Siyasal Reklamlarda Mesaj Kurgusu: 2020 KKTC Cumhurbaskanligi Secimi Uzerine inceleme

OZET

Bu galisma, 2020 Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti Cumhurbaskanhgi secimlerinde, en yiiksek oyu alarak
ikinci tura kalan adaylarin siyasal reklam filmlerinde, kullanilan mesaj stratejilerini analiz etmeyi
amaclamaktadir. Calisma, siyasal reklamlarin segmene sundugu séylemsel ve tematik yapilarin nasil
kurgulandigini ortaya koymaya odaklanmaktadir. Arastirma nitel icerik analiz yontemi ile ylritilmus
ve analiz birimini reklam filmlerinde yer alan s6zli icerikler olusturmustur. Bulgular adaylarin mesaj

turlerini farkli idelojik ve soylemsel ¢cerceveler dogrultusunda yapilandirildigini géstermektedir.

Bu dogrultuda, segimlerin ilk turunda en yiiksek oyu alarak ikinci tura kalan Ersin Tatar (Ulusal Birlik
Partisi) ve Mustafa Akinci (Bagimsiz) tarafindan kamuoyuyla paylasilan reklam filmleri nitel icerik analiz

yaklasimi ¢cercevesinde analiz edilmistir.

Analiz slirecinde siyasal reklam filmleri; duygusal mesajlar, rasyonel mesajlar, negatif kampanya
mesaijlari ile milli ve kimlik vurgulu mesajlar olmak Uzere dort alt kategori altinda incelenmistir. Elde
edilen bulgular, her iki adayin da reklam filmlerinde mesaj tiirlerini stratejik bicimde kullandigini ancak
bu mesajlarin icerik ve vurgu bakimindan farklilastigini géstermektedir. Ersin Tatar’in reklam filminde
ulusal birlik, kolektif aidiyet ve milli degerler 6n plana gikarken Mustafa Akinci’nin reklam filminde
Ozglir irade, demokratik degerler ve bireysel 6zne vurgusunun dne ¢iktig tespit edilmistir. Sonug olarak
¢alisma, siyasal reklamlarin segmen davranislarini hem bilgi diizeyinde hem de duygusal ve sembolik

boyutlarda etkileyen énemli siyasal iletisim araglari olduguna dair 6nemli bulgulari ortaya koymaktadir.
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Abstract

This study employs qualitative content analysis to examine message strategies in political advertising
films of candidates who advanced to the second round of the 2020 TRNC Presidential Election. The
study focuses on how discursive and thematic structures are constructed within political

advertisements rather than claiming direct effects on voter behavior.

Accordingly, the advertising films shared with the public by Ersin Tatar (National Unity Party) and
Mustafa Akinci (Independent), who advanced to the second round by receiving the highest votes in
the first round of the election, were analyzed using the content analysis method within a qualitative

research approach.



In the analysis process, political advertising films were examined under four subcategories: emotional
messages, rational messages, negative campaign messages, and messages emphasizing national
identity and collective belonging. The findings indicate that both candidates strategically employed
different types of messages in their advertising films; however, these messages differed in terms of
content and emphasis. While Ersin Tatar’s advertising film foregrounded themes of national unity,
collective belonging, and national values, Mustafa Akinci’s film emphasized free will, democratic
values, and individual agency. In conclusion, the study reveals significant findings demonstrating that
political advertisements are important political communication tools that influence voter behavior not

only at the informational level but also across emotional and symbolic dimensions.
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1. GIRIS

Kitle iletisim araclarinin yayginlasmasiyla birlikte siyasal reklamlar, secim kampanyalarinin belirleyici
araglarindan biri konumuna ulasmistir (Colakoglu ve Ahmet, 2018). Siyasal reklamlar, se¢im
kampanyalarinin 6nemli bilesenlerinden biri olup adaylarin se¢gmenle kurdugu iletisimin temel
araglarindan biridir. Ancak mevcut literatlrde, 6zellikle KKTC baglaminda siyasal reklamlarin mesaj
turleri Gzerinden sistematik analizine yonelik g¢alismalar sinirlidir. Bu ¢alisma, s6z konusu boslugu

doldurmayi hedeflemektedir.

Siyasal reklamlar hem adaylara iliskin bilgi sunmakla hem de se¢gmenlerin duygu diinyasina hitap eden,
algi olusturan ve tutumlari yonlendiren stratejik mesajlar icermektedir (Tan ve Baydas, 2017). Gorsel
ve isitsel unsurlarin bir arada kullanildigi reklam filmleri, adaylarin siyasal kimliklerini insa ettikleri,
liderlik imajlarini gliclendirdikleri ve segmenle duygusal bag kurmaya calistiklari Gnemli mecralar olarak
one ¢ikmaktadir. Bu yonlyle siyasal reklamlar, segmen davranislarinin olusum sirecinde bilissel

etkilerin yani sira duygusal ve sembolik etkiler de Gretmektedir (Beren, 2013).

Kuzey Kibris Tlrk Cumhuriyeti’nde cumhurbaskanligi secimleri, dogrudan halkoyuyla gerceklestirilen
ve demokratik temsil agisindan 6nemli bir islev Ustlenen siyasal silreclerdir (Kaya, 2017). 2020
Cumhurbaskanhgl secimi, siyasal rekabetin yogunlugu, medya kullaniminin artisi ve kampanya
stratejilerinin gorindrligl agisindan dikkat cekici bir 6rnek olusturmaktadir. Se¢imin ilk turunda en
ylksek oyu alarak ikinci tura kalan Ersin Tatar ve Mustafa Akinci’nin (Yenidiizen, 2020) kamuoyuyla
paylastiklari siyasal reklam filmleri, bu slrecin se¢menle kurulan iletisim boyutunu analiz etmek

acisindan 6nemli bir veri seti sunmaktadir.



Bu ¢alisma, 2020 Kuzey Kibris Tlrk Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi seciminde ikinci tura kalan
adaylarin yayimladiklari siyasal reklam filmlerinde kullanilan mesaj tiirlerinin nasil kurgulandigini ve
hangi sdylemsel ¢ergeveler araciligiyla sunuldugunu ortaya koymayi amaglamaktadir. Calismanin
temel amaci, siyasal reklam filmlerinde kullanilan mesaj tiirlerinin nasil kurgulandigini, hangi
soylemsel cerceveler araciligiyla segmene sunuldugunu ortaya koymaktir. Bu makalenin amaci,
siyasal reklamlarin segmen davranisini dogrudan 6lgmek degil; reklamlar araciligiyla sunulan mesaj
stratejilerini ¢c6zimlemektir. Bu yonuyle calisma, sdylem ve icerik dlizeyinde bir analiz sunmaktadir.
Bu calisma, literatiirde sinirli sayida ele alinan KKTC baglaminda siyasal reklamlarin mesaj tirleri
lzerinden sistematik analizine odaklanarak dnemli bir boslugu doldurmayi amacglamaktadir. Bu
dogrultuda arastirma, siyasal iletisim literatiirline, KKTC baglaminda se¢im reklamlarinin mesaj

stratejileri Gzerinden okunmasina yonelik 6zgln bir katki sunmayi hedeflemektedir.

Makale dort bolimden olusmaktadir: kuramsal cerceve, yontem, bulgular ve sonug.

2. KURAMSAL CERCEVE

Bu ¢alisma, siyasal reklamlari mesaj tirleri Gzerinden analiz eden literatiire dayanmaktadir. Mesaj
turleri; duygusal, rasyonel, negatif ve kimlik temelli olmak tizere dort kategoride ele alinmistir. Bu

siniflandirma, siyasal iletisim literatlrinde yaygin olarak kullanilan bir ¢cerceveye dayanmaktadir.

Bu kategoriler, segmenle kurulan iletisimin farkl boyutlarini temsil etmektedir:
- Duygusal mesajlar: Duygulara hitap eder

- Rasyonel mesajlar: Mantiksal gerek¢elendirme sunar

- Negatif mesajlar: Rakipleri hedef alir

- Kimlik mesajlari: Aidiyet ve kolektif kimlik tretir

Bu cerceve, analiz edilen reklamlarin séylemsel yapisini anlamak igin teorik bir temel sunmaktadir.

2.1. Siyasal iletisim Kapsaminda Siyasal Reklam

Siyasal iletisim, II. Dlinya Savasi sonrasinda bagimsiz bir akademik disiplin olarak kurumsallasmis siyaset
bilimi ile iletisim bilimlerinin kuramsal ve yontemsel kesisiminde gelisen disiplinler arasi bir alan olarak
sekillenmistir (Demir, 2018). Bu kavramin temelleri Harold D. Lasswell, Paul F. Lazarsfeld, Kurt Lewin
ve Carol Hoyland gibi bilim insanlari tarafindan atilmistir. (Lasswell, 1948; Tunca, 2019; Narmanlioglu,
2016). Siyasal sidreclerin  kamuoyuna aktarilmasi ve bu slreglerin  toplumsal dizeyde

anlamlandirilmasinda belirleyici bir isleve sahip olan siyasal iletisim, siyasal aktorlerin mesajlarini,



politika dnerilerini ve ideolojik konumlanislarini kitlelere ulastirmada kullandiklari iletisim araglari ile
stratejileri incelemektedir. Bu baglamda siyasal iletisim, yalnizca se¢cim kampanyalari ve propaganda
faaliyetleriyle sinirl kalmayip halkla iliskiler uygulamalari, medya stratejileri, kamuoyu arastirmalari ve
siyasal reklamcilik gibi cok boyutlu iletisim pratiklerini de kapsamaktadir (Ozer, 2014). Lasswell’in “Kim,
neyi, hangi kanalla, kime ve hangi etkilerle soyler?” seklinde formiile ettigi soru dizisi, siyasal iletisim
alaninda temel bir analitik cerceve sunmakta; iletisim stirecinin tim asamalarini sistematik bicimde ele

alarak iletilen mesajlarin etkilerinin anlasilmasini amaclamaktadir (Polat, 2020; Yasin, 2006).

Siyasal iletisimin kokenleri, Antik Yunan dénemine kadar uzanmakta olup, Aristoteles’in Retorik adl
eseri siyasal iletisim alanina iliskin ilk yazili kaynaklardan biri olarak kabul edilmektedir (Aziz, 2003).
Modern anlamda siyasal iletisimin bicimlenmesi ise medya araclarinin gelisimiyle paralel olarak
gerceklesmistir. Kitle iletisim araglarinin 20. ylzyilin ortalarindan sonra genis kitlelere ulasmasi, siyasal
iletisimin yapisini ve islevsel dinamiklerini kokli bicimde donlstirmuistir (Glven, 2017). GlinlimUzde
siyasal kampanyalar, genellikle genis ve uzmanlasmis ekipler tarafindan yuritilmekte ve planh
stratejiler ile etkili iletisim tekniklerinin biitiinciil, bilingli kullanimina dayanmaktadir (Uziimlii, 2020).
Bu siirecte basvurulan temel arag ve uygulamalar arasinda siyasal reklamcilik, halkla iliskiler faaliyetleri,
mitingler, siyasal tartisma programlari ve sosyal medya kampanyalari 6ne ¢ikmaktadir. Tim bu
sureclerin temel amaci, belirli bir mesajin genis kitlelere hizli, etkili ve dogru bigcimde iletilmesini
saglamaktir. Ayrica uzun vadede tutarli bir siyasal imaj olusturmak, dogru mesaj aktarimi yoluyla gliven
insa etmek ve iletisim sirecinden elde edilen geri bildirimleri sistematik bir degerlendirme siizgecinden

gecirerek secmenle dogrudan etkilesim kurmaktir (Dogmus, 2022).
2.2 Siyasal iletisimde Medyanin Kullanimi

Siyasal iletisim genel olarak toplum Ulzerinde etki yaratmayi, siyasi mesajlari uygun zamanda ve hedef
kitleye mimkin oldugunca hizli ve genis kapsamda ulastirmayi, bireylere parti politikalari hakkinda
bilgi vererek etkilemeyi ve istenilen yonde algi olusturmayi amaclayan, siyasi aktorler ile toplum
arasinda kurulan bir diyalog strecidir. Bu slirecteki en temel ve kritik sayilabilecek rol medya kavramina
aittir. Geleneksel medya araclarindan dijital platformlara kadar ¢ok genis bir yelpazede medya, siyasal
iletisimin temel tasi olarak yerini almaktadir (Caglar ve Kokl{, 2017). Radyo, gazete, televizyon gibi daha
geleneksel medya araglari uzun yillar boyunca siyasal iletisimin ana kanallari olarak var olmustur. Bu
araglarin genis kitlelere ulasabilme kapasiteleri ve guvenilirlikleri nedeniyle siyasi sahada aktorler
tarafindan yogun bir sekilde kullaniimistir. Dijital devrimin medyada da varligini gostermesiyle iletisim
cok farkl boyutlara evirilmistir (Caglar ve Tascioglu, 2023). Teknolojinin gelisimiyle birlikte internet,
siyasal iletisimde yeni bir donemi beraberinde getirmistir. Sosyal medya platformlari, bloglar, web
siteleri, dijital kampanyalar siyasi mesajlari aktarmada birincil rol oynamaya baslamis ve sosyal

medyanin interaktif yapisi, genis kitlelere ulasabilme kapasitesi ile siyasal iletisimi medya odakli olarak



dontstirmistir. Halk, mesajlari dogrudan ve hizli bir sekilde almakla kalmayip, ayni zamanda geri

bildirimde bulunabilir ve dogrudan etkilesime girebilmektedir (Bostanci, 2014).

Sosyal medyanin gliniimiizde, internete erisimi olan hemen her insanin kullandigi platformlar ve
etkilesim alanlari olmasi, siyasal iletisimi de kolaylastirmaktadir. Kamuoyu destegi ve kararsiz se¢menin
fikirlerinin ve sunmus oldugu cift yonli iletisim sayesinde secmenlerin algilarinin daha kolay bir sekilde
degistirilmesine imkan saglamaktadir. Bu sosyal platformlar; halki anlama ve biitiinlesmeyi saglama,
soru isaretlerini giderme, sorun ve vaatleri daha iyi aciklama, iletisim konusunda hizli aksiyonlarin
alinabilmesi noktasinda siyasal parti ve adaylara birgok alternatif secenek sunmaktadir (Fidan, 2014).
icerik paylasimi 6zellikli uygulamalar sayesinde siyasilerin mesajlarini, trendlere ve kitlelere uygun
sekillerde gorsel, video ve ses gibi ¢esitli medya tirleriyle anlik olarak segcmenlerle paylasabilmektedir.
Bu etkilesimli ve dinamik yapi sayesinde sosyal medya ve icerik paylasimi 6zelligi olan uygulamalar
siyasal iletisimde hem bireylerin, hem de partilerin stratejilerinde énemli bir rol oynamaktadir (Akar,

2009).
2.3 Medya ve Se¢men Davranisi iligkisi

Modern toplumlarda bilgi akisini saglamak, kamuoyunu sekillendirmek adina medya, kritik bir role
sahiptir. Teknolojik ilerlemeler, medyanin dijitallesme siirecine énemli katkilar saglayarak, siyaset
arenasindaki 6nemini artirmakta ve Ozellikle se¢cim dénemlerinde glindemi belirleme glicli blyuk
Olgide artmaktadir. Bu donemler, hem medya kuruluslari hem de segmenler agisindan en aktif oldugu
sureclerdir. Kendilerinin ve Ulke geleceginin siyasi kararinin, dolayisiyla geleceginin belirlenmesine
yonelik kararlarin alinacagi bu zorlu slirecte segmenler, adaylar ve siyasi partilerle ilgili bilgileri birgok
cesitli kaynaktan edinmektedir. Bu kaynaklarin basinda ise geleneksel ve modern medya yer almaktadir
(Mutlu, 2020). Medya tarafindan verilen haberler ve yorumlar, partiler ve adaylar hakkinda segcmenlere
bilgi sunma konusunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Medya kuruluslarinin kendi cerceveleri
kapsaminda belirledikleri 6nem sirasina gore olaylari 6nceliklendirerek, secmenin karar verme siirecini
sekillendirmektedir. Genellikle ideolojik olarak yakin durdugu siyasal goérise bagh olarak medya
kanallari, diledigi haberi gbz 6niine ¢ikarip, Ghemsenmesini istemedigi haberleri de etkisiz ve vurgusuz
bir sekilde yaymaktadir. Bu isleyis, medyanin kamuoyunu nasil yonlendirip etkiledigine dair 6nemli bir
strateji olarak karsimiz ¢ikmaktadir (Dursunoglu, 2017). Medya, se¢menin oy yonelimini etkileme
noktasinda ¢ok gesitli roller Gstlenmektedir. Olaylar ve hikayeleri yaratip haberlestirerek aktif bir aktor
haline gelmektedir. Mevcut siyasi konjonktilrl derlemenin ve yeni bilgileri iletmenin 6tesinde, politik
glindemin hangi konular ¢ercevesinde sekillenecegini belirlemeye ¢alisarak, diger siyasi etmenler gibi

glndemi etkileyip politik stiregte cok 6nemli bir yer kaplamaktadir (Mutlu, 2020).

2.4. Siyasal Reklamlarda Mesaj Tirleri



Siyasal reklamlar, se¢im kampanyalari siirecinde adaylarin ve siyasal aktorlerin segmenlere yonelik
mesajlarini planl ve stratejik bicimde ilettikleri temel iletisim araglarindan biridir (Tos, 2025). Bu
reklamlar araciligiyla aktarilan mesajlar, hem bilgilendirme amaci tasimamakta hem de se¢menlerin
tutumlarini sekillendirmeyi, algilarini yénlendirmeyi ve oy verme davranislarini etkilemeyi
hedeflemektedir. Bu baglamda siyasal reklamlarda kullanilan mesaj tirleri, siyasal iletisim

literatlriinde dnemli bir analiz alani olarak ele alinmaktadir (Kaid, 2004; Perloff, 2014).

Literatlrde siyasal reklamlarda kullanilan mesaj tirlerine iliskin farkh siniflandirmalar bulunmakla
birlikte (Burg, 2024), genel olarak duygusal, rasyonel, negatif ve kimlik ya da milli vurguya (Yalin, 2006)

dayali mesajlar 6ne ¢cikmaktadir.

Duygusal mesajlar, secmenlerin korku, umut, gurur, 6fke ya da duygudaslik gibi duygularina hitap
ederek aday ile secmen arasinda duygusal bir bag kurulmasini amacglamaktadir. Bu tiir mesajlar,
ozellikle belirsizlik donemlerinde se¢gmenlerin karar alma suireclerinde etkili olmakta ve siyasal tercihler

Gzerinde belirleyici bir rol oynayabilmektedir (Brader ve Marcus, 2013).

Rasyonel mesajlar ise adaylarin politika Onerileri, projeleri, ge¢cmis icraatlari ve somut vaatleri
Gzerinden mantiksal arglimanlar sunarak segmen nezdinde gliven ve ikna saglamayi hedeflemektedir.
Bu mesaj tiirli, secmenlerin bilingli karar verme siireclerine hitap etmekte ve adayin yetkinlik, deneyim
ve ¢ozlim Uretme kapasitesini 6n plana ¢ikarmaktadir (Benoit & Harthcock, 1999). Rasyonel mesajlarin
Ozellikle kararsiz segmenler Uzerinde etkili oldugu literatlrde siklikla vurgulanmaktadir (Uslu, 2009;

Akdag ve Ozdemir, 2021; Unlii, 2025)

Siyasal reklamlarda kullanilan bir diger dnemli mesaj tirl negatif kampanya mesajlaridir. Negatif
mesajlar, rakip adaylarin politikalari, sdylemleri ya da ge¢cmis uygulamalari lizerinden elestirel bir
cerceve sunarak se¢cmen algisini yonlendirmeyi amacglamaktadir. Bu tlr mesajlar, secmenlerin rakip

adaylara yonelik olumsuz tutum gelistirmesine neden olabilmektedir (Lau ve Rovner, 2009).

Bunlarin yani sira, milli ve kimlik vurgulu mesajlar, siyasal reklamlarda siklikla basvurulan bir diger
mesaj turd olarak 6ne cikmaktadir (Billig, 2006). Bu mesajlar, ulusal birlik, tarihsel hafiza, kiltirel
degerler ve toplumsal aidiyet unsurlari tzerinden kolektif bir kimlik insa etmeyi hedeflemektedir.
Kimlik temelli mesajlar, 6zellikle toplumsal kutuplasmanin ya da siyasal belirsizligin yogun oldugu

doénemlerde segmen mobilizasyonunu artiran bir islev istlenmektedir (Wodak, 2015).

Siyasal reklamlarin mesaj tirleri Gzerinden incelenmesi, kampanya stratejilerinin hangi soylemsel
cerceveler araciligiyla kurgulandigini ortaya koymakta ve adaylarin se¢gmenle kurdugu iletisimin
niteligine iliskin 6nemli ipuglari sunmaktadir. Bu nedenle mesaj tirleri, siyasal reklamlarin
¢oziimlemesinde temel bir analitik degisken olarak degerlendirilmektedir. Siyasal reklamlarda

kullanilan mesaj tdrleri, yalnizca bilgi aktarma isleviyle sinirli kalmamaktadir. Ayni zamanda



secmenlerin algilarini yonlendirme, tutumlarini bicimlendirme ve siyasal davranislarini etkileme gibi
¢ok katmanli islevler Ustlenmektedir. Bu baglamda mesaj tirleri, siyasal kampanyalarin stratejik
kurgusunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Siyasal iletisim literatirinde mesajlarin islevi, ikna
sirecinin temel bilesenlerinden biri olarak ele alinmakta ve segmenle kurulan iletisimin niteligini
dogrudan etkilemektedir (Perloff, 2019). Siyasal reklamlarda mesaj tirlerinin islevi, secmenle kurulan
iletisimin yonini ve derinligini belirleyen temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Mesaj tirleri
aractligiyla yurutilen séylemsel stratejiler, siyasal kampanyalarin ikna gliciinli artirmakta ve se¢cmen

davranislarinin sekillenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Bu calisma, siyasal reklamlarda kullanilan mesaj tiirlerini analiz ederken séylem analizi ve cerceveleme
(framing) vyaklasimindan vyararlanmaktadir. Cerceveleme vyaklasimi, siyasal aktorlerin belirli
gerceklikleri 6ne ¢ikararak segmen algisini nasil yapilandirdigini agiklamaktadir (Entman, 1993). Bu
baglamda siyasal reklamlar, yalnizca bilgi aktaran araclar degil; ayni zamanda belirli anlam diinyalarini
insa eden soylemsel pratikler olarak degerlendirilmektedir. Calismada kullanilan mesaj tirleri
kategorileri (duygusal, rasyonel, negatif ve kimlik temelli mesajlar), bu séylemsel cergeveleme
sureglerinin farkh gorinimleri olarak ele alinmakta ve analiz bu kuramsal zemin Uzerinden

gerceklestirilmektedir

3. YONTEM

Bu calisma, nitel arastirma yaklasimi c¢ercevesinde tasarlanmis olup, veri toplama ve ¢oziimleme
siirecinde icerik analizi (content analysis) yontemi kullanilmistir. icerik analizi, medya igeriklerinin
sistematik bicimde incelenmesine olanak taniyan ve belirli temalarin, kaliplarin ya da egilimlerin ortaya
¢ikarilmasini amagclayan bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Hsieh ve Shannon, 2005).
Sosyal bilimler basta olmak Uzere iletisim ve medya arastirmalarinda yaygin bicimde kullanilan bu
yontem, metinlerin ve gorsel-isitsel materyallerin nitel olarak ¢éziimlenmesini mimkin kilmaktadir

(Ahuvia, 2001; Assarroudi ve ark., 2018).

icerik analizinin bilimsel bir ydntem olarak gelistiriimesi ve sistematiklestirilmesi 20. yiizyilin baslarina
dayanmaktadir. Bu baglamda, Harold D. Lasswell, icerik analizinin iletisim arastirmalarinda analitik bir
cerceveye kavusmasinda onci isimlerden biri olarak kabul edilmektedir. Lasswell’in “kim, ne soyliyor,
hangi kanalda, kime ve hangi etkiyle” modeli, iletisim sirecinin farkli boyutlarinin ¢éziimlemesine
olanak tanimistir (Almond, 1987). Benzer sekilde, Bernard Berelson’un 1952 yilinda yayimlanan
Content Analysis in Communication Research adli galismasi, icerik analizinin sosyal bilimlerde

sistematik bir ydontem olarak uygulanmasina dnemli katkilar saglamistir (Sills, 1981).

Arastirmanin veri setini, 2020 Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi se¢cimlerinde adaylar

tarafindan kamuoyu ile paylasilan siyasal reklam filmleri olusturmaktadir. Calisma kapsaminda, Ersin



Tatar (Ulusal Birlik Partisi) ve Mustafa Akinci (Bagimsiz) tarafindan se¢im kampanyasi siirecinde
yayimlanan tanitim filmleri analiz edilmistir. Reklam filmleri, YouTube platformunda yer alan adaylarin

resmi kampanya hesaplarinin ¢cevrim ici ve kamuya agik dijital arsivlerinden temin edilmistir.

Arastirma nitel icerik analizi yontemiyle gerceklestirilmistir. Analiz birimini reklam filmlerindeki sozlii
icerikler olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alisma, gorsel ve isitsel unsurlari kapsamamakta, yalnizca
soylemsel icerik Gzerinden analiz sunmaktadir. Bu durum calismanin kapsamini bilingli olarak

sinirlandirmaktadir.

Toplanan veriler, icerik analizi yonteminin teknikleri dogrultusunda analiz edilmistir. Analiz slirecinde
oncelikle reklam filmleri birden fazla kez izlenmis, ardindan icerikler detayli bicimde incelenerek
¢alismanin amacina uygun kategori olusturulmustur. Kodlama sireci tek arastirmaci tarafindan
yiritilmis olup iki asamalidir. ilk asamada literatiire dayali kategori seti olusturulmus, ikinci asamada

ise metinler bu kategorilere gore sistematik olarak analiz edilmistir.

Bu calismada veri analizi, mesaj turlu olarak ifade edilen tek bir ana kategori (zerinden
gerceklestirilmistir. Mesaj tirl kategorisi, literatiirden ve analiz edilen reklam filmlerinin iceriginden
hareketle duygusal, rasyonel, negatif kampanya, milli ve kimlik vurgulu mesajlar olmak tzere dort alt

kategoriye ayrilmistir.

Bu calismada mesaj tirlerinin siniflandiriimasinda belirli operasyonel olgitler esas alinmistir. Buna
gore; duygusal mesajlar, segmenlerin duygu diinyasina hitap eden ve aidiyet, korku, umut gibi duygusal
cagrisimlar iceren ifadeler olarak; rasyonel mesajlar, mantiksal gerekcelendirme, vaat ve ikna unsurlari
iceren soylemler olarak; negatif kampanya mesajlari, rakip aday ya da gorislere yonelik dogrudan ya
da dolayh elestiri iceren ifadeler olarak; milli ve kimlik vurgulu mesajlar ise ulusal aidiyet, toplumsal
kimlik ve kolektif hafizaya referans veren séylemler olarak kodlanmistir. Bu dlgttler dogrultusunda

analiz sUreci sistematik bicimde ylrittlmustir.

Analiz slrecinde, duygusal mesajlarin segmenlerin duygu diinyasina hitap ederek bag kurma islevi,
rasyonel mesajlarin mantiksal arglimanlar ve vaatler yoluyla given olusturma potansiyeli, negatif
kampanya mesajlarinin rakip adaylara yonelik algi insasi, milli ve kimlik vurgulu mesajlarin ise toplumsal
aidiyet ve kolektif kimligi pekistirme islevleri degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, siyasal reklam
filmlerinde kullanilan mesaj tlrlerinin dagilimi ve igeriksel 6zellikleri sistematik bicimde ortaya

konulmustur.

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Analiz sonuglari, her iki adayin mesaj stratejilerini farkl ideolojik ve séylemsel cerceveler

dogrultusunda yapilandirdigini géstermektedir.



Ersin Tatar’in soylemi daha ¢ok kolektif kimlik ve ulusal birlik vurgusu tzerine kurulmustur. Buna
karsilik Mustafa Akinci’nin séylemi bireysel 6zne, demokratik irade ve 6zglirlik kavramlari etrafinda

sekillenmektedir.

Bu farkhlik, yalnizca igerik diizeyinde degil, ayni zamanda siyasal konumlanis ve segmen temsil bigimi
acisindan da anlamhidir. Bulgular, literatlrdeki kimlik temelli siyasal iletisim yaklasimlariyla uyum

gostermektedir.

4.1. Bulgular

4.1.1 Adaylarin Reklam Filmleri

18 Ekim 2020 tarihinde yapilan, K.K.T.C. Cumhurbaskanligi secimlerinin ikinci turuna kalan adaylardan
Ulusal Birlik Partisi adayi Ersin Tatar ve Bagimsiz aday Mustafa Akinci’nin secimde kullanmis olduklari
reklam filmlerinin icerigi analiz edilmistir. Buna gore; Ersin Tatar’in “En Dogru Karar, Ersin Tatar” isimli
reklam filmi, adayin kendi Youtube kanalindan, 23 Eylll 2020 tarihinde yayinlanmistir (Ersin Tatar,
2020). Reklam filmi, 178 saniye, yaklasik 2 dakika 58 saniye uzunlugundadir ve ses unsuru icermektedir.
Mustafa Akinci’nin “Cevabimin Sesi” isimli reklam filmi, adayin kendi Youtube kanalindan, 8 Ekim 2020
tarihinde yayinlanmistir (Mustafa Akinci, 2020). Reklam filmi, 105 saniye, yaklasik 1 dakika 45 saniye

uzunlugundadir ve ses unsuru icermektedir (Tablo 4.1).

Tablo 4.1: Adaylarin Reklam Filmlerinin Genel Bilgileri

Aday Reklam Filminin Ismi Siiresi Yaymn Kanali Yayin Tarihi
Ersin Tatar En Dogru Karar, Ersin Tatar 2. 58 dk. Youtube 23 Eyliil 2020
Mustafa Akinct  Cevabimin Sesi 1.45dk. Youtube 8 Ekim 2020

4.1.2 Ersin Tatar’a Ait Reklam Filminin Mesaj Tirl Analizi

2020 K.K.T.C. Cumhurbaskani adayi Ersin Tatar'in “En Dogru Karar, Ersin Tatar” isimli reklam filminin
mesaj tlrl analizinde belirlenen doért alt kategori analiz edilirken reklam filminde kullanilan sarkinin

sozleri incelenmistir. Sarki sOzleri ise soyledir:

“Vatanimdan 6tesini sevemem, sevemem ben Ozgiirliikten 6tesini Tanimam, tanimam
ben iskelede, Lefkosa’da, Lefke, Girne, Giizelyurt’ta, Magusa’da bir olacagiz. Artik yeter

simdi zamani, ayaga kalk ylir artik birlikte kazanacagz.



iskelede, Lefkosa’da, Lefke, Girne, Giizelyurt’ta, Magusa’da bir olacagiz. Artik yeter simdi
zamani, ayaga kalk yirQ artik birlikte kazanacagiz.

Ersin Tatar en dogru karar. Bizim oylarimiz tim oyunlari bozar. Ersin Tatar en dogru karar
Bizim oylarimiz tiim oyunlari bozar.

Vatanimdan 6tesini sevemem, sevemem ben 6zgiirliikten 6tesini tanimam, tanimam ben
iskelede, Lefkosa’da, Lefke, Girne, Giizelyurt’ta, Magusa’da bir olacagiz. Artik yeter simdi
zamanl, ayaga kalk yirU artik birlikte kazanacagiz.

iskelede, Lefkosa’da, Lefke, Girne, Giizelyurt’ta, Magusa’da bir olacagiz. Artik yeter simdi
zamani, ayaga kalk yUru artik birlikte kazanacagiz.

Ersin Tatar en dogru karar.”
Buna gore elde ettigimiz bulgulari sirasiyla séyle acgiklayabilmekteyiz:

Duygusal mesajlar alt kategorisinde; “Vatanimdan oOtesini sevemem, sevemem ben” ifadesinin
se¢cmende derin bir vatan sevgisi uyandirmak icin kullanildigi tespit edilmistir. “Vatan” gibi glicli bir
kavramin, aidiyet hissini dogrudan tetikledigi tespit edilmistir. Ayni zamanda bu ifade duygusal bag
kurarak segmenin kisisel degerlerini ve duygularini harekete gecirmeyi hedeflemektedir. “Ozgiirliikten
Otesini tanimam, tanimam ben” ifadesinin se¢gmende 6zglrligliin nemine dair duygu ve dislinceleri
uyandirmak icin kullanildigi tespit edilmistir. Ayni zamanda, 6zglrligln vazgecilmez bir deger oldugu

mesajini da tasidigl tespit edilmistir.

Rasyonel mesajlar alt kategorisinde; “Bizim oylarimiz” ifadesinde segmenin oyunun belirleyici bir gii¢
oldugunu vurgulanmaktadir. Ayni zamanda, se¢menin liderin giiciine olan glvenini artirmayi
amacladig tespit edilmistir. “Tim oyunlari bozar” ifadesinin, karsit tarafin stratejilerini basarisizliga
ugratma gliciini mantikli bir zemine oturtma amaciyla kullanildig tespit edilmistir. “Ersin Tatar en
dogru karar” ifadesinin liderin secimlerde en uygun aday oldugunu acikca ifade etme mesaji tasidigi
tespit edilmistir. Ayni zamanda se¢cmen igin bir tercih gerekcesi sunarken, adayin dogru bir secenek
oldugu algisini giclendirir. “Artik yeter simdi zamani, ayaga kalk yurd artik birlikte kazanacagiz”
ifadesinin secmende kisisel bir miicadele hissi uyandirmak ve toplumsal bir harekete ge¢cme c¢agrisi

yapmak icin kullanildigi tespit edilmistir.

Negatif kampanya alt kategorisinde; “Bizim oylarimiz tim oyunlari bozar” ifadesinde, dolayli bir sekilde
karsi tarafin stratejilerini hedef aldigi ancak dogrudan bir elestiri yapilmadigi bulgular gostermektedir.
Bu durum, pozitif bir séylemle dolayl elestiriyi birlestiren bir yaklasim olarak ifade edilmektedir.
“Oyun” kelimesi, karsi tarafin iyi niyetli olmadigini ima etmekte ve se¢men lzerinde siiphe

uyandirmaktadir. Reklam filminin genel olarak liderin glicli yonlerini 6ne ¢ikarmakla ilgilendigi ve



dogrudan negatif bir kampanya yiritmekten ziyade karsi tarafin algisini zayiflatmayl amacladig

varsayllmaktadir.

Milli ve kimlik vurgusu alt kategorisinde; “iskelede, Lefkosa’da, Lefke, Girne, Giizelyurt’'ta, Magusa’da
bir olacagiz” ifadesiyle cografi bolgelerin siralanmasi, bolgesel cesitliligi ve ulusal birligi temsil
etmektedir. Her bireyin bu bitinin bir pargasi oldugu hissinin olusturulmasi amaglanmaktadir.
“Vatanimdan &tesini sevemem” ve “Ozgiirliikten 6tesini tanimam” ifadelerinde ise milli degerlerin,

Ozglirluk ve vatan gibi kutsal kavramlar tzerinden pekistirildigi gértlmektedir (Tablo 4.2).

Tablo 4.2: Ersin Tatar’a Ait “En Dogru Karar, Ersin Tatar” Reklam Filminde Mesaj Tiirlerine iliskin

Bulgular
Mesaj Tiirii  Ifade/ Soylem Mesajin Temel Islevi ve Anlanm
Duygusal “Vatanimdan 6tesini sevemem, Vatan sevgisi, Ozgiirliikk vurgusu,
Mesajlar sevemem ben”’ Duygusal bag, Aidiyet hissi,
“Ozgiirliikten dtesini tanimam, Deger temelli soylem
tanimam ben”
Rasyonel “Bizim oylarimiz” Oy giicli vurgusu, Dogru tercih
Mesajlar “Ersin Tatar en dogru karar” algis1, Giiven insasi, Kolektif
“Birlikte kazanacagiz” basari, Mantiksal
gerekcelendirme, Harekete gegme
Negatif “Bizim oylarimiz tim oyunlar1 bozar”  Dolayl elestiri, Rakip stratejilerin
Kampanya etkisizlestirilmesi, Stiphe
olusturma, Karsit alg1 insasi
Milli, “Iskelede, Lefkosa’da, Lefke, Girne, Ulusal birlik, Ortak kimlik,
Kimlik Giizelyurt’ta, Magusa’da bir olacagiz” Toplumsal biitiinliik, Cografi
Vurgusu “Vatanimdan 6tesini sevemem’” kapsayicilik, Aidiyet

“Ozgiirliikten dtesini tanimam”

4.1.3 Mutafa Akinci'ya Ait Reklam Filminin Mesaj Tiri Analizi

2020 K.K.T.C. Cumhurbaskani adayl Mustafa Akinci’nin “Cevabimin Sesi” isimli reklam filminin mesaj
tlrd analizinde belirlenen dort alt kategori analiz edilirken reklam filminde kullanilan sarkinin sézleri

incelenmistir. Reklam filminde kullanilan sarki sézleri ise sdyledir:

Baslangicta (Adayin kendi sesiyle): “11 Ekim 6nemli bir glindir. Kibris Tark halki kendi akh
ve vicdani ile kendi gelecegini belirleme hak ve yetkisine sahip oldugu gibi yetenegine de

sahiptir.”



“Ben gliveni tanidim kararh durusunda Zeytin agaci gibi bu topraklara askinda, Ben sevgiyi
yasarim bana her bakisinda, Gliciimu hatirlarim sesini her duydugumda, Yarinlara kosariz
fikirlerinin yolunda, Bir degil bin oluruz Cesaretle yaninda, Kararlyiz bugiin de Seninle
devam etmeye, Ozgiir irademizle son sozii séylemeye

Senin sesin benimdir, Vicdanimin sesidir, Askla bagh oldugum bu topraklarin sesidir,
Kismaya ¢alisanlara tekrar bir hatirlatma, Duydugunuz bu ses benim cevabimin sesidir
Senin sesin benimdir, Vicdanimin sesidir, Askla bagh oldugum bu topraklarin sesidir,
Kismaya calisanlara tekrar bir hatirlatma, Duydugunuz bu ses benim cevabimin sesidir
Senin sesin benimdir, Vicdanimin sesidir, Askla bagh oldugum bu topraklarin sesidir,
Kismaya calisanlara tekrar bir hatirlatma, Duydugunuz bu ses benim cevabimin sesidir
Senin sesin benimdir, Vicdanimin sesidir, Askla bagh oldugum bu topraklarin sesidir,
Kismaya calisanlara tekrar bir hatirlatma, Duydugunuz bu ses benim cevabimin sesidir”

Bitiste (Adayin kendi sesiyle): “Biat degil 6zgurlik diyenlerdeniz.”
Buna gore elde ettigimiz bulgulari sirasiyla sdyle agiklayabilmekteyiz:

Duygusal mesajlar alt kategorisinde; “Ben gliveni tanidim kararl durusunda” ifadesinde adayin gliven
veren bir kisilik oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda se¢menin ruhsal ihtiyaci olan “gliven” duygusu
one cikarilmaktadir. “Zeytin agaci gibi bu topraklara askinda” ifadesinde zeytin agacinin, kokliluk ve
diren¢ sembolli 6n plana ¢ikariimaktadir. Adayin vataniyla olan baginin ne kadar derin ve uzun 6murli
oldugu vurgulanmaktadir. Ask benzetmesiyle segmenle duygusal bag kurma amaglanmaktadir. “Askla
bagl oldugum bu topraklarin sesidir” ifadesiyle adayin, bireyin topragina ve vatanina olan duygusal
bagi vurgulanmaktadir. Genel anlamda sarki s6zlinlin; aidiyet, sevgi, given, kararllik ve 6zgrliik
arzusu gibi temel insani duygulara hitap eden nitelikte oldugu bulgular géstermektedir. Bu unsurlar,
se¢menin kararini sadece mantikla degil, ayni zamanda duygu yogunlugu ile sekillendirmeye calistigini

gostermektedir.

Rasyonel mesajlar alt kategorisinde; adayin kendi sesiyle soyledigi “Kibris Tirk halki kendi akli ve
vicdani ile kendi gelecegini belirleme hak ve yetkisine sahip oldugu gibi yetenegine de sahiptir”
ifadesiyle halkin kendi kaderini tayin etme hakkini ve kapasitesi vurgulanmaktadir. Bu vurgulamayla
secmene sadece duygu degil, akil ve yetenek 6n plana gikarilarak bireysel 6zgirliik ve demokratik irade
mesaji verilmektedir. “Ozgiir irademizle son sdzii séylemeye” ifadesinde oy verme davranisi bir
vatandaslik hakki olarak sunulmakta, se¢menin bilingli birey oldugu vurgulanmaktadir. Bu yoniiyle,
sarki ayni zamanda segmeni diisiinmeye ve bilingli bir tercihte bulunmaya yénlendirmektedir. Duygusal
yogunluk 6n planda olsa da, bazi kisimlar segmene mantikli, bilingli ve hak temelli bir karar verme

cagrisi yapmaktadir.



Negatif kampanya alt kategorisinde dolayli ancak gigli bir sekilde bu tiir mesajlarin yer aldig
gorilmektedir. “Kismaya calisanlara tekrar bir hatirlatma” ifadesinde sesin yani halkin iradesinin
kisilmaya cahlisildigi ima edilerek, rakip taraflar elestirilmektedir. “Duydugunuz bu ses benim cevabimin
sesidir” ifadesiyle pasif bir halki degil, tepki veren, direnen ve cevap veren bir halk temsil edilmektedir.
Bu da mevcut sisteme ya da rakiplere karsi durusu temsil etmektedir. Adayin kendi sesiyle soyledigi
“Biat degil 6zgurliik diyenlerdeniz” ifadesinde ¢ok acik bir karsitlik kuruldugu bulgular géstermektedir.
Rakip kampanya ya da adaylar “biat” kavrami ile iliskilendirilirken, aday “Ozglrlik” ile

Ozdeslestirilmektedir.

Milli ve kimlik vurgusu alt kategorisinde; Kimliksel ve milli unsurlarin sarkinin tamamina yayilmis oldugu
bulgular géstermektedir. Ozellikle Kibris Tiirk halkinin varolus miicadelesi ve aidiyet duygusu iizerine
kurulu glicli semboller kullaniimistir. Adayin kendi sesiyle soyledigi “Kibris Tiirk halki kendi akli ve
vicdani ile kendi gelecegini belirleme hak ve yetkisine sahip oldugu gibi yetenegine de sahiptir” ifadesi
hem ulus kimligi hem de siyasi 6zne olarak taninma talebini icermektedir. “Askla bagli oldugum bu
topraklarin sesidir” ifadesinde toprak kavrami, aidiyetin ve milli kimligin temel tasi olarak 6ne ¢ikmakta
ve secmenle ortak vatan duygusu yaratiimak istenmektedir. “Zeytin agaci gibi bu topraklara askinda”
ifadesinde Akdeniz cografyasina 6zgli bir sembol olan zeytin agaci; yerelligi ve kiltirel kokleri
cagristirmaktadir. Kibris'in dogal ve kiltiirel dokusuna gonderme yapildigi tespit edilmistir. Tim bu
ifadeler sarkinin milli kimligi ylceltici, kolektif hafizaya ve miicadele tarihine dayal bir anlatiya sahip

oldugunu gostermektedir (Tablo 4. 3).

Tablo 4.3: Mustafa Akincr’ya Ait “Cevabimin Sesi” Reklam Filminde Mesaj Tiirlerine iliskin Bulgular

Mesaj Tiirii  ifade/ Séylem Mesajin Temel Islevi ve Anlanm
Duygusal “Ben giiveni tanidim kararli durusunda”  Giiven duygusu, Sevgi ve
Mesajlar “Zeytin agaci gibi bu topraklara aidiyet,

askinda” Kokliiliik, Duygusal bag,

“Askla bagl oldugum bu topraklarin Kararlilik, Ozgiirliik arzusu

sesidir”




Rasyonel

“Kibris Turk halk: kendi akli ve vicdan

Demokratik irade, Akil ve

Mesajlar ile kendi gelecegini belirleme hak ve vicdan vurgusu, Hak temelli
yetkisine sahip oldugu gibi yetenegine sOylem,
de sahiptir” Bilincli segmen, Oz belirleme
“Ozgiir irademizle son sdzii sdylemeye”
Negatif “Kismaya caliganlara tekrar bir Elestiri, Karsitlik kurma,
Kampanya hatirlatma” Direnis sdylemi, Baskiya kars1
“Duydugunuz bu ses benim cevabimin  durus, Rakip algisini zayiflatma
sesidir”
“Biat degil 6zgiirliik diyenlerdeniz”
Milli ve “Kibris Tirk halki kendi akli ve vicdan1 ~ Ulusal kimlik, Siyasi 6zne olma,
Kimlik ile kendi gelecegini belirleme hak ve Bagimsizlik bilinci, Ulusal
Vurgusu yetkisine sahip oldugu gibi yetenegine  kimlik, Topraga baglilik,

de sahiptir”
“Askla bagli oldugum bu topraklarin

Kolektif hafiza, Yerellik,
Kiiltiirel kokler, Varolus

sesidir” vurgusu

“Zeytin agaci gibi bu topraklara agkinda”

4.2 Degerlendirme

Bu calisma kapsaminda, 2020 Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi se¢cimlerinde adaylar
tarafindan kullanilan siyasal reklam filmleri, mesaj tirleri agisindan analiz edilmistir. Analiz bulgulari,
adaylarin kampanya soéylemlerini biylk o6lglide sarki sozleri izerinden yapilandirdiklarini ve mesaj
trlerini segmenle duygusal, rasyonel ve kimlik temelli bag kuracak sekilde kurguladiklarini ortaya
koymaktadir. Ancak her iki adayin mesaj tirlerini kullanma bigcimleri ve dncelikleri arasinda belirgin

farkliliklar bulunmaktadir.

Ersin Tatar’'in “En Dogru Karar, Ersin Tatar” adli reklam filminde, mesajlarin agirlikli olarak duygusal,
milli/kimlik vurgulu ve rasyonel bir cercevede kurgulandigi gériilmektedir. “Vatan” ve “6zgirlik” gibi
glicli ve kutsal kavramlar lzerinden insa edilen soylem, se¢mende aidiyet ve birlik duygusunu
pekistirmeyi amaclamaktadir. Cografi bolgelerin sirali bicimde vurgulanmasi ise ulusal birlik ve
bltlnlik algisini gliclendiren sembolik bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Rasyonel mesajlar, “en dogru
karar” ve “oy giici” séylemleriyle adayin dogru tercih oldugu algisini pekistirirken; negatif kampanya
unsurlari dolayli bir dil aracihgiyla, karsi tarafin stratejilerinin “oyun” olarak nitelendirilmesi Gzerinden
kurulmaktadir. Bu yoniyle Tatar’in kampanya séylemi, pozitif bir lider imaji insa etmeyi dnceleyen,

ancak dolayli karsithklar iceren bir yapi sergilemektedir.



Mustafa Akinci’'nin “Cevabimin Sesi” adli reklam filmi ise mesaj tirleri agisindan daha yogun bir

duygusal soylem, hak temelli rasyonel wvurgular ve acik karsithk iceren negatif mesajlar
barindirmaktadir. Akinc’'nin reklaminda giiven, vicdan, 6zgilr irade ve direng gibi kavramlar 6ne
¢ikmakta; se¢men vyalnizca bir destekci degil, bilingli ve irade sahibi bir siyasal 6zne olarak
konumlandiriimaktadir. Adayin kendi sesiyle dile getirdigi ifadeler, demokratik katilim ve 6z belirleme
hakkini vurgulayan rasyonel mesajlar Uretirken; “biat degil 6zgirlik” séylemi, rakip kampanyalara
yonelik acik bir karsitlik kurmaktadir. Bu durum, Akinci’'nin kampanya séyleminde daha net bir ideolojik

durus ve muhalif bir cercevenin benimsendigini géstermektedir.

Her iki adayin reklam filmlerinde milli ve kimlik vurgusunun merkezi bir rol oynadigi dikkat cekmektedir.
Ancak bu vurgu, Tatar'in kampanyasinda daha c¢ok ulusal birlik ve cografi bitlnlik Uzerinden
sekillenirken, Akinc’nin kampanyasinda varolus, 6zne olma ve 0zglir irade temalari Uzerinden
kurgulanmaktadir. Bu farkhlik, adaylarin secmeni konumlandirma bicimlerinin de ayristigini
gostermektedir: Tatar secmeni kolektif bir bltlinlin parcasi olarak sunarken, Akinci se¢meni aktif,

bilingli ve cevap veren bir 6zne olarak temsil etmektedir (Tablo 4. 4).

Tablo 4.4: 2020 KKTC Cumhurbaskanligi Secimlerinde Adaylarin Reklam Filmlerinde Mesaj Tirlerine

illiskin Karsilastirmasi

Mesaj Tiiri

Ersin Tatar-En Dogru Karar

Mustafa Akinci-Cevabimin Sesi

Duygusal Mesajlar

Vatan sevgisi, Ozgiirliik
duygusu, Aidiyet, Gurur,
Birlik hissi

Gtliven duygusu, Sevgi, Aidiyet,

Kararlilik, Ozgiirliik arzusu

Rasyonel Mesajlar

Oy giicli vurgusu, Dogru tercih
algisi, Liderin uygunlugu,

Toplumsal harekete ¢agri

Demokratik irade, Akil ve vicdan
vurgusu, Hak temelli sdylem,

Bilingli segmen

Negatif Kampanya Dolayh elestiri, Rakip Agik karsitlik, Direnis soylemi,
stratejilerin etkisizlestirilmesi, = Baskiya kars1 durus,
Stiphe uyandirma Rakiplerle net ayrisma
Milli ve Kimlik Ulusal birlik, Cografi biitiinliitk, Ulusal kimlik, Topraga baglilik,
Vurgusu Kolektif aidiyet, Vatan ve Kolektif hafiza, Yerellik,
ozglrliik Varolus vurgusu
Genel Mesaj Birlestirici, Kolektif kimlik Hak ve 6zgiirliik temelli, Muhalif,
Stratejisi odakl1, Pozitif séylem agirlikli  Oznelestirici sdylem
Se¢men Ulusal biitiiniin pargasi olan Bilingli, irade sahibi, Cevap veren,
Konumlandirmas1  se¢men Siyasal 6zne




SONUC

"Bu calisma, 2020 Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi secimlerinde ikinci tura kalan
adaylar Ersin Tatar ve Mustafa Akinci tarafindan yayimlanan siyasal reklam filmlerini, mesaj tirleri
degiskeni lGzerinden incelemeyi amaglamistir. Nitel arastirma yaklasimi cergevesinde yiritilen icerik
analizi sonucunda, her iki adayin reklam filmlerinde duygusal, rasyonel, negatif kampanya ile milli ve
kimlik vurgulu mesajlarin stratejik bicimde kullanildigi tespit edilmistir. Ancak mesaj tirlerinin

dagilimi, vurgulanma bicimi ve islevleri adaylar arasinda belirgin farkliliklar géstermektedir.

Elde edilen bulgular, Ersin Tatar’in reklam filminde mesajlarin agirlikh olarak ulusal birlik, kolektif
aidiyet ve milli degerler ekseninde kurgulandigini ortaya koymaktadir. “Vatan”, “6zglrlik” ve cografi
bitlinlik vurgulari, se¢meni kolektif bir kimligin parcasi olarak konumlandiran bir séylem
Uretmektedir. Rasyonel mesajlar ise adayin “dogru tercih” oldugu algisini gliclendirmeye yonelik
kullaniimis; negatif kampanya unsurlari dolayli bir dil aracihgiyla sinirli diizeyde yer almistir. Bu

yonlyle Tatar’in mesaj stratejisinin daha bitiinlestirici ve pozitif bir cerceve sundugu soylenebilir.

Mustafa Akinci’nin reklam filminde ise duygusal yogunlugu yiksek, ayni zamanda hak, 6zgurliik ve
demokratik irade temelli rasyonel mesajlarin 6n plana ¢iktigi gérilmektedir. Segmen, bu sdylem
icerisinde edilgen bir kitle olarak degil; bilingli, irade sahibi ve cevap veren bir siyasal 6zne olarak
temsil edilmektedir. Negatif kampanya mesajlari, 6zellikle “biat” ve “6zglrluk” karsithgl Gzerinden
daha acik bir bicimde kurulmakta; bu durum adayin muhalif ve elestirel bir sdylem benimsedigini
gostermektedir. Milli ve kimlik vurgusu ise ulusal birlikten ziyade, varolus, 6zne olma ve toplumsal

hafiza temalari Gzerinden sekillenmektedir.

Sonug olarak, analiz edilen siyasal reklam filmleri, mesaj tirlerinin adaylarin siyasal kimlikleri ve
hedefledikleri secmen profilleri dogrultusunda farkh bicimlerde yapilandirildigini ortaya koymaktadir.
Mesaj tirleri, yalnizca iceriksel bir unsur degil; secmenle kurulan iliskinin niteligini belirleyen stratejik
bir iletisim bileseni olarak islev gormektedir. Bu baglamda ¢alisma, siyasal reklamlarin se¢gmenle
kurulan iletisimin niteliginin, kullanilan mesaj tiirlerinin sdylemsel kurgusuyla dogrudan iliskili

oldugunu gostermektedir

Bu ¢alisma, siyasal reklamlarin mesaj stratejilerini analiz ederek KKTC baglaminda literatire katki
sunmaktadir. Ancak ¢alisma yalnizca iki reklam filmiyle ve sozlii iceriklerle sinirhdir. Bu nedenle

bulgular genellenebilir degildir.

Bu makalenin bulgulari, siyasal iletisim literattirine, KKTC baglaminda siyasal reklamlarin mesaj
tirleri Gzerinden okunmasina yonelik 6zglin bir katki sunmaktadir. Gelecek calismalarda daha genis

veri setleri ve farkli ydontemlerle desteklenen ¢alismalar yapilmasi dnerilmektedir.
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