,86 (27
adet) ile hem isitsel hem gorsel, %24,39 (10 adet) ile sadece gorsel ve %9,75 (4 adet)
ile sadece isitsel Ogelerin yer aldigi sloganlart kullanma yoluna gittigi
anlasilmaktadir. Buna gére; Cumhur ittifaki adayr Binali Yildirim, reklamlarinda
agirhikli olarak gorsel slogan kullanmayi tercih etmekte; Millet ittifaki adayr Ekrem
Imamoglu ise daha ¢ok hem isitsel hem gorsel slogan kullanmay1 yeglemektedir.

Ayrica, yayinlanan YouTube reklamlarinda aday bazli slogan kullanimlari

iceriksel acidan da farkliliklar gdstermektedir. Bu kapsamda, Cumhur ittifaki aday1
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Binali Yildirim 8 farkli slogan kullanma yoluna giderken, Millet ittifaki aday:r Ekrem
Imamoglu 3 farkli slogan kullanmay1 tercih etmektedir. Adaylar tarafindan
reklamlarda kullanilan sloganlar igeriksel olarak detaylandirildiginda; Binali
Yildirim'm sirasiyla, %62,29 (45 adet) “Gelecegimiz Istanbul 4.0”, %12,85 (9 adet)
“Evimiz, Isimiz, Memleketimiz Istanbul”, %12,85 (9 adet) “Belediye Isi Géniil Isi”,
%2,86 (2 adet) “Istanbul Bizim I¢in Bir Ask Hikayesi”, %2,86 (2 adet) “Géniil
Belediyeciligi”, %1,43 (1 adet) “Memleketimiz Istanbul”, %1,43 (1 adet) “Durmak
Yok Yola Devam” ve %1,43 (1 adet) oraminda “Istanbul Bizim” sloganlarmni
kullandigi; Ekrem Imamoglu'nun ise %87,82 (36 adet) “Imamoglu Varsa Coziim
Var’, %9,75 (4 adet) “Istanbul Senin” ve %2,43 (1 adet) oraninda “Birlikte
Kazanacagi1z” sloganlarini yegledigi anlagilmaktadir.

Slogan kullanim1 kategorisi AOM kapsaminda incelendiginde, adaylarin
reklamlarda birbirinden farkli ¢agrisim yapan sloganlara yer verdigi goriilmekte ve
Binali Yildirim’in reklamlarindaki slogan ¢esitliliginin Ekrem Imamoglu’nunkinden
daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Her iki adayin slogan kullanim diizeyi ve
slogan cesitliligi farklilassa da hem Binali Yildirim’in hem de Ekrem Imamoglu’nun
isitsel, gorsel ve hem isitsel hem de gorsel slogan kullanimiyla hedef kitlelere
ulasmay1r  amagladigi  anlagilmaktadir.  Sloganlar, bireylerin  zihninde
konumlandirilmasi agisindan pozitif bir etkiye sahiptir. Bu pozitif etkiyi ortaya
ctkarmak i¢in Binali Yildirnm “Gelecegimiz Istanbul 4.0” sloganmi, Ekrem
Imamoglu ise “Imamoglu Varsa Céziim Var” sloganini kampanyada ana slogan
olarak kullanmay1 tercih etmektedir. Her iki adayin da ana slogan kullanim tercihleri
niteliksel ve yonelimsel agidan farkliliklar igermektedir. Merkezi agidan bir ikna
siirecinin varhigini ortaya koyan bu durumda, Binali Yildirim Istanbul’un gelecegine
doniik olumlu ipuglarim zihinlerde konumlandirmaya, Ekrem Imamoglu ise ortada
bir problem ya da problemler zincirinin varligina yonelik ¢agrisimiyla siirecin
¢Oziimiiniin kendisinde olduguna iliskin biligsel siireclere atif yaparak bir algi
yaratmaya ¢alismaktadir.

Adaylarin kullandiklar1 slogan igerikleri biitiinsel bir bakis acisiyla ele
alindiginda, tiim sloganlarin bilissel siire¢lere gonderme yapan ifadeler {lizerine insa

edildigi, niteliksel baglamda hem ge¢misle hem de gelecekle ilgili zihinsel siireglere
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vurgu yapildigi goézlenmekte, bu nedenlerden dolayr da merkezi yonelimli bir ikna
stirecinin varligt s6z konusu olmaktadir.

Tablo 2. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Slogan

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN SLOGANLAR SADECE SADECE GORSEL- TOPLAM
GORSEL iSITSEL iSITSEL
F % F % F % F %
Gelecigimiz istanbul 4.0 45 64,29 - - - - 45 64,29
= Evimiz Isimiz, Memleketimiz - - - - 9 12,85 9 12,85
= istanbul
; Memleketimiz istanbul - - - - 1 1,43 1 1,43
s Belediye Isi Gondil Isi 9 12,85 - - - - 9 12,85
E istanbul Bizim icin Bir Ask 2 2,86 - - - - 2 2,86
= Hikayesi
2 Gonl Belediyeciligi 2 2,86 - - - - 2 2,86
§ Durmak Yok Yola Devam - - - - 1 1,43 1 1,43
o istanbul Bizim - - 1 1,43 - - 1 1,43
TOPLAM 58 82,86 1 1,43 11 15,71 70 100
S ?stanbul Senin - - 4 9,75 - - 4 9,75
g E E Imamoglu Varsa C6ziim Var 9 21,96 - - 27 65,86 36 87,82
s E 2 Birlikte Kazanacagiz 1 2,43 - - - - 1 2,43
= TOPLAM 10 24,39 4 9,75 27 65,86 41 100

5.2.2. Siyasi Parti ve Figiir Kullanimi

Cumhur fittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin yaymladiklar1 YouTube
reklamlarinda siyasi parti ve figiir kullanimlar1 irdelendiginde, her iki adayin da
reklamlarinda bu kategoriye yer verdigi goriilse de ilgili kategoriyi agirlikli olarak
tercih ettigi sdylenememektedir. Buradan hareketle Binali Yildirim'm yayinladig1 64
reklamin 12'sinde (%]18,75) siyasi parti ve figiire yer verilirken, 52'sinde (%81,25)
yer verilmemekte, Ekrem Imamoglu'nun ise yaymladigi 44 reklamm 18'sinde
(%40,90) siyasi parti ve figlir kullanilirken, 26'sinda (%59,09) kullanilmamaktadir.
Burada dikkat ¢eken unsur her iki adaym siirli da olsa reklamlarinda bu kategoriyi
tercih etmekle beraber, Ekrem 1mam0glu'nun Binali Yildirnrm'a nazaran daha ¢ok
siyasi parti ve figiir kullanimindan yararlanmasidir.

Cumhur Ittifak1 aday1 Binali Yildirim'in bahsi gegen kategoride kullandig1 12
reklamda toplam 17 adet siyasi parti ve figlir kullanimi mevcuttur. S6z konusu
reklamlarda %76,47 (13 adet) ile Adalet ve Kalkinma Partisi ve %23,53 (4 adet) ile
Recep Tayyip Erdogan one ¢ikmaktadir. Millet ittifaki aday1 Ekrem Imamoglu ise
ilgili kategoride kullandig1 18 reklamda toplam 23 adet siyasi parti ve figiir kullanimi
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gerceklestirmektedir. Bunlarin, %78,27’sinde (18 adet) Cumhuriyet Halk Partisi'ni,
%17,39’unda (4 adet) lyi Parti'yi ve %4,34’{inde (1 adet) Meral Aksener'i kullandig
gozlemlenmektedir.

Yaymlanan reklamlarda on plana ¢ikan farkliliklara bakildiginda, Binali
Yildirim'in yayinladigi reklamlarda ittifak ortagi olan siyasi partilere (MHP, BBP) ait
herhangi bir simge kullanilmadigi, aym1 zamanda adi gecen ittifak partilerinin
liderlerinin de yer almadigi gdze carpmaktadir. Bu durum Ekrem Imamoglu
acisindan degerlendirildiginde ise Iyi Parti simgesine ve lider goriintiisiine yer
verildigi, mensubu oldugu partinin ve ayn1 zamanda ittifakin diger lideri olan Kemal
Kiligdaroglu'na yonelik herhangi bir goriintilye yer verilmedigi fark edilmektedir.
Siyasi parti ve figiir kullanimi agisindan adaylarin benzestigi en temel nokta
mensubu olduklar1 ittifaki olusturan siyasi partilerin simgelerini 6n plana
¢ikarmalaridir.

Ilgili kategoride her ne kadar aday bazinda kullanim farkliliklar1 olsa da hem
Cumhur Ittifaki hem de Millet Ittifaki adaylarinin reklamlarinda siyasi parti ve
figiirlerin yer almasi ikna siirecinin isleyis bicimine iliskin birtakim ipuglar
vermektedir. Bu baglamda AOM agisindan, her iki adayin reklamlar1 6zelinde siyasi
parti ve figlir kullanimi ideolojik bir gondermeyi isaret ettigi i¢in merkezi ikna
argiimanlari {izerinden mesajlarin se¢gmen kitlelere ulastig1 anlasilmaktadir. ideolojik
bir gosterge olan siyasi parti ve figiir kullaniminda hedef kitle daha 6nce adayin
partisine ya da i¢inde bulundugu ittifaka oy vermis ve bu se¢imde de oy verme
olasilig1 yiiksek olan segmenlerdir. Adaylar bu kategoride siyasi parti ve figiirleri 6n
plana ¢ikararak kararsiz se¢menlerden ziyade kararimi vermis se¢menleri elde
tutmayr ve daha Once sergiledikleri oy verme davranigim1 tekrarlatmay1
amaclamaktadir. Bu ikna siirecinin kullanim diizeyinin diger merkezi ikna
arglimanlarinin kullanimlarina gore daha az olmasi potansiyel se¢cmenin oy tercihinin
cok da degismemesi olarak degerlendirilebilmektedir. Ozetle ideolojik bir ydnelim
barindiran bu kategoriyi adaylarin, var olan potansiyel segmeni hareket gecirmek,
farkli segmen gruplarini rahatsiz etmemek ve yeni se¢men Kitleleri kazanmak

amaciyla sinirli bir bigimde kullandigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 3. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Siyasi Parti ve
Figlir Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN SiYASi PARTI VE FIGURLER F %
o Kullanilan Reklam Sayisi 12 18,75
g Kullanilmayan Reklam Sayisi 52 81,25
E 5 TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
s 2 Adalet ve Kalkinma Partisi 13 76,47
% Recep Tayyip Erdogan 4 23,53
© TOPLAM KULLANILAN SiYASi PARTi VE FIGURLER 17 100
= Kullanilan Reklam Sayisi 18 40,91
:Q: Kullanilmayan Reklam Sayisi 26 59,09
i~ TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
; Cumhuriyet Halk Partisi 18 78,27
E iyi Parti 4 17,39
E Meral Aksener 1 4,34
= TOPLAM KULLANILAN SiYASIi PARTi VE FIGURLER 23 100

5.2.3. Geg¢mis icraat Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda ge¢mis icraat kullanimlari mercek altina alindiginda,
her iki adayin da gegmis icraat anlatimlarina ¢ok az rastlanmaktadir. Ilgili kategoride,
Binali Yildirnm toplam 64 reklamin yalnizca 3'inde (%4.,6) gecmis icraatlara
deginirken, 61'inde (%95,4) deginmemekte, Ekrem Imamoglu ise toplam 44
reklamin sadece 2'sinde (%4,5) bu icraatlara yer verirken, 42'sinde (%95,5) yer
vermemektedir.

Incelenen kategoride, Cumhur Ittifaki aday: Binali Yildrim'in 3 reklaminda
toplam 4 ge¢cmis icraat kullanimina rastlanmaktadir. Bunlar; Marmaray, Avrasya
Tiineli, Yavuz Sultan Selim Bogaz Kopriisii ve Istanbul Havaalam olmak iizere 1'er
adet (%25) olarak reklamlarda yer almaktadir. Ekrem Imamoglu’nun ise 2
reklammin her 2'sinde de (%100) Beylikdiizii Belediye Bagkanligi déonemindeki
icraatlar1 anlatilmaktadir.

AOM iizerinden bakildiginda, reklamlarda ge¢mis icraatlarina atifta bulunan
adaylar, vadettikleri icraat ve projelerin gergeklestirilebilirligi konusunda hedef
kitlede giiven saglamay1 ve gecmisi referans gostererek onlari diisiinmeye sevk
etmeyi amaglamaktadir. Dolayistyla Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin
yayinladiklar1 reklamlarda ge¢mis icraat anlatimlarina az da olsa yer vermeleri

merkezi ipuglarina doniik bir ikna siirecinin varhigini ortaya koymaktadir. Aday
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bazinda, Binali Yildirim’in ge¢mis donemlerde iilke genelinde gerceklestirdigi
ulasimla ilgili icraatlart somutlastirarak rakibine gore daha sik deginmesini, gelecege
dair varsayimsal ¢ikarim yapilmasina yonelik biligsel siirecleri harekete gecirmeye
calistigl, Ekrem imamoglu’nun ise ge¢mis icraatlarinin lokal kalmasi ve segmenlerin
zihinsel konumlandirmalar1 agisindan daha zayif bir yerde olabilecegi diisiincesiyle
ikna siirecinde bu merkezi argiimanlari ¢ok fazla tercih etmedigi seklinde
degerlendirmek miimkiindiir.

Sonug olarak kategori Ozelinde adaylarin merkezi argiiman Kullanimlar
farklilagmakta bu farklilagsma durumu ise ge¢mis donemlerde yer aldiklar1 gorevler
ve bu gorevlerin yansimalart sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Binali Yildirirm se¢gmen
kitlelerde bu kategoride daha kuvvetli, Ekrem Imamoglu ise daha zayif bir zihinsel
konumda olabileceginden adaylarin ge¢mis icraat kullanim ve anlatimlar1 buradan
hareketle farkli bir bigimde sekillenmektedir.

Tablo 4. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Gegmis icraat

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN iCRAATLAR F %
Kullanilan Reklam Sayisi 3 4,6
~ Kullanilmayan Reklam Sayisi 61 95,4
,g TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
E 5 Marmaray 1 25
né a Avrasya Tiineli 1 25
s Yavuz Sultan Selim Bogaz Koprisu 1 25
2 istanbul Havaalani 1 25
TOPLAM KULLANILAN iCRAATLAR 4 100
5 Kullanilan Reklam Sayisi 2 4,5
'-E: = Kullanilmayan Reklam Sayisi 42 95,5
= g TOPLAM REKLAM SAYISI a4 100
E < Beylikdiizii Belediye Baskanligi Dénemi icraatlari 2 100
S TOPLAM KULLANILAN ICRAATLAR 2 100
5.2.4. istatistiksel Veri Kullanimi
Adaylarin reklamlar1 istatistiksel veri kullanimi1 acisindan

degerlendirildiginde, Binali Yildirnm’in 64 reklamin 5'inde (%7,81) istatistiksel
veriler sunarken, 59 reklaminda (%92,19) sunmadigi; diger yandan Ekrem
Imamoglu'nun ise yayinladigi 44 reklamm higbirinde istatistiksel veri kullanimina

yer vermedigi anlagilmaktadir.
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Binali Yildirim'im bu kategoride kullandig1 5 reklaminda toplam 8 istatistiksel
veriyi on plana ¢ikardigi gozlenmektedir. Bu veriler; 3 adet (%37,5) tarihi, 2 adet
(%25) ulasim, 1'er adet de (%12,5) tasimacilik, yenilenebilir enerji ve yesil alandir.

Ilgili kategori AOM’a gore irdelendiginde, bilimsel ve istatistiksel veri
kullanimi1 anlamlandirma ve aragtirma gibi siirecleri barindirmasi nedeniyle bilissel
ve digiinsel bir bicimde ¢6ziimlenmesi gerekliliginden dolayr merkezi ikna
arglimanlar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda sadece Cumhur
Ittifaki aday1 Binali Yildirim’in sinirli da olsa istatistiksel veri kullanarak merkezi
yol tizerinden hedef kitlelere ulagsmayi tercih ettigi goriilmektedir. Bu tip istatistiksel
veri sunumlartyla merkezi yol kullanim agsamalarinda segmen kitlelere belirli konular
tizerine insa edilmis veriler {tzerinden ulasilarak onlarin istenen konulara
yogunlasmas1t ve bu konularda belli bir bilgi birikimine eriserek tutum ve
davraniglarinin sekillendirilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda Binali Yildirim’in
tarihi, ulasim, tasimacilik, enerji ve yesil alan gibi konularda bilimsel veriler
tizerinden mesajlarin1 olusturarak se¢men kitleleri ilgili kategorideki merkezi ikna
argiimanlar1 {lizerinden ikna etmeye c¢alistigi yoniinde c¢ikarimda bulunmak
miimkiindiir.

Tablo 5: Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda istatistiksel
Veri Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN iSTATISTiKSEL VERILER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 5 7,81
E Kullanilmayan Reklam Sayisi 59 92,19
2 TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
% Ulagim 2 25
E Tasimacilik 1 12,5
o Tarihi 3 37,5
g Yenilenebilir Enerji 1 12,5
= Yesil Alan 1 12,5
TOPLAM KULLANILAN iSTATISTIKSEL VERILER 8 100

5.2.5. Vaat Kullanimi
Cumhur ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin reklamlarinda vaat kulanim
durumlar incelendiginde, Binali Yildirim yayinladigr 64 reklamin 41'inde (%64)

cesitli vaatlere yer verirken, 23 reklaminda (%36) herhangi bir vaat kullanimina
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gitmemektedir. Ekrem Imamoglu ise yayinladigi 44 reklamim 33'inde (%75) vaat
kullanirken, 11'inde (%25) vaat kullanmamay tercih etmektedir.

Adaylarin  reklamlarinda kullandiklar1 vaatlerin igeriksel ~dagilimlar
betimlendiginde, Binali Yildirnm'in yayimnladigi 41 reklamda toplam 44 vaade
rastlanmaktadir. Bu vaatler; 15 adet (%34,10) cevresel [Yesil istanbul (9 adet), Tarihi
Yarimada Restorasyonu, Babi-Ali Restorasyonu, Kiiltiir Parki, Cebeci Tas Ocagi
Plani, Eyiip Sultan-Fatih Hazireler, Doga Tarihi Vadisi], 12 adet (% 27,28) ulasim
[Metro ve Otobiis Hatlar1 (9 adet), Otopark Master Plani, Lojistik Merkezi, Yenikapi
Kruvaziyer Limani], 7 adet (% 15,9) iletisim ve teknoloji (Akilli Kent ve Afet
Yénetim Merkezi, Bayrampasa Teklonoji Ussii, Tuzla Biyoteklonoji Vadisi, Tarimimn
Slikon Vadisi, Hali¢ Tersanesi Bilim Merkezi, Topkap1 Plenetaryum, Aydinlatma
Master Plani), 6 adet (%13,64) kiiltirel (Haydarpasa-Harem Tasarim Merkezi,
Pendik Fuar ve Kongre Merkezi, Kent Miizesi, Rami Kislas1 Kiitiiphanesi, Yenikap1
Arkeoloji Miizesi, Sporlar Merkezi), 2 adet (%4,54) saglik (Jeotermal Saglik
Kampiisii, Saglik Merkezi Cocuk ve Saglik Bilimleri Parki) ve 2 adet (%4,54)
sanatsal (Dort Mevsim Agik Harbiye Tiyatrosu, Muammer Karaca Tiyatro
Restorasyonu) konularda verilmektedir. Ekrem imamoglu'nun ise yaymladig: 33
reklamda toplam 43 vaat bulunmaktadir. Bunlar; 13 adet (%30,24) ekonomik
[Emekliler I¢in Coziim, Israfi Onleme ve Verimlilik, Beyaz Esya ve Mobilya Carsist,
Annelere Yonelik Ekonomik Projeler (2 adet), Ogrencilere Burs ve Yurt Projeleri 3
(adet), Yoksul Ailelere Yardim Projeleri, is Bulma Projeleri (3 adet), Sofra Paketi], 8
adet (%18,61) cevresel [Marmara Denizi Yasatma Projesi, Kiy1 Projeleri, Ekolojik
Coziimler, Sosyal Konut Projeleri, Cocuklara Ydnelik Kent Projeleri, Imar Projeleri,
Yesil Alan Projesi (2 adet)], 3 adet (%6,98) ulasim [Ulasima Yo6nelik Projeler (2
adet), Genglere Yonelik Ulagim Indirimi)], 3 adet (%6,98) egitim (Okuma Yazmaya
Yonelik Kurslar, Dezavantajli Bireylere Yonelik kurslar, Kres A¢ma Projeleri), 3
adet (%6,98) saglik (Bagimlilikla Miicadele Merkezi, Losemili Cocuklar Okulu,
Dezavantajli ve Yasl Bireylere Bakim), 3 adet (%6,98) kiiltiirel (Festivalleri Artirma
Projeleri, Diinya Dilleri Merkezi, Miize Projesi), 2 adet (%4,65) sosyal haklar [(2
adet) Kadinlara Yonelik Projeler], 2 adet (%4,65) adalet (Adaletli Yonetim, Sandik
Gilivenligi), 2 adet (%4,65) seffaflik [(2 adet) Halkla Birlikte Yonetme], 1 adet
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(%2,32) iletisim ve teknoloji (Bilisim Inovasyon Projesi), 1 adet (%2,32) turizm
(Bilisim Inovasyon Projesi), 1 adet (%2,32) hayvan haklari (Hayvan Haklar1 ve
Yasami), 1 adet (%2,32) sanatsal (Sanatgilara Yonelik Tiyatro Projesi) konulara
odaklanmaktadir.

Adaylarin vaat kullanim igeriklerinde ©nemli Olglide farkliliklar dikkat
cekmektedir. Binali Yildirim, Ekrem Imamoglu'ndan farkli olarak vaat kullaniminda
cevre, ulasim, iletisim ve teknoloji konularina odaklanirken; Ekrem Imamoglu ise
ekonomi, ¢evre, ulasim, egitim, kiiltiir ve saglik konularmna agirlik vermektedir.
Ayrica Ekrem Imamoglu'nun Binali Yildirim'in hi¢ deginmedigi konularda vaat
kullanim1 gergeklestirmesi goze c¢arpmaktadir. Bahsi gegen konular; ekonomi,
turizm, hayvan haklari, sosyal haklar ve adalettir.

Bilindigi tizere vaatler, siyasal aktorlerin se¢imi kazanmalar1 durumunda
cesitli alanlarda yerine getireceklerine dair verdikleri sdzlerdir. Gegmisten giiniimiize
tiim siyasi partiler, liderler ya da adaylar segildikleri takdirde yapacaklari icraatlara
iligkin se¢menlere vaatlerde bulunmuslar ve gelecekte de bulunacaklardir. AOM
Ozelinde ise vaat, gegmisten esinlenerek gelecekle ilgili ¢ikarimda bulunmaya ya da
yalnizca gelecekte gerceklestirilecegi belirtilen sozlerin  se¢men diizeyinde
algilanmasia ve anlamlandirilmasina yonelik diislinsel siireclere vurgu yapan bir
merkezi ikna kategorisi olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda, Cumbhur ittifaki ve
Millet ittifaki adaylarinimn vaat kullanimlar1 degerlendirildiginde, yogun bir bigcimde
her iki adayin da gesitli konularda birgok vaatte bulunduklari ortaya ¢ikmaktadir.
Hedef kitleleri ikna siirecinde merkezi argiiman kullaniminin bu kategori kapsaminda
oldukca fazla tercih edildigi goriilmektedir. Binali Yildirim vaat kategorilerinde en
cok ¢evresel vaatleri 6n plana ¢ikararak Istanbul’un ulasim sorunu (trafik), su ve
yesil alan azlig1 gibi konulara yogunlasirken, Ekrem Imamoglu ekonomik vaatleri
oncelemekte ve daha ¢ok ilke genelinde var olan ekonomik sorunlara
odaklanmaktadir. Bu baglamda adaylarin 6nceledigi konularin niteliksel farkliliklari
merkezi ikna siirecinin aday bazinda degisiklige ugrayarak ilerledigini

gostermektedir.

CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



24
ARKLAN, Umit; SANDIKCI, Yilmaz Tiirker ve Soy, Samed (2021). Siyasal Reklamciliga Ayrintilandirma Olastligi Modeli
Baglaminda Merkezi Ve Cevresel [kna Argiimanlart Uzerinden Farkli Bir Bakis: 31 Mart 2019 Istanbul Yerel Segimleri Ornegi,
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 1-38

Tablo 6.Cumbhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Vaat

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN VAATLER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 41 64
Kullanilmayan Reklam Sayisi 23 36
TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
Cevresel 15 34,10
Ekonomik - -
% Ulasim 12 27,28
< Egitim - -
E iletisim ve Teknoloji 7 15,9
E Saglk 2 4,54
'é‘ Kiiltirel 6 13,64
s Turizm - -
3 Hayvan Haklari - -
Sosyal Haklar - -
Adalet - -
Sanatsal 2 4,54
TOPLAM KULLANILAN VAATLER 44 100
Kullanilan Reklam Sayisi 33 75
Kullanilmayan Reklam Sayisi 11 25
TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
Cevresel 8 18,61
Ekonomik 13 30,24
5 Ulasim 3 6,98
e Egitim 3 6,98
; iletisim ve Teknoloji 1 2,32
& Saghk 3 6,98
E Kilturel 3 6,98
= Turizm 1 2,32
s Hayvan Haklari 1 2,32
Sosyal Haklar 2 4,65
Adalet 2 4,65
Sanatsal 1 2,32
Seffaflik 2 4,65
TOPLAM KULLANILAN VAATLER 43 100

5.3. Reklamlarda Cevresel ikna Argiimanlarinin Kullanim Bigimleri ve Adaylara
Gore Dagilimi
5.3.1. Aday Goriintiisii Kullanimi

Reklamlarda aday goriintiisii kullanimlarinin adaylara gore dagilimlari

incelendiginde, Cumhur ittifaki aday1 Binali Yildirim’mn sadece bir reklam harig
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diger tiim reklamlarda (%98,4), Millet Ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun ise
Istisnasiz tim reklamlarda (%100) yer aldig1 fark edilmektedir. Bu baglamda, Binali
Yildirim 64 reklamda 67 kez yer alirken, Ekrem Imamoglu 44 reklamda 48 kez
goziikkmektedir.

Adaylarin, reklamda aday goriintiisii kullanimlar1 detaylandirildiginda, Binali
Yildirrm 61 kez (%91.05) yalniz, 4 kez (5,97) halkin i¢inde ve 2 kez (%2,98)
ailesiyle birlikte; Ekrem Imamoglu ise 36 kez (%75,01) yalniz, 9 kez (%18,75)
halkin i¢inde, 2 kez (%4,16) ailesiyle birlikte ve 1 kez (%2.08) diger canlilarla
birlikte goriintiilenmektedir. Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin reklamlart
karsilagtirildiginda, her iki adayin da reklamlarinda daha ¢ok yalniz olarak 6n plana
cikti1, bununla beraber Ekrem Imamoglu'nun Binali Yildirim'dan farkli olarak
halkin i¢inde daha fazla goriintii verdigi tespit edilmektedir. Dikkat ¢eken bir diger
husus ise Ekrem Imamoglu’nun reklamlarinda 1 kez de olsa diger canlilar (kedi) ile
birlikte gorlintlisii yer alirken, Binali Yildirim'in reklamlarinda bdyle bir unsura
rastlanmamasidir.

AOM'a gore adaylarin reklamlarda goriintiilerinin yer almasini g¢evresel
ipuglarma dayandirmak miimkiindiir. Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin
yayinladiklar reklamlarda agirlikli olarak kendi goriintiilerine yer vermeleri, gevresel
ipuclarin1 6n planda tutmaya calistiklarini isaret etmektedir. Ayrica, adaylarin kendi
goriintiilerine siklikla yer vermekle birlikte, bunu farkli baglamlar igerisinde
kombine etmeleri segmen kitleleri ikna siirecinde, ¢evresel argiimanlar1 Kullanarak
hedef kitlelerde istenilen yonde tutum ve davramis degisikligi olusturma amaci
tasimaktadir.

Tablo 7. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Aday
Goriintisii Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN ADAY GORUNTULERI F %
Kullanilan Reklam Sayisi 63 98,4
5 Kullanilmayan Reklam Sayisi 1 1,6
E _ TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
= E Halkin icinden 4 5,97
% < Yalniz 61 91,05
5 Ailesiyle Birlikte 2 2,98
TOPLAM KULLANILAN ADAY GORUNTULERI 67 100
s 'a" ~ H Kullanilan Reklam Sayisi 44 100
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Kullanilmayan Reklam Sayisi

TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
Halkin iginden 9 18,75
Yalniz 36 75,01
Ailesiyle Birlikte 2 4,16
Diger Canllarla Birlikte 1 2,08
TOPLAM KULLANILAN ADAY GORUNTULERI 48 100

5.3.2. Milli, Kiiltiirel ve Dini Simge Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda milli, kiiltiirel ve dini simge kullanimlarinin
detaylandirildig1 tabloda aktarildigi iizere, Cumhur Ittifaki ve Millet ittifaki
adaylarinin reklam sayilarima oranla bu kategoriyi daha smirli kullandiklar
goriilmektedir. Bu baglamda, Binali Yildirim'a ait 64 reklamin 17'sinde (%26,5)
milli, kiiltiirel ve dini simgelere rastlanirken, 47'sinde (%73,5) rastlanmamaktadir.
Ekrem Imamoglu'nda da benzer sekilde 44 reklamim 9'unda (%20,5) milli, kiiltiirel ve
dini simge kullanim1 yoluna gidilirken, 35'inde (%79,5) bdyle bir yol tercih
edilmemektedir.

Reklamlarda kullanilan simge dagilimlarina bakildiginda, Binali Yildirim'in
yaymlanan 17 reklaminda toplam 40 simge kullanimi gergeklestirilmektedir. Bunlar;
12 adet (%30) cami, 6 adet (%15) bayrak, 6 adet (%15) Galata Kulesi, 4 adet (%10)
Kiz Kulesi, 3 adet (%7,5) Rumeli Hisari, 2 adet (%5) Atatiirk, 2 adet (%5) Kent
Miizeleri, 1'er adet de (%2,5) Ciragan Sarayi, Canakkale Zaferi, Kur’an-1 Kerim,
Haydarpasa Tren Gari ve Istanbul Surlari simgesi seklinde siralanmaktadir. Ekrem
Imamoglu ise 9 reklamda toplam 19 simge kullanmaktadir. Bu simgeler, 5 adet
(%26,32) bayrak, 4 adet (%21,06) Atatiirk, 4 adet (%21,06) cami, 2 adet (%10,52)
Galata Kulesi, 2 adet (%10,52) Kiz Kulesi, 1'er adet (%5,26) Topkap1 Sarayi ve
Semazen seklindedir.

Cumhur ttifaki ve Millet ittifaki adaylarinin yayinlanan reklamlarinda her iki
adaymn da milli, kiiltiirel ve dini simge kullanim oranlarinin birbirine yakin oldugu
ancak iceriksel bakimindan farklilastiklar1 anlasilmaktadir. Bu farklilagsmay1
irdeledigimizde, Binali Yildirim'in Ekrem Imamoglu'na gore farklilastidi simgeler;

Rumeli Hisari, Ciragan Sarayi, Kent Miizeleri, Canakkale Zaferi, Kur’an-1 Kerim,
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Haydarpasa Tren Gar1 ve Istanbul Surlari'dir. Ekrem Imamoglu'nun ise farklilastig
simge kullanimlari; Topkap1 Saray1 ve Semazenlerden olusmaktadir.

Reklamlarda milli, kiiltiirel ve dini simge kullanimi cevresel ipuclarinin
varhigim1 ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, her iki ittifak adayinin da cevresel
ipucu kullanimlariyla segmen kitleleri ikna etmeye calistig1 goriilmektedir. Cumhur
ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarnin  kategori ozelinde ¢evresel argiiman
kullanimlarinin birbirlerine yakin oldugu ve bu baglamda sinirli simge kullanimina
gittikleri anlasilmaktadir. Simge kullanim durumlari igeriksel olarak betimlendiginde
ise, adaylarin benzer ¢evresel ipuglarina (Bayrak, Atatiirk, Cami, Galata Kulesi, Kiz
Kulesi) yer vermekle birlikte, farklilastiklar1 ipuglar1 da (Topkapi Sarayi, Semazen,
Rumeli Hisari, Ciragan Sarayi, Kent Miizeleri, Canakkale Zaferi, Kur’an-1 Kerim,
Haydarpasa Tren Gari, Istanbul Surlar1) bulunmaktadir.

Tablo 8: Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Milli, Kiiltiirel
ve Dini Simge Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN MiLLi, KOLTUREL VE DiNi SIMGELER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 17 26,5
Kullanilmayan Reklam Sayisi 47 73,5
TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
Bayrak 6 15
E Atati.jrk 2 5
o Cami 12 30
= Galata Kulesi 6 15
= Kiz Kulesi 4 10
E Rumeli Hisari 3 7,5
g Ciragan Sarayi 1 2,5
E Kent Mizeleri 2 5
8 Canakkale Zaferi 1 2,5
Kur’an-1 Kerim 1 2,5
Haydarpasa Tren Gari 1 2,5
istanbul Surlari 1 2,5
TOPLAM KULLANILAN MiLLi, KULTUREL VE DiNi SIMGELER 40 100
Kullanilan Reklam Sayisi 9 20,5
Kullanilmayan Reklam Sayisi 35 79,5
= TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
< Bayrak 5 26,32
= Atatiirk 4 21,06
E Cami 4 21,06
E Galata Kulesi 2 10,52
= Kiz Kulesi 2 10,52
= Topkapi Sarayi 1 5,26
= Semazen 1 5,26
TOPLAM KULLANILAN MiLLi, KULTUREL VE DiNi SIMGELER 19 100
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5.3.3. Tanik Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda disaridan kendilerini anlatan taniklara yer verme

durumlart irdelendiginde, Binali Yildirnm’in 64 reklamin 9'unda (%14,7) tanik

kullanirken, 55'inde (%85,93) kullanmadig1; Ekrem imamoglu’nun ise 44 reklamin

yalnizca 2'sinde (%4,54) taniklara yer verirken, 42'sinde (%95,46) yer vermedigi fark

edilmektedir.

Tanik kullanimlarinin tiir agisindan dagilimlarima bakildiginda, Binali

Yildirim'in tanik kullanmay1 tercih ettigi 9 reklamin tamaminda halki tanik olarak

gosterdigi; Ekrem Imamoglu’nun ise tanik kullanma yoluna gittigi 2 reklamin birinde

kendi ailesini digerinde ise halki tanik olarak ©n plana ¢ikarmayi yegledigi

gozlenmektedir.

Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarnin yayimnlanan reklamlarinda bu

kategoride sinirlt bir kullanim tercih ettikleri anlasilmaktadir. Ancak Binali Yildirim,

Ekrem Imamoglu'na gore tanik kullanimini daha fazla 6n planda tutmaktadir. Binali

Yildirim'in bahsi gegen reklamlarinin birgogu tanik kullanimini merkeze alan reklam

serileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

AOM agisindan reklamlarda tanik kullanimi ¢evresel ipuglarini isaret

etmekte, buradan hareketle reklamda tanik kullanimi 6zelinde, Binali Yildirim'in

secmen Kkitleleri ikna siirecinde ¢evresel arglimanlari daha fazla tercih ettigi

goriilmektedir. Bununla birlikte Ekrem Imamoglu'nun Binali Yildirim'dan farkl

olarak reklaminda aile bireyi olan esini tanik gostermesi 6zellikle kadinlara yonelik

bir ¢evresel ipucu olarak degerlendirilebilmektedir.

Tablo 9. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Tanik

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN TANIKLAR %
= Kullanilan Reklam Sayisi 9 14,07
% é Kullanilmayan Reklam Sayisi 55 85,93
§ = TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
3= Halk 100
E TOPLAM KULLANILAN TANIKLAR 100
Kullanilan Reklam Sayisi 4,54
5 Kullanilmayan Reklam Sayisi 42 95,46
E E TOPLAM REKLAM SAYISI a4 100
B2 Aile 1 50
g Halk 50
TOPLAM KULLANILAN TANIKLAR 2 100
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5.3.4. Dezavantajli Birey Kullanimi

Cumhur ittifaki adayr Binali Yildimm 64 reklammn 3'iinde (%4,68)
dezavantajli bireylere yonelik ibarelere yer verirken, 61'inde (%95,32) yer
vermemektedir. Ekrem Imamoglu ise s6z konusu bireyleri 44 reklami 4'iinde (%9,1)
konu edinirken, 40'inda (%90,09) konu edinmemektedir.

Adaylarin reklamlarinda dezavantajli bireylerin kullanim bi¢im ve igerikleri
ele alindiginda, Binali Yildirrm 3 reklamim tamaminda isitme engelli bireylere
yonelik alt yazi kullanimini tercih ederken; Ekrem Imamoglu ise 4 reklamin 3'iinde
(%75) isitme engelli bireylere hem alt yazi1 hem de isaret diliyle hitap etmekte, bir
reklaminda da bedensel engelli bireylerin yasam kosullarinin 1iyilestirilmesine
yonelik goriintiileri paylasmaktadir.

AOM'a gore dezavantajli birey kullanimi gevresel ipuglarina gondermede
bulunmaktadir. Bu minvalde ¢evresel argliiman kullanimini tercih eden her iki aday
da birbirlerine benzer kullanim &riintiilerine sahiptir. Sadece, Ekrem Imamoglu
Binali Yildirnm'dan farkli bir ¢evresel ipucu olarak bedensel engelli birey
goriintiilerine yer vermektedir. Bunun disinda her iki adayin kismen de olsa ¢evresel
argliman kullaniminda dezavantajli bireylere birbirlerine yakin sekilde yer
verdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 10. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Dezavantaijli

Birey Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN DEZAVANTAIJLI BIREYLER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 3 4,68
2,‘ 5 = Kullanilmayan Reklam Sayisi 61 95,32
S & < | TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
= E< isitme Engelli Bireyler 3 100
TOPLAM KULLANILAN DEZAVANTAJLI BiREYLER 3 100
= Kullanilan Reklam Sayisi 4 9,1
; Kullanilmayan Reklam Sayisi 40 90,9
E X | TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
E 2 isitme Engelli Bireyler 3 75
= Bedensel Engelli Bireyler 1 25
2 TOPLAM KULLANILAN DEZAVANTAIJLI BiREYLER 4 100

5.3.5. Sehir Gorintiisii Kullanimi
Aday reklamlarinda sehir goriintiisii kullaniminin dagiliminin yapildig: tablo

bir incelemeye tabi tutuldugunda, Binali Yildirnm’a ait 64 reklamin 29'unda
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(%45,31) sehre dair goriintiiler bulunurken, 35'inde (%54,69) bulunmamaktadir.
Ekrem Imamoglu'nun reklamlarinda ise bu goriintiilere 44 reklamim 7'sinde (%15,90)
yer verilmekte, ancak 37'sinde (%84,1) yer verilmemektedir.

Bahsi gecen reklamlar adaylar 6zelinde detayli olarak degerlendirildiginde,
Binali Yildirim’a ait 29 reklamda 31 kez sehre dair goriintiiler yer almaktadir. lgili
goriintiiler sirasiyla; 8 adet (%25,82) Tarihi Yarimada, 7 adet (%22,60) Bogaz
Kopriisii, 3 adet (%9,69) Istanbul Havaalani, 3 adet (%9,69) plazalar, 1'er adet
(%3,22) ulasim, Kadikdy Sahil, Millet Bahgesi, Istiklal Caddesi, Bostanc1 Sahil,
Dolmabahce Caddesi, Beylerbeyi Iskelesi, Galata Kopriisii, Kartal Sahil ve
Karaburun Sahil gériintiilerinden olusmaktadir. Ekrem Imamoglu ise 7 reklamda, 10
kez sehre dair goriintiileri kullanmaktadir. Bu goriintiiler siyasiyla; 5 adet (%50)
ingaat, 2 adet (%20) Bogaz Kopriisii, 2 adet (%20) trafik yogunlugu ve 1 adet (%10)
Tarihi Yarimada goriintiilerini icermektedir.

Cevresel ipucu kapsaminda degerlendirilen sehir goriintiisii kullanimina
Binali Yildirim'in Ekrem Imamoglu'na gére hem oransal hem de ¢esitlilik olarak
daha fazla yer verdigi goriilmektedir. Buna gore, Binali Yildinm Ekrem
Imamoglu'nun aksine; ulasim, Kadikdy Sahil, Millet Bahgesi, Istanbul Havaalan,
Istiklal Caddesi, plazalar, Bostanci Sahil, Dolmabahge Caddesi, Beylerbeyi iskelesi,
Galata Kopriisii, Kartal Sahil ve Karaburun Sahil iceriklerini kullanmaktadir. Ekrem
Imamoglu ise negatif sdylem ve goriintiilerin yer aldig1 trafik yogunlugu ve insaat
igeriklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

AOM acisindan Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin  sehir
goriintiilerine yer vermeleri se¢menleri ¢evresel argiimanlarla ikna etmeye
calistiklarim1  gostermektedir. Reklamlarda olumlu ve olumsuz nitelikte sehir
goriintiilerinin kullanilmasi, hedef kitleleri ¢evresel faktorler iizerinden ikna etmeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda, Binali Yildirirm'in sehre dair pozitif goriintiilere
(Istanbul Havaalani, Millet Bahgesi, Marmaray, Avrasya, Yavuz Sultan Selim
Kopriisii) odaklandig dikkat ¢ekerken, Ekrem Imamoglu'nun ise negatif goriintiileri
(trafik yogunlugu, cok katli insaatlar) 6n plana ¢ikardigi goriilmektedir. Neticede her
iki adayin da gevresel argiimanlar {izerinden ikna siirecini gerceklestirirken reklam

i¢erikleri niteliksel olarak farklilik arz etmektedir.
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Tablo 11. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Sehir

Goruntusi Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN SEHIR GORUNTULERI F %

Kullanilan Reklam Sayisi 29 45,31

Kullanilmayan Reklam Sayisi 35 54,69
TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100

Bogaz Koprisi 7 22,60

Ulasim 1 3,22

5 Kadikéy Sahil 1 3,22
9: Millet Bahgesi 1 3,22
i~ Istanbul Havaalani 3 9,69
; istiklal Caddesi 1 3,22
E Plazalar 3 9,69
% Bostanci Sahil 1 3,22
E Dolmabahge Caddesi 1 3,22
& Beylerbeyi iskelesi 1 3,22
Galata Koprisi 1 3,22

Kartal Sahil 1 3,22
Karaburun Sahil 1 3,22

Tarihi Yarimada 8 25,82
TOPLAM KULLANILAN SEHIR GORUNTULERI 31 100

= Kullanilan Reklam Sayisi 7 15,9
g Kullanilmayan Reklam Sayisi 37 84,1
‘_’: TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
E Bogaz Koprisii 2 20
= insaat 5 50
E Trafik Yogunlugu 2 20
= Tarihi Yarimada 1 10
= TOPLAM KULLANILAN SEHIR GORUNTULERI 10 100

5.3.6. Memleket Vurgusu Kullanimi

Yerel se¢im siirecinde hazirlanan reklamlarda adaylarin segmene hitap etmek
tizere memleket vurgusunda bulunma durumu irdelendiginde, Binali Yildirim’in 64
reklamin 8'inde (%12,5) memleket vurgusu gerceklestirirken, 56'sinda (%87,5) bu tip
bir vurgu kullanmadig1; Ekrem imamoglu'nun ise secim siirecinde hazirlanan 44
reklamin hig¢birinde bu tarz bir vurguda bulunma yoluna gitmedigi anlagiimaktadir.

Cumbhur Ittifaki adayr Binali Yildirim’m reklamlarinda memleket vurgusu
kullanim durumu detaylandirildiginda, 8 reklamda 26 kez memleket vurgusu
gergeklestirildigi, reklamlarda yer alan memleketler bolgelere gore kategorize
edildiginde 7 bolgenin 6'smnin temsil edildigi goze carpmaktadir. Bolgeler bazinda
yapilan memleket vurgularinin dagilimma bakildiginda ise; 8 kez (%30,77)
Karadeniz [Kastamonu (2 adet), Ordu, Trabzon (2 adet), Samsun, Karabiik, Rize], 7

CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



32
ARKLAN, Umit; SANDIKCI, Yilmaz Tiirker ve Soy, Samed (2021). Siyasal Reklamciliga Ayrintilandirma Olastligi Modeli
Baglaminda Merkezi Ve Cevresel [kna Argiimanlart Uzerinden Farkli Bir Bakis: 31 Mart 2019 Istanbul Yerel Segimleri Ornegi,
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 1-38

kez (%26,93) Dogu Anadolu /Kars, Erzurum (2 adet), Igdwr, Elazig, Erzincan, Van],
5 kez (%19,24) Giineydogu Anadolu [Diyarbakir (2 adet), Mardin (2 adet),
Adiyaman], 3 kez (%11,53) I¢ Anadolu [Sivas (2 adet), Kayseri], 2 kez (%7,69)
Marmara (Bursa, Tekirdag), ve 1 kez (%3,84) Ege (Izmir) bdlge ve memleketleri ile
karsilasilmaktadir. Ayrica Akdeniz Bolgesinden herhangi bir memlekete iligkin
vurguda bulunulmamasi dikkat ¢ekmektedir.

AOM minvalinde, Cumhur ittifaki aday1 Binali Y1ildirim'in memleket vurgusu
ile kurgulanan reklam serileri, segmenleri biligsel siiregler vasitasiyla iknadan ziyade
cevresel ipuglari kullanilarak iknaya sevk etmeye galismaktadir. Istanbul'da yasayan
her memleketten bireyin varligt reklamlara bu sekilde yansiyarak cevresel
argiimanlarla ikna siirecinin gerceklestirilmesini amaglamaktadir.

Tablo 12. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Memleket

Vurgusu Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN MEMLEKET VURGULARI F %
Kullanilan Reklam Sayisi 8 12,5
_ Kullanilmayan Reklam Sayisi 56 87,5
E TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
; Dogu Anadolu Bdlgesi 7 26,93
; Karadeniz Bolgesi 8 30,77
E ic Anadolu Bélgesi 3 11,53
né Marmara Bolgesi 2 7,69
g Ege Bolgesi 1 3,84
S Guneydogu Anadolu Bolgesi 5 19,24
TOPLAM KULLANILAN MEMLEKET VURGULARI 26 100

5.3.7. Ses Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda ses kullanim durumlarini gosteren tablo analiz
edildiginde, Binali Yildirim’in 64 reklamin 23'inde (%35,93) ses kullanimini tercih
ederken, 41 (%64,07) reklaminda boyle bir tercihte bulunmadigi; Ekrem
Imamoglu’nun ise 44 reklamin 42'sinde (%94,46) ses kullanimi yoluna giderken,
2'sinde (%4,54) bu yola bagvurmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin ses kullanim bicimleri biraz
daha yakindan incelendiginde, Binali Yildirnm’in 23 reklamda toplam 37, Ekrem
Imamoglu’nun ise 42 reklamda toplam 54 farkli ses kullandig1 fark edilmektedir.
Buna gore; Binali Yildirim 21 kez (%56,76) sunucu, 11 kez (%29,73) halk ve 5 kez
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(%13,51) kendi sesine, Ekrem Imamoglu ise 34 kez (%62,97) sunucu, 18 kez
(%33,33) kendi ve 2 kez (%3,70) halk sesine reklamlarinda destekleyici 6ge olarak
yer vermektedir. Binali Yildirim, Ekrem Imamoglu'na gére reklamlarinda halk sesi
kullanimin1 daha fazla 6n plana cikarirken, Ekrem Imamoglu sunucu ve kendi sesini
reklamlarinda daha ¢ok kullanmaktadir.

Mevcut durum AOM kapsaminda irdelediginde, Cumhur ittifaki ve Millet
Ittifaki adaylarmin her ikisinin de gevresel ipuglarindan biri olan ses kullanimini
tercih ettigi, ancak Binali Yildirim'in bu ipuglarini reklamlarinda kullanim durumu
smirl iken, Ekrem imamoglu'nun yogun bir bigimde kullandig1 anlasilmaktadir.

Tablo 13. Cumbhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Ses

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN SESLER F %

Kullanilan Reklam Sayisi 23 35,93
5 Kullanilmayan Reklam Sayisi 41 64,07
E s TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
'g g Aday Sesi 5 13,51
< Sunucu Sesi 21 56,76
5 Halk Sesi 11 29,73

TOPLAM KULLANILAN SESLER 37 100
5 Kullanilan Reklam Sayisi 42 95,46
2 Kullanilmayan Reklam Sayisi 2 4,54
E TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
= Aday Sesi 18 33,33
E Sunucu Sesi 34 62,97
= Halk Sesi 2 3,70
S TOPLAM KULLANILAN SESLER 54 100

SONUC

Alanin kuramsal zemininden hareketle, siyasal reklamciliga Ayrintilandirma
Olasiligi Modeli perspektifinden farkli bir bakis agisi getirerek merkezi ve ¢evresel
ikna argiimanlar tizerinden odaklanan bu c¢alismada, kaynak yani mesaj tasarimini
gerceklestirenler tarafindan siyasal reklamlarin nasil kurgulandigi, bagvurulan ikna
edici iletisim arglimanlarinin neler oldugu ve ne siklikla tercih edildigi iizerinde
durulmustur. Bu kapsamda 31 Mart 2019 Istanbul yerel secimleri siirecinde Cumhur
Ittifak1 ve Millet ittifaki adaylarnin resmi YouTube kanallarindan yayinladiklart
siyasal reklamlar mercek altina alinmistir. AOM baglaminda yapilan inceleme

sonucunda, adaylarin segmen kitleleri ikna siirecinde daha ¢ok gevresel yolu tercih
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ettigi, bu minvalde her iki adayin da agirlikli olarak g¢evresel ipuglarina yer vererek,
se¢cmen kitlelerde arzuladig1 yonde tutum ve davranis degisikligi saglamaya calistig1
goriilmiistiir. Bahsi gegen tercih durumunun adaylara gore farklilasmasina
bakildiginda, Cumhur Ittifaki aday1 Binali Yildirim’in Millet ittifaki adayr Ekrem
Imamoglu’na nazaran daha fazla reklam yaymlayarak ve reklamlarinda hem gevresel
yola hem de merkezi yola daha yogun bagvurarak argiiman gelistirdigi fark
edilmistir.

Calismada one ¢ikan diger bazi onemli bulgular1 ise asagidaki bi¢imde
Ozetlemek miimkiindiir;

31 Mart 2019 istanbul yerel secimlerine giderken 1-30 Mart 2019 tarihleri
arasinda adaylar toplamda 108 adet reklam yaymlamistir. Yayinlanan reklamlar
incelendiginde, 12 farkli kategori ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu kategorilerden 5’i
merkezi ve 7’si ¢evresel ikna argiimanlarinin kullanim bigimlerini temsil etmektedir.
Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim'n yaymladigi 64 reklamda 131 adet, Millet
Ittifak1 adayr Ekrem Imamoglu'nun yaymladig1 44 reklamda 94 adet merkezi ikna
argiimani kullanimini yegledigi gézlenmektedir. Adaylarin basvurdugu merkezi ikna
argiiman Kategorileri karsilastirildiginda; Binali Yildirim’m slogan ve istatistiksel
veri, Ekrem Imamoglu’nun siyasi parti-figiir ve vaat kullanimlarinda 6nde oldugu
anlasilmaktadir. Gegmis icraat kullanimi ise oransal olarak benzerlik gostermektedir.
Cevresel ikna argiimanlar1 kategorisinde, Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim
yaymladig1 64 reklamda 152 adet, Millet ittifaki adayr Ekrem imamoglu yayinladig
44 reklamda 108 adet g¢evresel ikna argiimanina yer vermektedir. Adaylarin
kullandig1 ¢evresel ikna argiiman Kategorileri irdelendiginde; Binali Yildirim’in
milli, kiiltiirel ve dini simge, tanik, sehir goriintlisii ve memleket vurgusu, Ekrem
Imamoglu’nun dezavantajli birey ve ses kullanimlar1 kategorilerinde birbirlerine
tstlinliik sagladigi fark edilmektedir. Aday goriintiisi kullaniminda ise oransal
benzerlik bulunmaktadir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, agirlikli olarak her iki adayin da cevresel
ikna argiimanlarina yonelmekle birlikte onemli sayilabilecek diizeyde de merkezi
ikna argiimanlarina miiracaat ettigini sdylemek miimkiindiir. Incelenen siyasal

reklamlarda, merkezi ikna argiiman Kullaniminin ¢evresel ikna argiiman kullanimina
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oranla daha diisiik diizeyde kalmasinin nedeni, segmen kitlelerde hizli ve direkt ikna
sonucuna ulasilmak istenmesi ile agiklanabilir. Diger bir ifadeyle merkezi yolda
biligsel siireclerin devreye girmesi ve yogun diisiinme siireciyle iknanin
gerceklesmesi s0z konusuyken, cevresel yolda bilissel siireglerden ziyade ¢evresel
ipuglariyla ve onlarin yaptigi ¢agrisimlarla ikna siireci gerceklesmektedir. Siyasal
reklam baglaminda adayin goriintiisli, sesi, imaji ya da herhangi bir cagrisim
yapabilecek simge kullanimi segmeni biligsel stireglere gotiirmeden hizli ve direkt bir
bicimde ikna etmeye olanak saglamaktadir. Incelenen reklamlarda gevresel ikna
arglimanlarina bagvurulmasimin her iki adayda da daha 6n planda olurken merkezi
ikna argiimanlarmin daha geri planda kalmasi, s6z konusu bu olanaktan
yararlanilmak istenmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda bu
durum siyasal reklam mesajlarin1 kurgulayanlarin segmen profilinin olay ve olgulara
cogunlukla duygusal boyutta yaklastigi 6n kabuliinden hareket ettigini
gostermektedir. Cevresel ikna argiimanlarinin yan1 sira merkezi ikna argiimanlarinin
onemli sayilabilecek diizeyde kullanilmasi ise, duygusal hareket etmeyen segmen
profilinin de ihmal edilmeyerek, onlara da ayrica hitap edilmek istendigini gozler
Ontine sermektedir.
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