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Bu caligmanin hedefinde iletisimsel siireglerin ve medya etkisinin 6n planda
oldugu secim dénemlerinden biri olan 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinin Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Binali Yildirim 6rnegi iizerinden incelenmesi
yer almaktadir. Ozellikle secim donemlerinde siyasal partiler ve adaylarimn
toplumsal iletisim mecralarindan, sanal, yiizyiize iletisim alanlarina kadar tim
iletisim yol ve kanallarimi kullanmaya yonelik girisimler sergileyerek toplumun
hemen hemen tiim kesimlerine ulasmay1 hedeflemekte ve segcmenlerin oy verme
davranislarini kendi lehlerine gevirmeye calismaktadirlar. Bunedenle hem se¢gmen
hem de siyasal parti arasinda kullanilan iletisim mecralar1 se¢im zamanlarinda
daha ¢ok ¢esitlenmekte veya ortam ve aracin kullanim yogunlugu artmaktadir.
Buradan hareketle, bu calismada Binali Yildirim’in se¢im reklamlari, brosiir ve
afisleri ile birlikte geleneksel ve sosyal medyadaki siyasal mesajlari i¢erik analizi
ve betimsel analiz yontemleri ile analiz edilmistir. Caligmada elde edilen veriler
siyasal iletisim, medya/ siyaset ve medyanin siyasal sistemlerdeki konumunu
baglaminda incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, Binali Yildirim’in
secim kampanyasi siirecinde sosyal medya ve geleneksel medyayietkin olarak
kullandigibulunmustur. Ayrica, secim kampanyasindaki proje ve vaatlerinde
halkin tim kesimlerine hitap ettigi ve dzellikle ekonomik vaatlerde bulundugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal reklam, Medya, Yerel Se¢im, Binali
Yildirim.

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 1 Ocak - 2022 (99-130) 99



SIYASAL ILETISIM: 31 MART 2019 YEREL SECIMLERI OZELINDE BIR DEGERLENDIRME

POLITICAL COMMUNICATION: AN EVALUATION
OF THE 31 MARCH 2019 LOCAL ELECTIONS

ABSTRACT

This study aims to examine the 31 March 2019 local elections, one of the
election periods in which communicative processes and media influence are at
the forefront, through the example of Istanbul Metropolitan Mayor Candidate
Binali Yildirim. Political parties and candidates aim to reach almost all segments
of society during election periods by attempting to use all communication ways
and channels, from social communication channels to virtual and face-to-face
communication areas and turn the voters’ voting behaviour in their favor. For
this reason, the communication channels used between both the voter and the
political party are more diversified during election times or the intensity of the
medium and the use of the tool increases. From this point of view, in this study,
Binali Yildirnm’s election advertisements, brochures and posters, and political
messages in traditional and social media were analyzed with content analysis and
descriptive analysis methods. The data obtained in the study were examined in
the context of political communication, media/politics, and the media’s position
in political systems. According to the findings, it was found that Binali Yildirim
used social and traditional media effectively during the election campaign. In
addition, it has been determined that the projects and promises in the election
campaign appeal to all segments of the public and especially make economic
promises.

Keywords: Political Communication, Political Advertisement, Media, Local
Election, Binali Yildirim.

GIRiS

Kitle iletisim araclari siyasal sistemlere gore sekillenmekte ve siyasal sistemlerin
bir fonksiyonu olarak belirli gorevleri tistlenmektedir. Hi¢ siiphesiz demokratik
sistemlerin igledigi toplumlarda kitle iletisim araglarinin belirgin bir rolii vardir.
Bu araglar ¢agdas demokrasilerde toplum adina gorev iistelendiginden siyasal
sistemin dordiincii glicii konumunda yer almaktadir. Siyasal sistemler igerisinde
bdylesine onemli bir rol iistlenen bu araglarin etkileri se¢im doneminde daha yogun
olarak goriilmektedir. Bu nedenle kitle iletisim araglari se¢imlerin vazgecilmez
unsurlar1 arasinda yer alirlar. Kitle iletisim araglart se¢cim ddnemlerinde
kamuoyunun olusmasi siirecinde 6nemli bir gorev iistlenmektedir (Nisbet, 2008:
454). Diger yandan kitle iletisim araglar1 Savigny (2002: 2)’in de ifade ettigi
gibi toplumun se¢imler iizerinde tartigma yapabilmesi icin yeterli siyasal bilgiyi
sunma noktasinda hassas davranmalidir. Boylelikle secim donemlerinde kitle
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iletisim araglarinin dinamik bir olgu olan kamuoyunun olugmasi adina bir gérev
ustelendigi goriliir.

Se¢imler noktasinda medyanin siyasetle iliskisi her daim glindeme gelir. Ayrica
aday ve partilerin topluma ulasmada medyay1 kullanmalar1 karsilikli bir iliskinin
olustugunu gosterir. Konuya siyasal iletisimin perspektifinden bakildiginda aday
ve partinin toplumla olan iletisimi 6n plana ¢ikar ve burada konu, yoneten ve
yonetilen iligkisinin iletisimsel boyutuna deginilir. Se¢im stratejilerinde adaylarin
mesajlari, imajlari ve bunlarin iletisim ortamlarina gore dizayn edilmesi bir arka
plan okumasini gerekli kilar. Bu arka plan okumasinda farkli medya ortamlarinin
farkli masajlar1 topluma iletebilme giiciine paralel olarak toplumu etkilemeye
calisan aday veya parti, se¢cim sonuglariyla politik kampanyanin saglamasini
yapabilir. Bu a¢idan giiniimiizde siyasal mesajlarin toplumu etkileme noktasindaki
etkinligi politik kampanyalarin da temelini olusturur. Nihayetinde politik bir
ikna siireci olarak da degerlendirilebilecek olan siyasal mesajlar bu ¢aligmanin
bashiklarinin bir arka planmi olusturmustur. Iletisimin temelde diizeyde bir
mesaj alig-verisi oldugu diisiiniildiigiinde, siyasal mesajlarin basarisi segimlerin
kazanilip, kazanilamamas: ile Olgiilebilir. Ayrica bagarili bir iletisim agisindan
hem mesaj1 gonderen hem de mesaji alanin agik iletisime inanmasi da 6nemli
bir ayrintiy1 olusturur (Ozer, 2014: 174). Ayrica siyasal mesajlarin yogun olarak
verildigi se¢im donemlerinde siyasal reklamlarin ve siyasal igeriklerin her tiirlii
insana hitap ettigi géz oniine alinarak siyasal mesajin asir1 basitlestirildigi de
goriiliir (Oktay, 1993: 113). Bu agidan da bakildiginda bir dengenin olusturulmasi
Oonemlidir.

Bu ¢alisma temel olarak 31 Mart 2019 yerel segimleri tizerine odaklanmaktadir.
Ozel olarak ise Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan aday1 olan Binali
Yildirnm’m politik kampanyasinin arka plami {izerinde durulmus ve medya,
mesaj, siyasal iletisim ve medya ortamlar1 hakkinda iligkisel bir felsefi icerikle
politik kampanyasi analiz edilmistir. Caligma yontem agisindan kismen igerik
analizini, genel olarak da betimsel analizi benimsemis, drnekler ise amagl
orneklem yoluyla elde edilmistir.

Siyasal Iletisim- Siyasal Tercihlerde Aday imaji ve Medya

Siyasal iletisim en basit anlamiyla ydneten, yonetmeye aday olanlar ve
yonetenler arasindaki iletisim sekli olarak ifade edilebilir. Diger yandan siyasal
iletisim, siyaset hakkinda amagli iletisim olarak tanimlanirken, siyasal ¢evreleri
etkileme niyetleri baglaminda karakterize edilir (Savigny, 2002: 2). Siyasal
iletisim kavramsal olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde dogup biiyiise de daha
sonralart Avrupa’da ve 6zellikle 1980°den sonra ise Tiirkiye’de 6nem kazanmaya
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baslamistir. Aziz (2007) siyasal iletisimi “siyasi aktorlerin ideolojik amaglarini,
politikalarini belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme doniistiirerek uygulamaya koymak iizere ¢esitli iletisim tiir
ve tekniklerini kullanmalar1” (s.3) olarak tanimlamistir. Bunun yaninda Kentel,
siyasal iletisimin demokratik ve toplumsal yanina vurgu yapan igerigiyle beraber
siyasal iletisimi “siyasal arenada birbirini anlama ve anlatma bi¢imi” olarak ifade
etmistir (Ozkan, 2015: 9). Siyasal iletisim kavrami agisindan tanimlar1 bu yénde
cogaltabilmek miimkiindiir. Fakat bu tanimlar nihayetinde siyaset kurumu ve
toplum arasindaki iletigim siirecine odaklanildigini gostermektedir.

Siyasi partiler adina konusuldugunda 6zellikle secim kampanyalar: donemlerinde
siyasal iletisim ¢aligmalarin1 adaylarin, profesyonel bir anlayisla yiiriitmek
istedikleri goriiliir (Demir, 2018: 80). Nitekim bu durum Yasin’in da ifade ettigi gibi
siiregte bir pazarlama diger bir deyisle siyasal pazarlama iletisimine donmektedir
(Yasin, 2006: 632). Siyasal iletisim siireci 6zellikle se¢im donemlerinde reklam
kampanyas! siirecinin farkl1 bir gériiniimii olarak da ifade edilebilir. H. Ozellikle
secmenin karar asamasinda bilgiye duydugu ihtiyacin biiyiik bir ¢ogunlugunun
gerek haber medyas1 olsun gerekse de kamuoyu arastirmalari olsun kitle iletigim
araglari tarafindan iistlenildigi goriilmektedir. Bu durum ise medyanin demokratik
bir islevi olarak se¢im donemlerinde kamuoyunun serbestce olusmasina
sagladigi katki olarak degerlendirilebilir. Segim stratejileri agisindan segmenin
karar noktasinda duydugu siyasal bilgi ihtiyaci; siyasi partiler, adaylar, parti
programlari, vaatler vb. bilgiler segmen kanaatini olusturan stratejik bir deger
tasimaktadir (Ozkan, 2015: 8). Boylece, segmenin ihtiya¢ duydugu bilginin belirli
bir yontem, igerik ve sekil i¢erisinde segmene sunulmasi bir iletigim fonksiyonu
olarak ifade edilir.

Se¢men davranislart agisindan imaj konusuna odaklanildiginda, imajin fiziki ve
imgesel temsili noktasinda bir iiretim ya da gergekligin yeniden insas1 olarak ifade
edilmesi giindeme gelmektedir (Aydin Kilig, 2013: 48). Se¢im donemlerinde
“Kisisel imaj, adayn kendisi ile ilgili algiladigi imaji, bagkalar1 tarafindan
adayin algilanmasi sonucunda olusan yansiyan imaj ve adayin arzu ettigi ima;j”
(Akt. Giilliipunar, 2010: 78) olmak tizere ii¢ farkli imajdan s6z edilebilir. Siyasal
anlamda olusan imaj; adayin hem kisisel hem de profesyonel niteliklerinin
toplum tarafindan algilanmasi olarak ifade edilmektedir (Aydin Kilig, 2013:
49). Gunimiizde gerek siyasal partiler olsun gerekse de adaylar olsun segmen
davraniglarini etkileyebilmek adina imaj yaratma ¢abasina girerek se¢gmene aday
hakkinda bir bilgilendirme siirecini baslatmaktadir. Imaj y&netimi yaratilan,
sunulan ve savunulan seyler noktasinda insanlari etkileme yontemleri agisindan
imajin olusturulmasi olarak goriiliir (Tiirkoglu, 2004: 202). imaj olusturmanin
veya yaratmanin se¢gmen davranisinda etkili olabilmesinin en 6nemli yolu bu insa
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edilen imajin toplumla bulusturulmasi olmaktadir. Bu anlamda adaylar medya
profesyonellerine ve medya kuruluslarma ihtiya¢ duymaktadir. Bu anlamda
medya ve aday arasinda bir bag olusmakta ve medya toplumla siyasal adaylar
arasinda koprii gorevi gormektedir. Ozellikle se¢im donemlerinde siyasal partiler
ve adaylar1 toplumsal iletisim mecralarindan sanal ve yiizyiize iletisim alanlarina
kadar tiim iletisim yol ve kanallarimi kullanmaya yonelik girisimler sergileyerek
toplumun hemen hemen tiim kesimlerine ulagsmay1 hedeflemekteler ve segmenlerin
oy verme davranislarini kendi lehlerine ¢evirmeye ¢alismaktadirlar. Bu nedenle
hem se¢men hem de siyasal parti arasinda kullanilan iletisim mecralari segim
zamanlarinda daha cok ¢esitlenmekte veya ortam ve aracin kullanim yogunlugu
artmaktadir.

Yeni Medya ve Secimler

Gelisen iletisim teknolojileri se¢imler siirecinde siyasal kampanyalarin toplumla
bulusturulmasi adina siyasi partilere ve adaylara yeni olanaklar sunmus, ayrica
yeni medyanin yapisal &zelliklerinden dolay1 siyasi kampanyalarin ekonomik
kiilfetlerini de azaltmig goriinmektedir. Kitle iletisiminin yeni bir mecrasi
olarak yeni medya toplum ve siyaset adina tipki geleneksel medya gibi koprii
vazifesi goriirken karsilikli etkilesimi de olanakli hale getirmistir. Ozellikle yeni
medyanin siyasal iletisim araci olarak kullanimi siyasi parti ve aday adina belirli
kolayliklar saglarken, ayn1 zamanda birey ve toplum adma farkli bir boyutta
kolayliklar sunar. Yeni bir kamusal alan olarak yeni medya birey ve toplumun
siyasal siireclere katilimini saglarken ayn1 zamanda bilgiye ulagma noktasinda
bireye yeni olanaklar saglamaktadir. Toplumun genel konularda oldugu gibi
siyasal konularda da bilgi edinme istegine farkli boyutlar katan yeni medya, se¢im
donemlerinde se¢menlerin siyasi partiler ve adaylar hakkinda bilgilendirilmesi,
parti program ve se¢im manifestolarinin aktarilmasi, siyasi aktorlerin ¢esitli
konular hakkinda fikir beyanlar1 ve ¢6ziim Onerileri sunmasi, diger kitle iletisim
araclariyla yaymlanan enformasyonun yeniden yaymlanmasina imkan ve olanak
vermesi agisindan bir iletisim mecrasi olma 6zelligi tagimaktadir. Bu 6zellik
yeni medyay1, siyasal iletisim siireclerinde siyasi parti ve adaylarin yogun olarak
kullanmasina yol agarken ayni zamanda kamuoyu olusturma noktasinda 6nemli
oldugu diisiiniildiigiinden se¢cim donemlerinde yiikselen etkisiyle beraber 6nemli
bir iletisim araci olarak goriilmektedir (Caglar & Koklii, 2017: 149-150). Yeni
medyanin s6z konusu bu etkinligi Amerikalimedya kuramecilari Bolter ve Grusin’in
ifade ettigi gibi ‘yeni medya, eski medyay1 “iyilestirir”’ seklinde olmustur. Bagka
bir ifadeyle yeni medya eski medyanin teknik 6zelliklerini, bigimini ve toplumsal
Oonemini farkli bir sekilde kendine evirmis ve bunlari doniisiime ugratmistir (Akt.
Laughey, 2010: 160). Yeni medya bu baglamda siyasal, toplumsal ve medyanin
kurumsal 6zelliklerini degistirebilme giiciine sahip bir iletisim ortami olurken,
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secim donemlerindeki siyasal iletisim kampanyalarini1 da hem ortam olarak hem
de igerik olarak doniistiirebilmistir.

Yeni medya teknolojileri birbirinden farkli kullanicilart tek bir ortam ve
baglamda toplayabilme 6zelligine sahiptir (Marwick & Boyd, 2016: 108). Ancak
geng erigkin ve yash erigkin kullanict ayrimi yeni medyanin etkisinin kimler
tizerinde olabilecegini ifade eden bir ayrimdir. Bu anlamda 2012’deki Amerikan
baskanligi segimleri iizerine yapilan bir arastirmada, “sosyal/yeni medya ve
¢evrimici araglarin artan kullanimi, siyasi katilim ve se¢gmen katilimi iizerinde
etkili midir?” sorusunu sorulmustur. Arastirmada genglerin siyasal katilima olan
ilgisinin yaglilara gore daha az oldugu vurgulanmis, geng yetiskinlerin siyasi
haberler i¢in geleneksel haber kaynaklarini daha az kullandig: ifade edilerek
genclerin yeni medyaya yoneldigi ileri siiriilmiistiir. Ozellikle genc yetiskinlerin
aday hakkinda bilgi alma, siyasi tartigmalara katilimi ve siyasi bilgilerini
bagkalartyla paylagsmak i¢in yeni medyanin olanaklarindan yararlandigi ifade
edilmistir. Ayrica hem 2008 hem de 2012 secimlerinde ve kampanyalarinda
18-29 yas araliginin siyasi materyalleri begenme oranlar1 %44 olurken, %34’
ise oy kullanmaya tegvik oldugunu, %42’si ise siyasal fikirlerini paylastiklarini
sOylemistir. Calisma se¢cim doneminin Oncesindeki ayda genglerin siyasal
katiliminin artisina dikkat ¢gekmistir (Towner, 2013: 527-528). Bu ¢alismanin da
ifade ettigi lizere yeni medya teknolojilerinin kullanici grubu ve siyasal iletisim
ortami olarak siyasi partilerin ve adaylarmin hedef kitlesi belirli bir yas araligini
kapsamaktadir. Enli (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada ise 2008 oncesine
kadar sosyal medya siyasal iletisim stratejileri arasinda en sonda yer alirken 2008
sonrasinda etkinliginin goriilmesiyle beraber Ol¢ek ve kapsam alanin gelisip
biliylidigi ve yeni platformlar ile hizmetlerin ortaya ¢iktigr vurgulanmistir.
Ancak calisma sosyal medyanin siyasal iletisim adina geleneksel yollarin yerini
aldigina dair hi¢bir kanitin olmadigini da ileri siirmiistiir. Aday i¢in halen yiiksek
oneme sahip olan TV tartigmalari, reklamlar, mitingler ve basin toplantilarinin
iceriginin sekillenmesinde yeni medyanin etkili oldugu ayrica ifade edilmistir.
Tiim bunlarla birlikte ¢alisma adaylarin segmenlerle etkilesime gecme dereceleri
ve profesyonellesme egilimleri ile ilgili gelismeleri ifade etmeye yonelik bir
yapidadir ve sonug olarak ii¢ ana bulgudan sz etmektedir. ilk olarak segim
kampanyalar1 sosyal medyay1 oncelikli olarak bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadir, ikinci olarak yeni medya mecralarindaki se¢im kampanyalarimin
stirekli gelistigi vurgulanirken profesyonellesmeye yonelik bir egilimin oldugu
iddia edilmektedir. Son olarak yeni medya platformlarinin giindem belirleyici
bir etkiye sahip olabilecegi ileri siiriiliirken ayni zamanda bir adaym imajimi
olusturmak igin giiclii bir ortam olusturdugu vurgulanmaktadir (Enli, 2017: 50-
61). Her iki caligsma da yeni medyanin se¢imlerde hem aday hem de kullanici adina
onemini vurgulamaktadir. Tiirkiye’deki alan yazin incelendiginde yeni medyanin
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siyasal iletisim araci olarak kullanildigi ¢alismalar mevcuttur (Caglar & Kokli,
2017; Celik, 2020; Dogu-Oztiirk & Zeybek, 2020). Ornegin; Caglar ve Koklii
(2017) galismasinda 2015 genel secimleri dncesinde ve sonrasinda siyasi partilerin
resmi web sayfasini igerik analizi ile analiz etmis ve siyasal iletisim baglaminda
web sitelerini nasil kullandiklarini ve partiler arasindaki kullanim farkliliklarim
ortaya koymustur. Benzer sekilde, Celik (2020) sosyal medya mecralarindan
olan Twitter’a odaklanarak, 2019 Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig
secimlerinde adaylarin Twitter mesajlarin1 siyasal iletisim agisindan analiz
etmistir. Caligmanin sonucunda adaylarin Twitter’1 daha ¢ok etkinlik paylagim,
secim kampanyasi ve kisisel mesaj vermek i¢in kullandiklari bulunmustur. Sonug
olarak, yeni medya bir siyasal iletisim araci olarak kullanilmakta ve aday ile
secmen arasindaki iletisime genel olarak katki saglamaktadir.

Mart 2019 Yerel Secimleri ve Binali Yildirim’in Politik Kampanyasinin
Iletisimsel Boyutuyla incelenmesi
31 Mart 2019 Yerel Segimleri ve Bu Secimler Uzerine Yapilan Calismalar

Siyasal iletisim siirecinin en temel aktorleri olan adaylar-siyasi parti yoneticileri
secim kampanyasini etkili hale getirebilmek i¢in profesyonel destekler almakta
ve medya yoluyla topluma ulagmay1 hedeflemektedirler. Bu anlamda segmenin
kanaatinin olugsmasinda medyanin 6nemi artmakta, medyanin en fazla izlenme
ve okunma donemleri siyasal agidan secim donemleri olmaktadir. Bu anlamda
medya, se¢imlerin mesru bir zeminde olusmasi adina gorev ve fonksiyonunu
yerine getirirken, siyasal iletisimin bir aktorii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
Secimler ister yerel olsun isterse de ulusal 6lgekte olsun belirli bir iletisim siirecini
icinde barmdirir. Bu anlamda bir siyasal partinin ve adayim stratejik iletisim
yonetimi sadece se¢im kampanyalari {izerine kurulmamaktadir. Bunlarla birlikte
yaygin olarak kullanilan kitle iletigim araglart etkili bir segim kampanyasinin en
onemli unsuru olarak karsimiza gikmaktadir (Ozkan, 2015: 14). Etkili bir segim
kampanyasinda siirecin teknik olanaklari kadar mesajlarin igerikleri, kullanilan
dil ve medyanin bunu topluma sunus sekli de ayrica dneme sahiptir.

Ozellikle medya siyaset iligkisinin secim donemleri zamanindaki dili gerek
siyaset kanadi olsun gerek medya kanadi olsun dil yoluyla farklilagmakta ve
dilin gosteriye donen yani belirgin olmaktadir. Medya agisindan medyanin
siyasete ve siyasetciye karst kullandigi dil gosterinin dili olmakta ya da belirli
dil oyunlan igerisinde ge¢cmektedir (Devran & Seckin, 2011: 40). Siyasal
iletisim siireci ve medya iligkisinde dilin etkin kullanimi kadar imajin rolii de
ayrica 6nemli olmaktadir. Debord (2018)’un da ifade ettigi gibi gdriinme ve
gosteri caginda yagamaktayiz. Bu gosteride hi¢ kuskusuz vitrin tiim ortamlariyla
medya olmaktadir. Ozelikle siyasiler ya da adaylar gecmisleriyle, hayatlariyla ve
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yaptiklariyla medya vitrinin de yer almakta, boylece medyadaki goriiniirliiklerinin
artmasi ile se¢imlerde segmen davraniglarinin etkilenmesi planlanmaktadir
(Kellner, 2011: 48-63).

Tim bu ifadeler bizlere se¢im kampanyalarmin nasil organize edildiginin
ipuglarini vermektedir. Nitekim se¢cim kampanyalari genel olarak dort asama ile
ifade edilir. Bunlar (1) se¢im Oncesi aragtirmalar ve hazirliklar, (2) planlama ve
orgiitlenme, (3) stratejinin gelistirilmesi, (4) iletisim ve degerlendirme (Ozkan,
2015: 17) seklinde ifade edilmistir. Siyasal kampanyalarin hazirlik siireci bu
dort unsurla birlikte belirli bir ¢erceve icerisinde ge¢gmektedir. Aday ve partiler
once kendilerinin giiclii ve zayif yanlarimi bilmeli, daha sonra rakiplerinin
icinde bulundugu durumu iyi analiz etmelidirler. Diger yandan segmenlerin
nabzi tutulmali ve ihtiyaclarma cevap verecek planlar ve projeler gelistirilip
dogru zamanda dogru mecralarla aktarilmalidir. Se¢imler bir kisinin tek basina
yonetecegi bir siire¢ olmadigindan olusturulan ekip nitelikli olmali ve segmenle en
dogru sekilde iletisime gegilmelidir. Belki de bu siireglerden daha 6nemlisi se¢im
sonuglarinin agiklanmasidir. Secim sonuglarinin en iyi sekilde degerlendirilip
toplumla bulusturulmasi gézden kagmamasi gereken bir ayrintidir. Diger yandan
etkili bir siyasal iletisim siireci i¢in hedef kitlenin belirlenmesi ve ona gore
mesajlarin iiretilmesi, se¢cim reklamlari, miizikleri ve se¢im slogani ise ayrica
etki eden diger unsurlardir.

Secim kampanyalari adina ¢izilen tiim bu genel ¢ergeve siyasal iletigim siirecinin
temelini olusturmaktadir. Alan yazinda 2019 Istanbul Yerel Segimlerini siyasal
iletisim kapsaminda arastiran ¢alismalar mevcuttur. Ornegin, bu ¢alismalardan
bazilar1 31 Mart 2019 yerel secimlerinde, siyasal aktorlerin siyasal iletisim
kampanyalariin bir boyutunu olusturan ve iletisim ortami olarak adlandirilan
Twitter tizerinden nasil gergeklestirdiklerini incelemektedir (Celik, 2020; Toy,
2021). Toy (2021) 31 Mart yerel segimlerinde Ak Parti ve CHP’nin Twitter
kullanimlarimi analiz ettigi ¢alismasinda, 24 Haziran 2018 yilinda yapilan genel
secimlerde en ¢ok oy alan birer temsilcinin resmi Twitter hesaplarini 1-31 Mart
tarihleri arasinda takip almis ve en ¢ok etkilesim, begeni, retweet, yorum alan
otuz tweeti sdylem analizi ve kismi igerik analizi yontemleriyle incelemistir.
Sonu¢ olarak c¢alisma, Twitter iizerinden yiiriitilen siyasal kampanyalar
ortaminin sinirlar1 geregi daha vurucu, duygular1 harekete gegiren bir dil yapisi
icerisinde olmus, ozelliklemuhalefet partisi (Kemal Kilagdaroglu) yogun bir
hashtag kullandig1 ve bu sayede trend topic etkisiyle daha fazla kitleye ulasmaya
calistigl goriilmiistiir. Buna karsin iktidar partisinin (R. Tayyip Erdogan) ise
reply 6zelligini kullanarak halkla iletisime gegtigi ve Twitter kullanan kisilere
“Sizi okuyorum, goriiyorum, yorumlariniz benim i¢in énemli” mesajini verdigi
ifade edilmistir (Toy, 2021). Celik (2020) ise 31 Mart Yerel segimlerinde Istanbul
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Biiyiiksehir Belediye Baskan adaylarinin Twitter paylagimlarini siyasal iletisim
acisindan analiz etmistir. Caligmanin sonucunda Binali Yildirim’in Ekrem
Imamoglu’na gore Twitter’1 daha ¢ok kullandig1 bulunmustur. Ayrica adaylarin
sosyal medyanin dogasinda olan etkilesim 6zelligini ¢ok fazla kullanmadiklari,
cogunlukla takipgileriyle tek yonlii igerik paylastiklart goriilmustiir.

Cakmak (2019) ise ¢aligmasinda Ak Parti’nin 31 Mart 2019 Yerel se¢imlerinde
geleneksel ve yeni medyada yer alan siyasal reklamlarin hedef kitle iizerinde
biraktigi duygusal ve biligsel etkiyi incelemeyi amaclamigtir. Nitel olarak
yiriitiillen ¢caligmada, 31 Mart 2019 yerel segimleri ile ilgili televizyon ve dijital
medyada yaymlanan Ak Parti se¢im reklamlar1 Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
geleneginden Stuart Hall’iin kodlama ve kod agimlama teknigi ile analiz edilmeye
caligilmistir. Calismanin 6rneklemini olusturan 10 Giniversite 6grencisi ile yapilan
derinlemesine miilakat sonucunda elde edilen verilere gore; katilimcilarin oy
verme davranislarinda siyasi reklamlarin olumlu ve olumsuz etkisinin oldugu
ancak oy verme davraniglarini tek basina yonlendirmedigi bulunmustur. Siyasal
reklamlarin partinin tarafi olma durumuna goére se¢meni etkiledigi sdylenebilir.
Ornegin, siyasal partinin sempatizani olna kitle siyasal reklamlara birlik, kardeslik
gibi olumlu duygular yiiklerken, siyasi partiyi desteklemeyen kitle ayni siyasi
reklama gilivensizlik, aldatmaca gibi olumsuz duygular yiiklemektedir.

Dogu-Oztiirk ve Zeybek (2020) ise ¢alismasinda 23 Haziran 2019°da tekrarlanan
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskami adaylar1 Binali Yildirim ve Ekrem
Imamoglu’nun YouTube kullanimlarini incelemistir. Arastirmanin sonucunda
YouTube un her iki aday tarafindan canli yayin ve basin toplantisi tiiriindeki
videolar1 paylasmak igin kullamldigi bulunmustur. Ayrica Imamoglu’nun
Yildirnm’a kiyasla YouTube platformunu daha aktif kullandigi goriilmiistiir.
Ayrica, YouTube paylasimlarinda Binali Yildirim ge¢mis icraatlara vurgu
yaparken, Imamoglu’nun daha ¢ok gelecekte yapilacak planlara vurgu yaptigi
tespit edilmistir.

Son olarak, Istanbul Yerel Segimlerini inceleyen “Cumbhur Ittifaki’nin Siyasal
Iletisim Stratejileri” isimli ¢alisma Cumhur ittifaki’na odaklanmistir ve segim
stratejilerinin dort boyutunu (Siireg, Yapi, Aktor ve bu {igiine bagli olarak hedef)
aciklamustir; 31 Mart segimlerinde Cumhur Ittifaki’nin genel yapisimi ve Tiirkiye
genelindeki se¢im calismalarint daha ¢ok liderler ilizerinden ve lider gorselleri
tizerinden incelemistir. Ayrica burada Ak Parti’nin bu siirecte se¢im kampanyasini
herhangi bir reklam sirketine vermedigi ve kurumsal olarak yonettikleri
vurgulanmis, Milliyet¢i Hareket Partisi’nin ise se¢im kampanyalariyla ilgili 6zel
bir ¢caligma yapip yapmadigi hakkinda bir bilgiye ulasamadig1 yoniinde bir ifade
ile karsilagilmistir. Ozellikle calisma son kisimda yerel secimlerde iislup, vaat
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ve vizyon agisindan herhangi bir degismenin olup olmadigini arastirmaktadir.
Secim sarkilari, se¢im manifestosu, reklamlarda 6n plana ¢ikan konular, se¢im
slogani, se¢im temasi gibi konular ayri basliklar halinde incelenmistir. Sonug
olarak ise 17 yillik iktidar vurgusu yapilarak, 31 Mart 2019 yerel se¢iminin genel
secimler havasinda gectigi vurgulanmis ve bu durumun Cumhur Ittifaki’nin
siyasal iletisim stratejilerini dnemli Ol¢iide etkiledigi ifade edilmistir. Siyasal
iletisim dili agisindan bireysellesme, sehirlesme, genglesme ve teknolojik
gelisimlerin 6n planda tutuldugu ve bunu “Akilli Sehir” ifadesiyle pekistirildigi
yoniindedir. Teknolojik gelismelerle birlikte siyasal iletisim sadece geleneksel
yollarla degil ayn1 zamanda sosyal aglarla da farkl bir eksende kullanilmigtir ve
demokratiklesme sdylemi 6n planda tutulmustur. Bu sonuclar Cumhur ittifaki’nin
giiclli yanlar1 olarak ileri siiriiliirken bu ittifakin siyasal iletisim agisindan zayif
karninin ekonomik kriz ve uluslararasi basin iliskileri oldugu yoniindedir (Aslan,
2019).

Alan yazinda var olan ve yukarida agiklanan ¢alismalara bakildiginda, Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi Baskan adaylarinin se¢im kampanylarina odaklandiklari
ancak veriyi Twitter, YouTube ya da se¢im reklamlar1 gibi tek bir mecrada
inceledikleri goriilmiistiir. Bu baglamda Tiirkiye’de medyadan yararlanan se¢im
kampanyalarmin, durumunu anlamak ve ilerideki segimlere yonelik tespitlerde
bulunmak amaciyla, bu ¢aligmada 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde Cumhur
Ittifaki’nin Istanbul Biiyiik Sehir Belediye Baskani aday1 olan Binali Y1ldirim’in
secim kampanyasi stirecinde kullandigisecim sdylemi, vaatler, sloganlar, projeler,
mitingler, katildig1 televizyon programi ve sosyal medyada yaptigi paylasimlar
siyasal iletisim kapsaminda incelenecektir.

31 Mart 2019 Yerel Secimleri: Istanbul Aday: Binali Yildirim’in Siyasal
Kampanyasimin Analizi

31 Mart 2019 yerel se¢imleri sadece bir yerel se¢im olamamigtir. Segimin
atmosferine bakildiginda o6zellikle biyiiksehirlerdeki iletisimsel siireg genel
secim havasini yansitmaktadir. Bu calismada analize konu olan Istanbul
se¢imleri, Cumhur Ittifaki’nin aday1 olan Binali Yildirim’in politik kampanyasi
tizerinden analiz edilmeye c¢aligilmigtir. Nitekim caligma danitel arastirma
yontemi kullanilarak ulasilabilen (amaghi Orneklem) se¢im materyalleri
oncelikle betimleyici bir yaklagimla incelenmistir. Amacl érneklem zengin bilgi
igerigine sahip oldugu diisliniilen durumlarin derinlenmesine arastirilmasinda
kullanilmaktadir (Yildirnm & Simsek, 2016). Sonrasinda, Binali Yildirim’in
siyasal iletisimi, se¢cim reklamlari, brosiir ve hem geleneksel hem de yeni
medyada yer alan se¢im kampanyasina iligkin igerikler erik analizi yontemi ile
¢Oziimlenmistir.
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Secim donemlerinde partiler ve adaylar politik kampanyalarmi genellikle
profesyonel ekiplerden destek alarak ya da reklam girketleriyle beraber yiiriiterek
gergeklestirmektedir. Ancak 31 Mart 2019 yerel segcimlerinde hem Ak Parti hem
de MHP’nin disaridan destek almadan kendi planlar1 ve kadrolarinca yaptiklari
partilerin kurumsal sitesinde ifade edilmistir. Ayrica Ak Parti bu yerel segimlerde
adaylarin tek basma se¢im kampanyasi yliriitmesini istememis, tiim se¢im
kampanyalar1 genel merkezce belirlenen igerik ve programlarla yuriitilmiistiir.

31 Mart 2019 istanbul Secimlerinin Genel Gériiniimii

Istanbul secimlerinin istatistik oranlarina bakildiginda toplam sandik sayisi
31,124, toplam se¢gmen sayisi 10. 560. 963, kullanilan oy 8. 866. 614, gecerli oy
8.547,074; secimlere katilim oran1 %83,9; bu segimler sonucu Istanbul genelinde
Ak Parti 24 ilge belediyesi, CHP 14 il¢e belediyesi, MHP ise il¢e belediyesini
kazanmistir. Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskanligini ise 4.171.118 (%48,80)
oy alan Millet Ittifaki aday1 Ekrem Imamoglu kazanmis goriinmekteydi. Buna
karsin Cumhur Ittifaki’nin adayr Binali Yildirim 4.149.656 (%48,55) oy orani
ile secimden ikinci olarak ¢ikmustir. Istanbul i¢in secim haritasina baktigimizda
genel olarak partilerin ilge belediyesi dagilimlart asagidaki gibi olmustur.

31 Mart 2019 Yerel Secimler
Istanbul licelerini Kazanan Partiler Haritasi

) - i

Sekil 1. Istanbul Yerel Segimleri Parti Dagilimlar1 Haritas1 (31 Mart 2019)
Secimleri.
Kaynak: (URL-1)

31 Mart 2019 istanbul segimleri ilce belediyeleri diizeyinde olmadan sadece
biiyliksehir diizeyinde yenilenmesiyle beraber 23 Haziran’da yeniden segime
gidilmistir. Oradaki genel tablo ise $dyle olmustur; Ekrem imamoglu yaklasik
807 bin oy farki ve %54,21 (4.741. 868) ile belediye baskani olurken, Binali
Yildirim %44,99 (3. 935.453) orant ile se¢imlerden ikinci olarak ¢ikmuistir.
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23 Haziran 2019 yerel segimlerinin Istanbul genelindeki dagilimi ve 31 Mart
2019 segimleri arasindaki goriiniim farki agsagidaki haritadaki gibi olmaktadir.

HABER|GLOBAL

el * T 31 Mart 2019
r u‘r - Fbanbad ored Segim Scesplan

‘ m 23 Haziran 2019
Isdaatey Segiw Smailn

@ Combur I3l & FRKLINdE0

Sekil 2. 31 Mart ve 23 Haziran Istanbul Secimleri Gériiniimii
Kaynak: (URL-2)

31 Mart 2019 Istanbul yerel segimleri bir dnceki yerel secimleri yani 30 Mart

2014 secimleri ile istatistik olarak kiyaslandiginda degisim asagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 1. 30 Mart 2014 ve 31 Mart 2019 istanbul Yerel Secimlerinin

Kiyaslanmast
Veriler 30 Mart 2014 Secimler1 31 Mart 2019 Secimler1
Toplam Sandik | 32.214 31.186
Toplam Se¢men | 9.997.024 10.570.939
Kullanilan Oy [ 8.936.053 8.866.614
Gegerli Oy 8.548.585 8.547.074
Katilim Oranm %100 %83,9

Kaynak: URL-3

Asagida yer alan diger tablo ise 30 Mart 2014 - 31 Mart 2019 tarihlerindeki
secimlerin partiler oy oranlarindaki goriiniimlerini gostermektedir.

Tablo 2. 30 Mart 2014-31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerinde Partilere Gore Oy
Dagilimi (www.ysk.gov.tr)

Partiler 30 Mart 2014 31 Mart 2019 Fark
Ak Parti %479 %48.6 +0,7
CHP %40,1 %48.8 +8.,7
SP %1.4 %1.,2 -0,2
Partiler

Kaynak: URL-3

Her iki parti diger 2014 se¢imlerine gore oy oranlarini arttirmis gériinmektedir.
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Se¢men sayisinda belirli bir artisin oldugu goriilmektedir. Ancak se¢ime katilim
oranlar1 arasindaki fark bu se¢imin sonucunu degistirmis goriinmektedir. Secim
sonuclarindan da anlasilacaga {izere Cumhur Ittifaki’na karsi secmen kararsiz
kalmig veya diger segcimlerde bu ittifakin ortaklarini destekleyen segmen sandiga
gitmemeyi tercih etmis goriinmektedir.

Se¢im kampanyalarinda politik iletisim siirecinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye
baskani aday1 Binali Yildirim’1n bu siirecte gerek geleneksel yontemlerle gerekse
de yeni iletisim teknolojilerinin olanaklartyla politik kampanya siirecini yiirtittiigii
goriilmiistiir. Bu anlamda politik kampanya siirecinin en temel unsurlarindan biri
de o se¢im i¢in iiretilen slogan olmaktadir. Nitekim tiim sec¢im siirecinde etkili bir
sloganin kullanim1 segmenin aklinda yer edebilir ve slogan ve aday arasinda bir
cagrisimi olusur.

Secim donemlerinde her aday ve parti halkin dikkatini ¢ekmek i¢in belirli afigler
ve se¢im miizikleri belirlemektedirler (Titiincii-Esmer, 2008, s. 72). 31 Mart
2019 yerel segimlerinde ise Cumhur ittifaki adaylar tiim belediye baskanlar
icin “Goniil Belediyeciligi” sloganimi belirlemistir. Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Baskan aday1 Binali Yildirim da Sekil 3’te goriildiigii gibi bu slogan ile segimlere
girmistir. Adayin afisleri dikey, yatay, el ilani, gazete, televizyon, sosyal medya
basta olmak {izere her bir ortam i¢in farkli ebat ve boyutlarda hazirlanmistir. Sekil
4’te yer alan gorsel politik kampanyanin tiim unsurlari i¢in ayrt ayri ¢alismalar
yapildigin1 gostermektedir.

ADAY DIKEY AFIS

LHG Gl | Flam Al m MLk STy

i, A
Ial¥a A3 Sy, AIKICRD CFNli

L= TLRN IR
I b

BELEDIYE IS]

Sekil 3. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani1 Binali Yildirim’m Afis
Segenekleri
Kaynak: (URL-4)
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Sekil 4. istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Aday1 Binali Yildirim’in
Secim Afisi
Kaynak: (URL-5)

Gontl belediyeciligi slogan1 AK Parti’nin hazirlamis oldugu bir slogandir. AK
Parti her belediye i¢in bu slogani kullandirmig, ayn1 zamanda belediye baskan
aday1 ile Cumhurbaskani-AK Parti Genel Bagkaninin da afislerini kullanarak da
daha gii¢lii bir etki yaratmaya ¢aligmig goriinmektedir.

AK Parti ve Binali Yildirim’in kampanya temasi, “goniil belediyeciligi” ve bunun
yaninda projelerinden kaynakli “sosyal belediyecilik” olmustur. S6z konusu bu
temalar SETA kurumunun analizine gore sehirlerin degerini arttirmak gibi bir
anlama karsilik gelmektedir (Aslan, 2019, s. 16). Buna karsin ayni zamanda
ittifakin diger ortag1 olan MHP ise daha ¢ok milli konulari 6n plana ¢ikartan ve
beka konusuna odaklanan bir tema ile hareket etmistir.

Gontl belediyeciliginin igerigi ise partinin aday toplantisinda su sekilde
belirlenmistir:
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1
MEMLEKETisi 7

AK Fart| Aday Tamtim Toplantis |
5 an —

“MEMLEKET isi GONOL ii" dlyerek, “GONUL BELEDIYECILIG"
ile milletimizin hizmetine talip alan AK Parti'nin, yeni dénemde
insan merkezli ylrttecedi hizmatlerin temel ilkeler:

SEHIR PLANLARI uzun vadeli vo hakkaniyete uygun geklide hazrianacak
4 ALTYAPI VE ULASIM sorunlan tdm gehirlerimizde tamamen ¢dzdlecek.

KENTSEL DONOSOM caligmalan baigelerin &zalliklerine ve
vatandaglarmizin ihtiyaclanna gare yiritalecek

BENZERSIZ SEHIRLER anlayigrjla sefirlerimiz kendi hikayelerine uygun
sekilde gelistiriecek

AKILLI SEHIRLER uygulamalariyla teknoljinin tim imkanlan insanimazin ve
gehirlerimizin emrine sunulacak

GEVREYE SAYGILI SEHIRLER le belediye hizmerlerinde tabiattaki cani veya
cansiz Lm vaililarla uyum gozetilecek.

SOSYAL BELEDIYECILIK gahgmalanna énem verilerek defrudan insana
dokunan hizmetlor ve projeler yayginlagtirlacak

YATAY SEHIRLESME ile tabiatla bilttinlesen. aile, mahalle ve komsuluk
kiltdnini ibya eden Grnek yerlegim alanlan kurulacak.

HALKLA BIRLIKTE VONETIM ikesiyle, sahid lgil tom narli
yagayanlaria birikte almacak.

TASARRUF VE SEFFAFLIK hassasiyetiyle belediyelerin kaynaklan hem

dogiru hem de agsk sekilde kullaniacak
.

DESER URETEN SEHIRLER ile kiliiir ve ekonomi bagta olmak iizere her
alanda hayat kalitesini yliksaltacak yaklagimiar gelistirilecak.

£y, RICER TAVVIT
e ELe

Sekil 5. Goniil Belediyeciliginin 11 Maddelik Igerigi
Kaynak: (URL-6)

Goniil belediyeciligi temas1 ve slogani insanlari duygusal anlamda etkilemeyi
ve ayni zamanda belediyeciligin ve sehir yonetmenin bir goniil isi oldugunu
vurgulamay1 hedeflemektedir. Ancak sekil 5’te de goriildiigii gibi goniil
belediyeciligini anlatan paylasimda Cumhurbaskani gibi baskin bir siyasal figiir
olan Recep Tayyip Erdogan’in olmasi Cumhurbaskani’nin, Belediye Baskan
aday1 Binali Yildirim’in 6niine gegtigini gostermektedir. Ancak, teknik agidan
bakildiginda Binali Yildirim adina politik kampanyanin en temel unsurlarindan
biri olan tema ve slogan eksiksiz olarak kullanilmis goriinmektedir.

Se¢im kampanyalarmin énemli unsurlarindan biri de yazili, gorsel ve sosyal
mecralarda yer alan segim reklamlar1 olmaktadir. Ulkemizde son yillarda ¢ekilen
secim reklamlari iletisim alanindaki teknik ilerlemelerle toplumda daha etkili olma
yoniinde ilerlemektedir. Se¢cim reklamlarmin teknik boyutu kadar bu reklamlarin
icerikleri, kullanilan gorseller ve zamanlamasi da ayr1 bir dneme sahiptir. Se¢im
donemlerinin en 6nemli unsurlarindan olan siyasal reklamlar, parti veya aday
tarafindan medyada yer ve zaman satin alinarak, se¢gmenlerin tutum, davranis
ve kanaatleri lizerinde etki yaratma amagh gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi
ve medya araciligiyla toplama ulastirilmasi ile ilgili siyasal kampanya iletisim
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faaliyetlerinden biri olarak ifade edilebilir (Vodinali & Akinc1 Cotok, 2015, s. 503).
Siyasal reklamlar adaylarin daha ¢ok olumlu yonlerine vurgu yaptig1 gibi adaya
imaj atfetme noktasinda bir siyasal iletisim yontemi olarak kullanilabilmektedir. Bu
baglamlarda Binali Yildirim’in kampanya siirecindeki reklami analiz edildiginde
Binali Yildirim 31 Mart 2019 yerel se¢imlerini Beykoz’dan yonetmistir. Yine bu
anlamda reklam filmi i¢in de Beykoz’u tercih etmistir. Bu reklam filminde Binali
Yildirmm’m “Memleket nere kardesim?” sorusunu sorarak Istanbul vurgusu
yaptigi goriilmektedir. Sosyal medyada defalarca paylasilan reklam filmi iilke ve
il genelindeki goniil belediyeciligi temasina vurgu yapmaktadir. Cumhurbaskani-
AK Parti Genel Bagkan1 R. Tayyip Erdogan’in da vurguladig: birlik ve beraberlik
vurgusu bu reklam filminin ana temasi olmustur. Ayrica reklam filmin gorsel
icerigini Istanbul’un sembolleri olan “saat kulesi, Kiz Kulesi, camiler ve
vapur” olusturmustur. Aday imaj olusturma yoniinde bir icerigin olusmadigi
daha c¢ok bir olumlu atmosfer ve sicak yaklasimin hissedildigi bir reklam filmi
olarak degerlendirilebilir Ayrica bu reklam filminin slogani ise “evimiz, isimiz,
memleketimiz Istanbul” olmustur. Adayin Istanbul ile herhangi bir bagmnin
olmamasi bu reklam filminde 6n plana ¢ikmigtir. Ciinkii reklam filminde yer alan
Istanbul’da yasayanlarin higbiri “Memleket nedir?” sorusuna “Istanbul” yanitini
vermemistir. Bu baglamda adayin da Istanbul bagmin olmamasi bir dezavantaj
olarak degil avantaj olarak gosterilmeye ¢alisilmistir. Diger yandan yazili medya
icin hazirlanan se¢im reklamai ise sekil 6’daki gorseldeki gibidir.

YASAYAN

Medya I¢in Segim Reklam1
Kaynak: (URL-7)

Yazili basinda yer alan aday reklammin temas1 “Yasayan Istanbul” olmustur;

reklam iceriginde adayin gorseli, partisi ve secime yonelik vaatleri vardir.
Reklam igerisinde yer alan vadeler spesifik olarak olusturulmustur. Bu baglamda
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kiiltiir ve sanat faaliyetleri igin fiziki sartlarin olusturulmasina yonelik vaatler
bu reklamla belirli bir hedef kitle kaygisini gostermektedir. Istanbul sorunlarinin
yaninda yasam ve dinlenme alanlari, kiiltiir ve sanat alanlariyla belirli bir
kitlenin etkilenmeye ¢alistig1 goriiliir. Aday gorselinde kullanilan resmin giilen
bir belediye baskani adayi olmasi onun daha samimi ve sicak biri oldugunu
hissettirmektedir. En altta adaym adimin, soyadimin yer almasi ve imzasinin yer
almasi ise bu vaatleri gergeklestirebilme giiciine bir gonderme olarak goriilebilir.
Yine bu cer¢cevede adaym TV ekranlarinda yer alan gorselinde ise se¢imin ana
temasi goniil belediyeciligi yer alirken Istanbul ilinin ilgelerinde diizenlenecek
olan yliz yiize iletisim siireci hakkinda bilgiler veren ve canli yaym akigimi
sunan reklamlari yaninda TV ler ile daha biiyiik kitlelere ulagsmaya yonelik TV
programlari da politik iletigimin en dnemli unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu programlarda aday kars1 adaydan ¢ok kendi se¢im vaat ve projelerini topluma
anlatmaya c¢aligmaktadir. Nitekim bir TV kanali reklam gorseli su sekilde
olmustur:

MEMLEKET IS

5 SUBAT SALL et
CANLIYAYIN gy 1:!
BiNALI ¥ILDIRIM

bl B

Sekil 7. Binali Yildirinm’in TV Kanal1 Reklam Gorseli
Kaynak: (URL-8)

Secim kampanyalarinin diger énemli bir unsuru ise (6zellikle yerel se¢imlerde)
vaatler olmaktadir. Seg¢ime girilen bolgenin hem fiziksel hem de toplumsal
sorunlart iyi tespit edilip vaatlerin stratejik olarak belirlenmesi ve bu vaatlerin
gercekei olmasi gerekir. Ayn1 zamanda toplum beklenti ve isteklerine vaatler
yanit verir nitelikte olmalidir. Se¢im vaatleri kadar o vaatlerin medyada sunumu
da 6nemli olmaktadir. Nitekim medya bu vaatlerin gercekeiligini ve adaym bu
vaatleri yerine getirip getiremeyecegini tartismaya agarsa toplumun ve segmenin
aklinda belirli soru isaretleri olusabilir. Bu anlamda 2009 yerel se¢imlerini konu
eden bir arastirmanin varsayimlarindan biri olan “vaatler ile se¢gmen davranigini
etkileme” sorusunun sonucunda se¢meni etkileme stratejilerinden birinin de
proje ve vaatler oldugu vurgulanmis, ancak Tiirk siyasi hayatinda bir¢ok kez
farkli siyasi adaylarin proje ve vaatlerini dinleyerek oy veren Tiirk segmeni,
se¢imler sonrasinda bu projelerin hayata gegmedigini gérmiis ve vaatleri gz ardi
etmeye baslamistir. Bu nedenle vaatlerin se¢imleri etkileme diizeyleri giderek
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azalmaya baslamistir; nitekim vaatler siyasal tercihleri etkiler mi sorusuna %30
bir oranda katilmiyorum ve %24,2 oranda kesinlikle katilmiyorum cevabim
vermis goriinmektedir (Dogan & Goker, 2010). Tiirkiye acgisindan se¢im vaat
ve projelerinin se¢menleri etkileme giiciiniin giderek diismesi adaylar igin
halka iligkiler adina farkli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu anlamda
segmenlerin adaylara olan giiveni sarsilmistir. Ancak bir belediye bagkan
adaymin gergekci ve yapilabilir projeleri ve goreve basladiktan sonraki siiregte
vaat ve projelerin hayata gecirilmesi segmende giiven tazeleyebilir ve bir sonraki
se¢imler i¢in yeni bir kredi agabilir. Bu anlamda Binali Yildirim’in se¢im vaatleri
ve projelerine iliskin politik kampanya gorseli sekil 8’de yer almaktadir.
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Sekil 8. Binali Yildirim’in Secim Vaatleri Ve Projelerine iliskin
Politik Kampanya Gorseli
Kaynak: (URL-9)

Proje ve vaatlerin sunusunun temel temasi “Yine Biz Yapariz” olmaktadir.
Istanbul i¢in toplam 18 adet proje vaat belirlenmistir. Bu 18 baslk toplumunun
hemen hemen tiim kesimlerini (6grenci, ¢ocuk, yetiskin, aile) kapsayan nitelikte
ve bir¢ogu ekonomik anlamda olan vaatler olmaktadir. Se¢im donemi Oncesi
Tiirkiye ekonomisinde yasanan kirilma ve adayin iktidar partisinin iiyesi olmasi
secmenlerin ekonomik vaatlerle etkilenmesi noktasinda bir belirsizligi ortaya
cikarmis goriinmektedir. Proje bazinda baktigimizda ise adayin biiyiik projeleri
diyebilecegimiz vaatleri dikkat ¢ekmektedir. Bu anlamda bazi proje drnekleri
sekil 9°da goriilmektedir:
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Binali Yildirim’m Proje Ornekleri
Kaynak: (URL-10)

Sekil 9.

Biiyiik projelerinde temel slogan1 “Biz Yapariz” olmaktadir. Ge¢gmis donemde
iktidar partisince gerceklestirilen projelerin bu secimde iktidar partisi aday1
adina bir teminat olmasi s6z konusu olmustur. Bu projelerin birgogunda
Cumbhurbaskani’nin aktifolarak yeralmasi ve adayin da iktidar partisi aday1 olmasi,
bu projelerin gergeklestirilmesi noktasinda se¢mene mesaj gondermektedir.
Adayin genel vaat ve projeleri sekil 10’da sunulmustur.
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Sekil 10. Binali Yildirim’in Istanbul’a Dair Vaat Ve Projelerine Dair Afis
Kaynak: (URL-11)

Bu vaatler cercevesinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani aday1 Binali

Yildirim Istanbullulara bir mektup géndermis ve bu mektup ayni1 zamanda sosyal
medyada yer almistir. S6z konusu mektup sekil 11°de sunulmustur.
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Aziz Istanbullular,

BINALI

YILDIRIM

Sekil 11. Binali Yildirim’m Istanbullulara Mektubu
Kaynak: (URL-12)

Mektubun icerigi tarihi baglamla olusturulmustur ve Istanbul Fethi ile baslayan
mektup, 25 yil 6nce Cumhurbagkan1i R. Tayyip Erdogan’in belediye baskani
olmasi ve onun belediyecilik anlayisi ile devam etmektedir. 25 y1l 6nce baslayan
belediyecilik anlayisinin bugiin de devam edecegi yoniinde bilgilerle mektup
sonlandirilmistir. Gegmisten gelen bir tarihi baglam ve Cumhurbagkani gibi giiclii
bir figiir ile ayn1 yerde yer alarak segmene giiglii bir mesaj verilmeye ¢alisilmis
gortinmektedir.

Bu secimlerde birgok reklam ve afis kampanyasma yer verilmis, bu segim
materyalleri ayni tema ve igerik ile sosyal medya iginde kullanilmistir. Sosyal
medyanin kullaniciya sagladigi firsatlar, adaylar i¢in de toplumun farkli
kesimlerine ulagma noktasinda ve kampanyaya kullaniciya dogrudan dahil
etme adina geleneksel iletisim ortamlarindan farkli bir olanak sunmaktadir. Bu
gorselde bu olanaklarin kullanildigr goriilmektedir. Ayn1 zamanda etkilesime de
acik olan sosyal medya toplumsal etkilesimin se¢im donemlerindeki atmosferini
ve hissiyatini adaylara aktarabilmektedir. Sosyal medya igin 6rnek gorseller sekil
12’deki gibidir.
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Mustafa DEMIR W& Sayfayi Begen °°*
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Ne dediysek yaptik yine biz yapanz.
#Istanbul #topaldursununoglu Binali Yildinim ile #DahaGuzelOlacak.

Sekil 12. Binali Yildirim’in Se¢im Kampanyasindaki Sosyal Medya
Gorselleri
Kaynak: (URL-13)

Toplumun farkli kesimleriyle bulusma noktasinda adaylarin girisimleri
olmaktadir. Bu anlamda gen¢ segmenler adaylar i¢in 6nemli bir hedef kitle
olmaktadir. Hem geng se¢men ile bir araya gelme, yiiz yiize iletisim kurma hem
de onlara yonelik 6zel vaatler geng segmeni etkileme adina 6nemli bir stratejik
hamle olarak goriilebilir. Adaymn geng segmenlerle bulusmaya yonelik gorseli
asagidaki gibidir:
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Sekil 13.Binali Yildirim’in Geng Se¢menlerle Bulusmaya Y 6nelik Gorseli
Kaynak: (URL-14)

Burada 6nemli bir ayrint1 ise bu organizasyonun parti genglik kollar1 tarafindan
diizenleniyor olmasidir. Adayin kendi se¢cmen grubuna hitap etmesi kendi
oyunu konsolide etmesinin yaninda, bu bulusmanin medya araciligiyla topluma
ulagmasiyla diger genglere de mesajlar sunmak olmaktadir.

Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskan aday1 olan Binali Yildirim siyasal iletisim
acisindan iletisim teknolojilerinin ve medya ortamlarinin genel olarak hepsinde
goriinmiis olmakla beraber hedef kitlelere yonelik sdylemler gelistirmistir.
Ornegin 7 Mart 2019 tarihinde Ulusal Haber kanali olan HaberTiirk’iin yerel
se¢im Ozel programina katilarak burada gazetecilerin sorularina yanit vermis ve
politik kampanyasini1 daha fazla kitleye ulastirmaya calismistir. Bu programda
Istanbul igin ¢izdigi yeni vizyonu ve tiim ilgeleri kapsayan vaatleri HaberTiirk
ekranlarindan topluma iletmistir.

PROGRAMIAR VAYNAKS EKRANYOZLERI VIDEO CAMLIVAYIN

Parti-Cumbhur Ittifaki Istanbul Adayi Binali
Yildirim)
Lo

iLGIL vibEOLAR

. Nedir Ne Defildir - 14
Kasim 2018 (Erdogan-
Trump zirvesinden ne

gikti?)

Nedir Ne Degildir - 7
Kasim 2019 (Biilent
Aning K

Sekil 14. Binali Yildirim’1in Habertiirk TV Kanal1 Yerel Se¢im Ozel

Programindan Bir Gorsel
Kaynak: (URL-15)

Bu ornekte oldugu gibi Binali Yildirim geleneksel politik iletisim siirecinin

120



Oguz Han OZTAY

en Oonemli pargast olan TV ekraninda yer almistir. Farkli tarihlerde farkli TV
ekranlarinda halka seslenen aday mesajlarimi1 daha genis kitlelere sunmaya
caligmistir. Aday 20 Mart 2019 tarihinde yine ayni kanalda farkli bir programa
¢ikmis, istihdam, trafik, ¢evre ve sehirlesme sorularina yanit vermistir. 26 Mart
2019 tarihinde yine ayni kanalda farkli bir programda ve 17 Mart 2019 tarihinde
ise farkli bir TV ekraninda aday yine segmene, se¢im siireci ile ilgili mesajlar
vermistir. S0z konusu tarihlere bakildiginda ve diger programlara katilimlar1 da
tarihi agisindan degerlendirildiginde; secimlerin 31 Mart’a yapilacagi i¢in planh
ve stratejik olarak tarihlerin diisliniildiigii ve belirli araliklarla adayin ekranlara
ciktig1 goriilmektedir. TV ekranlarinin iletisimsel siirecteki nemi ve genel olarak
topluma hitap eden 6zellikleri ve etkileri diisiiniildigiinde siirekli ekranlarda yer
almanin se¢im dncesi segmen davranigini etkileme istegini gostermektedir.

Secim donemlerinde adaylarin halkla iligkileri artis gostermekte ve secime
girecekleri bolge halki ile siirekli yilizylize temas halinde bulunmaktadirlar.
Ayrica se¢im donemlerinin vazgegilmez unsurlart arasinda ise se¢im mitingleri
gelmektedir. Her iki siiregte toplum ve secmenle dogrudan temas kurulmasi
yoluyla ve belirli mesajlarin topluma iletilerek etki olusturulmasi i¢in halkla
iligkiler adaylarin en fazla kullandigi stratejilerden biridir. Bu baglamda
Binali Yildirim’m halkla yiizylize bulustugunu gosteren gorseller sekil 15°te
sunulmustur:
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Sekil 15. Binali Yildirim’in Halkla Yiizytlize Bulustugunu Gosteren Gorseller
Kaynak: (URL-16)

Her ii¢ gorsel de Binali Yildirim’in se¢im siireci boyunca toplum ve se¢menle
bulusmasma o6rnek olmaktadir. Geleneksel politik kampanya siireclerinin
vazgecilmezi olarak goriilen toplumla yiiz yiize iletisim bu se¢imlerde de Binali
Yildirim tarafindan kullanilmistr.

Diger yandan gilinlimiiziin ve ¢agimizin iletisim ortami olan yeni medya se¢im
donemlerinde farkli bir yeri doldurmaktadir. Politik kampanyanin yeni ortami
olan yeni medya platformlar: siyasal iletisimin de bir unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Farkli sosyal medya ortamlar1 farkli hedef kitlere ulagsma sansi
ve adaylara sosyal medya ortamlari i¢in icerik tiretmede olanaklar saglarken
maliyet agisindan da daha iktisathh kampanya yiiriitmek adina bir firsat olarak
degerlendirilebilir. Ayrica geleneksel ortamlarda yer alan mesajlar ve gorseller
sosyal medya ortamlarinda da yer almaktadir.

Asagida secimden once Binali Yildirim’in katildigr bir YouTube programini

goriilmektedir. Bu program hizli ve kisa soru cevap temalidir. Buradaki yorumlarin
bir¢cogu Binali Yildirim’1n ilk kez bu kadar hizli konustugu seklindedir.
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Sekil 16. Binali Yildirim’in Katildig1 Babala TV Isimli Youtube Programindan
Bir Gorsel
Kaynak: (URL-17)

Binali Yildirim se¢im doneminde diger sosyal mecralari da aktif olarak kullanmis;
bu mecralardan biri de Twitter olmustur. Binali Yildinm sosyal mecralar
tizerinden en c¢ok geng kitlelere mesaj iiretmis goriinmektedir. Sosyal mecra
kullanicilarinin portfoyii agisindan diisiiniildiigiinde kullanicilarin yas ortalamasi
daha ¢ok gengler oldugundan hedef kitle agisindan stratejik mesajlarin iiretildigi
goriilmektedir. Bu anlamda adayin siyasal iletigim ortami olarak kullandig1 sosyal
medyay1 daha ¢ok genclere hitap etmek i¢in kullanmis oldugu anlagilmaktadir.

ﬁ Binali Yildirim & ( wmaain ot

istanbul’a genc eli degecek. 50.000 geng
kardesime yan zamanl. sigortah, Ucretli is
imkani saglayacagiz. istanbul icin genclerle
beraber calisacagiz. #YineBizYapariz

Sekil 17. Binali Yildirim’in Geng Segmenlere Yo6nelik Twitter Paylasimi
Kaynak: (URL-18)

SONUC
Siyasal aktorler ve toplum arasinda koprii vazifesi géren medya, toplumlar
secimlere 6zendirmesiyle de demokratik siirece 6nemli katkilar saglamaktadir.

Se¢mene aday ve siire¢ hakkinda diizenli ve sistematik olarak bilgi aktaran
medya, toplumda politik bilginin olusmasinda ve kamuoyunun dogal bir sekilde
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sekillenmesinde etkiler yarattig1 i¢in segmenin kanaatinin olugsmasinda énemli
etkiler yaratabilmektedir. Bu baglamda siyasal aktorler adina medya bir ortam
ve topluma ulagma aract oldugundan siyasal iletisim siirecinin ve segimlerin
mesrulugu da bu sayede saglanmis goriiniir. Tiim bunlar gergevesinde politik
iletisim sadece medyayla yiirimemekle beraber medya politik iletisimin en
onemli araci konumundadir. Politik iletisimim diger yiliziini siyasal aktor ve
ekibin iletisim siireci ve politik kampanyasi olusturmaktadir. Bu baglamda
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan aday: olan Binali Yildirim’in siyasal
iletisim siireci degerlendirildiginde sec¢im siirecinde verilen mesajlardan yola
cikarak, secimlerin yerel secim havasindan ¢ikarak genel se¢im havasinda gectigi
sOylenebilir. Aslan (2019)’1in, Cumbhur ittifikanin se¢im stratejilerini anlattigi
caligmasinda da vurgulandigi gibi Binali Yildirim se¢im kampanyasini tek bagina
ve/veya ekibiyle yliriitmemis, AK Parti genel merkez ile paralel olarak se¢cim
kampanyasi yiriitiilmiistiir. Bu durumun ayni zamanda adayimn hareket alanini
simirlandirdigr sdylenebilir. Siyaset Ekonomi ve Toplum Vakfi (SETA) nin 31
Mart 2019 yerel se¢imlerinde Cumhur ittifaki’nin siyasal iletisim stratejisinin
incelendigi raporda da belirtildigi gibi 31 Mart yerel se¢imlerinde AK parti
herhangi bir reklam sirketi ile calismamistir. Bu durum, siyasal iletisim siirecinde
yasanan aksakliklarinin giderilmesinde zorluklar yasanmasina sebep olmus
olabilir.

Gilinlimiizde genis kitlelere hizli bir sekilde ulasma imkani tanimasi ve etkilesime
olanak saglamasi sebebiyle, geleneksel kitle iletisim araglarina alternatifolarak
dijital kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir (Giines, 2019). Calismanin
bulgularma goére Binali Yildirim se¢im kampanyas1 doneminde geleneksel kitle
iletisim aracarindan biri olan TV kanallarma ¢ikarak projelerini ve vaatlerini
aciklamistir. Ayrica TV kanalina yonelik reklamlar daha genis kitlelere ulagsmak
amaciyla sosyal medyadan paylasilmistir. Se¢im afiglerinin de hem yazili hem de
sosyal medyada kullanildig1 goriilmektedir. Binali Yildirim’in se¢im kampanyasi
incelendiginde dijital ve geleneksel kitle iletisim araglarini bir arada ve birbirini
destekler nitelikte kullanildig1 sdylenebilir.

Binali Yildirim se¢im kampanyasinda sosyal medyadan da faydalanmis, se¢im
kampanyasinin afiglerini Facebook ve Instagram’dan paylasmistir. Twitter
platformunu ise genglere yonelik mesajlar vermek igin kullandig1 goriilmiistiir.
Celik (2020)’nin de vurguladigi gibi giiniimiizde sosyal medya platformlari
siyasetciler ve partiler i¢in 6zellikle se¢im donemlerinde siyasal iletisim kurmak
acisindan 6nemli bir role sahiptir. Sonug olarak, siyasetgiler agisindan her yastan
secmene mekan siir1 olmadan ulagabilmek ve parti ideolojilerini anlatmak sosyal
medya sayesinde kolaylasmistir. Ozellikle, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
popiiler ve etkigselimli ortamlar aday ile se¢gmen arasinda iletisim kurulmasina
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olanak saglamaktadir. Adaylarin bu platformlar1 tek yonlii olarak mesaj vermek
icin kullanmak yerine, etkilesimli olarak kullanmalar1 etkin bir siyasal iletisim
kurulmasi, segmen ve aday arasindaki bagin giiglendirmesi agisindan énemlidir.

Binali Yildirim, se¢cim kampanyasinda proje ve vaatler ile segmeni ikna etmeye,
goniil belediyeciligi ve sosyal belediyecelik sloganlari ile segmenle duygusal
bir bag kurmaya calismistir. Sosyal belediyecilik baglaminda sehrin degerini
artiran, ¢evreci ve vatandasin yarara projeler vurgulanmistir (Aslan, 2019).
Buradan, Binali Yildirim’in se¢im kampayinda soyut kavramlarla ve degerlerle
yiiklii duygulara seslenen bir dil kullandig1 sonucu ¢ikarilabilir. Bu bulgu, Sen
ve Yenigiin-Altin (2020)’nin 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde adaylarin Twitter
gonderilerini analiz eden ¢alismasindaki bulgular ile paralellik gostermektedir.

Bu genel degerlendirmelerin ardindan aday ve politik iletisim siirecine
odaklanildiginda ise Binali Yildirim’in se¢im siirecinde siyasal iletisim siirecinin
tim unsurlarimi kullandigi goriilmektedir. Binali Yildirim’in se¢im kampanyasi
incelendiginde geneksel iletisim araclarindan televizyon ile birlikte giiniimiizde
siyasal iletisim tarzinda etkili bir mecra olan sosyal medyay etkin ve aktif bir
sekilde kullandig1 goriilmiistiir. Binali Yildirinm’in se¢im kampanyasindaki
proje ve vaatler incelendiginde toplumun tiim kesimlerini kapsayan ve bircogu
ekonomik anlamda olan vaatlerdir. Ulkenin icinde bulundugu ekonomik kosullarin
secmenlerin oy verme davranigia etki ettigi bilinmektedir (Akgiin, 2000).
Secim donemi 6ncesi Tiirkiye ekonomisinde yasanan kirilma ve adaymn iktidar
partisinin {iyesi olmasi segcmenlerin ekonomik vaatlerle etkilenmesi noktasinda
bir belirsizligi ortaya ¢ikarmis goriinmektedir. Oztay (2020, s. 185-186)’1n
yerel se¢imlerde se¢gmenlerin oy verme davraniglarini inceledigi ¢alismasinda,
ekonomik gostergelerin olumsuz seyretmesi ile segmenlerin oy verme egiliminin
degistigi ve iilkenin ekonomik gostergelerinin oy verme davranisini sekillendigi
bulunmustur.

Caligmanin sonuglart 1s1ginda, Binali Yildirim’mn se¢im kampanyasinda gerek
geleneksel yontemlerle gerekse de yeni iletisim teknolojilerinin olanaklariyla
politik kampanya siirecini yiiriittiigii goriilmiistiir. Ileriki ¢alismalarda, 6zellikle
yeni medya platformlarinda kullanilan se¢im kampanyasi iceriklerinin segmen
tarafindan nasil algilandigini arastirmaya yonelik yar1 yapilandirilmis goriismeler
ile derinlemesine veri toplanabilecek nitel ¢alismalar yiriitiilebilir. Ayrica, genel
secim havasinda gegen yerel secimlerde adaydan daha ¢ok adayin partisinin genel
bagkaninin 6n planda olmasinin se¢men tarafindan nasil algilandigina ve segim
sonuglarini nasil etkiledigine yonelik nicel ¢aligmalar yiiriitiilebilir.
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