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Globallesen diinyada sinirlarin giderek ortadan kalkmasi, bilgiye hizli ulasim gereksinimini beraberinde getirmistir. Bu siirecte
ortaya ¢ikan yeni teknolojiler bilginin yayilmasia ivme kazandirirken, bu gelismelerle birlikte dijitallesme ve dijitallesmeye bagh
olarak, bireylerin bilgiye kisa siirede ve daha az maliyetle ulasma imkan1 one c¢ikmustir. Bireyler, duygu ve diisiincelerini
aktaracaklar1 ya da paylasacaklar1 “6zgiir” ve “kisisel” ortamlarin olugmasiyla iletisim siirecine daha aktif katilim saglama olanag:
bulurken, ayn1 zamanda giindemin belirleyicisi ve olusturucusu konumuna gelmektedir. Bu nedenle dijitallesme, bireyleri bir araya
getirerek aralarindaki etkilesimi artirmasi bakimindan biilyiik 6nem tagimaktadir.

Bu hizli degisim ve doniisimler reklam araciligiyla saglanan iletisimde de gozlemlendigi gibi, reklamin gerekli oldugu marka
yonetiminde, halkla iligkilerde kisaca iletisimin genelinde dnem kazanmaktadir. Sosyal medya araciligiyla markalarin reklamlarina
ve haberlerine ulasim kolaylagmaktadir. Markalar tarafindan gevrimici “sanal” ortamda dijital reklam olusturulmakta, sanal aglar
araciligiyla markalar hakkinda bir¢ok dilsel ve gorsel ileti aktarilabilmektedir. Dijital ajanslar geleneksel ajanslarin yerini alirken
iletisim ¢alismalar1 bu ajanslar tarafindan ger¢eklestirilmektedir. Ekonomik alanda oldugu gibi siyasal alanda dijital reklamlarin
6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Dijital mecralar siyasi partiler tarafindan 6zellikle se¢im siireclerinde aktif olarak kullanilmaktadir. Siyasi partiler, dijital reklamlar
yoluyla taraftarlarina sunduklari iletilerin onlara hangi oranlarda ulastiklar1 hakkinda daha iyi bilgi sahibi olmaktadir. Bunun
yaninda sosyal medya aglarinin iiye/kullanicilarimin bilgilerinin paylagilmast “kisilere/ hedef kitleye 6zel”, “kisisellestirilmis”
reklam iletileri aktarimina olanak saglamaktadir. Yani dijital sosyal mecralarda kullanicilarin biraktiklar izler rahatlikla izlenip,
yorumlanabilmektedir ve bu dogrultuda kullanicilar yonlendirilmektedir. Sosyal medya mecralarinda, kullanicilarin siyasi fikirlerini
sokaga oranla daha fazla agiklamaya meyilli oldugu disiiniildiigiinde, dijital reklamciligin 6nemi daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Bu
caligmada dijital reklamcihigin gelisimiyle birlikte Cumhur (AK PARTI) ve Millet (CHP) ittifaklarina katilan siyasi partilerin
Twitter resmi hesaplarinda yaymlanan kurumsal reklamlarin gostergebilimsel bir analizi yapilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamecilik, Siyasi partiler, Gostergebilimsel Analiz

ABSTRACT

As the borders of our globalizing world fade ever more rapidly, the need of instant access to information has been magnified.
During this course of time, while the newly developed technology accelerates the propagation of knowledge; together with these
developments in accordance with digitization, it was made possible for individuals to access information in a short amount of time,
with a smaller budget. Not only do the individuals feel facilitated to participate actively by these “’liberal’’ and ‘’personal’’
environments, but they are also brought to a position in which they can form and determine current events. For this reason,
digitization poses great importance for these individuals to come together and increases interaction between one another.

These changes and transformations, just as it is observed in the communication encouraged through advertisement, gain importance
in public relations as well as brand managments where ads are necessary. To put it short: communication in general. Social media
makes it increasingly easier to reach brand news and ads. In creating digital ads in an online “’virtual’’ environment, it is possible to
transfer many lingual and visual messages. Communication actions are run by digital agencies, as they replace customary agencies.
It now plays an important role in politics just as it does in economy.

Digital fields are used actively by political parties especially during election processes. Political parties are better briefed about
effeciency rates of the messages they presented their supporters with, using digital ads. Moreover, the sharing of member info from
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social media networks enables the transfer of “’personalized’” messages aiming “’individual persons, and target groups’’. Thus, the
trails of the users in the social field can be easily tracked down, interpreted, and users are directed accordingly. The importance of
digital advertisement is enunciated when we take into account that people are more likely to express their political opinions in
social media fields, then they do in the outside world. In this study, a semiotic analysis will be made, of how the development of
digital advertising resulted in the political parties’ governmental advertisements, shared through their official Twitter accounts---
political parties, who joined the Republic (AK Party) and the Nation (CHP) alliances.

Keywords: Digital Advertising, Political parties, Semiotic analysis.

1. GIRIS

Teknolojinin gelismesine paralel olarak gelisen iletisim teknolojileri, hayatin her alaninda birgok degisimi
beraberinde getirmistir. letisim es zamanli bir siirece doniisiirken yeni iletisim modelleri dogal olarak
medyanin iglevlerini de olduk¢a degistirmistir. Yeni medya, sosyal medya gibi kavramlarla literatiire
girerken, gelisen bilgisayar ve internet teknolojisiyle, iletisim ortamlar1 ¢ok yonlii ve dijital platformlara
evrilmistir (Goksu, 2016: 5). Yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikis1 daha ¢ok insanin medya iiretmesine
ve dagitmasina izin vermekte dolayistyla da bunun demokratik bir diirtiiyli destekledigi ileri siiriilmektedir
(Jenkins, 2017: 382). Global 6lgekte enformasyon ve insan arasinda bag kuran dijital iletisim aglar1 yirmi
birinci yiizyila sekil verirken, onun teknolojik bir devrim olarak degerlendirilmesine neden olmustur (Oztiirk,
2013: 21).

Iletisim teknolojilerinde s6z konusu olan ve “dijital medya” kavrami ¢ergevesinde aciklanmaya calisilan
gelismeler, Webl.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmast Web 2.0’in giindeme gelmesi ve bu siiregte internet
sitelerinin etkilesimli bir hale gelerek degismeye baslamasiyla hizlanmistir (Goksu, 2016: 13). Bu degisimler
cergevesinde pek c¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da 6nemli gelismeler ve degisimler ortaya
cikmig, Web 2.0 teknolojisinin gelisimi bir¢ok anlayisla birlikte reklamcilik anlayisinda da bir doniim
noktasi olmaya ve yeni reklam ortamlarinin yani sira c¢esitli uygulamalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaya
baglamistir (Erdem, 2014: 161). Bununla birlikte gelisen teknoloji ayni zamanda medya araglarini aktif
sekilde kullanan tireten-tiiketicilerin (Prosumer) ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Prosumer (lireten-tiiketici)
kavrami 1980’lerin basinda Alvin Toffler (2008: 17) tarafindan ortaya atilmigtir. Toffler (2008: 335-362),
iireten tiiketici ¢agini yeni bir ekonomik-politik demokrasiye, yerel {iretime ve otonom &z-iliretime varilmasi
olarak ac¢iklamaktadir.

Gelisen bu teknoloji, glinlimiizde pek ¢ok internet sitesinin yayginlasmasina ve popiilerlesmesine neden
olmustur. Bu slirecteki gelismelere paralel olarak, reklamcilar ve reklam verenler agisindan gerek hedef
Kitleye ulasmada gerekse de hedef kitleden hizli ve dogrudan geri bildirim almada biiyiik kolayliklar saglar
hale gelmistir. Bu durum aynm1 zamanda dijital medya araciliiyla dolayimlanan reklam iletilerini geleneksel
reklam iletilerinden ayristirmig ve dijital 6n eki sadece medyaya degil, medya igerisinde yer alan reklamlara
da farkli 6zellikler atfetmistir. Dolayisiyla dijital reklamlar her yerde bulunabilen, karsilikl etkilesim igeren,
kisisellestirilmis ve kendiliginden yayilim gosteren ozellikler tagimaktadir (Erdem, 2014: 161).

Bunun yaninda dijital reklamcilik, sosyal aglar (Facebook, Twitter gibi) iizerinden c¢evrim igi
gerceklestirilirken, miisterinin belirledigi 6zelliklere bagli olarak bu aglarda demografik bilgilere bagli,
dogru zamanda, dogru yerde, dogru kisiye ulasmak i¢in hedeflenebilir reklam yapilabilmesine imkan
tanimaktadir (Mestgi, 2017: 108, 118). Bu reklam calismalarinin en 6nemli yarari ise, reklam verenlerin
“kisisellestirilmis” reklam iletilerinin aktarimina olanak saglamasi ve milyonlarca potansiyel miisteriyi
aninda etkileyebilmesidir. Dijital reklamcilikta, reklam iletisinin icerigi ve teknigi kullanilan sosyal medya
agina gore degisiklik gosterebilmektedir. Sosyal medyada sunulan dijital reklamlardaki sézciikler, gorseller,
sesler, vs internet araciligiyla aktarilan dijital nitelikli gostergelerden olusmakta, bu gostergeler sosyal aglar
araciligiyla farkli kiiltiir ve toplumlarda yasayan kisilere aktarilmaktadir (Kiigiikerdogan, 2015: 440).

Sosyal medya; bilinen kitle iletisim araglarina ve geleneksel medyaya gore oldukca farkli bir yapidadir.
Geleneksel medya genellikle “endiistriyel”, “broadcast” veya “mass” medya olarak tanimlanmaktadir
(Giidekli, 2014: 10). Geleneksel medyada bilgi aktarimm i¢in belirli kaynaklara ihtiya¢ duyulurken, sosyal
medyada bilgiyi yayinlamak veya bilgiye erisimi saglamak, diger iletisim araclarina nazaran daha az masrafh
ve bireysel kullanima daha uygun goziikmektedir. Ornegin 24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen
Cumhurbagkanlhig ve 27'nci Dénem Milletvekili Genel Secimlerinde “Millet Ittifaki” icerisinde yer alan
Saadet partisi kaynaklarin yetersizligi nedeniyle internet iizerinden yayinladigi e-mitingler yoluyla se¢cmen
kitlesine mesajlarini ulastirmaya ¢aligmistir. Bunun yaninda diger siyasi partilerde geleneksel medyanin yani
sira sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmis olup, bu siireci devam ettirmekteler. Bu durum sosyal medya
ile siyasal etkilesim arasindaki iliskinin her gegen giin daha da arttigini ortaya koymaktadir.
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Sosyal medya her alanda oldugu gibi siyasal alanda etkin bir sekilde insanlar1 siyasal katilima yonlendirmek

icin de kullanilmaktadir. Siyasi organlar, yapilar artik bu alanda da propaganda yiiriitmekte; tiklanma sayisi
yiiksek web sayfalarinda reklam bandi vb. seklinde reklamlar vermektedir. Etkilesimli iletisim kurulabilmesi
adina, siyasetcinin kisa siirede daha genis kitleye hitap edebilmesi ve halkin tepkisini daha rahat test etmesi
sosyal medyay1 onemli ve stratejik bir politik ara¢ haline getirmektedir (Cildan vd., 2012: 2-3). Ornegin
Adalet ve Kalkinma Partisinin resmi Twitter hesabmi 1.570.443 kisi, Cumhuriyet Halk Partisinin resmi
Twitter hesabini ise 792.126 kisi takip etmektedir. Siyasi partilerin veya siyasetgilerin mitinglerine katilan
ortalama insan sayis1 diigiiniildiigiinde, bir miting i¢in bu kadar insan1 bir araya getirmenin zorlugu sosyal
aglar sayesinde kolaylagsmakta, politikacilar, milyonlarca insana fikirlerini aktarma imkanina sahip
olmaktadir.

Bunun yaninda sosyal medya diger kitle iletisim araglarina nazaran daha 6l¢iilebilir bir yapiya sahip olmasi,
paylasilan mesaj ve bilginin ka¢ kisi tarafindan okundugu, kag kisiye ulastigi, yapilan doniisler vb. tespit
edilebilme ve 6lgiilebilir nitelikte olmas1 nedeniyle énemli goriilmektedir. Bu yoniiyle siyasi paylasimlarda
yol gosterici saglam bir dayanak olusturmaktadir. Anlik olarak kullanicilar siyasal etkilesime sosyal medya
sayesinde girmekte, diizenli bir takip sonrasinda yapilacak dogru analiz siyasal paylasim yapan kisi ve
kuruluslara faydali, yol gosterici veriler ve bilgiler sunmaktadir. Siyasiler dogrudan sonug alabildikleri bu
alan1 son yillarda daha ¢ok ciddiye almakta ve bu alanla ilgilenmektedir (Giidekli, 2014: 18).

Bu calismada, sosyal aglardan birisi olan Twitter {izerinden dijital reklamciligin siyasi iletisim alaninda
kullanilmas1 ve Cumhurbaskanlig1 segimlerinde “Cumhur ve Millet Itifaklarmmn” giiclii iki kanadmi yani
iktidar ve ana muhalefet kanadin1 temsil eden AK PARTI VE CHP’nin dijital reklamlar1 gostergebilimsel
yontemle analiz edilmektedir. Calismanin amaci, ¢aligma kapsaminda ele alinan partiler ekseninde, siyasal
iletisim alaninda kullandiklar1 dijital reklamlar1 analiz etmektir. Katilimer kiiltliriin  siyasetten ayri
diisiiniilemeyecegi varsayimindan hareketle sosyal medyanin siyasal iletisimdeki 6nemi ortaya konmaktadir.
Caligmanin 6nemi partilerin kullandiklar1 bu reklamlarin bigimini, sdylemini ve etkin kullanimini goériiniir
kilmaktir. Calismada 6rneklem olarak Adalet ve Kalkinma Partisi (AK PARTI) ile Cumhuriyet Halk
Partisi’nin (CHP) 24 Haziran 2018 tarihinde ger¢eklestirilecek olan Cumhurbaskanligi Se¢imlerine yonelik
siyasal kampanyalar1 i¢cin 04.05.2018- 23.06.2018 tarihleri arasinda Twitter resmi hesaplari1 iizerinden
paylastiklar1 dijital reklamlar secilmistir. Calisma AK PARTI ve CHP’nin 04.05.2018- 23.06.2018 tarihleri
arasinda Twitter {izerinden paylasilan reklamlar ile sinirlandirilmigtir.

2. DiJITAL REKLAMCILIK

Dijital ¢agin ag baglantili dogasi, mekan, zaman ve kaynak smirlarini azaltarak insan iletigiminin alanini
genisletmis, insanlarin ilgilerini ve aliskanliklarim bir alanda toplamayi saglamustir. Internet iizerinde olusan
bu mecra yaygin olarak sanal ortam ya da sanal mekan seklinde tamimlanmaktadir (Gligdemir, 2010: 50).
Sanal mekan yeni iletisim teknolojileri tizerinde endiistri sonrasi ig/calisma mantigini bir uzantisi olarak
bireylere potansiyel calisma mekanlariin paralel diinyalar arasinda dogrudan ve biitlinliiklii bir erisim
saglayan bir alan olarak goriilmektedir. Yani sanal mekan insan hafizasimin ve kimliginin kiiresel olarak
dolagima girdigi, insanlar arast iligkinin veri- enformasyon temelli kollektivitesi araciligiyla tekno-ekonomik
terimler i¢inde yeniden tanimlandigi ve insa edildigi bir alan olarak degerlendirilmektedir (Tomas, 1991: 35;
Timisi, 2003: 147). Michael Benedikt (1991: 122) sanal mekani, endiistri sonrasi diinya yaklasimi iginde,
“kiiresel olarak birbirine baglanmis, bilgisayar temelli ve erisimli, ¢ok boyutlu, yapay ya da sanal (virtual)
gergeklik olarak aciklamaktadir. Benedikt (1991: 123), her mekanin hareket etme Ozgirliigiinii garanti
ettigini, ancak sanal mekanin ¢ok boyutlulugu, siirekliligi, kayganligi, yogunlugu, geciskenligi ve sinirlarinin
bu hareket 6zgiirliigiinii en iist noktaya ¢ikardigini ifade etmektedir (Timisi, 2003: 148).

Sanal mekan igerisinde bilgiye ve iletisime yeni erisim yollar1 saglayan internet goriintii, grafik, video, ses
ve diger gorseller iizerinden bir mesaj1 algilamayi, 6ziimsemeyi ve anlamay1 kolaylagtirmistir (Gligdemir,
2010: 44). Dijital medya, haber ve eglenceden insanlarla dijital bir ortamda yiiz yiize iletisime kadar pek ¢cok
imkan1 saglayan bir teknoloji oldugu i¢in bu medyanin biiyiimesi, kullanici tarafindan igerik iiretilmesi, bir
miisteri aginm olusturulmasi ve icerigin smirsiz bir sekilde yeniden iiretimine imkan saglamaktadir (Oztiirk,
2013: 31). Pazarlama iletisimi uygulamalar1 bakimmdan dijital mecralarda meydana gelen gelismeler marka
ile tliketici arasinda aktif ve iki yonlii etkilesim saglamasi bakimindan 6nem tagimaktadir (Varnali, 2012:
58). Zira bitiinlesik pazarlama iletisiminin ¢ekirdek ilkelerinin ¢ogunun; 6rnegin miisteriyi anlamak, veri
giidiimlii karar almak, capraz medya entegrasyonu ve ¢oklu paydaslarla/taraflarla iletisim gibi dijital diinyada
iletisimin yonetilmesi acisindan saglanan bir yaklasimla sunulmaya baslanmstir (Oztiirk, 2013: 31). Benzer
sekilde siyasal pazarlama alaninda da bu ilkeler belirli konularda kamuoyu bilincinin olusturulmasi, kamuyu
bilgilendirme belirli toplumsal sorunlara dikkat ¢ekme, belirli goriislere veya uygulamalara taraftar bulma,
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bir siyasi partiye/adaya destek saglama, se¢menin oyunu etkileyerek belirli bir siyasi partiye/adaya
yonlendirme amaglar1 dogrultusunda kullanilmaktadir (Polat, 2015: 24).

Bu mecralar ayn1 zamanda dijital reklamlarin olusumunda islevler istlenirken, internet dijital reklamciligin
en onemli mecrasini olusturmaktadir. Gilinlimiizde milyonlarca web sitesi, milyarlarca web sayfasi ve
milyarlarca kullanici sayisina ulasan www (world wide web), iireticiler ile tiiketicilerin ya da siyasi parti ve
taraftarlarinin bir araya geldikleri etkili mecralardan biri olarak goriilmektedir (Erdem, 2014: 122). Dijital
reklam gercek zamanli, detayli ve kesin 6l¢iim imkani sunmasi agisindan reklam sektoriiniin hesap verme
aliskanliklarin1 kokten degistirmistir. Herhangi bir marka i¢in hazirlanmis bir mikro siteye ka¢ kisinin
girdigini, site igerisinde ne yaptigini, nereden geldiklerini, sitede ne kadar zaman gegirdikleri, hangi tiir
iiriinleri inceledikleri ve sayfanin icerigini hangi sosyal medya {izerinden kendi sosyal aglar1 ile paylasip
paylasmadiklarimi raporlamanin miimkiin oldugu ifade edilmektedir (Oztiirk, 2013: 33). Bu 6zellikler hem
ticari isletmeler hem de siyasi partiler agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir. Dijital reklamlar genel olarak
dort farkli 6zellik icermektedir.

Dijital reklamlarin ilk 6zelligi her yerde karsilasilabilir olmasidir. Medyadaki dijitallesme siireci bir
yandan bilginin hizla {iretimi ve yayilimina olanak saglarken, diger yandan teknolojinin ucuzlayarak
yayginlagmasini da beraberinde getirmistir. Bu yayginlagma siirecinde boyutlar1 giderek kiiciilen, taginabilir
cihazlarin sayisindaki artis da 6nemli bir etken olmaktadir. Geleneksel reklam yaklagimi, televizyon, radyo,
gazete vb. kitlesel iletisim araglarindan yer ve zaman satin almak suretiyle yapilan tanitim faaliyetlerini
icermektedir. Dijital reklamcilik ise miimkiin oldugu 6l¢tide kisisellestirilmis cihazlarda ve miimkiin oldugu
Olciide kisisellestirilmis iletiler araciligiyla hedef kitlesine ulagsma yaklagimini benimsemektedir (Erdem,
2012: 161-163).

Dijital reklamciligin ikinci ozelligi etkilesim ve karsihkhilk icermesidir. Geleneksel medya pasif bir
tiketim sunarken dijital medyanin aktif ve etkilesime dayali bir tiketim edimi olanag sundugu
gozlemlenmektedir. Etkilesim ve karsiliklilik 6zelligi hem ticari hem de siyasi reklam yapanlar agisindan
baz1 zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Kontroliin miisteride ya da segmende oldugu, onlarin siipheci
ve reklamlara direng gosterdikleri goz ardi edilmeden karsilikli etkilesimin siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Etkilesimde olmak, kullanicilarin, yani yeni medyanin hedef kitlesinin bireysel iiyelerinin, eristikleri
goriintiilere ve metinlere dogrudan miidahale etme ve bunlar1 degistirme yetenegini ifade etmektedir (Lister
vd., 2009: 22).

Dijital reklamin iiclincii 6zelligi Kisisellestirmedir. Medya iceriginin ve bu baglamda reklam iletilerinin
neredeyse kisiye 6zel bir bicimde sunulmasi iki sekilde gerceklesmektedir. Ilk olarak, dijital medya
kullanicisinin siberuzayda biraktigi izlerin -sosyal medya hesaplarinda olusturulan profiller, begeniler,
paylasimlar, aragtirmalar gibi- reklamverenler ve reklamcilar tarafindan biiyiik bir hassasiyetle elde edilerek,
bu kullaniciya en uygun reklam iletisinin yonlendirilmesi konusunda gereken teknolojik altyapinin
olusturulmus olmasidir. Ikinci yolda reklam igerigini olusturma ya da yayma asamasinda kullanicinin arag
konumuna getirilmesidir. Bu durum ise dijital medya reklamlarmin bir diger Onemli o6zelligi olan
kendiliginden yayilimi ortaya ¢ikarmaktadir (Erdem, 2012: 165-167).

Dijital reklamcilikta kendiliginden yayillma doérdiincii 6zelligi olusturmaktadir. Kendiliginden yayilan ya da
Viral reklam olarak adlandirilan en genis kapsamli ifadesiyle, internet iizerinde 6zellikle de sosyal medyada
yer alan video ve/veya gorsellerin, internet kullanicilari arasindan hizla yayilmasidir. Viral reklamlar, reklam
iletisini olusturanlar agisindan iki ana baslikta incelenebilmektedir. Bunlardan ilki reklam veren tarafindan
olusturulmus ikincisi ise kullanici tarafindan olusturulmus viral reklamlardir. Viral reklamlar hedef kitlenin
nabzini tutmak ve hizli geri bildirim almak icin ideal bir ortam olusturmaktadir. Sosyal medyada yayinlanan
reklam metinlerinin 6l¢iimlemesi kolaylikla yapilabilmektedir. Bununla birlikte, bu reklamlarin en 6nemli
avantaji reklam kisitlilig1 olan iiriinler i¢in ideal bir tanitim platformu olusturmasidir. Bu reklamlarin bir
diger o6zelligi ise yapim ve yayin maliyetlerinin, geleneksel medyada yaymlanan reklamlara oranla daha
diisiik tutulabilmesi olarak ifade edilmektedir.

3. SOSYAL MEDYA, SiYASAL iLETiSiM VE DiJITAL REKLAMLAR

Sosyal medya, internete dayah bir teknolojidir. insanlarin internette bir araya gelerek birbirleri ile baglantilar
kurmalarina ve bu sekilde sanal topluluklar olusturmalarina imkan tanimaktadir. Insanlar sanal topluluklarda
ve aglarda fikir ve diislincelerini, bilgilerini, tecriibelerini, metin, resim, ses video gibi formatlarda
olusturmalarina, paylasmalarina ve degisimde bulunmalarina izin veren bilgisayar tabanl araclar ya da
uygulamalardir. Sanal medyanin en énemli 6zelligi, kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin bahsedilen
formatlarda olusturulmasina, paylasimina, degisimine ve dagitimina imkan vermesidir (Kaplan ve Henlein,
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2010: 60). Gelismis reklamcilik sektoriiniin bulundugu sanayilesmis ya da sanayilesme yolundaki iilkelerde,
se¢cim kampanyalarinda siyasal reklamlar yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasal reklamlara ve
televizyonda yapilan siyasal tartigmalara gilinimiizde sosyal medyada reklamlar araciligiyla yapilan
tanitimlar da eklenirken, sosyal medya se¢cim kampanyalar igin vazgegilmez bir tanittim mecras1 gorevi
istlenmektedir. Tokgoz (2010: 97), siyasal reklamlarin secim kampanyalarinda hangi siyasal partinin
ve/veya hangi adayin/adaylarin se¢imi kazanacagini belirlemede etkili oldugunu ifade etmektedir. Siyasal
reklam, siyasal iletisim yoniinden kesin tanimi yapilamamakla birlikte, uygulamacilar daha ¢ok “igerigi
siyasal olan reklamcilik” seklinde betimleme yoluna gitmektedirler.

Siyasal reklam, reklam yontemlerinden yararlanilarak gelistirilen bir reklam tiirii olarak goriilmekte ve
reklamin 6zel bir ¢alisma alanini olusturmaktadir. Daha genis gercevede ise siyasal iiriin paketini (veya parti,
parti lideri, aday gibi alt elemanlarini) (tanitim, bilgilendirme ve tesvikle) segmenlere uygun hale getirmek,
bahsedilen faaliyetleri miimkiin olan en yiiksek se¢gmen Kkitlesine tanitmak, se¢menlerce benimsenecek
duruma getirmek ve rakiplerle fark olusturmak, minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisim elde
ederek secimi kazanmak icin kullanilan teknik ve yontemlerin biitiinii olarak goriilmektedir (Bongrand,
1992: 17). Bu baglamda siyasal reklamlar, partilerin ve adaylarin iilke sorunlarina yaklasimlarinin, onlarin
¢Oziimiiyle ilgili diisiincelerinin, planlarinin ve ¢dziim 6nerilerinin, siyasal vizyonlarinin, yaptiklarinin ve
yapmay1 planladiklarinin (vaatlerinin) se¢menlere anlatilmasi, tanitilmasi ve benimsetilmesi ve sonugta
onlarin desteklerinin saglanmasi1 amaciyla yaygin olarak kullanilan ve bu tiir amaglar i¢in son derece uygun
olan bir arag¢ ve yontem olarak degerlendirilmektedir (Polat, 2015: 453).

Siyasal kampanyalarda siyasal partileri 6ven pozitif reklamlar yaninda, dogrudan diger bir siyasal partiye
gonderme yapan, o partinin yaptiklarin1 kotiileyen negatif reklamlardan sikg¢a yararlanilmaktadir. Bunlarla
birlikte siyasal partiler hakkinda genel bilgiler veren normatif reklamlar da kullanilmaktadir (Tokg6z, 2010:
302). Normatif reklamlar daha ¢ok siyasi partinin pozitif yanlarimi 6n plana c¢ikarip onunla ilgili
bilgilendirici, tesvik edici, dzendirici ve uyarici bir icerik tasimaktadir (Polat, 2015: 458). Ornegin,
Cumhurbaskanlig1 se¢iminde “Cumbhur Ittifakin1” gii¢lii kanadini temsil eden AK PARTI reklamlar1 normatif
reklam ozelliklere uygun sdylemler icermektedir. “Millet Ittifakinin” giiclii kanadim temsil eden CHP’nin
reklam icerikleri daha cok AK PARTI nin yaptiklarini kétiileyen negatif soylemlerden olusmaktadir.

4. CUMHUR VE MILLET iTTiFAKLARI

Cumhur ttifaki “Adalet ve Kalkinma Partisi (AK PARTT), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ve Biiyiik Birlik
Partisinin (BBP) 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilecek olan 27'nci Donem Milletvekili Genel
Secgimlerine, “Cumhur ittifaki" adiyla se¢im ittifaki yaparak katilmaya karar vermeleriyle olusmustur®.
Cumbhur ittifakinin protokolii 4 May1s 2018 tarihinde Yiiksek Secim Kurulu’na (YSK) teslim edilmistir. Bu
protokolde; Cumhur Ittifakinin, “Tiirkiye'nin istiklalini ve istikbalini her seyin iistiinde tutan bir anlayisla,
giiclii ve istikrarli bir parlamento yapisinin olusturulmasiyla ve gelecek bes yil iginde Cumhurbagkanligi
Hiikiimet Sisteminin biitiin kurum ve kurallariyla yerlesmesini temin etmeyi hedefledigini, "Cumhur
Ittifaki"min sadece bir se¢im ittifaki olmayip, Tiirkiye'ye yonelik i¢ ve dis kaynakli hasmane girisimler
kargisinda, milli ve ahlaki bir durus ve bu ¢ergevede siirdiiriilecek tarihi bir birliktelik oldugu” ... 6zetle
agiklanmustir?.”

Cumbhur ittifakinin karsisinda “Millet Ittifaki”, Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Y1 Parti, Saadet Partisi (SP)
ve Demokrat Parti’nin (DP) bir araya gelmeleriyle olusturulmustur. Millet Ittifaki’nin protokolii, 5 May1s
2018 tarihinde Yiiksek Se¢im Kurulu'na (YSK) teslim edilmistir. “Millet ittifaki” protokoliinde; “Toplumsal
ayrisma ve kutuplasmaya son vererek,...giiven ortam i¢inde adil ve giivenli bir se¢im yapilmasina katkida
bulunarak, iilkenin siyasal sistemini bir an Once normallestirerek, ¢ogulcu demokrasi esaslarina gore
rekabetci demokratik siyasal zemini, yeniden insa ederek,... kuvvetler ayriligi ilkesine gore hukukun
ustiinliigiinii, yargt bagimsizligin1 ve tarafsizligin1 saglamayi, ...tiim hak ve ozgiirliiklerin vatandaslar ve
kurumlar tarafindan layikiyla kullanilmasini temin etme ilkelerini hayata ge¢irmek {izere se¢im isbirligi i¢in

bir araya geldikleri”® 6zetle agiklanmustr.

1 http://www.milliyet.com.tr/cumhur-ittifaki-protokolu-nun-siyaset-2662293/, (erisim tarihi: 08.07.2018)
2 http://www.milliyet.com.tr/cumhur-ittifaki-protokolu-nun-siyaset-2662293/, (erisim tarihi: 08.07.2018)
3 https://www.cnnturk.com/turkiye/millet-ittifaki-protokolu-yskya-sunuldu, (erisim tarihi: 08.07.2018)
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5. CUMHUR (AK PARTI) VE MILLET (CHP) iTTIFAKLARININ TWITTER DA PAYLASILAN
DIJITAL REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

5.1. Yontem

Bu caligmanin oOrneklemi c¢ergevesinde segilen reklamlar gostergebilimsel yontemle c¢oziimlenecektir.
Gostergebilimsel yontem geregince; iletisim Helborn’un belirttigi iizere (Camdereli, 2013:124) iletisim
ortamindaki en kiiglik birimlerin saptanmasi amaciyla-gostergeler kesitlenebilmekte, -anlamin, yaslandigi
birimlerden ¢ok olusumuyla ilgilenmek {izere- anlamlama dizgeleri incelenebilmekte ve dikkati gostergenin
kullanicisina yonelterek- edimsel bir yaklagim gelistirilebilmektedir. Dilin bir t6z degil bir bicim oldugunu
ileri siiren Saussure dilsel gostergeyi, bir gdsteren ve bir gosterilen olarak iki diizlemde ele almasi, reklamsal
gostergelerin bu iki diizlemde degerlendirilebilirliginin ipuglarini vermistir.

Danimarkal1 dilbilimci Hjemslev, Saussure’iin gosterenler diizlemini anlatim diizlemi, gosterilenler
diizlemini ise igerik diizlemi olarak adlandirmis ve her diizlemde de t6z/bi¢im karsithigini ongdrmiistiir
(Rifat, 1998: 97-99). Yani anlatim ve igerik diizlemlerinin birer t6zii ve bigimi vardir. Buna gore
gostergelerin dort boyutu vardir: igerigin tozii, icerigin bicimi; anlatimin t6zii, anlatimin bigimi. Igerik
diizlemindeki, icerigin tozii metinsel diinya, konu, tiir vb.’ni kapsarken igerigi bi¢cimi anlamsal yapi ile
tematik yapiy1 kapsamaktadir. Anlatim diizleminde, anlatimin t6zii, goriintii, ses gibi fiziksel iletim araglarini
kapsarken ve anlatimin bigimi, bi¢imsel sdzdizimsel yapi, teknik ve lislubu kapsamaktadir. Hjelmslev’in bu
incelmesinin gostergebilime katkis1 Barthes’a (2012: 49) gore, kendilerine 6zgii dizgenin icerdigi téz disinda
bir téze biiriinmiis gosterilenlerden olusan bir dizge karsisinda bulundugumuzda ya da bir nesneler dizgesi
dolaysiz ve islevsel bigimde anlamlayici olmayip, belli bir diizeyde yalnizca yararci nitelik tagiyabilen bir toz
icerdiginde Onemlidir. Hjemslev’in dilsel ¢oziimleme igin gelistirdigi bu boliimlemeyi duragan reklam
metinlerine uygulandiginda asagidaki gibi bir eklemleme modeli ortaya ¢ikmaktadir (Camdereli: 2013: 125).

"afis"
(gbsterge)
anlatim icerik
(gdsteren) (gdsterilen)
bicim toz bicim toz
(eldeki (bildirinin eldeki (bildirinin (bildiride
malzemenin malzemeleridir): izlegidir): afisin  betimlenen kurguyu
bildiriveyerlesgtiril metin.gériintii.renk tiirdes izlegi bolimleme olanagi
mesidir): ve ¢izim Veren sosoyo
gerceklestirilmis kiiltiirel diinyanin
gorintiisel ve degerleridir)
metinsel
diizenleme

Bu aragtirmanin 6rneklemi cergevesinde ele alinan dijital reklam metinleri yukardaki tablo baglaminda
¢Oziimlenecektir.

5.2. Analiz

Orneklem gergevesinede incelenen reklam metinleri siyasi partilerin resmi Twitter hesaplarindan dhIMG
Twitter programu araciligiyla ¢ekilmis, reklam metni 6zelligi tasimayan diger paylasimlardan ayrigtirilmistir.
Ayrica NVivo 10 programiyla partilerin paylastiklar1 tweetlerin sayisi tespit edilmistir. 5 Mayis 23 Haziran
2018 tarihleri arasinda Adalet ve Kalkinma Partisi’nin dijital reklam metin 6zelliklerini iceren 548 paylagim
yaptigl, 684 tweet attigi, Cumhuriyet Halk Partisi’nin 84 paylasim yaptig1 278 tweet attigi gozlenmistir.
Analiz bu veriler iizerinden yapilmustir.
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5.2.1. Adalet ve Kalkinma Partisi Dijital Reklaminin Gorsel iletileri (Goriintiisel Gostergesi)

irade, Erdem, Cesaret ile

" VAKIT TURKIYE VAKTi
5

Her gorsel 6genin kendine 6zgii bir kodu vardir ve okuyucu bu kodlarca taginan iletileri bilingli ya da
bilingsizce almaktadir. Iletileri olusturan bu kodlar reklam metinlerinde (afislerde) ¢ogu kez fotografik
gorilintli destegiyle sunulmakta ve her fotograf, gondergesinin 6zel bir goriiniligii olarak okunmaktadir.
Goriintiisel gosterge biitlinliigiinde sunulan gorsel iletiler kolay okunabilen uzlasimsal goriintii birimlerle
Oriiliidiir. Sozciiklerin anlam kazanabilmesi i¢in baglamin gerekliligi reklam metinleri i¢in de gereklidir.
Reklam metinlerinde her goriintiibirim de gorlintiisel gostergede kurgulanan birimler arasi iligkiler
baglaminda anlam kazanmaktadir (Camdereli, 2006: 86-87). Bu baglamda Twitter’da yayinlanan AK PARTI
dijital reklam metni kendine 6zgii anlamlar icermektedir. Reklam metni soldan