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Oz

Tiirkiye Cumbhuriyeti'nde 16 Nisan 2017 tarihinde 18 maddelik anayasa degisikligi iceren bir referandum
yapilmistir. Referandum sonuglart evet %51,41, haywr: %48,59 olarak gerceklesmistir. 2017 Tiirkiye Anayasa
Degisikligi Referandumu, siyasal iletisim agisindan olduk¢a énemli bir olaydi. Bu referandumda, “evet” ve
“hayir” diyen taraflar, se¢menleri etkilemek icin cesitli iletisim stratejileri kullandilar. Bu arastirmada 2017
vilinda yapilan Tiirkiye Anayasa Degisikligi Referandumunda Siyasal iletisimde Reklamciligin Rolii ve Etkisi
incelemek amacglanmistir. Caligma nitel arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesi teknigi ile yiiriitiilmiigtiir.
Akademik arastirmada dokiiman incelemesi olarak adlandwrilan siire¢ kapsaminda arastirma konusu ile ilgili daha
once yaywmlanan eserlerin aragtirilmasi, bulunmasi, incelenmesi, okunmasi, tasnif edilmesi, 6zetlenmesi ve sentez
edilmesi gibi ¢alismalar gerceklestivilmistir. Calismanin sonucunda, yapilan referandum sonrasinda Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin siyasi yonetim seklinin énemli él¢iide degismesinde sosyal medyanmin da ne denli etkili oldugu
goriilmiistiiv. Baskanlik sistemi ile birlikte, Cumhurbaskani'min yetkileri ve sorumluluklar: artmistir. Bu durum,
Tiirkiye'nin i¢ ve dis politikasinda énemli degisikliklere yol agmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Reklamcilik, Referandum, 2017 Tiirkiye Anayasa Degisikligi
Abstract

A referendum containing 18 articles of constitutional amendment was held in the Republic of Turkey on April 16,
2017. The referendum results were 51.41% yes, 48.59% no. The 2017 Turkish Constitutional Amendment
Referendum was a very important event in terms of political communication. In this referendum, the “yes” and
“no” parties used various communication strategies to influence voters. This research aims to examine the Role
and Effect of Advertising in Political Communication in the Turkish Constitutional Amendment Referendum held
in 2017. The study was conducted using the document review technique, one of the qualitative research methods.
Within the scope of the process called document review in academic research, studies such as researching,
finding, examining, reading, classifying, summarizing and synthesizing previously published works on the
subject of research have been carried out. The result of the referendum held as a result of the study significantly
changed the political administration of the Republic of Turkey. With the presidential system, the powers and
responsibilities of the President have increased. This situation has led to significant changes in Turkey's
domestic and foreign policy.
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1.Giris

Siyasal iletisimde reklamcilik, siyasi partilerin, adaylarin ve diger siyasi aktorlerin se¢gmenlerle iletisim
kurmak ve onlan etkilemek i¢in kullandigi giiglii bir aragtir. Geleneksel medya (televizyon, radyo,
gazeteler) ve yeni medya (sosyal medya, internet) dahil olmak {izere ¢esitli kanallar1 kullanarak siyasi
mesajlar1 iletmek, adaylarin ve partilerin bilinirligini artirmak, se¢men destegini toplamak ve se¢imleri
kazanmak i¢in kullanilmaktadir (Aziz, 2014, s.21). Siyasal reklamcilik siyasi iletisimin vazgec¢ilmez bir
parcasi haline gelmistir. Gliglii bir ikna araci olarak se¢menlerle iletisim kurma, siyasi giindemi
belirleme ve se¢imleri kazanma konusunda siyasi aktorlere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bununla
birlikte, siyasal reklamciligin etik kullanimi ve seffafligi ile ilgili endiseler de g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

Farkindalik yaratmak reklamciligin siyasi iletisimdeki 6nemli rollerindendir. Reklamcilik, siyasi
partilerin, adaylarin ve siyasi meselelerin farkindaligin1 yaratmak i¢in kullanilabilmektedir. Bu,
secmenlerin siyasi siirece katilimini tesvik etmeye ve secimler hakkinda bilgi sahibi olmalarim
saglamaya yardimci olabilmektedir. Reklamcilik, siyasi iletisimde farkindalik yaratmak icin gii¢lii bir
ara¢ olup farkli kitlelere ulasmak, adaylar1 ve fikirlerini tanitmak ve oy destegi kazanmak icin de
yararlanilmaktadir. Ayrica reklamciligin siyasi iletisimde farkindalik yaratmada oynadigi bazi 6nemli
rolleri de bulunmaktadir. Siyasi kampanyalarda medya, adaylar, partiler ve politikalar hakkinda bilgi
iletmek, segmenlerle duygusal bag kurmak ve onlar1 oy kullanmaya tesvik etmek icin kritik bir aractir.
Farkli medya kanallar1 farkli iglevler gérmektedir. Televizyon, radyo ve internet gibi geleneksel kanallar
bilgi aktariminda kullanilirken, sosyal medya platformlar1 duygusal bag kurmak ve dogrudan etkilesim
kurmak i¢in idealdir. Umut, korku, 6fke, sevgi ve gurur gibi giiglii duygular kullanilarak se¢gmenler
belirli adaylar1 veya politikalar1 desteklemeye motive edilirken, medya ayn1 zamanda adaylarin ve
partilerin siyasi rakipleriyle rekabet etmesine ve se¢gmen destegini kazanmasina yardimei olmaktadir.
Belirli bir adaya veya politikaya yonelik yogun medya kapsami, segmen algisini ve tercihlerini 6nemli
Olciide etkileyebilmektedir. Medya siyasi kampanyalarda kritik bir rol oynamakta ve segimlerin
sonuclarini etkileyebilecek dnemli bir giictiir. Siyasi iletisimde giiclii bir arag olabilse de, etik ve sorumlu
bir sekilde kullanilmasi gerekmekte olup yanlis bilgi veya dezenformasyon yaymak i¢in veya segmenleri
manipiile etmek i¢in kullanilmamalidir (Bektas, 2013, s.150). Reklamcilik ve medya, siyasi iletisimde
secmenleri etkilemek ve yonlendirmek i¢in kullanilan gii¢lii araglardir. Bu aracglarin etik ve sorumlu bir
sekilde kullanilmas1 6nemlidir.

Reklamciligin siyasi iletisimdeki bir diger 6nemli rolii mesaj iletmedir. Reklamecilik, siyasi partilerin ve
adaylarin temel mesajlarin1 ve politikalarini se¢menlere iletmek i¢in degerlendirilebilmektedir. Bu,
karmagik siyasi meseleleri basitlestirmeye ve se¢menlerin adaylar ve partiler arasindaki farklari
anlamalarina yardimei olabilmektedir. Reklameilik, siyasi partilerin, adaylarin ve diger siyasi aktorlerin
mesajlarin1 segmenlere iletmek icin kullandiklar1 giiclii bir aragtir. Geleneksel medya ve dijital
platformlar dahil olmak {izere gesitli kanallar1 kullanarak genis kitlelere ulasabilir ve siyasi giindemi
sekillendirmede 6nemli bir rol oynayabilmektedir (lter, 2020, s.81). Bu sayede siyasi partiler ve adaylar,
mesajlarin1 segmenlere dogrudan iletebilmekte ve siyasi giindemi sekillendirmede Gnemli bir rol
oynayabilmektedirler. Ancak, reklamciligin siyasi iletisimdeki giiciiniin, etik ve seffaf bir sekilde
kullanilmas1 gerektigi de unutulmamalidir. Aksi takdirde, se¢menlerin yaniltilmasi ve siyasi
kutuplagmanin artmasi gibi olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

Reklamcilik, belirli bir siyasi aday veya partiye olan destegi artirmak i¢in kullanilabilmektedir. Olumlu
bir imaj olusturmak ve se¢gmenlerin adayla veya partiyle duygusal bir bag kurmasini saglamaya da
yaramaktadir (Islamoglu, 2002, s.148). Reklamcilik, segmenlerin oy verme kararlarim etkilemek igin
de degerlendirilebilmektedir. Secmenleri belirli bir adaya veya partiye oy vermeye tesvik etmek veya
belirli bir siyasi konuda oy kullanmalarini saglamaya da yaramaktadir (Seker ve isliyen, 2012, s.331).
Siyasi reklamciligin elestirileri de bulunmaktadir. Siyasi reklamlar, segmenleri yaniltmaya ve gergekleri
carpitmaya da yaramaktadir. Bu, se¢gmenlerin bilingli kararlar verme yetenegini engelleyebilmektedir.
Siyasi reklamcilik pahali olabilmekte ve bu da kiiciik partilerin ve adaylarin dezavantajli olmasina
sebebiyet vermektedir. Siyasi reklamlar genellikle adaylara ve partilere saldirmak i¢in kullanilmakta ve
bu da kutuplasmaya ve siyasi kavgaya yol acabilmektedir (Aydemir, 2024, s.20). Siyasi reklamlarin etik
kullanimu, adil ve seffaf se¢imler igin kritik 6neme sahiptir. Yaniltici ve saldirgan reklamlarin 6niine
gecilmesi ve tiim adaylara esit erisim imkani saglanmasi 6nemlidir.
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Reklamecilik, siyasi iletisimde giiglii bir aragtir ve siyasi partilerin, adaylari ve diger siyasi aktorlerin
mesajlarin1  segmenlere iletmek icin kullandiklari 6nemli bir kanaldir. Bununla birlikte, siyasi
reklamciligin potansiyel dezavantajlarinin da farkinda olmak 6nemlidir. Reklamcilik, siyasi partilerin
ve adaylarin olumlu bir kamuoyu imaji olusturmak ig¢in kullanilabilmektedir. Bu, giiven ve destek
olusturmaya ve secmenleri oy kullanmaya tesvik etmeye yardimci olabilmektedir. Reklamecilik,
secmenlerin oy verme kararlarimi etkilemek i¢in de degerlendirilebilmektedir. Bu, belirli adaylar veya
partiler lehine oy vermeleri i¢in se¢gmenleri ikna etmeye veya belirli siyasi meseleler hakkinda belirli bir
sekilde diisiinmelerini saglamaya galisarak yapilabilmektedir (Dogan ve Goker, 2013, s.87-88). Siyasi
reklamcilik, siyasi iletisimde ¢ift yonlii bir kilic gibidir. Dogru kullanildiginda demokrasiyi
giiclendirebilmekte, ancak etik dist uygulamalara maruz kaldiginda demokrasinin temellerini
zedeleyebilmektedir. Bu nedenle, siyasi reklamciligin hem faydalarinin hem de risklerinin farkinda
olmak ve bu alandaki diizenlemelerin seffaf ve adil olmasim saglamak dnemlidir.

Siyasal reklamciligin siyasi iletisim tizerindeki etkisi 6nemlidir ve bir¢ok faktore baglidir. Hedef kitle
reklamciligin ne kadar etkili oldugu, hedef kitlenin demografik 6zellikleri, siyasi inanglar1 ve medya
titketim aligkanliklar1 gibi faktorlere baglidir. Mesaj reklamin igerigi ve tonu da etki yapmaktadir. Agik
ve diiriist mesajlar genellikle daha etkilidir. Kanal reklamin hangi kanallarda yayinlandigi da etki
gostermektedir. Farkli medya tiirleri farkli kitlelere ulasmakta ve farkli diizeylerde katilim
saglamaktadirlar. Biitge daha biiyiik reklam biitceleri, daha fazla segmene ulasmay1 ve daha fazla etki
yaratmay1 miimkiin kilmaktadir. Siyasal reklamciligin etik kullanimi1 konusunda endiseler de vardir.
Baz1 elestirmenler, siyasi reklamciligin  se¢menleri kandirmak ve manipiile etmek igin
kullanilabilecegini ve adil ve demokratik se¢imler i¢in bir tehdit olusturabilecegini savunmaktadirlar
(Parsa ve Parsa, 2012, s.171-172). Sonug olarak, siyasal reklamcilik siyasi iletisimde giiglii bir aractir
ve secmenlerin siyasi adaylar ve meseleler hakkindaki algilarmi ve tutumlarmi 6nemli Olgiide
etkileyebilmektedir. Reklamciligin etkilerini ve siyasi kampanyalarda etik kullanimini anlamak
onemlidir

2017 Tirkiye Anayasa Degisikligi Referandumu, siyasal iletisimde reklamciligin giiciinii ve etkisini
gozler Oniline seren bir ornektir. “Evet” ve “Hayir” diyen taraflar, segmenleri etkilemek igin yogun
reklamcilik faaliyetleri yiiritmiistiir. Televizyonlarda duygusal ve mantiksal argiimanlart harmanlayan
ve secmenleri evet veya hayir oyu vermeye tesvik eden reklamlar yer alirken, radyolarda kisa ve 6z
mesajlar ile genis kitlelere ulasilmistir. Gazete ve dergilerde ise her iki tarafin goriislerine yer veren
haber ve makaleler yaymlanmis, bu sayede segmenlerin kendi fikirlerini olusturmalari igin objektif
bilgiler sunulmustur. Sosyal medya platformlar1 ise segmenlerle dogrudan iletisim kurmak, mesajlar
yaymak ve destekgileri seferber etmek icin aktif olarak kullanilmistir. Bu yogun reklam kampanyalari,
kamuoyunun referanduma olan bakis agisin1 ve katilimini 6nemli dlgiide etkilemistir (Bak, 2018,
s.1163). Sonug olarak, 2017 Referandumu, reklamciligin siyasi iletisimdeki giiciinii ve karmasikligini
acikca gostermektedir. Reklam kampanyalari, segmenleri mobilize etme ve bilinglendirme potansiyeline
sahip olsa da, ayn1 zamanda kutuplagsmayi da derinlestirebilmekte ve tarafsiz bilgiye erigimi
engelleyebilmektedirler. Bu nedenle, siyasi reklamciligin etik ve sorumlu bir sekilde kullanilmasi,
demokratik siireglerin isleyisi i¢in kritik dnem tagimaktadir.

Siyasal iletisimde kullanilan reklamciligin referandumun sonucu iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Referanduma “Evet” ve “Hayir” diyen her iki tarafin da reklamlari, segmenlerin
tutumlarini ve inanglarini etkilemistir. Televizyon reklamlari segmenlerin tutumlarini, radyo reklamlari
ise Ozellikle kirsal alanlarda yasayan se¢gmenleri ve sosyal medya platformlar1 da geng se¢menleri
etkilemede basarili olmustur.

2017 Turkiye Anayasa Degisikligi Referandumu, siyasal iletisimde reklamciligin roliiniin ve etkisinin
onemli bir 6rnegidir. Bu referandumda, “Evet” ve “Hayir” diyen her iki taraf da segmenleri etkilemek
icin yogun bir sekilde reklamcilik kullanilmis ve reklamlarin referandumun sonucu iizerinde énemli bir
etkisi oldugu diistiniilmektedir.

2.Siyaset Kavramm

Siyaset, giiclin ve niifuzun toplumda nasil kullanildigini anlatan bir kavramken, siyaset bilimi bu olguyu
inceleyen ve anlasilmasina yardimci olan bir bilim dalidir. Siyaset bilimi, tek bir dogru cevap sunmak
yerine, farkli bakis acilar1 ve teoriler sunmaktadir. Bu sayede karmasik siyasi meseleler daha iyi
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kavranmakta ve daha bilingli yurttaslar ortaya ¢ikmaktadir (Hague & Harrop, 2014, s.15). Buna gore,
siyaset ve siyaset bilimi, toplumdaki gii¢ iliskilerini ve bunlarin isleyisini anlamak i¢in zaruri araglardir.
Farkli bakis agilar1 ve teoriler sunarak, karmagik siyasi meselelerin daha iyi kavranmasina ve daha
bilingli yurttaslar olunmasina yardim etmektedirler.

2.1. Siyaset Tanimlar

Gii¢ Kullamm: Siyaset, genellikle bir grup insanin digerleri iizerinde gii¢ kullanma sekli oldugu
goriilmektedir. Bu gii¢, fiziksel zorlama, yasal yaptirim, ekonomik yaptirimlar veya ikna yoluyla
kullanilabilmektedir (Ilgaroglu, 2021, s.126). Bu baglamda, siyaseti gii¢ ve etki oyunlar1 olarak yeniden
yorumlanabilmektedir. Bu oyunlarda aktorler, kendi ¢ikarlarini ve ideallerini gerceklestirmek i¢in gii¢
ve etki kaynaklarini kullanmaktadirlar. Bu kaynaklar maddi (ekonomik, askeri) veya gayri maddi (bilgi,
fikir, ideoloji) olabilmektedir.

Karar Alma: Siyaset, kaynaklarin nasil dagitilacagi ve toplumda nasil yasanacagi gibi konularda karar
verme siirecini de igerisinde bulundurmaktadir. Bu kararlar, secilmis yetkililer, biirokratlar veya diger
siyasi aktorler tarafindan alinabilmektedir (Babacan, 2020, s.422). Siyasi kararlarin sonuglari, toplumun
tiim kesimlerini derinden etkilemektedir. Bu nedenle, bu kararlarin adil, seffaf ve katilimc1 bir sekilde
alinmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Demokratik sistemler, bu tiir bir karar alma siirecini tesvik etmek
i¢in ¢esitli mekanizmalar sunmaktadir.

Catisma ve uzlagsma: Siyaset, farkli ¢ikarlar1 ve degerleri olan gruplar arasindaki ¢atisma bigimlerini ve
uzlagsmalar1 da icermektedir. Bu catigmalar siddet icerebilmekte veya baris¢il ¢oziimlere
varilabilmektedir (Heywood, 2007, s.17) Bu baglamda, siyasetin sadece catisma ve ¢ekismeyi degil,
ayni1 zamanda uzlagma ve isbirligini de barindiran dinamik bir siire¢ oldugunu vurgulamak 6nemlidir.

Kamu igleri yonetimi: Siyaset, hiikiimetlerin nasil organize edildigi ve nasil isledigi ile de ilgilidir. Bu,
anayasa ve yasalar olusturmayi, kamu hizmetleri saglamay1 ve dis politika yiiritmeyi kapsamaktadir
(Boztepe, 2018, s.193). Kamu isleri yonetimi, siyasi sistemin isleyisinin ve siyasi giiciin icra ediliginin
merkezinde yer alan karmasik bir alandir. Bu disiplinin sadece teknik ve idari becerilere odaklanmasi
yerine, siyasi boyutunu da g6z 6niinde bulundurmak, kamu politikalarinin ve uygulamalarinin daha iyi
anlagilmasina katki saglayacaktir.

2.2. Siyasetin Onemi

Siyaset onemlidir ¢iinkii toplumlarin nasil yonetildigini ve nasil yasamasi gerektigini belirlemektedir.
Siyaset yoluyla, kaynaklarin nasil dagitilacagina, hangi yasalarin ¢ikarilacagina ve hangi politikalarin
uygulanacagina karar verilebilmektedir. Siyaset ayrica farkli gruplar arasindaki ¢atigmalar1 ¢ézmek ve
ortak bir iyilik duygusu olusturmak igin kullanilabilmektedir (Islamoglu, 2002, s.149). Bu nedenle,
siyasi sistemlerin etkin ve demokratik bir sekilde isleyisi, toplumlarin kalkinmasi ve refahi i¢in hayati
Onem tasimaktadir.

2.3. Siyasete Katilmanin Yollar
Siyasete birgok farkli sekilde katilim saglanmaktadir. En yaygin yollardan bazilar1 sunlardir:

e Oy Kullanmak: Sec¢imler, kamu gérevlilerini segmenin ve siyasi konularda sesinizi duyurmanin
en 6nemli yollarindandir (Goriicii, 2021, s.158). Oy kullanmak, bir demokraside yasamanin en
onemli ayricaliklarindan biridir. Bu ayricaligi sorumlu bir sekilde kullanarak, daha adil, daha
Ozgiir ve daha miireffeh bir toplum insa edilebilmektedir.

e Bir Siyasi Partiye Katilmak: Siyasi partiler, siyasi sistemde degisiklik yapmak isteyen
insanlardan olusan gruplardir. Cogu siyasi partinin goniilliilere ihtiyaci vardir ve birgok farkli
sekilde katilim saglanmaktadir (Cukurgayir, 2012, s.69). Hatta fikirleri ve onerileri paylasarak
partinin politikalarinin sekillenmesine katkida bulunulabilmektedir.

e Bir Adaya veya Davaya Géniillii Olmak: Bir adaya veya davaya goniillii olarak, kampanyalarda
calisabilmekte, telefon goriismeleri yapabilmekte veya kapidan kapiya dolasabilmektedir
(Goriici, 2021, s.187). Goniilliiliik, ayn1 zamanda bir toplulugun pargasi olma ve ortak bir amag
icin birlikte ¢alisma firsat1 sunmaktadir.
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e Secilmiys Yetkililerle Iletisime Gegmek: Fikrin secilmis yetkililere e-posta, mektup veya telefon
yoluyla iletebilmesidir (Cukurcayir, 2012, s.94). Secilmis yetkililer, temsil edebilme giicii olan
ve toplulugun ¢ikarlarini savunan kisilerdir. Fikirleri ve endiseleri onemlidir.

e Aktivizm: Aktivizm, siyasi degisikligi tesvik etmek i¢in dogrudan eylemde bulunmay1
icermektedir. Bu, protestolara katilmayi, boykot yapmay1 veya sivil itaatsizlik eylemlerinde
bulunmayi kapsamaktadir (Delibag, 2008, s.138). Aktivizm, sadece bir fikirden ibaret degildir.
Somut adimlar atmayir ve diinyayr daha iyi bir yer haline getirmek icin g¢abalamay1
gerektirmektedir. Her adim, ne kadar kiiciik goriinse de, dalga dalga yayilarak koca bir degisime
doniisebilmektedir.

2.4. Tiirkiye'de Siyaset

Tirkiye Cumhuriyeti, ¢ok partili bir demokrasiye sahip bir parlamenter cumhuriyettir. Bu, birden fazla
siyasi partinin se¢imlere katilabildigi ve hiikiimeti kurma sansi oldugu anlamina gelmektedir (Bektas,
2019, s.207). Nisan 2024 tarihi itibariyla 138 parti faal durumda olup genel secimlerde oylarin
%T7'sinden fazlasin1 alan 14 siyasi parti Tirkiye Biiyiik Millet Meclisinde (TBMM) temsil
edilmektedirler (Yargitay Cumhuriyet Bagsavciligi, 2024). Tiirkiye Cumbhuriyeti, tipki bir bahgede
rengarenk cicekler gibi, farkli siyasi goriislerin 6zgiirce yeserebildigi bir demokrasiye sahiptir.

Tirkiye Cumhuriyeti'nin siyasi sistemi, asagidakilerden olusan ii¢ kuvvet ayriligi ilkesine
dayanmaktadir (Dogan ve Geyik, 2020, s.22). Bu sayede, hi¢bir organ digerine hakim olamamakta ve
giiclerin tek elde toplanmasi engellenmis olmaktadir.

e Yasama: Yasama organi, 600 milletvekilinden olusan Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi'dir
(TBMM). Milletvekilleri halk tarafindan bes yillik bir siire i¢in secilmektedirler. TBMM,
yasalar1 kabul etmekten, biitceyi onaylamaktan ve hiikiimeti denetlemekle sorumludur (Dogan,
2017, s.25). Bu saygin kurum, milletin iradesini temsil ederek ve hiikiimeti denetleyerek,
Tiirkiye Cumhuriyeti'nin demokratik temellerini saglamlastirmaktadir.

o Yiritme: Yiritme organi, Cumhurbagkani ve Bakanlar Kurulu'ndan olusmaktadir.
Cumbhurbaskani, halk tarafindan bes yillik bir siire icin secilmektedir. Cumhurbaskani, tilkeyi
temsil eder ve hiikiimetin basidir. Bakanlar Kurulu, Cumhurbaskani tarafindan atanan ve
Meclise karst sorumlu olan bakanlardan olugmaktadir. Bakanlar Kurulu, giinliik hiikiimet
islerini yiiriitmekten sorumludur (Dogan ve Dogan, 2020, s.469). Bu sistem, tipki bir orkestra
gibi farkli seslerin uyum iginde galigmasini saglayarak iilkenin yonetilmesini ve gelismesini
gergeklestirmektedir.

e Yargi: Yargi organi, bagimsiz mahkemelerden olugmaktadir. Mahkemeler, yasalar
yorumlamaktan ve yasal uyusmazliklar1 ¢6zmekten sorumludur (Ertas, 2019, s.353). Bu
nedenle, yargi organinin bagimsizligi, demokrasinin ve hukukun temel tasidir.

3.iletisim Kavram

Iletisim, bilgi, fikir, duygu ve diisiinceleri baskalariyla paylasma siirecidir. Bu siiregte, bir génderen
mesaj1 alictya aktarmaktadir. Alict mesaji yorumlamakta ve geri bildirimde bulunmaktadir (Bourse ve
Yiicel, 2012, s.14). Kisacast, iletisim sadece bilgi paylasmak degil, ayn1 zamanda birbirimizi anlamak,
bag kurmak ve birlikte biiyiimek i¢in kullandigimiz bir sanattir.

3.1. Etkin ve Basaril iletisim Unsurlar

e Gonderen (Kaynak): Iletisimi baslatan ve mesaji iletmek isteyen taraftir. Diisiincelerini,
fikirlerini, duygularin1 veya isteklerini sozlii veya yazili olarak ifade eden kisidir (Giingdr,
2018a, s.10). Kisacasi, gonderen iletisimin baslangici, mesajin kalbidir. Diisiincelerin ve
duygularin aktarildigr kopriidiir. Onun varligi olmadan, iletisimin sihirli diinyas1 var
olamamaktadir.

e Mesaj: Gonderenin iletmek istedigi bilgidir. Mesaj, kelimeler, jestler, mimikler veya ses tonu
gibi cesitli sekillerde ifade edilebilmektedir. Net, acik ve anlasilir olmasi1 6nemlidir (Giingor,
2018b, s.6). Bu sayede diisiinceler kelebek misali kanat ¢irparak 6zgiirliige ve muhataba tam
olarak ulasabilmektedir.
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Kanal: Mesajin gonderenden aliciya iletildigi ortamdir. Yiiz ylize goriisme, telefon goriismesi,
e-posta, mektup, sosyal medya gibi ¢esitli kanallar kullanilabilmektedir. Kanal secimi mesajin
icerigine ve alictya gore yapilmahidir (Yiiksel, 2020, s.14). Unutulmamalidir ki, her kanalin
kendine 6zgii avantajlari ve dezavantajlar1 vardir. Dogru kanal se¢imi, mesajin etkisini ve basari
oranint dogrudan etkileyecektir.

Alict (Hedef): Gonderenin mesajint alan ve yorumlayan taraftir. Alici, mesaji dogru sekilde
algilamali ve yorumlamalidir. Bu, aktif dinleme ve geri bildirim vermeyi gerektirmektedir
(Yiiksel, 2008, s.12). Alic1 sadece bir dinleyici degil, ayn1 zamanda bir yorumlayicidir. Aldig
mesajlar1 zihninde isleyerek anlamlandirmakta ve ona gore bir tepki vermektedir. Bu nedenle,
alicilarin aktif, dikkatli ve empatik olmasi ¢ok dnemlidir.

Geri Bildirim: Alicinin génderene verdigi tepkidir. Geri bildirim, sozlii veya sozsiiz olabilir.
Gonderenin mesajin ne kadar iyi anlagilmis oldugunu ve gerekli degisiklikleri yapmasini
saglamaktadir (Weitzel, 2000, s. 9). Geri bildirimin en 6nemli 6zelligi, saygili ve yapici
olmasidir. Alici, elestirilerini yapici bir sekilde sunmali ve gonderenin mesajin1 gelistirmeye
yardimec1 olacak onerilerde bulunmalidir.

Kodlama: Gonderenin mesaj1 iletmek icin kullandigi semboller ve isaretler sistemidir (Fiske,
2003, s.40). Kodlama, sadece bir dil 6grenmekten ¢ok daha fazlasidir. Bu, bir problem ¢dzme
aracidir, bir yaraticilik aracidir ve gelecegin dilini 6grenmenin anahtaridir.

Kod Cézme: Alicinin mesajdaki sembolleri ve isaretleri anlamlandirma stirecidir (Isik, 2012,
s.9). Sonug olarak, kod ¢6zme, merak ve sabir gerektiren bir sanattir. Bu sanat ne kadar iyi
uygulanirsa, diinya o kadar iyi anlasilacaktir.

Giiriiltii: Iletisimi engelleyebilecek faktorlerdir. Dikkat dagitic unsurlar, yanls anlamalar ve
Onyargilar giiriiltiiye ornek olarak verilebilmektedir (Isik, 2000, s.24). Unutulmamalidir ki,
giirtiltii her zaman disaridan gelmemektedir. Bazen en biiyiik giiriiltii insanin kendi zihnindedir.
Bu giiriiltiiyli susturarak ve iletisimin Oniindeki engelleri kaldirarak, insanlar1 daha iyi
anlayabilir ve daha anlamli iligkiler kurabilmektedir.

Baglam: lletisimin gerceklestigi ortam ve kosullardir. Baglam, mesajin yorumlanmasini
etkileyebilmektedir (Bigak¢i, 2002, s.32). Baglam, mesajin anlamina dair farkli bakis acilar
sunabilmektedir. Onemli olan, bu farkli bakis agilarim1 géz 6niinde bulundurarak mesaji en iyi
sekilde anlamaya caligmaktir.

Etkili iletisim icin agik ve net ifadeler kullanabilmeli, alict dinlenmeli, anlagilmaya calisilmali, dogru
kanal sec¢ilmeli, geri bildirime agik olunmali, empati kurulmali ve sozsliz iletisim de goz ardi
edilmemelidir. Ozetle iletisim, bilgi, duygu ve diisiinceleri paylasmak i¢in kullandigimiz karmasik bir
stiregtir. Etkili iletisim kurabilmek i¢in gonderen, alici, mesaj, kanal ve geri bildirim gibi unsurlarin ig
birligi icinde olmasi gerekmektedir (Osmay, 2018, s.112). Bu unsurlar bir orkestra gibi is birligi
yaptiginda ortaya ¢ikan melodi ise etkili iletisimin gilizelligidir.

3.2. iletisim Tiirleri

Iletisim tiirlerini iki ana kategoriye ayrilabilmektedir:

1.

Sozlii Iletisim: Bu tiirde mesajlar, ses dalgalar araciligryla kelimeler ve tonlamalar kullanilarak
iletilir. Yiiz yilize konusma, telefon goriismesi, radyo ve televizyon yayini gibi bir¢ok farkli sdzlii
iletisim tiirii vardir (Yaman, 2010, s.88). Sozli iletisim, sadece bilgi aktarmak i¢in degil, ayni
zamanda duygulan paylasmak, iliskiler kurmak ve daha iyi anlamak i¢in de kullanilan bir
aracgtir. Ses dalgalarinin giicinii kullanarak, aradaki engeller asilabilir ve kalpler arasinda
kopriiler kurulabilmektedir.

Sézsiiz iletisim: Bu tiirde mesajlar, kelimeler olmadan beden dili, yiiz ifadeleri, géz temasi ve
ses tonu gibi unsurlar kullanilarak iletilmektedir. Sozsliz iletisim, sozIli iletisimi
tamamlayabilmekte veya ¢elisebilmektedir (Cakmak ve Kazan, 2023, s.271). Sozsiiz iletisimi
etkili bir sekilde kullanmak i¢in beden diline, yliz ifadelerine, géz temasina ve ses tonuna dikkat
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etmek 6nemlidir. Bunu yaparak, mesajlar daha net ve anlasilir hale getirebilmekte, iletisimde
daha basaril1 olunabilmektedir.

Sozlii ve Sozsiiz iletisimin Alt Kategorileri

e Kigisel Iletisim: Bu tiirde iletisim, iki veya daha fazla kisi arasinda yiiz yiize veya telefon
araciligryla gerceklesir. Sohbetler, toplantilar ve miilakatlar kisisel iletisime 6rnektir (Morand,
2001, s.22). Kisisel iletisim, sadece bilgi aktarmaktan da 6tedir. Ayni zamanda anlama, bag
kurma ve iligkileri gelistirme aracidir.

e Grup lletisimi: Bu tiirde iletisim, {ic veya daha fazla kisi arasinda gerceklesmektedir. Grup
toplantilari, konferanslar ve dersler grup iletisimine Ornektir (Tenjes, 2001, s.303). Grup
iletisimi fikirlerin bulusma noktasi, diislincelerin dans pistidir. Dogru sekilde yonetildiginde,
fikir aligverisi yoluyla mucizeler yaratabilir ve ortak hedeflere ulasmay1 saglayabilmektedir.

e Kamu [letisimi: Bu iletisim sekli, biiyiik bir kitleye mesaj iletmeye yaramaktadir. Televizyon ve
radyo programlari, gazete makaleleri ve sosyal medya paylasimlari kamu iletisimine 6rnektir
(Sonmez ve Aydeniz, 2021, s.695). Kamu iletisimi, sadece bilgilendirmekten 6te anlamlar
tagimaktadir. Toplumla bir araya gelmek, fikir aligverisinde bulunmak ve birlikte bir degisim
yaratmak i¢in kullanilan giiclii bir aragtir. Dogru kullanildiginda, toplumlar1 daha bilingli,
katilime1 ve duyarli hale getirebilmektedir.

e Kitle lletisimi: Bu tiirde iletisim, belirli bir kitleye mesaj iletmeyi saglamaktadir. Reklamcilik,
halkla iligkiler ve pazarlama kitle iletisimine ornektir (Aydeniz, 2019, s.300). Kitle iletisimi,
dogru kullanildiginda son derece etkili bir ara¢ olabilmektedir. Farkindalik yaratmak, bilgi
vermek, ikna etmek ve hatta davraniglart degistirmek icin kullanilabilmektedir. Ancak bu giiciin
sorumlulukla kullanilmasi da énemlidir. Unutulmamalidir ki, deniz fenerinin 15181 sadece yolu
gosterir, yonii segmek dinleyenlere kalmistir.

e Gorsel iletigim: Bu tiirde iletisim, resimler, grafikler, fotograflar ve videolar gibi gorsel 6geler
kullanilarak mesajlar iletmek i¢in kullanilmaktadir. Gorsel iletisim, pazarlama materyalleri,
infografikler ve sunumlar gibi birgok farkli alanda degerlendirilmektedir (Giinay, 2021, s.109).
Diisiinceleri, duygular1 ve hayalleri evrensel bir dilde ifade etmeye yardimci olmaktadir.
Gorseller sadece gozleri degil, kalbi ve ruhuda besleyebilmektedir.

o Icsel iletisim: Bu tiirde iletisim, bir kisinin kendi i¢ diinyasiyla gerceklesir. Diisiinme, hayal
kurma ve kendini ifade etme gibi igsel iletisime drnektir (Gokdag, 2016, s.45). igsel iletisim,
sadece bireyin kendisini anlamasina yardimci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda problem ¢6zme,
karar verme ve yaraticiligi gelistirme gibi konularda da yardimci olmaktadir.

[letisimin etkili olmasi i¢in gdnderen ve alic1 arasinda ortak bir dil olmas1 gerekmektedir. Mesaj agik ve
anlagilir bir sekilde ifade edilmelidir. Alic1 mesaj1 dinlemeye ve anlamaya istekli olmalidir. Geri bildirim
acik ve diiriist bir sekilde verilmelidir (Erdogan, 2011, s. 149). Etkili iletisim becerilerini gelistirmek
icin ¢aba gostermek, kisisel ve profesyonel hayatta bir¢cok fayda saglayabilir.

Iletisim becerilerini gelistirmek i¢in aktif dinleme yapilarak karsidaki kisiyi dikkatle dinlenmelidir.
Empati yapilarak kendini, karsisindaki kisinin yerine koymali ve duygularini anlamaya ¢alismalidir. Net
ve agik iletisim ile disiinceler ve duygular dogrudan ifade edilmelidir. Anlagilmayan bir sey olursa soru
sormaktan cekinilmemelidir. Geri bildirim agik ve diiriist bir sekilde verilmelidir. iletisim, kisisel ve
profesyonel yasamda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. Etkili iletisim kurarak, iligkiler giiclendirebilir,
hedeflere ulasabilir ve daha mutlu bir yasam siiriilebilmektedir (Yiiksel, 2001, s.12). Etkili iletigim
kurarak, sadece iliskileri giiclendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda hedeflere ulasmada da daha basarili
olunabilmektedir. Kalplerin kopriisii saglam oldukea, hayattaki zorluklar da kolayca asilabilmektedir.

4. Siyasal Iletisim Kavram

Siyasal iletisim, belirli ideolojik hedeflerin belirli gruplara, kitlelere, iilkelere, bloklara empoze edilmesi
ve gerekiyorsa bunlarin hayata gegirilmesi amaciyla siyasal aktorler tarafindan farkli iletigim tiirleri ve
tekniklerinin kullanilmasi olarak tanimlanabilmektedir. Bir baska deyisle siyasal iletisimdir. Siyasetle
halk arasinda koprii kurma siirecidir. Bu siiregte siyasi aktorler se¢gmenleri etkilemek, kamuoyunu

1179



Oztiirk, B., 1173-1193

yonlendirmek, siyasi giindemleri belirlemek ve politikalar1 uygulamak igin gesitli iletisim arag ve
tekniklerini kullanmaktadir. Siyasal iletisimin giliniimiizde giderek daha da onem kazandigi ve
karmagiklastigi unutulmamalhidir (Isik, 2012, s.9). Siyasal iletigim, gliniimiizde siyasetin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmistir. Siyasi aktorler ve toplumlar arasindaki iliskiyi sekillendirmede énemli bir rol
oynamaktadir. Etkili bir siyasal iletisim, demokrasinin isleyisi, kamuoyu olusturma ve uluslararasi
iligkiler gibi bir¢ok alanda kritik 6nem tagimaktadir.

4.1. Siyasal Iletisimin Bazi Onemli Unsurlar

o Siyasette Rol Oynayan Taraflar: Siyasetciler, siyasi partiler, lobi gruplari, medya kuruluslari,
sivil toplum kuruluslar1 gibi siyasal siirecte rol oynayan tiim aktorler siyasal iletisimin bir
parcasidir. Siyasi aktorler, siyasi sistemde rol oynayan ve siyasi karar alma siirecini etkileyen
bireyler veya gruplardir. Bu, hiikiimet yetkililerini, siyasi parti iiyelerini, aktivistleri, kar amaci
giitmeyen kuruluslari, lobicileri ve hatta segmenleri igerebilmektedir (Ozkan, 2007, s.14).
Siyasetin karmagikligin1 anlamak icin bu farkli aktorlerin rollerini ve etkilesimlerini g6z 6niinde
bulundurmak &nemlidir. Tipki bir orkestradaki her enstriimanin senfoniye katkida bulunmasi
gibi, her bir siyasi aktor de siyasi sistemin isleyisinde onemli bir rol oynamaktadir.

o [letisim Araglar: ve Teknikleri: Konusmalar, basin biiltenleri, reklamlar, sosyal medya, halkla
iligkiler calismalar1 ve anketler gibi ¢ok cesitli iletisim araglar1 ve teknikleri siyasal iletisimde
kullanilmaktadir (Aziz, 2014, s. 25). Etkili siyasi iletisim i¢in, farkli araglar1 ve teknikleri
dengeleyen ve hedef kitleyle dogru sekilde iletisim kuran bir yaklasim benimsemek nemlidir.

o Mesajlarin Ulastirilmak Istendigi Grup: Siyasi aktdrler, mesajlarini belirli bir kitleye ulastirmak
icin tasarlamaktadirlar. Bu kitle segmenler, kamuoyu, siyasi rakipler veya uluslararasi toplum
olabilmektedir (Polat ve Kiilter, 2008, s. 8). Bu sayede siyasetciler, segmen destegini almakta,
kamuoyunu etkilemekte, rakiplerini alt etmekte ve uluslararasi alanda sayginlik
kazanmaktadirlar.

o Siyasette lletilmek Istenen Fikirler ve Degerler: Siyasi aktdrler, hedef kitleye iletmek istedikleri
fikirleri ve degerleri temsil eden mesajlar olusturmaktadirlar (Kiligaslan, 2013, s. 18). Siyasette
fikirlerin ve degerlerin iletilmesi, siyasi aktorlerin en dnemli gorevleri arasindadir. Etkili bir
iletisim kurmak i¢in siyasi aktérlerin hedef Kkitlelerini anlamalari, mesajlarin1 dikkatlice
hazirlamalar1 ve tutarli bir sekilde sunmalar1 gerekmektedir. Bu sayede segmenlerle anlamli bir
bag kurabilmekte ve onlari etkileyebilmektedirler.

e Siyasette Iletisim Kurmanin Hedefleri: Siyasal iletisimin temel amaci, siyasi aktorlerin hedef
kitle lizerinde istenen etkiyi yaratmasidir. Bu etki, segcmen destegini artirmak, kamuoyunu belirli
bir konuda ikna etmek veya politikalar1 uygulamaya koymak seklinde olabilmektedir
(Damlapinar, 2008, s. 87). Siyasi iletisim, karmasik ve siirekli degisen bir alandir. Farkli hedef
kitlelere hitap etmek, farkli kanallari kullanmak ve giincel gelismelere ayak uydurmak
gerekmektedir. Basarili bir siyasi iletisim i¢in samimiyet, diirlistliik ve seffaflik daima 6n planda
tutulmalidir.

4.2. Siyasal iletisimin Onemi

Siyasal iletisim demokratik bir toplumun isleyisi i¢in gereklidir. Bu, siyasi aktorlerin kamuoyunu
bilgilendirmesine, kamuoyu toplamasina ve siyasi siirece katilimi tesvik etmesine olanak tanimaktadir.
Ayni zamanda siyasi aktorlerin birbirleriyle ve uluslararasi toplumla etkili bir sekilde iletisim kurmasina
da yardimc1 olmaktadir. Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin ve kurumlarin halkla etkilesimde bulundugu
ve siyasal mesajlar ilettigi karmasik bir siirectir. Demokraside siyasi katilimi tegvik etmek, siyasi
kurumlarin mesruiyetini saglamada ve siyasi karar alma siireclerine rehberlik etmek agisindan kritik
oneme sahiptir (Koruga ve ark., 2011, s.1). Siyasal iletisim, bu katilim1 tesvik eden ve giiglii bir
demokrasi altyapisi olusturan en dnemli unsurlardan biridir.

4.3. Siyasal Iletisimin Islevleri

e Bilgilendirme: Siyasi aktorler, halka siyasi konular hakkinda bilgi verme sorumluluguna
sahiptir. Siyasal iletigsim, bu bilginin etkili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir (Akay, 2012,
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5.18-20). Siyasi aktorlerin etik ve sorumlu bir sekilde iletisim kurmalari, seffaf ve hesap
verebilir bir toplum insa etmek igin hayati 6nem tagimaktadir.

Tartisma ve Miizakere: Siyasal iletisim, farkli siyasi goriislerin ifade edilmesine ve
tartisilmasina olanak tanmimaktadir. Bu da, daha iyi ve daha adil politikalarin gelistirilmesine
katkida bulunmaktadir (Keskin, 2014, s. 63). Siyasi iletisimde tartisma ve miizakere, farkl
seslerin duyulmasina ve daha iyi politikalarin gelistirilmesine katkida bulunan 6nemli
araglardir. Bu araglarin etkili bir sekilde kullanilmasi, daha demokratik ve adil bir toplum insa
edilmesine yardimci olabilmektedir.

Katilim: Siyasal iletigim, vatandaglarin siyasi siirece katilimini tesvik etmektedir. Bu, segimler
yoluyla olsun, sivil toplum kuruluslarina katilim yoluyla olsun veya diger sekillerde olsun
gergeklesebilmektedir (Nye, 2005, s. 12). Siyasal iletisim ve vatandas katilimi, saglikli ve
isleyen bir demokrasinin temel taglaridir. Birbirini tamamlayan bu iki unsur, siyasi sistemin
daha temsili, daha hesap verebilmekte ve daha duyarli olmasimi saglayarak toplumun genel
refahina katkida bulunmaktadirlar.

Sosyal Uyum: Siyasal iletisim, farkli gruplar arasindaki anlayis ve hosgoriiniin gelismesine
yardimei olabilmektedir. Bu da, daha barisgil ve istikrarli bir toplum olusturmaya katkida
bulunmaktadir. Siyasal iletisim, sadece siyasi aktorlerin ve kurumlarin kamuoyu ile etkilesime
girmesini ve siyasi mesajlar iletmesini saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumda sosyal
uyum iglevini de yerine getirmektedir. Bu islev, siyasi iletisimin farkli gruplar arasindaki anlayis
ve hosgoriiyli tesvik etmesi, ortak degerler ve kimlikler olusturmasi ve sosyal catigmalari
yonetmeye yardimci olmasiyla saglanmaktadir (Hewstone & Swart, 2011, s. 374). Farkh
goriislerin ve kimliklerin bir arada yasadigi toplumlarda, barig ve istikrar ancak anlayis ve
hosgorii ile saglanabilmektedir. Bu noktada siyasal iletigim, kritik bir rol iistlenmektedir. Sadece
siyasi aktdrler ve kurumlar ile kamuoyu arasindaki koprii goérevi gérmenin 6tesinde, toplumsal
uyum i¢in de zemin hazirlamaktadir.

4.4. Siyasal iletisim Tiirleri

Siyasal iletigim, siyasi aktorlerin (liderler, partiler, hiikiimetler vb.) ¢esitli iletigsim kanallarini kullanarak
kamuoyu ile etkilesime girdigi ve siyasi hedeflerine ulagsmaya calistigi karmasik bir siiregtir. Bu siirecte
kullanilan birgok siyasal iletisim tiirii bulunmaktadir. Siyasal iletisimin temel amac1, kamuoyunun siyasi
aktorlere ve politikalarina olan bakis agisini etkilemektir. En yaygin siyasal iletisim tiirlerinden bazilar
sunlardir (Demir Inang, 2018, 5.91):

Se¢im Kampanyalari: Siyasi partilerin ve adaylarin segmenleri etkilemek ve segimleri
kazanmak i¢in ytriittiikleri yogun iletisim faaliyetleridir. Se¢im kampanyalar1 genellikle
geleneksel medya, sosyal medya ve dogrudan iletisim kanallarini kullanmaktadirlar (Aveci,
2015, 5.113). Sec¢im kampanyalari sadece birer reklam degildir. Ayn1 zamanda birer demokrasi
senligidir. Farkli goriis ve fikirlerin dile getirildigi, siyasi partilerin ve adaylarin programlarini
savundugu bir platformdur. Bu platformda se¢menler, iilkelerinin gelecegi i¢in en dogru karari
verme imkanina sahip olmaktadirlar.

Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler, bir kurulusun veya bireyin kamuoyundaki imajin1 yonetmek
icin yiiriittiigii iletisim faaliyetleridir. Siyasi aktdrler de halkla iliskiler ¢aligmalar1 yoluyla
kamuoyuyla iletisim kurmakta ve imajlarin1 gelistirmeye caligmaktadirlar (Siilld, 2010, 5.217).
Halkla iliskiler bir sihir degildir. Tipki bir orkestra gibi, uyum, prova ve 6zveri gerektirmektedir.

Siyasi Reklamcilik: Siyasi aktorlerin se¢menleri etkilemek ve oy kazanmak igin kullandigi
pazarlama teknikleridir. Siyasi reklamlar, anketler ve odak gruplar, siyasal pazarlama
araclarina Ornek olarak verilebilmektedir (Tokgdz, 2010, s.171-172). Siyasi reklamcilik
giliniimiizde siyasi aktorler i¢in vazgecilmez bir arag haline gelmistir. .

Sosyal Medya Iletisimi: Sosyal medya platformlari, siyasi aktorlerin hedef kitleyle dogrudan
iletisim kurmasina ve mesajlarin1 yaymasina olanak tanimaktadir. Siyasal iletisim medya
haberlerinde, ¢esitli televizyon programlarinda kose yazilarinda, sosyal medyadaki tiim sdylem
bigimlerinde kullanilan iletisim olarak da belirtmektedir (Oktay, 2002, s.77). Sosyal medya,
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siyasi iletisimde yeni bir ¢ag baslatarak siyasi aktorlerin kitlelerle etkilesim kurma seklini
kokten degistirmektedir. Bu degisim, siyasi aktorlerden yeni beceriler ve adaptasyon yetenegi
gerektirmektedir.

5. Reklamcihik Kavrami

Reklam, insanlara {iriin, hizmet, fikir ve organizasyonlari tanitmak ve bu alanlardan haberdar olmalarini
saglamak amaciyla kullanilan iletisim ¢alismalaridir. Bu faaliyetler televizyon, radyo, internet, gazete,
dergi, afis ve brosiir gibi ¢esitli medya araglar aracilifiyla gerceklestirilmektedir (Yaman, 2021,
s.1513). Reklam, sadece bir iiriin satmaktan ibaret degildir. Ayni zamanda, bir duyguyu uyandirmak, bir
fikri savunmak veya bir davranisi tesvik etmek icin de kullanilabilmektedir. Reklamin giiciinii dogru
sekilde kullanarak, diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek miimkiindiir.

5.1. Reklameili@in Amaci

Farkindalik Yaratmak: Uriin veya hizmetin varligini ve 6zelliklerini hedef kitleye tanitmaktir.
Reklam, iiriin, hizmet, fikir ve kuruluslarin bilinirligini artirmak i¢in en sik kullanilan
yontemlerden biridir. Bu farkindalik, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, ilgilerini canlandirmak,
onlari bilgilendirmek, tutum ve davraniglarini degistirmek ve sonugta onlari satin almaya tesvik
etmek icin kullanilmaktadir (Chi, Yeh & Yang, 2009, s.141-142). Farkindalik yaratma, siirekli
bir siirectir ve en iyi sonuglari elde etmek i¢in yaratict olmak ve yenilik¢i diisiinmek dnemlidir.

Ilgi Uyandirmak: Hedef kitlenin {iriin veya hizmetle ilgilendiginden emin olunmasi
gerekmektedir. Reklamin temel amaglarindan biri hedef kitlenin ilgisini gekmek ve onlar1 {iriin
veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmeye tesvik etmektir. ikna edici reklamlar potansiyel
miisterilerin dikkatini c¢ekebilmekte, diisiincelerini etkileyebilmekte ve satin alma islemini
tetikleyebilmektedir (Salmanova, Cevik Ergin ve Yilmaz Sert, 2018, s.213). Bunu, {iriiniin
faydalarim agikca goOstererek, duygusal bir bag kurarak veya sosyal kanit kullanarak
yapabilmektedirler.

Satislart Artirmak: Hedef kitleyi iiriin veya hizmet satin almaya tesvik etmektir. Reklam,
isletmeler i¢in en Onemli pazarlama araglarindan biridir ve satiglari artirmanin en etkili
yollarindan biri olarak kabul edilmektedir. Reklam, {iriin ve hizmetleri potansiyel miisterilere
tanitarak, markaniza olan ilgiyi ve talebi artirarak ve satin almalar1 tesvik ederek satiglarin
artmasina yardimeci olmaktadir (Sungur, 2007, s.178). Reklamlar sadece {iriin veya hizmet
satmak i¢in degil, ayn1 zamanda marka bilinirligi olusturmak, miisteri sadakati gelistirmek ve
pazar payimi genisletmek icin de kullanilabilmektedir.

Marka Giicii Olusturmak: Uriin ve hizmetlerin marka bilinirligini ve imajim gelistirmektir.
Reklam, bir sirketin markasini olusturmak i¢in kullanabilecegi en 6nemli araglardan biridir.
Marka giicii, bir markanin pazardaki taninirhigini, itibarini ve degerini ifade etmektedir. Giiglii
bir marka tiiketiciler arasinda giiven, sadakat ve farkindalik yaratmakta, satiglar1 ve karlilig
artirabilmektedir (Kotler ve Keller, 2018, s.246). Marka giicli, bir sirketin en degerli
varliklarindan biridir. Bu giicii ingsa etmek ve korumak i¢in siirekli ¢aba gostermek, pazarlama
faaliyetlerini tutarli ve stratejik bir sekilde yiiriitmek gerekmektedir. Unutulmamalidir ki, gii¢lii
bir marka sadece iiriin ve hizmet satmamakta, ayn1 zamanda bir duygu, bir yasam tarzi ve bir
tutku da satmaktadir

Miisteri Sadakati Olusturmak: Mevcut misterilerin {irlin ve hizmetlere olan bagliligim
artirmaktir. Reklam, bir isletmenin miisteri sadakati olusturmak i¢in kullanabilecegi en 6nemli
araglardan biridir. Miisteri sadakati, miisterinin bir markaya olan bagliligin1 ve tekrar tekrar satin
alma istegini ifade etmektedir. Sadik miisteriler bir sirketin en degerli varliklarindan biridir,
¢linkii para harcama, olumlu yorumlar birakma ve markay1 baskalarina tavsiye etme olasiliklari
daha yiiksektir (Kotler, 2005, s.39). Miisteri sadakati, bir gecede olusmamaktadir. Zaman ve
caba gerektiren uzun vadeli bir yatirnmdir. Ancak dogru stratejiyi uygulayarak, miisterilerin
kalbi kazanilabilmekte ve sadik bir takipgi kitlesi olusturulabilmektedir.

5.2. Reklamcilik Tiirleri
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Uriin Reklamciligi: Bu tiir reklamcilik belirli bir {iriiniin 6zelliklerini ve faydalarim agiklamaktadir.
Uriin reklami, potansiyel miisterilerin bir iiriiniin varligindan ve 6zelliklerinden haberdar olmasini1 ve
onlari satin almaya ikna etmeyi amaglayan reklamdir. Farkli hedef gruplara ulagmak ve farkli pazarlama
hedeflerine ulagmak i¢in farkl: iiriin reklam tiirleri kullanilmaktadir (Saglik, 2023, s.2). Miisteri sadakati,
sadece bir reklam stratejisi degil, miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurma felsefesidir. Bu felsefeyi
benimseyerek, karlilik ve basar1 artirtlabilmektedir.

Kurumsal Reklamcilik: Bir sirketin veya kurulusun imajimmi ve itibarini iyilestirmeyi amaglayan
reklamdir. Kurumsal reklam, bir sirketin iiriinlerini veya hizmetlerini dogrudan tanitmak yerine, sirketin
genel imajini, degerlerini ve vizyonunu gelistirmeye odaklanan bir reklam tiiriidiir. Bu tiir reklamlar
genellikle bir sirketin markasini ve kimligini giiclendirmek, olumlu kamuoyu algis1 yaratmak ve
yatirimcilari, ¢alisanlari ve diger 6nemli paydaslari cekmek icin kullanilmaktadir (Okay, 2009, s. 112).
Kurumsal reklamcilik, sirketlerin goriinmez giiglerini harekete geciren, giiven ve saygi temelli bir
iletisim stratejisidir. Bu strateji ile sirketler, sadece iiriin veya hizmet satmakla kalmaz, ayn1 zamanda
kalic1 bir miras da birakabilmektedir.

Hizmet Reklamciigi: Bu reklamda hizmetin ozellikleri ve faydalari agiklanmaktadir. Hizmet
reklamciligi, somut iiriinlerden ziyade soyut hizmetlerin tanitimini ve satigini yapan bir reklam tiirtidiir.
Hizmetlerin pazarlanmasi daha zor olabilir ¢linkii fiziksel varliklara sahip degildirler ve genellikle
deneyimseldirler (Odih, 2007, s. 204). Hizmet Reklamcilig1, soyut hizmetleri somutlastirarak ve
sundugu degeri vurgulayarak potansiyel miisterilere ulasmay1 ve onlar1 harekete gecirmeyi amaglayan
bir reklamcilik tiiriidiir. Dogru sekilde kullanildiginda, firmalarin pazarlama hedeflerine ulagmalarina
ve rakiplerinden siyrilmalarina yardimci olabilmektedir.

Sosyal Reklamculik: Bu reklamin amaci toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek ve bu sorunlarin ¢éziimiine
katkida bulunmaktir. Sosyal reklam, toplumda olumlu degisim yaratmayi amagclayan, toplumsal
sorunlara iliskin farkindaligi artirmak, davrams degisikligini tesvik etmek ve kamuoyunu
bilin¢lendirmek i¢in kullanilan bir reklam bi¢imidir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar, hiikiimetler ve
sosyal sorumluluk sahibi isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Y1ildiz ve Denegli, 2011,
5.99). Sosyal reklamcilik, toplumda var olan sorunlara 1s1k tutarak ve ¢oziimler iireterek daha iyi bir
diinya insa etmeyi amaglayan giiclii bir aractir. Farkindalik yaratarak, davranislart degistirerek ve
kamuoyunu bilinglendirerek toplumsal degisime katkida bulunmaktadir.

5.3. Reklamcilik Siireci

Hedef Kitle Belirleme: Bu safhada reklamin kime ulasacagii belirlenmektedir. Basarili bir reklam
kampanyasi i¢cin dogru hedef kitleye ulasmak ¢ok dnemlidir. Hedef kitle ne kadar iyi taninirsa reklam
mesaj1 o kadar etkili olmakta ve dogru kisilere gosterilme olasilig1 da o kadar artmaktadir (Kalender,
2014, s.103). Reklameilik bir sanattir ve en iyi sanat¢ilar daima izleyicilerini tanimaktadir. Hedef kitle
ne kadar iyi taninir ise, reklam da o kadar etkili ve unutulmaz olacaktir.

Reklam Hedefleri Belirleme: Reklam yoluyla nelerin basarilabilecegini belirlemektedir. Reklam
kampanyasinin basarisini1 6lgmek ve en iyi sonuglari elde etmek i¢in agik ve ulasilabilmekte reklamecilik
hedefleri belirlemek onemlidir (Ozkan, 2004, s.37). Acik ve ulasilabilir reklam hedefleri belirlemek,
reklam kampanyasinin bagarisinin anahtaridir. Hedefler net bir sekilde tanimlandiginda, kampanya buna
gore planlanabilmekte, biitce daha iyi yonetilebilmekte ve en iyi sonuglar elde edilebilmektedir.

Mesaj Gelistirme: Hedef kitleye hitap eden bir mesaj olusturulmaktadir. Reklam mesaji, potansiyel
miisterilerle iletisim kurmak ve onlar1 harekete gegmeye motive etmek i¢in en 6nemli unsurlardan biridir
(Cole, 2004, s.126-127). Etkili bir reklam mesaj1 sadece kelimelerden ibaret degildir. Dogru gorseller,
sesler ve videolar da mesajm etkisini artirabilmektedir.

Medya Planlama: Hangi medya kanallarinda reklam verilecegini belirlemektedir. Medya planlamasi,
reklam kampanyasini miimkiin oldugunca etkili bir sekilde sunmak i¢in dogru medya kanallarini segmek
ve bu kanallara biitge tahsis etmekle ilgilidir. Medya planlamasi, hedef kitleye ulasmak ve reklamlarin
maksimum etkiyi yaratmasini saglamak i¢in kritik 6neme sahiptir (Lilleker, 2013, s.202-203). Medya
planlamasi, reklam diinyasinin karmagsik bir parcasimi ustalikla yoneterek, markanmin sesini dogru
insanlara duyurmaya yardimci olmaktadir.
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Reklamin Olusturulmasi: Reklam metni, gorsel vb. hazirlanmaktadir. Reklam olusturma siireci, dikkatli
planlama ve yiiriitme gerektiren karmasik bir siirectir (Kaya, 2018, s101). Tiim bu asamalarin 6zenle
tamamlanmasiyla birlikte ortaya c¢ikan reklam, izleyiciye ulasmaya ve onu etkilemeye hazirdir.
Reklamin basarisi, tiim bu unsurlarin ne kadar etkili bir sekilde kullanildigina ve birbirleriyle ne kadar
uyumlu olduguna baghidir.

Reklamin Yayinlanmasi: Reklamlar se¢ilen medya kanallarinda yaymlanmaktadir. Reklam siirecinin en
onemli adimlarindan biri reklamin dogru zamanda dogru hedef kitleye ulastirmaktir (Baydas ve Yasar,
2019, s.210). Sonug olarak, reklam yayini1 sadece bir teknik islem degil, ayn1 zamanda bir iletisim ve
psikoloji bilimidir. Dogru hedef kitleyle bulusmay1 basaran reklamlar, iiriin veya hizmetlere dair
farkindalik yaratmanin 6tesinde, markayla duygusal bir bag kurma ve kalic1 bir etki birakma giiciine
sahiptir.

Sonuglarin Degerlendirilmesi: Bu asamada reklamin ne kadar etkili oldugu 6l¢iilmektedir. Reklamcilik
sonuclarini etkili bir sekilde degerlendirmek, gelecekteki kampanyalarin basarisini artirmaniza yardimei
olabilmektedir (Ceyhan, 2021, s.428). Reklamcilik sonuglarin etkili bir sekilde degerlendirmek, zaman
ve caba gerektirmektedir. Ancak bu yatirim, gelecekteki kampanyalarin basarisini artirmak ve
pazarlama biitgesinin en iyi sekilde degerlendirmek i¢in olduk¢a 6nemlidir.

5.4. Reklamcilik Sektorii

Reklamecilik sektorii, {irtin, hizmet, fikir ve kuruluslara iliskin farkindaligi artirmay1 ve hedef kitleleri bu
iirlinleri satin almaya veya benimsemeye tesvik etmeyi amaglayan dinamik ve gelisen bir alandir. Farkli
kanallar araciligiyla mesaj iletmeyi ve hedef kitleyle etkilesimi gelistirmeyi igermektedir. Reklam
mesajlari, TV, radyo, basin, agik hava reklamlari, dijital platformlar ve sosyal medya gibi ¢esitli kanallar
araciligiyla iletilebilir. Her kanalin kendine 6zgii avantajlar ve dezavantajlar1 vardir ve reklam verenler
hedef kitlelerine en uygun kanallar1 segmelidir. Sektor, yaratict konseptler gelistirme, pazar arastirmasi
yiiriitme, medya planlama ve satin alma, reklam prodiiksiyonu ve reklam kampanyalarinin etkinligini
Olcme gibi farkli becerilere sahip ¢esitli profesyonelleri barindirmaktadir (Yaman, 2021, s.1514).
Basarili bir reklamcilik sektorii, yaratict konseptler gelistirme, pazar aragtirmalari yiiriitme, medya
planlama ve satin alma, reklam prodiiksiyonu ve reklam kampanyalarinin etkinligini 6lgme gibi farkli
alanlarda uzmanlagmis kisilerden olusan bir ekip ¢aligmasini gerektirmektedir.

Tiirkiye'nin reklamcilik sektorii son yillarda istikrarli bir biiylime gostermistir. Bu biiyiime, dijital
reklamciligin artan popiilaritesinden, e-ticaretin gelismesinden ve artan pazarlama biitgelerinden
kaynaklanmaktadir. Sektorde uluslararasi reklam ajanslarinin yani sira yerel ajanslar ve bagimsiz
reklamcilar da faaliyet gdstermektedir (Avsar ve Elden, 2005, s.25). Tiirkiye reklamcilik sektori,
dijitallesmenin ve degisen pazarlama dinamiklerinin etkisiyle son yillarda istikrarli bir biiyiime
trendindedir. Bu biiyiimenin 6niimiizdeki yillarda da devam etmesi beklenmektedir.

Reklamcilik sektoriiniin gelecegi, dijitallesme ve yapay zekanin artan etkisiyle sekillenecektir. Reklam
verenler, tliketici davramigindaki degisikliklere ayak uydurmali ve etkili ve ilgi cekici reklam
kampanyalar1 olusturmaya devam etmek i¢in yeni teknolojileri kullanmalidir (Lee, 2019, s.155).
Dijitallesme ve yapay zeka, reklamcilik sektoriinde zorluklar yaratiyor olsa da, ayn1 zamanda yeni
firsatlar da sunmaktadir. Bu degisime ayak uyduran ve yenilik¢i yaklagimlar benimseyen reklam
verenler, gelecekte de basarili olacaklardir.

5.5. Siyasal Reklamcihik

Siyasal reklam, siyasi partiler, adaylar ve diger siyasi aktorler tarafindan segmenlerle iletisim kurmak
ve onlar etkilemek i¢in kullanilan bir tiir ticretli iletisimdir. Televizyon, radyo, internet, sosyal medya,
yazili medya ve agik hava reklamciligi dahil olmak {izere gesitli medya kanallarinda gergeklesmektedir.
Siyasal reklamlarin siyasal iletisim iizerinde 6énemli bir etkisi vardir. Se¢menlerin aday ve partilere
iliskin algilarmi sekillendirmekte, oy verme davraniglarini etkiler ve siyasi giindemin belirlenmesine
katkida bulunmaktadir (Zeybek, 2015. 5.69). Siyasal reklamlar giinlimiiz demokrasilerinde énemli bir
rol oynamaktadir. Se¢menlerin siyasi aktorler hakkindaki bilgi edinmelerini ve oy verme kararlarini
vermelerini kolaylastiran bir ara¢ olarak kullanilabilmektedirler. Fakat ayni zamanda, se¢menleri
manipiile etme ve yanlis yonlendirme potansiyeline de sahip olduklari unutulmamalidir.

5.6. Siyasal Reklamcihigin Etkileri
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Se¢men Algilarin1 Sekillendirme: Siyasal reklamlar, segmenlerin adaylara ve siyasi partilere iligkin
algilarimi etkilemek i¢in etkili bir ara¢ olabilmektedir. Reklamlar bir adayin veya partinin giiglii yonlerini
vurgulayabilmekte veya rakibin zayif yonlerini ortaya g¢ikarabilmektedir. Tekrarlanan maruz kalma,
segmenlerin adaylar ve partiler hakkinda daha fazla bilgi edinmesine ve onlar hakkinda daha giiclii
goriisler olusturmasina olanak tanimaktadir (Blais ve ark., 2018, 5.92) Se¢menlerin maruz kaldigi
reklamlarin sayisi arttikga, adaylar ve partiler hakkinda daha net bir fikir sahibi olmalarina ve bilingli
bir sekilde oy vermelerine olanak saglanmaktadir.

Oy Verme Davranisini Etkileme: Siyasi reklamlar se¢menlerin oy verme davramiglarii da
etkileyebilmektedir. Arastirmalar, siyasi reklamlarin segmenin oy verme olasiligini artirabildigini ve
onlar1 belirli bir aday veya partiye oy vermeye tesvik edebildigini gostermistir. Reklam, segcmenlere oy
verme kararlarmi vermeleri icin bilgi ve kaynak saglar ve belirli bir aday veya partiye oy verme
konusunda duygusal bir tesvik yaratabilmektedir (Lebon ve ark., 2018, s.214). Ancak siyasi reklamlarin
her zaman tarafsiz ve dogru bilgi sundugunu unutmamak gerekmektedir. Bazi reklamlar, segmenleri
yaniltmak veya yanlis yonlendirmek igin kasith olarak yanlis bilgiler yayabilmekte veya gercekleri
carpitabilmektedirler. Bu nedenle, se¢gmenlerin elestirel bir bakis acisiyla reklamlar1 degerlendirmeleri
ve farkli kaynaklardan bilgi edinmeleri 6nemlidir.

Siyasi Giindemi Belirleme: Siyasi reklamlar seg¢menlerin oy verme davraniglarini da
etkileyebilmektedir. Arastirmalar, siyasi reklamlarin segmenin oy verme olasiligini artirabildigini ve
onlari belirli bir aday veya partiye oy vermeye tesvik edebildigini gostermistir. Reklam, segmenlere oy
verme kararlarint vermeleri i¢in bilgi ve kaynak saglamakta ve belirli bir aday veya partiye oy verme
konusunda duygusal bir tesvik yaratabilmektedir (Abramson ve ark., 2018, s.42). Siyasi reklamlar
demokratik siirecte dnemli bir rol oynamakta ve segcmenlerin oy verme davraniglari {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle, bu reklamlarin nasil isledigini ve segmenleri nasil etkiledigini
anlamak 6nemlidir.

Siyasal reklamciligin siyasal iletisim {izerindeki etkisi karmasiktir ve heniiz tam olarak anlagilamamustir.
Ancak siyasi reklamlarin segcmenlerin aday ve parti algilari, oy verme davraniglar ve siyasi giindemleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegi aciktir (Degan & Li, 2014: 244). Buna gore siyasal
reklamcilik, siyasi iletisimin gii¢lii ve karmasik bir araci olarak kabul edilmektedir. Segcmenler ve siyaset
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olsa da, bu giiciin nasil kullanildig1 ve sonuglarinin ne oldugu her zaman
net degildir.

6. 2017 Tiirkiye Anayasa Degisikligi Referandum Siireci

Tiirkiye Cumhuriyeti, 1923 yilinda kurulusundan itibaren 94 yil boyunca parlamenter sistemle
yonetilmigtir. Parlamenter sistemde, yiiriitme organi, yasama organi tarafindan segilen bagbakandan ve
bakanlar kurulundan olugmaktadir. Yasama organi ise halk tarafindan secilen milletvekillerinden olusan
TBMM'dir (Yazici, 2011, s.125). Biitlin bunlar c¢ercevesinde parlamenter sistem, Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin 94 yillik tarihinde 6nemli bir rol oynamistir. Bu sistem, demokrasiyi gelistirmeye, halk
katilmim saglamaya ve giiclerin ayriligimi tesis etmeye katkida bulunmustur. Her ne kadar bazi
zorluklarla da kars1 karsiya kalsa da, parlamenter sistem Tirkiye'ye 6zgiirliikk¢i ve gogulcu bir siyasi
ortam kazandirmistir.

2017 yilinda yapilan anayasa degisikligi ile Tiirkiye'de parlamenter sistemden baskanlik sistemine
gecilmistir. Bagkanlik sisteminde ise devlet bagkani ve hiikiimet bagkani ayni kisidir ve halk tarafindan
dogrudan segilmektedir. Cumhurbagkani, bakanlar1 atama ve gorevden alma yetkisine sahiptir. Yasama
organi ise cumhurbagkanina karst denge ve denetim gorevini slirdiirmektedir (Fendoglu, 2010, s.234).
Bagkanlik sistemi, Tiirkiye'nin Onlimiizdeki yillarda daha da giigclenmesine ve refah seviyesinin
artmasina katkida bulunacagina dair umutlar1 beslemektedir. Bu yeni yonetim modeliyle birlikte,
Tiirkiye'nin yeni bir altin ¢aga girecegine inananlar ¢ogunluktadir.

Bagkanlik sistemine gecisin savunuculari, bu sistemin daha istikrarli ve hizli bir yonetim saglayacagini
savunmustur. Parlamenter sistemde koalisyon hiikiimetlerinin sik sik kurulmasi ve hiikiimetlerin
diismesi nedeniyle istikrarsizlik yasandigi ve bu durumun kalkinmayi engelledigi ifade edilmistir.
Ayrica, cumhurbaskaninin halk tarafindan secilmesi ile mesruiyetinin artacagi ve yetkili bir liderlik
sunacagl savunulmustur (Kigiik, 2013, s.821). Baskanlik sisteminin savunuculari, bu sistemin
Tiirkiye'ye istikrar, giicli liderlik, hizli karar alma ve etkin uygulama gibi bircok fayda saglayacagina

1185



Oztiirk, B., 1173-1193

inanmiglardir. Bu inanig, 2017 yilinda yapilan anayasa degisikligi ile Tiirkiye'nin baskanlik sistemine
gecisinde 6nemli rol oynamistir. Ancak, baskanlik sisteminin Tiirkiye'ye getirecegi tiim sonuglar
giliniimiiz itibariyle net degildir. Bu sistemin uzun vadede nasil bir isleyise sahip olacagi ve iilkenin
siyasi ve sosyoekonomik yapisini nasil etkileyecegi zamanla goriilecektir.

16 Nisan 2017'de yapilan referandum sonucunda kabul edilen 18 maddelik anayasa degisiklik
paketindeki 6ne ¢ikan bazi degisiklikler sunlardir (Polatoglu, 2017, s.3). Anayasa degisiklik paketi,
Tiirkiye Cumhuriyeti'nin siyasi tarihinde bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir.

e Yonetim Bicimi: Parlamenter sistemden bagkanlik sistemine gegis.

e Cumbhurbaskanligi: Cumhurbagkanimin halk tarafindan 5 yil siireyle segilmesi, iki defa
secilebilmesi, yiritmenin basi olmasi, bakanlar1 atama ve goérevden alma yetkisi,
Cumbhurbaskani Yardimcisi'm1 atama yetkisi, kanun veto yetkisi, olaganiistii hal ilan etme
yetkisi, Meclis'i fesih yetkisi.

o Bagbakanlik: Bagbakanlik makaminin kaldirilmasi.
e Yasama Organi: Milletvekili sayisinin 550'den 600'e gikarilmasi.
e Yargi: Hakimler ve Savcilar Kurulunun (HSYK) yapisinin degistirilmesi.

e Diger: Anayasa Mahkemesi iiye sayismin 18'den 22'ye cikarilmasi, devlet giivenlik
mahkemelerinin kaldirilmasi, aile ve gocuk haklarinin giiglendirilmesi.

Anayasa degisiklik teklifi, Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
tarafindan hazirlanmistir. Teklif, 7 Subat 2017'de TBMM'ye sunulmustur. 16 Ocak 2017'de yapilan
oylamalarda teklif tiim maddeleri ile kabul edilmistir. 16 Nisan 2017'de halk oylamasina sunulan teklif,
%51,4 “evet” oyuyla kabul edilmistir (Se¢cim Haberler, 2017). Referandum sonucu, Tiirkiye'nin daha
istikrarli ve giiglii bir yonetime kavusmasina imkan saglayacak giiclii bir liderlik ihtiyacina duyulan arzu
olarak yorumlanmustir

16 Nisan 2017 referandumu sonucu, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin yonetim seklinin parlamenter sistemden
bagkanlik sistemine gegmesini saglamistir. Yeni anayasa 24 Haziran 2018'de yiiriirliige girmistir (Caglar
ve ark., 2018, s.9). Cumhurbagkani'nin yiiriitme ve yasama organlarini denetleme yetkisi artmistir.
Cumbhurbagkani'nin bakanlar1 dogrudan atama yetkisi ve goérevden alma yetkisi verilmistir.

Referandum, Tiirkiye'de oldukca kutuplagmis bir ortamda gergeklesmistir. “Evet” diyenler, bagkanlik
sisteminin daha giiglii ve istikrarli bir yonetim saglayacagina inanmistir. “Hayir” diyenler ise, bagkanlik
sisteminin demokrasiyi zayiflatacagi ve tek adam yonetimine yol agacagi endiselerini dile getirmistir
(Bakiarci, 2023, s.15). Bu sonugla birlikte Tiirkiye, parlamenter sistemden sonra baskanlik sistemine
geemistir.

7.Sonuc ve Oneriler

Giinlimiiziin karmasik ve degisken siyasi ortaminda, iktidara aday olan partiler ve liderler, genis kitleleri
ikna etmek ve desteklerini kazanmak igin etkili siyasal iletisim stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Bu
baglamda, siyasal iletisimin rolii sadece bilgi aktarmak ile sinirli degildir. Ayn1 zamanda, duygu
uyandirmak, davranislari tegvik etmek ve giiven insa etmek gibi 6nemli islevleri de yerine getirmektedir.

Siyasal iletisim siirecinde mevcut reklam unsurlarindan biri olan mesaj unsuru, diger unsurlarin yani
sira reklamin ana fikrinin basarili olmasinda énemli rol oynamaktadir. Clinkii 6ncelikle iletisim bir
isbirligi sanatidir ve eger bir reklamin i¢erdigi anlam kaynak tarafindan kodlanmis ve bu anlam zihinde
acik hale getirilmisse o zaman reklam iletisimi siirecinde hedef kitlenin hedef kitleye ulagmas1 miimkiin
olmaktadir. Siyasal iletisimde reklam, insanlarin istenilen yone yonlendirilmeleri, alicinin hedef kitleye
verdigin mesajin taninarak miimkiin oldugunca hedef kitlenin anlayisina benzer hale getirilmenin yaygin
yoludur. Elbette bu ortakligin saglanmasi dogal iletisim unsurlarinin etkin kullanimini gerektirmektedir.
Bu nedenle bu ¢alisma, siyasal reklamin mesaj tasarimi ve siyasal reklam siireclerinin etkinligi agisindan
bliylik 6nem tasidigi varsayimindan yola ¢ikarak, siyasal reklamin siyasal iletisimde kullanimina
odaklanmaktadir.
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2017 Tirkiye Anayasa Degisikligi Referandumu, siyasal iletisim agisindan oldukg¢a énemli bir olaydir.
Bu referandumda, “evet” ve “hayir” diyen taraflar, segcmenleri etkilemek i¢in ¢esitli iletisim stratejileri
kullanmiglardir. Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan ve Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) liderleri,
referandumda “evet” oyu kullanmanin Onemini vurgulayan yogun bir kampanya yiiriitmislerdir.
Mitingler, televizyon programlar1 ve sosyal medya gibi cesitli kanallar1 kullanarak bu degisikliklerin
Tiirkiye'yi daha giiclii ve istikrarli bir iilke haline getirecegini savunmuslardir. Milliyet¢i ve dini
duygulara hitap eden mesajlar da vermislerdir. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve diger muhalefet
partileri, referandumda “hayir” oyu kullanmanin 6nemini vurgulayan bir kampanya yiiriitmiislerdir. Bu
degisikliklerin demokrasiyi zayiflatacagi ve tek adam yonetimine yol acacagi konusunda uyarilarda
bulunmuslardir. Toplumsal adalet ve esitlik gibi konularda mesajlar da vermislerdir.

Sosyal medya, 2017 referandumunda 6nemli bir ara¢ olmustur. Hem “evet” hem de “hayir” diyenler,
secmenlerle etkilesim kurmak ve kendi goriislerini yaymak i¢in Facebook, Twitter ve diger platformlar:
yogun sekilde kullanmiglardir. Bu siiregte yanlis bilgi ve dezenformasyon yayilmasi da 6nemli bir endige
kaynag1 olmustur. Referandumda “evet” oyu %51,41, “hayir” oyu ise %48,59 almistir. Se¢gmen katilim
orant ise %85,10 gibi yiiksek bir rakama ulagmistir. 2017 Tiirkiye Anayasa Degisikligi referandumu,
siyasal iletisim acisindan 6nemli bir olaydir. Bu referandumda her iki taraf da segmenleri etkilemek i¢in
cesitli iletisim stratejileri kullanmistir. En 6nemli sonug ise siyasal iletisimde sosyal medyanin 6nemli
bir ara¢ olarak 6n plana ¢ikmasidir.

Etik Beyan

“Siyasal iletisimde Reklamciligin Rolii ve Etkisi: 2017 Tiirkiye Anayasa Degisikligi Referandumu
Ornegi” baslikli calismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarma uyulmus;
toplanan veriler iizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik
yayin ortamina degerlendirme i¢in gonderilmemistir.

Catisma Beyam
Arastirma ile ilgili diger kisi veya kurumlarla yasanabilecek ¢ikar catismasi yoktur.
Kaynakca

Abramson, P. R., Aldrich, J. H., Diskin, A., Houck, A. M., Levine, R., Scotto, T. J. & Sparks, D. B.
(2018). The Impact of National and Constituency Expectations on Tactical Voting in the 2010
British General Election. In L. B. Stephenson, J. H. Aldrich ve A. Blais'de (Ed.), The Many
Faces of Strategic Voting: Tactical Behavior in Electoral Systems Around the World (pp. 28-
60). https://doi.org/10.3998/mpub.9946117

Akay, R. A. (2012). Tiirkiye'de Siyasetin Iletisim Profesyoneli: Siyasal Iletisim Danigmani. Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik.

Avey, K. (2015). Sivasal Se¢im Kampanyalarinda Halkla Iliskiler: Kampanyalar, Yontemler ve Araglar
Uzerine Bir inceleme. Konya: Literatiirk Yaynlari.

Avsar, B. Z. ve Elden, M. (2005). Reklam ve Reklam Mevzuati. Ankara: Piramit Yayincilik.

Aydemir, A. (2024). Siyasal Kampanyalar Propaganda ve Reklamcilik. Istanbul: Kriter Basim Yayin
Dagitim.

Aydeniz, H. (2019). fletisim Maddesi. istanbul: Temel Islam Ansiklopedisi, sam Yaynlari.
Aziz, A. (2014). Siyasal Iletisim. Ankara: Nobel Yayinlar1.

Babacan, A. (2020). COVID-19 sonrast donem ve Tiirkiye’de yeni kurumsal siyaset, Erisim Adresi:
https://www.tuba.gov.tr/files/yayinlar/bilim-ve-dusun/TUBA-978-605-2249-46-8 Ch19.pdf.

Bak, G. (2018). Siyasi Iletisimde Siyasal Reklamlarin Onemine Iliskin Gostergebilimsel Bir
Coziimleme. Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal, 4(1), 1161-1169.
https://doi:10.31576/smryj.162

1187


https://doi:10.31576/smryj.162

Oztiirk, B., 1173-1193

Bakirc, F. (2023). Parlamenter Sistemde Askeri Muhtiranin Etkisi Uzerine TBMM 1971-1980 Dénemi.
ViraVerita E-Dergi: Disiplinlerarasi Karsilagsmalar, (18), 1-105.
https://doi:10.47124/viraverita.1381294

Bassett, C. (2006). Cultural Studies and New Media. In G. Hall & C. Birchall (Eds.), New Cultural
Studies: Adventures in Theory (pp. 220-237). Edinburgh, UK: Edinburgh University Press.

Baydas, A., ve Yasar, M. E. (2019). Reklam ve Etkili Reklam Unsurlarinin Belirlenmesine Y onelik
Uygulamali Bir Arastirma. Uluslararas: Bati Karadeniz Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 3(2),
204-217. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/900147

Bektas, A. (2013). Kamuoyu, Iletisim ve Demokrasi. Istanbul: Baglam Yayincilik.
Bigakey, 1. (2002). fletisim ve Halkla Iliskiler. Istanbul: Media Cat Yayinlari.

Blais, A., Loewen, P., Rubenson, D., Stephenson, Laura B. & Gidengil E. (2018). Information On Party
Strength and Strategic Voting: Evidence of Non-Effects from a Randomized Experiment.
Stephenson Laura B. et al. (Ed). The Many Faces of Strategic Voting and Political Institutions,
92, 89 104. http://primo.getty.edu/GRI:GETTY_ALMA51194816610001551

Bourse, M. ve Yiicel, H. (2012). Iletisim Bilimlerinin Seriiveni. Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Boztepe, M. (2018). Yeni Kamu Yo6netimi ve Geleneksel Kamu Personel Rejimi Uzerine Etkileri. Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 20(3), 191-210.
http://doi:10.32709/akusosbil.425043

Ceyhan, A. 1. (2021). Reklam Etkinliginin Ol¢iimii ve Degerlendirilmesi. E. Erdogan, N. T. Akbulut, D.
T. Akkaya (Ed.), Reklamciligin Evrimi — Kavramlar, Siire¢ ve Yeni Yonelimler iginde (s. 427-
455). Ankara: Gazi Kitabevi.

Cole, G. A. (2004). Management Theory and Practice. (6.baski). London: South-Western Cengage
Learning.

Caglar, I, Erol, M., ve Akdemir, K. H. (2018). 24 Haziran 2018 Cumhurbaskan: Se¢iminin Siyasal
letisimi. Istanbul: SETA Yayinlari.

Cakmak, S., ve Kazan, F. (2023). Sozsiiz Iletisim ve Beden Dili Calismalarma iliskin Kesitsel Alan
Yazin Taramasi (2003-2023). Anasay, (25), 257-272. https://doi.org/10.33404/anasay.1333679

Cukurcayir, A. (2012). Siyasal Katilma ve Yerel Demokrasi. Konya: Cizgi Kitapevi.

Damlapinar, Z. (2008). Medya ve Siyasette Giivenilirlik: Medya Siyaseti 'nin Toplumsal Algilanmasina
Bagli Faktorler. Z. Damlapimar (Ed.), Medya ve Siyaset i¢inde. Konya: Egitim Kitabevi.

Degan, A. & Li, M., (2014). Psychologically-Based Voting With Uncertainty. CESifo Working Paper,
5014. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2512801.

Delibas, K. (2008). Dini Katilimer ve Katilimer Birey: Kimlik Siyaseti ve Tiirkiye'de Siyasal Islam’in
Yiikselisi. AMME Idaresi Dergisi, 4(2), 131-159.
https://ammeidaresi.hacibayram.edu.tr/documents/article/1/41/2/7_delibas.pdf

Demir, M. 1. (2018). Siyasal iletisim: Kavramsal Bir Derleme. International Journal of Art. Cultere &
Communication, 1(1), 79-104. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ijacc/issue/40248/421843

Dogan, A. ve Goker, G. (2013). Siyasal Iletisim Arastirmalari. Ankara: Nobel Yayncilik.

Dogan, 1. (2017). Tiirk Tipi Baskanlik Modeli Baglaminda 2017 Anayasa Degisikliginin irdelenmesi, I.
Dogan ve S. Unver (Ed.). Dért Kitada Baskanlik Sistemi iginde. Ankara: Astana Yaynlari.

Dogan, B. ve Dogan, 1. (2020). Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sisteminde Cumhurbaskaninin
Sorumlulugu.  [nénii  Universitesi  Hukuk  Fakiiltesi — Dergisi,  11(2), 468-483.
https://doi.org/10.21492/inuhfd.732153

1188


https://doi:10.47124/viraverita.1381294
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/900147
http://primo.getty.edu/GRI:GETTY_ALMA51194816610001551
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2512801
https://ammeidaresi.hacibayram.edu.tr/documents/article/1/41/2/7_delibas.pdf
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ijacc/issue/40248/421843
https://doi.org/10.21492/inuhfd.732153

Oztiirk, B., 1173-1193

Dogan, B. ve Geyik, A. F. (2020). Cumhurbaskanhg Hiikiimet Sisteminde Kuvvetler Ayrilig1 Ilkesi.
SDUHFD, 10(2), 19-45. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/sduhfd/issue/59059/850174

Erdogan, 1. (2011). Jletisimi Anlamak. Ankara: Pozitif Matbaacilik.

Ertas, T. (2019). Kuvvetler Ayriligi [lkesi Baglaminda Yasama, Yiiriitme ve Yarg: Organlart Arasindaki
Modern lligkiler. Ankara: Seckin Yayincilik.

Fendoglu, H. T. (2010). Baskanlik Sistemi Tartismalari, Stratejik Diisiince Enstitiisii. Ankara: Basak
Matbaacilik.

Fiske, J. (2003). Iletisim Calismalarina Giris (S. Irva, Cev.). Ankara: Bilim Sanat Yayinlari
Gokdag, R. (2016). Kisiler Arasi Iletisim. Eskisehir: Smirsiz Yayinlari.

Goriicii, V. (2021). Katilimi Etkileyen Faktérler ve Katilim Yollari. Hasan Kalyoncu Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi (HKUHFD), 11(22), 155-202. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/hkuhfd/issue/67991/1054838

Gilinay, M. (2021). Design In Visual Communication. Art and Design Review, 9(2), 109-122,
https://doi.org/10.4236/adr.2021.92010.

Giingor, N. (2018a). Iletisime Giris (5. Bask1). Ankara: Siyasal Kitabevi.
Giingér, N. (2018b). fletisim Kuramlar Yaklagimlar (4. Baski). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Hague, R. & Harrop, M. (2014). Siyaset Bilimi Karsilastirmali Bir Giris (1. Yildiz, S. Torlak, I. Cetin,
Cev.). Ankara: Dipnot Yayinlar1. (Orijinal ¢alismanin basim tarihi 2013).

Hewstone, M. & Swart, H. (2011). Fifty-Odd Years of Inter-Group Contact: From Hypothesis to
Integrated Theory. British Journal of Social Psychology, 50(3), 374-386.
https://d0i:10.1111/j.2044-8309.2011.02047.x

Heywood, A. (2007). Siyasal Ideolojiler. Ankara: Adres Yayinlari.

Tlgaroglu, M. C. (2021). Verili Bir Deger Duygusu Olarak Adalet. Felsefe Diinyast Dergisi, 74(2), 125-
129. Erigim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/felsefedunyasi/issue/66189/1015363

Isik, M. (2000). Zletisimden Kitle Iletisimine. Konya: Mikro Yayinlar1.
Isik, M. (2012). Kitle Iletisim Teorilerine Giris. Konya: Egitim Yayinevi.

flter, M. S. (2020). Siyasi Kampanya Caligmalarinda, Siyasal Reklamciligin Siyasi Parti Adaylari ve
Seg¢menler Uzerindeki Etkileri. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 10(20), 79-96. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/yalovasosbil/issue/54073/559975

Islamoglu, H. (2002). Siyaset Pazarlamas:. istanbul: Beta Basim Yayim.
Kalender, A. (2014). Siyasal Iletisim; Se¢cmenler ve Ikna Stratejileri. Konya: Tablet Yayinlari.

Kaya, F. (2018). Reklam ve Pazarlama Stratejileri: Bir Reklamda Olmasi Gerekenler. Mecmua
Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, 3 (5), 99-111.

Keskin, F. (2014). Politik Iletisim Sozligii. Ankara: imge Kitabevi.
Kiligaslan, E. C. (2013). Siyasal Iletisim: Ideoloji ve Medya Iliskisi. Ankara: Paradigma Yayincilik.

Koruga, P., Baca, M. & Fotak, T. (2011). Comparison of Communication of Political Parties Over The
Internet in Slovenia and Croatia. In proceedings of 3rd International Conference on Information
Society ISIT2011.

Kotler, P. (2005). A'dan Z'ye Pazarlama. (A. K. Bakkal, Cev.). Istanbul: Mediacat.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2018). Pazarlama Yénetimi. (I. Kircova, Cev.). Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim.

Kigiik, A. (2013). Anayasa Hukuku. Ankara: Orion Kitabevi.

1189


https://dergipark.org.tr/tr/pub/sduhfd/issue/59059/850174
https://dergipark.org.tr/tr/pub/hkuhfd/issue/67991/1054838
https://doi.org/10.4236/adr.2021.92010
https://doi:10.1111/j.2044-8309.2011.02047.x
https://dergipark.org.tr/tr/pub/yalovasosbil/issue/54073/559975

Oztiirk, B., 1173-1193

Lebon, I., Baujard, A., Gavrel, F., Igersheim, H. & Laslier, J. F. (2018). Sincere Voting, Strategic
Voting: A Laboratory Experiment Using Alternative Proportional Systems. B. Stephenson
Laura vd. (Ed). The Many Faces of Strategic Voting and Political Institutions, (pp. 203-233).

Lee, S. Y. (2019). Advertising Education at a Crossroad. Journal of Advertising Education, 23(2), 155-
163. https://d0i:10.1177/1098048219867448

Lilleker D. G. (2013). Sivasal Iletisim: Temel Kavramlar. Y. Devran vd., (Ed.). Istanbul: Kakniis
Yayinlart.

Morand, D. (2001). The Emotional Intelligence of Managers: Assessing The Construct Validity of A
Nonverbal Measure of People Skills. Journal of Business and Psychology, 16(1), 21-33. Erisim
adresi: https://www.jstor.org/stable/25092750

Nye, J. S. (2005). Soft Power and Higher Education. Educause: Forum for the Future of Higher
Education, (pp.11-14). Erisim adresi: https://library.educause.edu/-
/media/files/library/2005/1/ffp0502s-pdf.pdf

Odih, P. (2007). Gender and Work in Capitalist Economies. London: Open University Press (McGraw
Hill).

Okay, A. (2009). Kurumsal Reklamcilik: Reklamdan Kurumsal Reklama Giden Yol. Istanbul: Derin
Yayinlart.

Oktay, M. (2002). Politikada Halkla Iliskiler. Istanbul: Derin Yayinlari.
Osmay, N. (2018). Insan Miihendisligi. Istanbul: Alfa Kitabevi.
Ozkan, N. (2004). Se¢im Kazandiran Kampanyalar. Istanbul: Media Cat.

Ozkan, A. (2007). Siyasal Iletigim Stratejileri. 1stanbul: Tasam Yaynlari.

Parsa, S. ve Parsa, A. F. (2012). Gostergebilim Céziimlemeleri, (3. bs.,). Izmir: Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Yayinlart.

Polat, C. ve Kiilter, B. (2006). Geng ve Potansiyel Secmenler Goziiyle Siyasi Lider Ozelliklerinin
Degerlendirilmesi: Siyasal Pazarlama Bakis Acisiyla Lise ve Universite Ogrencileri Uzerine Bir
Uygulama. Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, (35), 191-213. Erisim
adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/iusiyasal/issue/601/6059

Polatoglu, A. (2017). Anayasa Degisikliginin Tirk Kamu Yo6netimine Getirdikleri. Sosyal Bilimler
Dergisi, 10(2), 2-26. https://dergi.neu.edu.tr/public/journals/7/yazardizini/polatoglu-a-2017-

ekim.pdf

Saglhk, A. M. (2023). Geg¢misten Giiniimiize Reklam ve Degisimi. Simetrik Iletisim Arastirmalar:
Dergisi 3(1), 1-18. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/siad/issue/75432/1202138

Salmanova, L., Cevik Ergin, T. ve Yilmaz Sert, N. (2018). Reklamlarda Cinsel Cekicilik Kullaniminin
Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi: Biscolata Reklamlarmin Youtube Kanali Uzerinden Netnografik
Bir Incelemesi. International Journal of Social Science, 1(2), 211-222. Erisim adresi:
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=tr&user=qL.3dhx4AAAAI&C
itation_for_view=gL3dhx4AAAAJ.UeHWp8XOCEIC

Secim Haberler (01 Haziran 2019). Referandum. Erigim Adresi:
https://secim.haberler.com/2017/referandum/

Sénmez, G. ve Aydeniz, H. (2021). Tiirkiye’de Kamu Yonetiminin iletisim ve Halkla Iliskiler
Anlayisina iliskin Bir Arastirma. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi
(e-gifder), 9 (2), 693-724. https://doi.org/10.19145/e-gifder.923965

Siillii, Z. (2010). Siyasal Halkla Iliskiler Siirecinde Hesab1 Verilebilirlik. Selcuk Iletisim, 6(3), 216-188.
Erigim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/josc/issue/19021/200629

1190


https://doi:10.1177/1098048219867448
https://www.jstor.org/stable/25092750
https://library.educause.edu/-/media/files/library/2005/1/ffp0502s-pdf.pdf
https://library.educause.edu/-/media/files/library/2005/1/ffp0502s-pdf.pdf
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iusiyasal/issue/601/6059
https://dergipark.org.tr/tr/pub/siad/issue/75432/1202138
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=tr&user=qL3dhx4AAAAJ&citation_for_view=qL3dhx4AAAAJ:UeHWp8X0CEIC
https://scholar.google.com/citations?view_op=view_citation&hl=tr&user=qL3dhx4AAAAJ&citation_for_view=qL3dhx4AAAAJ:UeHWp8X0CEIC
https://secim.haberler.com/2017/referandum/
https://doi.org/10.19145/e-gifder.923965
https://dergipark.org.tr/tr/pub/josc/issue/19021/200629

Oztiirk, B., 1173-1193

Seker, T. ve Isliyen, M. (2012). 2011 CHP Se¢im Reklamlar1 Baglaminda Siyasal Reklamciligin
Izleyiciler Uzerindeki Etkilerine Yonelik Alimlama Analizi. Tiirkiyat Arastirmalar: Dergisi,
(32), 327-349. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/sutad/issue/26246/276453

T.C. Yargitay Cumhuriyet Bassavciligi (2024). Faaliyette Olan Siyasi Partiler, Erisim Adresi:
https://www.yargitaycb.gov.tr/documents/ek-1711443302.pdf

Tenjes, S. (2001). Gestures As Pre-positions In Communication. Trames, 5(55), 302-320.
https://doi.org/10.3176/tr.2001.4.02

Tokgoz, O. (2010). Secimler Siyasal Reklamlar ve Siyasal Iletisim. Ankara: Imge Yaynlari.

Weitzel, S. R. (2000). Feedback That Works: How To Build and Deliver Your Message. Greensboro
North Caroline: Center for creative leadership.

Yaman, E. (2010). Insan ve Iletisim. Ankara: TDV Yayin.

Yaman, F. (2021). Tirkiye’de Reklamcilik Sektoriiniin Swot Analizi. Journal Of Social, Humanities
and Administrative Sciences, 7(44), 1513-1519. http://dx.doi.org/10.31589/JOSHAS.718

Yazici, S. (2011). Baskanlik ve Yar: Baskanlik Sistemleri: Tiirkiye Icin Bir Degerlendirme. Istanbul:
Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari.

Yildiz, O E. ve Denegli, C. (2011). Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Tkna Siirecinde Sosyal igerikli
Reklamlarin Kullanimi: Bir Coziimleme Ornegi. Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
1(1), 96-110. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/yalovasosbil/issue/21785/615296

Yiiksel, G. (2001). Ogretmenlerin Sahip Olmalar1 Gereken Davranis Olarak Sosyal Beceri. Milli Egitim
Dergisi, 150. Erisim adresi:
https://dhgm.meb.gov.tr/yayimlar/dergiler/Milli_Egitim_Dergisi/150/yuksel.htm

Yiiksel, H. (2008). iletisimin Tanimi ve Temel Bilesenleri. U. Demiray (Ed.), Etkili Iletisim iginde (s.
1-43). Ankara: Pegem Akademi.

Yiiksel, E. (2020). Biitiin Yonleriyle Saglik Iletigimi. istanbul: Emek Kitap.

Zeybek, B. (2015). 30 Mart 2014 Yerel Se¢imlerinde Gazetelerde Yaymlanan Siyasal Reklamlar
Uzerine Bir Inceleme. Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 4(2), 66-84.
https://doi.org/10.17680/akademia.04368

1191


https://dergipark.org.tr/tr/pub/sutad/issue/26246/276453
https://www.yargitaycb.gov.tr/documents/ek-1711443302.pdf
https://doi.org/10.3176/tr.2001.4.02
http://dx.doi.org/10.31589/JOSHAS.718
https://doi.org/10.17680/akademia.04368

Oztiirk, B., 1173-1193

Research Article

Siyasal iletisimde Reklamcihigin Rolii ve Etkisi: 2017 Tiirkiye Anayasa Degisikligi
Referandumu Ornegi

The Role and Effect of Advertising in Political Communication: The Example of the 2017
Turkish Constitutional Amendment Referendum

Biilent OZTURK
Dr., Kafkas Universitesi
Iktisadi Idari bilimler Fakiiltesi
bulentozturk3@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-5989-4721

Extensive Summary

Since the beginning of humankind, they have been in communication with each other, nature and the
universe. Human beings, who have continued to develop throughout history, still understand their
existence through communication. Thinking and talking people have been socialized and developed
through communication efforts. Social life has created new needs and even inactive people have
achieved new goals. For this reason, people who want to achieve many goals have developed various
communication methods. Nowadays, political communication research is also developed in order to
achieve and contribute to political goals. Political communication is of critical importance in the
competition for political power and is a communication process established using various tools that
allows the parties in the race for power to understand their own profiles, to impose their ideological
goals, to understand their messages and to communicate with each other. It is desired to influence,
mobilize, motivate and persuade voters. For this reason, political communication studies are extremely
important in terms of communication between parties and the public. One of the most important tools
of political communication science is advertising. Advertising cannot fit into a single definition, but in
short, it is a method of persuasion. Advertising techniques used in many mass media, whether written,
verbal or visual, use different tools and different methods to spontaneously activate the target audience
with the desired message.

One of these tools is advertising. Throughout history, many areas of art have been used for propaganda
purposes and continue to be used. There are many examples in the world where advertising is used for
political purposes. Political communication activities increase especially during election campaigns.
During this period, political parties use all kinds of powerful propaganda tools such as election
advertisements, posters and rallies to influence or even change voter preferences. These are all important
points. Because advertising is a complementary and effective element that appeals to and mobilizes the
emotions of the target audience. Advertisements, especially political advertisements and rallies, have
become necessary to attract and increase attention. Because advertising is not just an art, it is a
communication tool with a wide range of effects. Advertising should not be seen as just entertainment.
It is an effective promotional tool in conveying important messages and increasing the power and
memorability of the words in that message. There is also important information. Additionally,
advertising's ability to appeal to people from all segments of society creates a softer, more positive
dimension to what political language means. Election advertisements have a great impact on parties
staying on the agenda and being remembered during election campaigns. Parties ensure that they use
effective advertising materials in their political communication activities. The political advertisements
they publish during election campaigns are tools that should be evaluated carefully. This tool is designed
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to make the ideological messages that each political party wants to convey more understandable, more
impressive and more memorable, as well as to make the promises made by each party to the voters more
widespread and to increase the attractiveness of the party. Advertising, which is generally a means of
expressing thoughts, increases the emotional motivation of voters towards political parties and supports
a more enjoyable process by reducing the general stressful atmosphere of election campaigns. The tools
used by political parties for election advertisements are details that have a great impact on the success
of the election campaign. Special advertisements are placed to influence voters and activate their
preferences.

In political communication, advertising is a powerful tool used to ensure that political parties, candidates
and ideas reach and influence voters. Advertising can be used to spread political messages, build images
of candidates, and encourage a particular behavior in voters. The 2017 Turkish Constitutional
Amendment Referendum is an important example of the role and impact of advertising in political
communication.

Advertising can have a significant impact on political outcomes. However, it is important to note that
advertising is not the only factor in political communication. Economic situation, social conditions and
other factors can also affect political outcomes.

The advertising strategies used by the “Yes” side were as follows: Appealing to nationalist sentiments:
In the advertisements, Turkey's power and unity were emphasized and the message was given that the
constitutional amendment would make the country stronger and more prosperous. Appealing to religious
emotions: In the advertisements, the message was given that the constitutional amendment would protect
Islam and family values. Appealing to fear and anxiety: In the advertisements, the message was given
that those who opposed the constitutional amendment wanted to divide and weaken Turkey.

The advertising strategies used by the “No” side were as follows: Defending democracy and freedoms:
In advertisements, the message was given that constitutional change would weaken democracy and
threaten fundamental freedoms. Emphasizing the dangers of the presidential system: In the
advertisements, the message was given that the presidential system would lead to one-man rule and turn
the country into an authoritarian regime. Questioning the reason for the constitutional amendment: In
the advertisements, it was questioned why the constitutional amendment was necessary and what
benefits it would provide.

Referendum results have shown that advertising can have a significant impact on political outcomes.
The “Yes” side won the referendum with 57.8% of the votes. This shows that the advertising strategies
used by the “Yes” side are effective in influencing voters. However, it is important to note that
advertising is not the only factor in political communication. Economic situation, social conditions and
other factors can also affect political outcomes.

This study examines the various aspects of the elements that constitute advertising, which is the most
important tool of political communication in election campaigns, and reveals its importance. Advertising
shows which messaging and advertising formats parties whose primary goal is to influence voters can
use to achieve this goal. This study is important in terms of the diversity of the literature reviewed and
access to previously unexplored literature. Although there are detailed studies on election
advertisements and studies on the use of advertisements for political communication, most of the studies
focus on the effect of advertisements on the voting behavior of voters and election advertisements. It is
obvious that advertising, which is a product of mass culture, will not appeal to every segment of society
in Turkey. However, the advertising content that politicians generally thought was beneficial in political
communication in the previous election continued in the following elections. It seems that even though
political parties used the popular styles of the period, they could not give up including advertisements
related to the culture of the country. Because it will be easier for a person to adopt advertisements
belonging to the culture he is in. Rather than whether the person likes or dislikes that ad, its familiarity
will create a feeling of closeness for the person. In addition, it will be easier for advertisements
containing motifs from the country's culture to create emotional associations on people. Thus, the effect
of political parties' propaganda messages will increase. In fact, advertising is used precisely to increase
the impact of these messages. It can be said that political parties also act with the idea that this effect is
achieved through familiar advertisements.
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