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SIYASAL IMAJ OLUSUMUNDA DiJITAL PROPAGANDA: 2019 YEREL
SECIMLERI VE iBB BASKAN ADAYLARI UZERINE BiR INCELEME

OZET

Genel Secim'lerde parti imaj1 olduk¢a 6n planda olurken, Yerel Se¢im'lerde zaman
zaman aday imaji, parti imajmnin Oniine gecebilmektedir. S6z konusu oOncelik
degisimine genellikle izin vermeyen Tiirkiye siyasi partileri, Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi ve Ankara Biiyliksehir Belediyesi gibi stratejik gii¢ gdstergesi belediyeleri
kazanmak adina bu prensiplerinden 6diin verebilmektedir. Partilerin bu anlamda
sagladig1 opsiyon, kampanya yoneticilerinin dijital medyada daha rahat igerik
tiretme, kullanicilarin olusturdugu etkili icerikleri, kampanya siirecine dahil etme
imkan1 yakalamasini saglamaktadir. ‘Dijital Medya’ diye tanimlanabilecek bu mecra,
algoritmasi dolayisiyla, geleneksel medyaya nazaran daha kolay ve daha hizli imaj
olusturma kabiliyetine sahiptir. Bu arastirmada Halkla Iliskiler biliminde aday
imajinin 6n planda oldugu secim kampanyalarinin se¢im siire¢ ve sonuglarina
etkisinin ortaya ¢ikarilmasi, gecmiste yapilan drnek se¢im caligsmalar analiz edilerek
vartlan sonuglar ile gelecek yerel secim kampanyalar1 i¢in Oneri ve stratejiler
gelistirilmesine olanak saglanmas1 hedeflenmektedir.

Anahtar kelimeler: Siyasal Imaj, Algi Yonetimi, Yerel Secimler. Dijital Medya,
Dijital Propaganda



PERCEPTION ADMINISTRATION IN POLITICAL DIGITAL
PROPAGANDA: AN INVESTIGATION ON 2019 LOCAL ELECTIONS AND
IBB PRESIDENT' CHAIRMAN

ABSTRACT

While the image of the party is quite front all in the General Elections, the image of
some of the candidate's can be front all across the image of party in the Local
Elections. Turkish Political parties which generalydont allow the change of priority,
can promise these principles on behalf of winning them unicipalitiesthat the strategic
strength indicator like istanbul and Ankara Metropolitan Municipalities. The option
projided by theparties in this sense compaign managers to create more comfortable
content, on digiital media to include effectivve process. This medium which will be
definet as digital media, has the ablitiy to create images easier and faster than
traditional media do to it algorithm. In this study, it’s aimed that the results of the
analysis of the selection works done in the past and the suggestions and strategies
for the future local election compaigns are aimed to be made possible by revealing
the effect of the election compaigns and the result of the election compaigns of the
public science.

Keywords: Politicallmmediate, Perception Administration, LocalElections, Digital
Media, DigitalPropagand.
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1. GIRIS

Mesleklerin  giderek dijitallestigi  gliniimiizde, insanlar arasi iliskilerin
kiiresellesen diinyaya uyum saglayarak form degistirmesi, ge¢mis sosyal
iligkilerle aralarinda 'kusak farki' olusturarak gelismesi ve bu iliskilerin insan ve
insani ihtiyaglar kaynakli olmasi, yine bu iliskilerin ¢ogunlukla pragmatik

diizeye ¢ekilmesine yol agmaktadir.

Bireylerin birbirleri arasinda en fazla ihtiya¢ duydugu konulardan biri olan
'iletisim  ve anlagsma' kanallarinin ¢ok yonliiliigl, kisisel gelisimini
saglamig/saglayamamis olan bireylerin arz-taleplerinin bu kanallarin
kullaniminin genisligiyle gesitlenmesi, ihtiyag-giderim zemininin kimi alanlarda
kurumsallagsmast ve kurumlarin perspektifinden kamunun enformel iliskilerde
oldugundan daha fazla formel iliskilerde pragmatik tavir takindiklar1 gercegi
gbz ard1 edilemez bir sosyal olgudur. Halkla Iliskiler bilimi, artan kisilerarasi
etkilesimin, ¢esitlenen ihtiyaclar ve bu ihtiyaglarin  sunumlarini
gerceklestirmeye memur addedilen sahis ve kurumlarin bu sunumlarda kamunun
ylksek faydasin1 gozetmesi ve giderimlerin az bir siirede gerceklesmesi
hedeflerine yardimci olmaktadir. Kisacasi bir isletmenin, kurumun ya da siyasi-
sosyal bir olusumun, hizmet muhatab1 olan kitlelerle iletisim kurmak amaciyla
ylriittiigli kamu yararin1 esas alan diizenli faaliyetlerde olusum ve birey
arasindaki iletisimin saglam temellere dayanmasi sonucu ortaya ¢ikan Halkla
Iliskiler Bilimi, bir bakima baglanti kurdugu kimselerin anlayis, sempati ve
destegini saglamak icin yaptig1 siirekli ve orgiitlenmis bir yonetimsel islevler

biitinudir.

Gert Schukies (1998) 'Halkla iliskilerde Miisteri Memnuniyetine Déniik Kalite'
adli kitabinda Halkla iligkileri sosyal olay ve olgulardaki egilimleri ¢6ziimleme,
olay ve olgularin sonuglarini 6nceden kestirme, kurum ve kurulus liderlerine
danismanlik yapma gibi gorev kimliklerine sahip bir sosyal bilim olarak
tanimlamaktadir. Siyasi partiler de, yerel se¢imlerde, Schukies'in bu tanimina

uygun olarak, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Ankara Biiyiiksehir Belediyesi



se¢imlerinde kamu {iizerinde etkili olabilecek adaylar1 on plana ¢ikararak ve
bliyiik oranda aday kaynakli propaganda yaparak sadece parti se¢gmenlerine
degil ayn1 zamanda aday se¢menlerine de hitap etmekle birlikte,ayn1 zamanda
Yerel secimlerin sonuclarini Onceden kestirebilme calismalar1
yiriitebilmektedir. Bu caligsmalar siirecinde toplum ve siyasi parti arasindaki
iletisim kanallarin1 yoneten, daha ¢ok bilimsel-sosyal arastirmalarin analizleri
baglaminda toplumsal nabiz Olgiimiiyle olast sonuglar1 belirleyerek bu
sonug¢larin verilerinin saglam temeller iizerine insa edilip ¢ikis noktasi
sayilabilecek konuma getirilmesi ilizerinde calisan halkla iliskiler kampanya
uzmanlari, kurum ve parti liderlerine danismanlik hizmeti vermekle, bu partilere

'halkin isteklerini, partilerin halka hizmeti' olarak sunma imkanini tanimiglardir.

Bu c¢alismada, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi i¢in, sonuglar1 iptal edilen 31
Mart 2019 yerel secimlerinin tekrari olarak 23 Haziran 2019 tarihinde yapilan
Istanbul Biiyiiksehir Belediye seciminde, Baskan adaylar1 imajlarinin parti imaji
oniline ge¢cmesi, halkla iliskiler diizleminde se¢im ¢alismalarinin daha c¢ok dijital
medya ekseninde yapilmast ve bu mecranin se¢im sonuglarina etkisi

aragtirilmistir.



2. HALKLA iLISKILER KAVRAM VE TANIMI

Diinya biiyiik bir degisim igerisindedir. Bu degisim gerek kiiresellesme gerekse
teknolojik gelismelerin yarattifi etki ile degerlendirildiginde iletisim
aliskanliklarinin da gesitlenmesine ve zorlasmasina sebep olmustur. Iletisimin
en temel 6gelerinden biri olan ve hedefe ulagsmada ara¢ olan kanal daha 6nemli
hale gelmis, giiniimiiz pragmatik odakli iletisim biliminin ¢esitlenmesini
saglamis, hatta ¢esitli alt disiplinlerin c¢alisilmasina meydan vermistir. Bu
disiplinlerden Halkla iliskiler, giiniimiiz kosullarinda yasanan yogun rekabet
ortami, hedef kitleye ulagsmada zorluk, kisi, kurum ve kuruluslarin birbirleriyle
olan iletisimlerinde ortaya ¢ikan sorunlarin en aza indirgenmesi iizerinde
yapilan yogun ve stratejik c¢alismalar sonunda karsimiza c¢ikmistir. Halkla
iliskilerin, hemen her giin ¢esitli tanim ve formlariyla karsilagsmaktayiz. Bu
durum da onun bir disiplin olarak disliniilmesi gerektiginin en biiyiik
kanitlarindan biridir. Glnimiiz sartlarinda halkla iligkiler bir tanima
sigmamakta, cografya, kiiltiirel yapi, egitim diizeyi, is ve is ortami, teknolojik
gelismeler gibi faktorler halkla iliskilerin yeniden diisiiniilmesi, tanimlanmasi

ve lizerinde c¢alisilmasina sebep olmaktadir.

Bu minvalde halkla iliskilerin birden ¢ok taniminin olmasinin sebebi biraz 6nce
bahsettigim faktorlerin halkla iliskilerin beslendigi sosyal bilimler ve birden
fazla bilim dalinin g¢alismalariyla bir ortak tanim yaratilmaya calisilmasidir.
Ancak burada goz ardi edilmemesi gereken durum bu dallarin her unsurunun
yasanan gelismelere bagli olarak siirekli yenilenmesidir. Ele alinabilecek her
boyutundan da anlagilacagi gibi halkla iligkilerin yasamsal niteligini ve
omurgasini iletisim olusturmaktadir. Kurumlar iletisim yOnetimi siirecinde
iletisim kuramlarindan, iletisim ara¢ ve yOntemlerinden destek alirken, is
hedefleriyle iletisim hedefleri ayni ¢at1 altinda bulusturulmaktadir. Bu baglamda
teknolojik gelismelerin iletisim diinyasina yansimasi halkla iligkiler ara¢ ve

yontemlerini O0nemli Olgiide etkilemekte, halkla iliskiler uygulamalarini



bigimlendirmekte, hatta belirleyici bir rol iistlenmektedir. Ciinkii s6zl edilen

faktorler duragan degil, dinamik yapilardir®,

Genel itibariyle, yonetimlere danisma fonksiyonu ve pazarlamaya iliskin verdigi
glclii destegin yani sira politikadan, STK'lara kadar genis bir yelpazede
uygulanabilen halkla iligkiler, bir arada distiniildiigii diger yakin mesleki

olgularla ilintili ancak kendine 6zgii bir ¢calisma alanidir.

2.1 Halkla iliskilerde izlenen Amaclar ve Temel ilkeler

Halkla iliskiler, amacglar1 dogrultusunda degerlendirildiginde, sistematik ve bir
strateji ile uygulandiginda hedeflenen amag¢ veya amaclara kolay ve hasarsiz

ulagabilme imkani saglar.

2.1.1 Halkla Tliskilerin Amaclari

Halkla iliskilere énem veren, karar alma asamasinda etkin olmasini saglayan
yonetimlerin problemle karsilasma ve problemi ¢ézme kabiliyetleri ¢ok
yiiksektir. Halkla Iliskiler, bu firmalara bilingli bir iletisim, daha az kriz vaat

ederken, bunu goz ardi eden yonetimlerde ise tam tersi etkiler yasanabilir.

Bu ¢ergevede degerlendirilecek olursa Halkla Iliskilerin amaci, kurum-kurulus

ve muhataplar1 arasinda iyi bir ortam meydana getirmek olmalidir?.
Kurum agisindan izlenen amaglar:

Topluma indirgenmeyen ve halkin giivenini saglamayan kurumlarin giiniimiizde
uzun bir dmre sahip olmasi miimkiin degildir. Halkla iligskiler de tam burada
devreye girerek bu biitiinlesmenin belli bir seviyede ve siirekli olmasin1 saglar.
Bu nedenle kurumlarin gerek kendi biinyelerinde olusturduklari gerek disaridan
danigsmanlik hizmetleri aldiklar1 halkla iliskiler strateji ve yapilan ¢alismalardan
basta ekonomik igerikli beklenti ve talepler olmak {izere farkli alanlarda

birbiriyle ortiisen veya ayrisan beklentileri bulunabilir.?

'Filiz Balta PELTEKOGLU, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Basim, Istanbul, 2016, S.1.

2Nuri TORTOP, Kamu Yonetiminde Halkla Hiskiler, Yargi Yayinlari, Eskisehir, 1986, S. 38.

Alpay ATAOL, Halkla iliskiler Orgiitlerinin Temsil Edilmesinde Kurumsal Bir Model, izmir, 1987,
S.93



2.1.2 Toplumsal A¢idan izlenen Amaclar

Toplumun dinamik ve beklentileri perspektifinde ele alindiginda ise Halkla

[liskilerin amagclar1 su sekilde siralanabilir;
e Kamuoyunu bilgilendirmek

e Vatandaslarin iktidar erkiyle olan iliskilerinde kolaylastirici gorev

ustlenmek.

e Halkin kendisi ile koordine, isbirligi yaparak yapilan hizmet ve

calismalarin daha seri ve daha kolay fark edilmesine olanak saglamak.

e Vatandaslarin taleplerini arzularini zaman zaman séze dokiilen telkin ve
sikayetlerini dinlemek, muhtemel aksakliklara karsi yol agic1 ¢calismalar

yapmak.

2.2 Halkla fliskilerde Temel ilkeler

Halkla iliskiler de diger birgok bilim gibi cesitli temel ilkeler barindirmaktadir.
Kendi igerisinde uygulanmasi gereken veya belirlenen amacglara daha kolay ve
etkili bir sekilde ulagsmak, hedef kitlede amaclanan davranis degiskilgini

saglamak bu ilkelerin dogru eksiksiz uygulanmasinin bir sonucu olacaktir.

2.2.1 ki Yénlii Tliski Kurmak

Halkla Iliskiler, tek yonlii bilgi aktarimimin aksine ¢ift yonlii bilgi aktarimini
uygulamak zorundadir. Bunun bir¢ok sebebi vardir. Bunlardan belki de en
onemlisi geri bildirimdir. Bir halkla iliskiler uygulayicisi stratejik ¢alismalarini
geri bildirim iizerine kurgular. Elde edecegi geri bildirimler, hedef kitlenin
ozelliklerini, uygun kanalin kullanilip kullanilmadigin1 vb. uygulamalarin

gdzden gecirilmesini saglar.

2.2.2 Dogru Bilgi Vermek

Sadece Halkla Iliskilerde degil yapilan tiim ¢alismalarda diiriist olmak ve dogru
bilgi paylasimi yapmak katiksiz bir gercektir. Bu agsamada halkla iligkilerin tiim
sathalarinda acik ve diiriist davranma, arastirma ve degerlendirme asamalarinda,
verilecek mesaj ve c¢alismalarin hazirlanmasinda, planlarin  uygulanmasi

sirasinda gergeklikten uzaklasmamak, basariya ulasmak sansini yiikseltir. Hedef



Kitlenin giiven, saygi ve arzu edilen desteginin kazanilmasi seffaflik
cercevesinde onlara dogru diiriist bilgiler vermek ile orantilidir. Halkla

iliskilerde sadece ger¢egin yeri vardir, ger¢ek olan duyurulur ve tanitilir®,

2.2.3 inandiricilik

Sosyoloji bilim dalinda, topluma is yaptirmak i¢in {i¢ farkli yontem oldugu dile
getirilir. Bunlar, zor kullanma yani cebir, ekonomik tiiketim veya diger adiyla
para harcama ile toplumu inandirilmak isteneni inandirtmak. Cebir, cebrin
siddetine gore, zaman igerisinde her tiirlii direnci kirabilecek, c¢ok etkili bir
yontemdir. Fakat, uygulanan baskinin azalmast ya da tiimiiyle ortadan
kalkmasiyla birlikte her seyin eski haline doniisecek olmasi, cebri yontemlerin

¢ok uzun vadelerde olumlu sonug¢lanabilmesini miimkiin kilmamaktadir.

Cebir hakkinda sdylenenlerin para iginde gecerli oldugu sdylenebilir. Paranin
acamayacagl kapinin olmadigi diisiincesi ancak finansman varligi siiresince
dogru olabilir. Finansman bittigi zaman, isler durumda olan faaliyetlerin
duracagi gibi, bozulan moral ve motivasyon degerlerini stabilize etmek de
imkansizlasacak ve bu durumda bas gosterecek hasarlar ve tahribatlar siiregelen
kazanim ve faydalari biitliniiyle yok edecek biiyiik olabilecektir. Biitiin bunlara
bakilacak olursa uzun vadede en faydali yontem inandirmak veya toplumun
biliyiikk kesimlerini ikna etme yoOntemidir. Muhataplar1 etkileyebilmek, sahip
olduklar1 goriisleri, tutum ve davranislari degistirmek dogal olarak yiiksek ikna
kabiliyeti gerektirdiginden dolayi, inandiricilik ilkesi halkla iliskilerin en zor
calisma bicimini olusturur. Iknada mesaj1 gdnderen kaynagin sahip oldugu giic
inandiricilik lizerinde dogrudan etkili bir faktordiir. Dolayisiyla biiylik kurum ve
kuruluslarin kamuoyuna verdigi iletilerin inandiriciligi, kiigiikk ya da toplum
tarafindan taninmayan kurum ve kuruluglarin gonderdigi iletilere nazaran her
zaman daha yiiksektir. Bir mesajin inandirict olmasi i¢in verilen bilgi ile

sunumlar sonrasinda elde edilen sonucun birbirine uymasi gerekmektedir®.

*Alaeddin ASNA, Halkla iligkiler, Bahar Matbaasi, Istanbul, 1969, S. 88.
*Metin iSCI, Halkla iliskiler, Der Yayinlari, Istanbul, 1997, S. 101.



2.2.4 Sabirh Cahismak

Halkla iliskiler, bir siirectir. Belirlenen siire dahilinde iletisim siirekli devam
eder. Bu siirecin basarili bir sekilde sonuglanmasi i¢in dogru iletisim kanali,
hedef Kkitlenin ozelliklerinin dogru belirlenmis olmasi, zamanlama gibi
kavramlarin yan1 sira sabirli ¢alismak da onemlidir. iletisimin siirekliligi basari
sansini arttirir. Hedef kitle ile kurulmus/kurulacak olan iletisim ortaminin
siirdiiriilebilir olmasinin en temel dayanaklarindan biri olan kiimiilatiftik, geri
doniitlerin onem atfedilerek sonraki ¢alismalarda 6ngorii sahibi olunmasina ve
bu Ongoriilerle calisilarak daha verimli ve saglam iletisim diizlemi kurulmasinin
saglanmasiyla olugsmakta ve birka¢ giinde saygi, sevgi ve niifuzun
kazanilmadigi, giiven ortaminin zaman iginde gerceklestigi gerekgesiyle, iyi bir

Halkla iliskilerin kurulabilmesi de zaman ve sabirli calismaya bag11d1r6.

2.2.5 Yaygin Sorumluluk

Halkla iliskiler, bagarist ya da basarisizlig1 sadece halkla iliskiler uygulayicisina
ait bir kavram degildir. Uygulayic1 ile birlikte kurumun en tepesinde olan
isimden en alt gorevde olan personele kadar herkes stratejik olarak belirlenmis
planlar1 yerine getirmelidir. Bu durum hem kurum c¢alisanlarina bir aidiyet
duygusu katacak hem de kurum ig¢i iletisimin kurum disina daha tutarh
yansimasint  saglayacaktir. Bu  potansiyel dogrultusunda istlenilen
sorumluluklarin yerine getirilmesi sonucunda kurumun halkla iligkileri saglam

temeller iizerine insa olur.

2.2.6 Acikhk

Gilinlimiizde bir¢ok kurum ve kurulus agik kapi modeli uygulayarak kurumsal
yapi igerisinde seffaf olmak adina calismalar yapmaktadir. Kurum ve kuruluslar
birer cam ev olmalidir. Bu prensip kiiresellesen bir ¢ok kurum i¢in gecerliyken

tilkemizde heniiz tam oturmamis bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.7 Yineleme ve Siireklilik

Halkla iligkiler, basaris1 yineleme sayisi ile dogru orantili bir disiplindir.

Iletisimin diger disiplinlerinde oldugu gibi Halkla iliskiler de siireklilik ve

*Nuri TORTOP, Kamu Yénetiminde Halkla Iliskiler, Yarg: Yaynlar, Eskisehir, 1986, S.141



yineleme basarinin bir diger adi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gonderilmek
istenen mesajin giiclii kilinmasi, tiim paydaslar ve kamuoyu tarafindan bilinmesi
ancak yineleme ile miimkiin olabilmektedir. Ozellikle iilkemizde hafiza
kavraminin ¢ok iyi olmadigi bilinmekle birlikte se¢im donemleri 6rnek olabilir
sekilde yineleme ve siirekliligin hemen her ortamda hedef kitleye uygulandigi

goriilmektedir.

2.3 Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iligkilerin tarihsel gelisimini, ‘Baslangici belli olmayan bir tarihsel
gecmis.’, © Endistri devrimiyle birlikte baglayan bir tarihsel ge¢mis’, ‘Ivy Lee
ve Edward Bernays’in degisik halkla iliskiler tekniklerini kullanmaya basladigi
donem’ olarak silireclendirmek miimkiin. Ancak bize gore halkla iliskilerin
tarihsel gelisimi bu {li¢lincii donemile birlikte baslamistir. Zira, meslegin
temelleri bu iki uygulamaci tarafindan atilmis ve ger¢ek anlamda ilk halkla

iligkiler ¢abalar1 da onlarind doneminde gerg:eklesmistir.7

2.3.1 Diinyada Halkla Iliskilerin Gelisimi

Halkla iliskilerin diinyadaki gelisimine iligskin farkli analizler ve farkh
orneklemeler mevcuttur. Yaygin goriise gore halkla iliskilerin tarihi insanlik
tarthi kadar eskidir. Bazi kaynaklar halkla iliskilerin ilk Ornegini Biiyiik
Iskender'e dayandirmaktadir. Bu goriise gore M.O. 356 tarihinde Biiyiik
Iskender'in ayn1 dénemin giiglii devletlerinden Pers Kral'1 Dard’nin kiziyla
yaptig1 evlilik térenleri i¢in Pers kiyafetlerini giymesi ve bu kiyafetlerle torene
katilan yerel halkin karsisina ¢ikmasi, kendi ordusundaki subaylarin giydigi pers
kiyafetlerini 6rnek almalarini istemesinin Pers halkinda sempati uyandirmasi

halkla iligkilerin ilk 6rnegidir.

Milattan sonra dzellikle de semavi dinlerin beraberinde getirdikleri emir-yasak
odil-ceza sistemleriyle kitlelere yon vermesi, bu sekilde muhataplarina ve
kendine tabii olanlara iimmet sifati kazandirilmasi1 Halkla Iliskilerin ilk
orneklerini olusturmaktadir. Dort biiylik peygamberden biri olarak kabul edilen

Hazreti Musa’nin 10 Emir dayanakli Tevrat’i, o donemin insanlarini ayni

" Ayla OKAY, Aydemir OKAY, Halkla iligkiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yaynlari,
[stanbul, 2007, S.11



zamanda diinyevi bir teskilatlanmaya yonlendirirken, Hazreti Isa’nin ise
kendisine indirilen Incil’i insanlar1 ahiret inanc1 ile kaynastirmaya ve birlik ve
beraberlige davet etmistir. Bununla birlikte Hazreti Muhammed’in ise, Islamiyet
ile diinya ve ahiret arasinda dengeleyici rol almasi, kadinlar1 yok saymaya
dayali, onlara hi¢bir hak tanimayan cahil bir erkek egemen toplumdan,
kadinlarin da varsayildigi, hak verildigi bazi konularda erkeklerden iistiin
tutuldugu modern toplumun temelini atarak liderlige dair en Onemli Ornegi
gostermesi, Halkla Iliskilerin, tarih sahnelerinin her birinde kendisini

gosterdiginin kamitlarindandir®,

2.3.2 Yirminci Yiizyilda Halkla Iliskiler

Halkla iligkilerin ortaya ¢ikmasinda oncii olarak kabul edilen gazeteci Ivy Lee,
1916 yilinda ilk halkla iligkiler blirosunu kurarak, basin ile is diinyasini bir
araya getirmeye c¢alismis, bu dogrultuda hazirladiklar1 basin biiltenleri ile is
diinyas1 ilk kez kamuoyuna seslenme firsati bulmustur. S6z konusu biiltenlerle
kamuoyu, iicret politikalari, ekonomik anlamda arz ve talepler ile tekellesmeler

konusunda aydinlatilmaya ¢alisilmistir.

Ivy Lee, halkla iliskiler konusunda {inlii Ilkeler Deklarasyonu’nu yayinlarken

6zellikle su konulara deginmektedir®;

e Halkla Iliskilerde gizlilige asla yer yoktur,

e Halkla Iliskiler ile Reklam karistirilmamalidir,

e Halkla iliskiler gercek ve kabul edilebilir bilgiler ile yiiriitiilmedir.
Burada Lee’nin ortaya koymaya ¢alistig1 su yenilik s6z konusudur:

e Insan unsurunun goéz oniine almarak isletmelerin de bir anlamda
insanlastirilmast ve dogru bilginin en 1yi bilgi oldugu ger¢eginin

g0z ard1 edilmemesi.

Halkla ilisgkileri, giiniimiiz devlet anlayisi1 ¢er¢evesinde kullanan ilk isimlerden
biri olan Amerika Birlesik Devletleri Baskan1 Franklin Delano Roosevelt, sik

sik gazetecileri agirladigi Beyaz Saray'da, gazetecilere acgtigi basin biirosu

& Metin ISCI, Halkla iliskiler, Der Yaynlari, Istanbul, 1997, S. 15
%Constantin LOUGOVOY ve Denis HUISMAN, Traite de Relations Publiques, Puf Print, Paris, 1996,
S.22



sayesinde tiim basinin destegini almistir. Roosevelt, basin ile seffaf bir iliski
siirdiirmiis ve uyguladig1 bu politika sayesinde o donem biiyiik tepki toplayan
kapitalist sistemde bile, is diinyas1 ile yaptigi savaglari kazanmistir. Burada
basinin sevgisi ve saygisi sayesinde icraatlarina olumlu bir kamuoyu destegi

saglayabilmistir™.

1929 ve 1930 yillarinda yasanan ve tiim diinyay1 etkileyen ekonomik kriz yeni
yeni gelismekte olan halkla iliskileri de etkilemis ve yeni stratejiler ortaya
¢ikmasini saglamistir. Kriz ve Roosevelt’in uyguladig1 yeni ekonomik programi
“New Deal”, kamu kurum-kuruluslarinin yani1 sira 6zel sektdr kuruluslarinin da
Halkla fliskilere, artik daha fazla oénem vermesine ve kamuoyunun destegine
duyulan ihtiyacin artmasina sebebiyet vermistir. Bununla birlikte Roosevelt,
uyguladig1 halkla Iliskiler calismalar1 igerisinde radyo imkanlarindan biiyiik
oranda faydalanarak, bu kitle iletisim aracinin, tanitim ve halkla iligkiler

alaninda kullanilmasina onciiliik eden isim olmustur.

Yeni ekonomik savrulmalari da beraberinde getiren 2.Diinya Savasi'ndan sonra,
onemi daha iyi anlasilan halkla iliskiler, ABD’de iyice yayginlagmigti. Savastan
kisa bir zaman sonra 5000’e yakin ticaret ve sanayi kurulusunun 6nemli birer
Halkla iliskiler servisine sahip oldugu ve bunun disinda 1200°den fazla 6zel
Halkla Iliskiler Biirosu kuruldugu diisiiniiliiyordu. 1940 yilinda ABD’den
Kanada’ya gecen Halkla Iliskiler olgusu, orada hizla geliserek 1950°1i yillarda
Fransa, Ingiltere, Hollanda, Norveg, Italya, Belcika, Isve¢, Finlandiya ve diger

Bat1 Avrupa iilkelerine yayi1lmaya basladi™.

Halkla iliskiler mesleginin dnciilerinden Edward L. Bernays kiigiik bir gazetede
calismaya basladiktan sonra cinsel yollarla bulasan hastaliklarla ilgili
miistehcen sayilabilecek bir piyesi tartigmaya agmaya karar vermis ve
doktorlarla yaptig1 goriismelerden ve doktorlarin da destegini aldiktan sonra

calismalara baslamistir.

05 uat CADIRCI, Halkla Iliskiler, Giiven Matbaasi, Ankara, s. 36-39.
“Goniil BUDAK, Gillay BUDAK, Halkla iliskilerde Davranissal Bir Yaklasim, Baris Yaynlari,
Izmir, 2000, S. 62

10



Calismalar sirasinda farklt kesimlerden bir¢cok insanla karsilasan Bernays,
insanligin genel portresini ¢izme sanst bulmus, bu portrenin ana fikri ise ‘Halki

tanimak i¢in ona yaklagsmak ve aydinlatmak gerekir’ olmustur?,

Unlii Halkla Iliskiler Bilimcisi Bernays’in tecriibelerine dayanarak asagida

belirtilen Halkla iliskiler kurallar1 ¢ikarilabilir®®:

e Masa basinda oturmakla,ne muhataplar ne de hedef kitle
anlagilamaz, muhataplar1 ve hedef kitleyi anlamak i¢in gereken ilk

kosul, kisisel iliskilerdir.

e Sunum yapilmak istenen kitle derinlemesine incelenmeli ve empati

kurularak anlasilmali.

e Hedef kitlenin derinlemesine incelenmesinden sonra ayrintili

sonuglariyla birlikte analiz edilmesi gerekir.

e Mubhatapla ustaca iliskiler kurulmasi1 ve bununla beraber uzmanin

kisisel duygular1 kararlara etkisinin olmamas1 gerekir.
e Olanaklar el verdikge kisisel etkilesimler tercih edilmeli.

e Halkla iliskiler cabasi, dolaysiz olarak meydana gelmeli ve
olusturulan etkiye gore degerlendirilip geri doniitler gercevesinde

gilincellenmelidir.

2.3.3 Tiirkiye’de Halkla iliskilerin Gelisimi

Tirkiye Cumhuriyeti kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk, iilkemizde halkla
iligkilerin ilk 6rneklerini olusturmustur. Atatiirk, 1920 yilinda bir grup arkadasi
ile kurdugu Anadolu Ajansi ile Tiirkiye'nin verdigi savasin hakliligin1 anlatarak,
cephedeki askerlerin ve yerel bazda isgalcilere karst miicadele eden gruplarin
motivasyonunu yiiksek tutmustur. Basin Yayin ve Enformasyon Genel
Midiirligli yine Atatlirk’iin onciiliiglinde kurulmustur. Atatiirk'iin himayesinde
1935 yilinda Ankara'da toplanan 1. Basin Yayin Kurultayr 3 giin siirmiis ve bu
kurultaya; Yunus Nadi, Asim Us, Vedat Nedim, Burhan Cahit Morkaya ve Meki

Sait Ersoy gibi donemin 6nemli gazetecileri katilmistir. 1961 yilinda ise Devlet

12
a.g.e.
¥Yiicel ERTEKIN, Halkla iliskiler, TODAIE Yaymni, 1986, Ankara, S. 67.
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Planlama Teskilat1 icinde Yayin ve Temsil Subesi kurulmustur. Daha sonra Dis
Ileri Bakanligi Enformasyon Dairesi, cesitli bakanliklarda Basin ve Halkla

[liskiler Daire Baskanliklar1 olusturulmaya baslanm1§t1r14.

2.4 Halkla iliskiler Model ve Yaklasimlari

Halkla Iliskiler uygulamalarina yonelik 6nemli calismalar1 bulunan iletisim
bilimciler Grunig ve Hunt, 4 ayr1 model iizerinde durmustur. “Bu modeller
tarihsel gelisim siirecine ve uygulanan iletisim tarzina gore asagidaki gibi

ayrllmlstlr”15:

e Basin Ajanst/ Tanitim

e Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli
e ki Yonlii Asimetrik Model

o iki Yonlii Simetrik Model

e Giindem Olusturma Model

Grunig ve Hunt, Basin Ajansi Modeli ile Kamuoyunu Bilgilendirme Modelini
zanaatkar, yani teknik modeller olarak nitelendirirken, iki Yénlii Simetrik
Model ile Giindem Olusturma Modelini ise profesyonel model olarak tanimlar.
Zira, i1lk 2 modelde daha ¢ok basina iliskin uygulamalar s6z konusu iken son iki
modelde ise, ger¢ek anlamda bir halkla iliskiler diisiincesi ve anlayis1 hakimdir.
Yine de bu modellerin birbirlerine kars1 kiyaslanmasina karsi ¢ikan Grunig, bu
modellerin birbirilerine kars1 istiinlik veya zayifliklarinin, hedef kitlenin

yapisina, zamana ve amaca gore degisebilecegini vurgulamaktadir.

2.4.1 Basin Ajansy/TamitimModeli

“Reklamin 1yisi, kotlisii olmaz” anlayisinin hakim oldugu modeldir. Burada
onemli olan hangi sartta olursa olsun basinda yer almaktir. Abarti, abartilmis

icerik, abartilmis konu gibi kavramlar sik¢a kullanilir. Ozellikle yaz aylarinda

14Zeyya‘[ SABUNCUOGLU, Isletmelerde Halkla iliskiler, Alfa Aktiiel Yayinlari, Bursa, 2013, S.25
Phttps://halklailiskilerintemelleri.com/2010/03/18/grunig-ve-huntin-halkla-iliskiler-modelleri/ E. T:
05. 08. 2018
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karsilastifimiz ve magazine olmus, insanlarin normal sartlar altinda ilgi
gostermeyecegi haberlerin bu modele 6rnek olarak gosterilmesi miimkiin
olabilmektedir. Bir baska ornek olarak Nazi Almanya’st doneminde devletin
Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakanligi bulunmakta ve bakan olan Joseph

Goebbels’in bu modeli kullandig1 incelenebilir.

Basin ajansit modeli 6ziinde ¢ok basit bir modeldir. Cift yonlii iletisim i¢in
kullandigimiz geri bildirim kavrami bu model i¢in ¢ok Onemli degildir.
Gonderici veya kaynaktan gonderilen mesaj modelin temelini olusturur. Amag

kisa stire iginde hedeflenen davranisin ger¢ceklesmesidir.

Tek yonlii ve yanli bir iletisim tarzini benimseyen bu model, propaganda ile

benzerlik gosterse de, dogrudan propaganda olarak nitelendirilmemektedir.

2.4.2 Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli

Kamuoyunu bilgilendirme modeli, aslinda bir yetersizlik {izerine ortaya ¢ikmis
bir modeldir. Uretimin giderek arttig1 ve insan hayatinin hige sayildigr 1900°1ii
yillarin basinda, devlet firmalara ¢esitli diizenlemeler getirmis, bununla birlikte
ortaya ¢ikan basinin saldirilarini bertaraf etmek adina gazeteciler halkla iliskiler
uygulayicisi olmak zorunda kalmistir. Bu donemde isveren kendi haberlerini
kendi yazma gereksinimi duyarak, bu modelin olusmasina 6n ayak olmustur.
Halkla Iligkilere yonelik onemli c¢alismalari olan Ivy Lee, kamuoyunu

bilgilendirme modelinin 6ncii ismidir.

Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli’ne gore, halkla iliskiler gorevlisi, tipki bir
gazeteci anlayis1 igerisinde calisir. Olabildigince c¢ok biilten yazmak, haber
degeri bulunan toplanti, etkinlik ve konferanslar diizenlemek, halkla iliskiler

uygulayicisinin en temel gorev ve fonksiyonudur.

2.4.3 iki Yonlii Asimetrik Model

1920’11 yillarda baslayip yaklasik 40 yil etkinligini kaybetmeyen iki yonli
asimetrik modelde, her ne kadar iki yonli bir iletisim siireci isliyor olsa da,
buradaki temel amag, hedef kitlenin kurumun arzu ettigi tutum ve davranislari
sergilemeye ikna etmektir. Feedback disinda bilimsel arastirma metodlarinin

kullanildig1 ilk modeldir. Geri bildirimin alindigi, bir bagka deyisle feedbackin
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gerceklestigi ilk model, bu modeldir. Manipiilatif halkla iligkiler ¢aligmalarinda

yaygin olarak kullanilabilen bu modelin kuramcist Edward Bernays’tir.

2.4.4 iki Yonli Simetrik Model

1970’11 yillarda, bu modeli gelistiren isim olan James E. Grunig’e gore, iki
yonlii simetrik model, halkla iligkiler meslegine en ¢ok deger veren modeldir.
Dolayisiyla bu yoniiyle simetrik model, halkla iliskiler uygulamalarinin en iyi
halini temsil eder. Zira, bu modelin esas amaci, uygulayici kurulus ile hedef
Kitle arasinda karsilikli anlayis ilkesini hakim kilmak ve benimsetmektir. Halkla
iligkilerin, siirekli gelistirilebilecek dinamik bir yapiya sahip oldugunu
vurgulayan Grunig, iki yonlii bilgi akisinin saglandigi bu modelin ayn1 zamanda
bu iki taraf igin arabulucu gérevi iistlendigini vurgulamaktadir. Iki yonlii
simetrik modeli asimetrik modelden ayiran en temel 6zellik ise arastirma tabanl
olmasi, hedef kitleden alinan geri bildirimler dogrultusunda, kurum veya
kuruluslarin aldiklar1 karar ve uyguladiklari politikalarda degisiklige gidebiliyor

olmalaridir.

2.4.5 Giindem Olusturma Modeli

Siyasal iletisim kampanyalarinda en ¢ok kullanilan modellerden biri de giindem
olusturma modelidir. Bu model, toplumu olusturan bireylerin, bazi konulara
verdigi 6nemi, gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araclarinin verdigi

onemle paralel tutar.

Bu modelin, 4 farkli asamadan gecerek sekillendigini ifade eden Vibbert,
herhangi bir konuda, medyanin iki zit kutup olusturdugunu, bireyleri de bu iki
kutuptan birisini benimsemeye zorladigin1 dile getirmektedir. Modelde ilk
asama olarak, halkin arzu edilen konudan haberdar olmasi saglanir, ardindan da
konuya iliskin bilgi almas1 saglanarak tutum degisikligine yakinlastirilir. Son

asama olan dordiincili asamada ise davranis degisikligi gerceklestirilmektedir.

2.5 Halkla iliskiler ve Etik Degerler

Halkla Iliskiler calismalar yiiriitiiliirken, etik degerler zaman zaman goz ardi
edilebilmektedir. Bu manipiilatif ¢alismalardan biri de, Halkla {liskiler

Meslegi’nin babasi olarak tabir edilen Edward Bernays tarafindan bizzat
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yapilmistir. Halkla iliskiler tarihine ‘Lucky Strike’ olarak gecen halkla iliskiler
calismasinda, kadinlarin sigara i¢gmesine yonlendirildigi olumsuz ancak son
derece basarili bir c¢alismadir. Bernays ile bizzat goriismiis bir isim olan
LarryTye, Bernays’in, Amerikan Tabacco firmasi i¢in yiiriittiigii Halkla Iliskiler
kampanyas1 hakkinda su agiklamayir yapmistir: Diinya sigara devi Amerikan
Tabacco Firmasi, 1928 Yili’nda, kadinlarin sigara kullanmaya 6zendirilmesi
calismalarin1 yapmak tlizere E. Bernays ile anlagsma yapar. Bernays, kadinlari
Tabacco Sirketi’ne ait LuckyStrikes sigarasina yonlendirmek i¢in onemli iki
amaci takip etmistir. Bernays ilk olarak, sekere karsi sigara stratejisini hayata
gecirerek, achigini yatistirip kilo almalarini engelleyecek bir iiriin olarak
LuckyStrike sigarasini dnermistir. Tatlinin kadin bedeni iizerindeki sismanlatici
ozelligine dikkat ceken Bernays, sekeri ‘Agizda bir saniye, kalgada 10 yil’
sloganiyla diismanlastirirken, LuckyStrikes sigarasini ise ‘Tatli yerine, ¢ek bir
LuckyStrikes’ sloganiyla kadinlara yaklastirmaya ¢alismistir. Ayni donemlerde,
tiniversitelerde okuyan bazi bayan 6grencilerin de, toplumsal esitlik anlaminda
calismalar yiiriitmesi, Bernays Halkla Iliskiler tarihine gegecek bir eyleme imza
atmistir. Sigara igmenin uygunsuz gorildigi bir donemde, bir grup kadinin
eline LuckyStrikes sigarasini vererek sehir merkezinde yaptirdigi yiiriiyis,
‘Ozgiirliik Mesalesi’ adiyla efsanelesmistir. Bernays cinsiyet esitligi yaklagimini
bir imge olarak, kadinlarin sigara kullanmasin1 saglamigstir. Netice itibariyle, bu
kampanya ile biiylik bir basar1 elde edilmis ve kampanya sonucunda Tabaco
sirketinin kari, 32 milyon dolar artig gtjstermistir16 Bu kampanya Orneginden
goriilebilecegi gibi, Bernays’in, etik degerleri gdzetme veya ondan beslenme
gibi bir amaci1 s6zkonusu olmamis ve biiylik bir kitleyi olumsuz bir davranisa

yonelmeye ikna etmistir.

Kenan DEMIRCI, Halkla iligkiler 1900’lerden 2000’lere Demokrasi Perspektifinden Bir
Degerlendirme, Utopya Yaymevi, 2018, S.81
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3. SIYASAL ILETISIM VE IMAJ KAVRAMI

Degisik sekillerde yorumlanmis 400’e¢ yakin tanimi bulunan iletisimi tek bir
kaliba sokmak miimkiin degildir. Ancak iletisimin tanimina iligskin en kisa ve en

kabul goren tanim1 “Duygularin paylasimi” seklindeki tanimdir.

3.1 Tletisim Siireci ve Tarihsel Gelisimi

Insanin uyku disindaki tiim hallerini kapsayan genis bir yelpazeyi kapsayan
iletisimin tarihi, insanlik tarihi ile bir tutulabilir. Giindelik iletisimden
profesyonel iletisime kadar ¢ok fonksiyonlu bir yapiya sahip bulunan iletisimi
kullanilan kodlara gore 3’e ayirmak miimkiindiir. Bunlar1 sézel veya sozli
iletisim, yazili iletisim ve s0zsiiz iletisim olarak siralamak miimkiindiir. S6zli
iletisim, s6z unsuru kullanilarak gerceklestirilen bir iletisim tiirli iken yazili
iletisim yazi unsuru kullanilarak gerceklestirilen bir iletisim tiirii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sozli iletisim genellikle ayni ortami paylasanlar
arasinda gerceklesen bir iletisim sekli iken yazili iletisim ise, ayni ortami
paylagsmayan kaynak ve alicinin tercih ettigi bir iletisim tliriidir. Kaliciligy,
agikligr ve ispat edici yoOniiyle yazili iletisim, aynt zamanda kurum ve

kuruluslarda resmi iletisim sekli olarak da kabul ve islev gormektedir.

Iletisimi, kaynak ve ortamina gdre ise, kisisel iletisim, kisiler arasi iletisim,
grup iletisimi, Orgiitsel iletisim ve kitle iletisimi olarak kategorize etmek
miimkiindiir. Geri beslemenin gergeklesip ger¢eklesmemesine gore de iletisimi
ikiye ayirmak miimkiindiir. Buna gore, kaynaktan aliciya ger¢eklesen iletisimde
feedback gerceklesirse cift yonlii, gerceklesmemesi halinde ise iletisim tek

yonlii iletisim olarak adlandirilir.

Iletisimin gerceklesebilmesi i¢in bazi temel 6gelere ihtiyag vardir. Bunlar su

sekilde siralanabilir:
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e Kaynak: iletisimi baglatan 6gedir. Bu ydniiyle mesajin olusturucusu ve
sahibidir.

e Mesaj: Kaynagin herhangi bir duygu veya diisiinceyi, ya da bilgiyi
kodlamasina olarak tanimlanabilir.‘Kaynagin trettigi sozel, gorsel ve isitsel
simgelerden olusan somut bir lindiir. Mesaj, gdndericinin alictya gonderdigi

veri iletileridir.’

e Kodlama/ kod agma: Mesajin kaynak tarafindan aliciya aktarmada
kullanilacak kanala uygun kodlara ¢evrilmesidir. Kod agma ise bu iletinin

anlamlandirilmasidir ve yorumlanmasidir.

e Kaynak ve alic1 arasindaki iletisimin saglandigi yol, yontem veya kitle

iletisim aracidir.

e Alici: Kaynak tarafindan gonderilen iletiyi alan kisidir. Bir baska deyisle

alici, mesaj1 alan ve kodunu agan kisidir.

e Feedback/ Geri besleme: Iletisim siirecinin son dgesi olan geri besleme,

mesaj1 alan alicinin, gondericiye verdigi yansima veya yanittir.

3.2 Siyasal Iletisim

Siyasal Iletisim, siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalarin1 belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde
eyleme doniistirmek, uygulamaya koymak {lizere c¢esitli iletisim, tiir ve
teknikleri kullanmalar1 olarak tanimlanabilir’®, Bu tamim birgok yonden eksik
olabilir. Bunun nedeni hangi siyasal figiir ya da kurumun nasil bir iletisim
caligmas1 yapacagi ve bunun pratikte nasil karsimiza ¢ikacagidir. Dolayisiyla

yapilacak tanimin daha 6zellestirilmis ve spesifik hale getirilmis olmas1 gerekir.

Siyasal iletisim de tipki iletisim gibi siirekli hareket halinde bir olgudur. Yani
gecmis donemlerde hatta daha da geriye gidilecek olursa siyaset olgusunun
hayatimiza karistigi Antik Yunan medeniyetlerinde siyasal iletisim karsilikli

veya Kkisileraras1 iletisim olarak adlandirabilecegimiz sekilde gelisirken,

Y Cumhur ERDONMEZ, Hasan TUTAR, Kemal YILMAZ, Genel ve Teknik iletisim, Nobel
Yayincilik, Ankara, 2003, S.26

18Aysel AZIZ, Siyasal Iletisim, Nobel Yaymcilik. 2017, Ankara, S. 3.
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gliniimiizde artan niifus ve gelisen teknoloji farkli iletisim yollarinit karsimiza
cikarmaktadir. Bunun yaninda siyaset yapacak figiirlerin sayis1 ve 6zelliklerinin
de On plana ¢ikmasi siyasal iletisim kavraminin daha da 6nem kazanmasini

saglamistir.

Ortaya ¢ikan yeni iletisim kanallar1 ise mesajin daha ¢abuk bir sekilde kitlelere
yayilmasini saglarken, en biiyiik handikap ise geri bildirimlerin daha 6lgiillemez
hale gelmesidir. Ozellikle secim ddnemlerinde siyasal partiler se¢menlerin
davranislarini anlamak zorundadir. Kitle iletisim araglar1 araciligiyla siyasi
karakterler veya partiler hakkinda yiiriitiilen tiim iletisim c¢aligsmalar1 siyasal
iletisimin igerisine girmektedir. Bu etkinliklerde yiiz yiize iletisim, basili
iletisim araclar1, gorsel ve isitsel iletisim araclar1 kullanilmaktadir. Ulasilmak
istenen hedef kitleye gore iletisim araci secilmekte, icerik araca gore
kodlanmaktadir. Kodlanan icerik hedef kitlede nihayete ulasmaktadir. Elbette bu
tanimlarin sayisini artirmak miimkiindiir. Genel anlamda degerlendirmek
gerekirse siyasal iletisim kavrami, siyaseti ¢agristiran her alanit kapsamaktadir.
Bu acidan sadece iktidar olma yarisinda kullanilan, bir kavram olarak
degerlendirmek yanlis olacaktir. Cogunlukla se¢menleri oy verme davranisina
ikna etme calismasi olarak goriilse de anlami ¢ok daha genistir. Secim
zamaninda gerceklestirilen ¢abalarin tamami, siyasal iletisimin 6zel bir alanini

olusturmaktadir

3.2.1 Siyasal Iletisim Kapsami

Siyasal iletisim, iletisim semsiyesi altinda yer alan disiplinlerden bir tanesidir
ve siyasetle ilgisi amacindan kaynaklanmaktadir. Bu amag genellikle, egemenlik
kurmak, yonetmek, iktidar olmak ile esdegerdir. Siyasal iletisimin amacina
ulagmasi i¢in hedef kitleyi ikna etmesi gerekir. Bu ikna etmede kullanilacak
olan ideolojik dil jargonu siyaseti yapan kisi ve onun g¢evresi tarafindan
belirlenir. Ideolojik dil jargonu belirlendikten sonra, hedef kitleye cesitli
iletisim sekilleriyle gonderilir. Bu siiregte etkili siyasal iletisimde bulunabilmek
icin siyasal iletisim siire¢ ve stratejilerini iyi bilmek gerekmektedir. Siyaset
iletisiminde bulunan aktorler, hedef kitleleri iizerinde etki yaratabilmek adina
onlarla her zaman iletisim halinde olmalidir. Bunu gerceklestirmeden

mesajinizin bu kitlelere ulasmas1 miimkiin degildir. iletisim kurarak toplumsal
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karsitliklar planlanir, diizenlenir ve hedeflenen amaca gore siyasal iktidar elde

edilir ve elde tutulur.

Giiniimiizde 0Ozellikle se¢im donemlerinde yogunlasan siyasal iletisim
faaliyetleri modern pazarlama ve reklamcilik yontemlerini de biinyesine katarak
siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik olarak nitelenen yeni alanlarin
olusmasini saglamistir. Siyasal iletisimin etkinligini sorgularken s6z konusu bu

alanlarin da inceleme nesnesi yapilmasi1 gerekmektedir.

3.2.2 Siyasal Iletisimin Gelisimi

Siyasal iletisim kavrami ve uygulamasi, Ikinci Diinya Savasi sonrast Amerika
Birlesik Devletleri’'nde dogup gelismis, 1960’11 yillarda da Bati Avrupa
iilkelerinde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir™. Ancak, siyasal

iletisim hala tanimlanmasi ¢ok zor bir kavram olarak karsimizda durmaktadir.

Siyasal iletisimin tarihsel gelisim siirecinde 6nemli bir donem antik Yunan kent
devletlerinin hiikiim siirdiigii evredir. Bu donemde yazilan Aristo’nun “Retorik”
adl1 eseri ile Seneca’nin bir¢cok metni siyasal iletisim icin Ornek teskil
etmektedir. Aristo’nun Retorik’i bu alandaki ilk basyapit olarak kabul
edilmektedir. Aziz’e gore Antik Yunan’da bireylerin ya da topluluklarin bir
konuda inandirilmasi i¢in yapilan 5 iletisim, akla ve mantiga uygun giizel
konusma, ikna edici konusma olarak bilinen “retoriksel konusma” seklinde
yap111rd120. Sandik¢ioglu’na g6r621, Endiistri Devrimi sonrasindan itibaren
siyasal partilerin yapilanmasi nasil zaman i¢inde degisiklik gecirdilerse iktidara
gelme cabalarinda 6nemli rol oynayan yontemlerde de degisiklik goriilmiistiir.
Siyasal partilerin yonetime talip olarak halk tarafindan oy kullanarak secilerek,
iktidar olabilme ve yonetme etkinliklerinde, siyasal iletisimle gercgeklestirilen
ikna Once propaganda yaklasimiyla uygulanmis daha sonra propagandaya
reklamcilik, halkla iligkiler, lobi gibi farkli yaklasim ve yontemler eklenmistir.
Siyasal mesajlar1 segcmenlere ve yonetilenlere ulastirmak isteyen siyasal partiler,
iletisim araci olarak, partizan gazeteler, gazete ve brosiirler, afislerle kamuoyu

olusturmak ve bayraklar, firmalar, rozetler, diigmeler, esarplar, fularlar

¥Adullah OZKAN, Siyasal Iletisim Stratejileri, Tasam Yaynlari, Istanbul, 2007, S.49

2Emine CAKMAK KILICASLAN, Siyasal Iletisim Ideoloji ve Medya Iliskisi, Kriter Basim,
Istanbul,2014 S.63

21Bilge SANDIKCIOGLU, Siyasal letisim, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2017 S.34
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dagitarak se¢menlere ulasmak yoluna gitmislerdir. Siyasal Iletisim,
demokrasiyle yakindan ilgili bir kavramdir. Siyasal iletisim, genel olarak oy
hakkinin kitlelere verilmesiyle baslamis, kitle iletisim teknolojisinin

gelismesiyle de giintimiizdeki anlamina ulagmistir.

3.3 Siyasal Kampanyalar

Siyasal kampanyalar siyasi aktorler, cumhurbaskani, devlet baskani, meclis,
hiikiimet, siyasi partiler ve yerel yonetimler tarafindan siyaset iletisimi adina
kullanilir. Tiim siyasal iletisim kampanyalarinin ortak amaci hedef kitlenin yani
kamunun fikrin degistirmek yani kendi lehine kazanmaktir ve burada hedef
kitle, segmen yani halktir. Bu dogrultuda kampanya siiresince hedef kitleye

yogun bir mesaj aktarimi gergeklesir.

Siyasal Kampanyalar; Halk Oylamasi / Referandum kampanyalari ve Se¢gim

Kampanyalar1 olarak iki boliimde incelenebilir.

3.3.1 Halkoylamasi / Referendum Kampanyalar:

Halki dogrudan ilgilendiren durumlarda o iilkenin, meclisi, senatosu, hiikiimeti,
devlet baskani karari halkin vermesini isteyip bunu referandum veya halk
oylamasina gotiirmek isteyebilir. Ornegin, anayasal bir degisiklik yada
anayasanin bazi maddelerinde degisiklik, bir baska iilke ile savas, halkin iilke
veya gelecegine dair bir karar alinmasi gerektiginde, yargi ile ilgili degisiklik,
idam son zamanlarda karsimiza ¢ikan Kuzey Kibris ve Giliney Kibris halkinin
vermis oldugu birlesmeye evet veya hayir referandumu, Ingiltere’nin Avrupa

Birliginden ayrilmasi i¢in referanduma gitmesi gibi drnekler verilebilir.

3.3.2 Se¢cim Kampanyalari

Halki dogrudan ilgilendiren durumlarda o iilkenin, meclisi, senatosu, hiikiimeti,
devlet baskani karari halkin vermesini isteyip bunu referandum veya halk
oylamasina gotiirmek isteyebilir. Ornegin, anayasal bir degisiklik yada
anayasanin bazi maddelerinde degisiklik, bir baska iilke ile savas, halkin iilke
veya gelecegine dair bir karar alinmasi1 gerektiginde, yargi ile ilgili degisiklik,

idam son zamanlarda karsimiza ¢ikan Kuzey Kibris ve Giliney Kibris halkinin
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vermis oldugu birlesmeye evet veya hayir referandumu, Ingiltere’nin Avrupa

Birliginden ayrilmas1 i¢in referanduma gitmesi gibi 6rnekler verilebilir

3.3.3 Secim Kampanyalarinda Amag

Secim kampanyalarinin genel amaci tabii ki secimi kazanip iktidara gelmektir.
Diinyanin her neresinde olunursa olunsun bagkanlik, milletvekili, delege,
belediye baskanligi, meclis liyeligi gibi kavramlarla siyasal iletisim siirdiiriiliir

ve farkli segmen kitlesine uygun stratejiler belirlenerek planlar yapilir.

3.4 Siyasal Iletisimde Halkla iliskiler

Siyasal iletisim, halkla iliskiler alani ile yakindan ilgilidir. Daha once de
bahsettigimiz gibi halkla iliskiler siireci i¢in yaptigimiz hazirlik, siyasal iletisim
kampanyalar1 igin yaptifimiz hazirlikla neredeyse aynidir. Oncelikle segim
donemlerinde verilen mesajlar bir halkla iliskiler olgusuna bagli olarak siireg
igerisinde bu bakis acisiyla degerlendirilmeli ve mesaj bu dogrultuda se¢mene
yani hedef kitleye veya kamuya iletilmelidir. Bir yandan karsilikli giiven
duygusunu tesis etmek bir yandan yeni sorunlarin dogmasini engellemek hatta
bu sorunlarin krizlere donebilmesini engellemek halkla iligskiler ile mimkiin
olabilmektedir. Bu ve sayabilecegimiz bir¢ok yonden halkla iliskiler ile siyasal
iletisim biiylik benzerlikler ve birbirlerinden destek alan disiplinler olarak

goriilebilir.

Siyasal iletisim siirecinin kamuoyu tarafindan bazi beklentileri vardir.
Bunlardan biri seffaf olmak, karsilikli iletisime olanak saglamak, gilizel s6z
soyleme sanati, ikna etme kabiliyeti gibi kavramlar da yine halkla iliskilerin
temel siirecinde onemlidir. i1k boliimde bahsettigimiz hedef kitle ile karsilikli
giiven tesis etmek siireci de yine siyasal iletisim figlir ya partilerinin sadece
se¢im donemlerinde degil, tiim siyasi hayatlar1 boyunca iizerinde durmalari

gereken onemli kavramlardandir.

Halkla iligkilerin dinamik yapisi, siyasal iletisim ile benzerlikler gosteren bir
baska unsurdur. Ozellikle gelisen teknoloji ile toplumlarin yapisi da degismis
bilgiye daha kolay ulasabilen hedef kitleler ikna edilmeleri daha zor konuma

gelmiglerdir. Son donemlerde yapilan segimlerin genellikle sosyal medya
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arenasinda da bir gii¢ savast haline gelmesi bunun en biiyiik 6rneklerinden biri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.5 Siyasal Iletisim Ve Yeni Medya Uygulamalan

Binlerce yillik iletisim gelenegi, internetin hayatimiza girmesi ile birlikte farkl
bir boyut kazandi. 1970’li yillarda kullanilmaya baslanan internet, 2010’lu
yillardan sonra herkesin kullanmaya basladigi bayagi bir ara¢ haline gelmeye
baslamistir. Internetin kullanma firsat1 taniyan akilli telefonlarin da piyasaya
¢ikmas1 ve biiylik kabul goérmesi, bu durumun sosyal medya platformlar ile
zenginlesmesi yeni bir iletisim seklini ortaya ¢ikarmis ve artik kulaktan kulaga
iletisim yerini, parmaktan parmaga bir diger deyisle klavyeden klavyeye
iletisime birakmigtir. Sosyal medya kullanicilar1 elde ettikleri herhangi bir
mesaj, fotograf, video veya caps gibi islenmis herhangi bir gorseli, tek tusla

ylizlerce hatta binlerce kisi ile paylasabilmektedir.

Ik etapta kaynagi belli olan bu ileti, yayildikca, iletiyi ilk yayan kaynaktan
giderek uzaklasiyor. Bu anlamda, beyaz veya kara propaganda ornegini teskil
eden ileti, kisa siirede gri propagandaya, yani kaynagi belli olmayan,
dolayisiyla  miicadele edilmesi ¢ok zor bir propaganda tiiriine
doniisebilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin, iletiyi paylasirken yaptiklari
yorumlar da, iletinin etki giiclinii ve inanilirligini1 biiyiik oranda arttirmaktadir.
Ozellikle politize olmus sosyal medya kullanicilarinin se¢im siireglerinde, ilgi
uyandirabilecek, etkileyici mesaj a¢ligi, bu iletiyi paylasmayi bir sosyallesme
Olgiitli olarak algilamasi, iletinin hizla yayilmasini saglayan temel diirtii olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

3.6 Kavram Olarak imaj ve Cesitleri

“Imaj kavrami Latince “imago” (resim) kokiinden olup, epistemolojik agidan

insanin zihninde bir kisi, kurum, iiriin, olay vb. hakkinda gelistirdigi bilissel ve

psikolojik bir resmi ifade etmektedir®.”

“Mimar TURKKAHRAMAN, Giiniimiiziin Biiyiisii imaj ve Gergek Hayat, Sosyoloji Konferanslari-
Otuzuncu Kitap, Antalya, 2004, S. 36

22



Imaj algilamaya dayanan belirli 6geler biitiiniidiir ve zihinde olusan resim olarak
ifade edilmektedir. Bir bagka tanima gore ise herhangi bir seyin diger insanlar
tarafindan 1yi ya da kotii bicimde goriilmesidir. Bazi sozlikler de ise imaj

imitation (taklit) anlami yer almaktadir®.

Kurt Huber degisik imaj cesitlerini ve imaj kaynaklarini ortaya koymustur.
Bunlar; semsiye imaj, iirlin imaj, marka imaj, kendi imaj, yabanct imaj, transfer

imaj, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj ve olumsuz imajdir 24

Peltekoglu’na gore imaj ¢esitleri; kurum imaji, iiriin imaji, marka imaji,
kurulusun kendi algiladigi imaj, yabanci imaj, transfer imaj, mevcut imaj,
istenen imaj, pozitif imaj, negatif imaj, isletmenin gesitli kitlelerinin zihninde

yarattig1 resim olarak tanimlayabildigimiz kurumsal imaj dir®.

Literatiirde 1imaj c¢esitleri arasinda gosterilmesine ragmen mevcut imaj
cesitlerinden farkli yapida olan imajlardan sz etmek miimkiindiir.. Imaj iilkeler
ve milletler i¢inde gecerli olan bir kavramdir. Bir Rus ve Fransiz’in birbirleriyle
ilgili olarak, ait olduklar1 toplumlarda degisik sekillerde bigimlenmis, belirli bir

imajlar1 vardir.

Siyasal iletisimde imaj yOnetimi igin asagidaki imaj gesitlerini agiklamak da

fayda vardir. Bunlar®;

Mevcut Imaj: Bugiinkii goriintii olarak tanimlayabiliriz. Mevcut imaji
anlayabilmek i¢in, imajin dinamik/ degisken oldugu ve olumlu ya da olumsuz
alginin gelen iletilerle yer degistirebilecegi géz oniinde bulundurularak bilimsel

analizler yapilmalidir.

Istenilen Imaj: Yapilan arastirmalardan sonra kurumun ulasmayi hedefledigi

imajdir.

Pozitif Imaj: Iyi ve giiglii profillere sahip markalarin, gevreye yansiyan ve

sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj i1yi yonetilen kurumsal kimlik

BFiliz BALTA  PELTEKOGLU, Imajm  Cekiciligi —mi, Sokrates’in  Itibar1  m?
http://www filizbaltapeltekoglu.com/makaleler.htm/ E.T. 29.06.2019
lAyla OKAY, Aydemir OKAY, Halkla iligkiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yaynlari, 3.
Basim, Istanbul, 2007, S.13
z Filiz BALTA PELTEKOGLU, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Basim istanbul 2007, .S.569

a.g.e
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bilesenlerinin etkisiyle ve muhataplarin deneyimleri sonucunda olusur. Pozitif

imaj acisindan en onemli 6ge onun siirdiirtilebilirliginin etkisiyle olusur.

Negatif Imaj: Profesyonel olmayan bir satis gdrevlisi, kotii karsilama, kurulusun
cevreye verdigi zarar gibi kurumdan beklenmeyen agresif ve istenmeyen

davranis ve her tiirli iletinin etkisiyle olusabilir.

Transfer Imaji: En yaygin bicimiyle transfer imaji, Porche ile giines gdzliikleri,
Davidoff ile saat gibi, ¢ogu zaman uluslar arasi markalarin liks tiiketim
maddelerinde bilinen bir iiriindeki olumlu imajinin, ayni markanin baska bir

irlin kategorisinde yansitilmasi bigiminde ortaya ¢ikar.

Yukarida bahsedilen imaj tiirleri siyasal iletisimde etkili olan imaj tiirleridir.
Adayin mevcut imaji1 ve olmasi istenilen imaji arasinda bir bag olusturmak,
adaya yonelik pozitif imaj1 gii¢lendirmek ve adaya yonelik hedef kitlede varsa
negatif imaj1 pozitife ¢evirebilecek c¢alismalarin yapilmasi onemlidir. Bir diger
onemli nokta ise, hali hazirda gii¢lii olan bir imaj1 adaya transfer ederek olumlu

etki yaratmaya c¢aligsmaktir.

3.7 Halkla Iliskiler ve imaj

Giinlimiiziin rekabet ortaminda, kurum ve kuruluslar hedef kitleleri ile
aralarinda bir koprii olusturabilecek faaliyetler gergeklestirerek, hedef kitleleri
ile giiclii bir bag olusturarak rekabet avantajin1 saglamak mecburiyetindedirler.
Halkla iliskiler hedef kitle ile basarili stratejik iletisim faaliyetleri gelistirerek,
hedef kitlede olumlu imaj yaratabilmektedir. Imajin saglam temellere dayanmasi

ancak, uzun vadeli ve glivene dayali iletisim ¢alismalariyla miimkiin olmaktadir.

Imajin tek ve uyumlu olmasi gerekliliginden hareketle farkli hedef kitlelere
farkli mesajlar ve yontemler kullanilarak ulasilmasi séz konusudur. Imajin tek
olmas1 ve inandiriciliginin saglanmasi i¢in var olan hedef kitlelere yonelik farkl
uygulamalar sergilenmelidir. Imaj olusturulma cabalarinin temelinde de bu
yatmaktadir. Farkli hedef kitleler iizerinde ayni etkiyi yakalayabilmek icin farkli

teknikler kullanilmalidir®’. Hedef kitleler; hissedarlar, tiiketiciler, ¢alisanlar,

“ag.e
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potansiyel tiiketiciler, saticilar, hammadde saglayanlar ve cevre olmak iizere

yedi baslik altinda ele alinabilmektedir.

Halkla iligkiler kurum imajina sayginlik kazandirmakta, {iriin ve satis
promosyonuna, sendika ile var olan problemlere kars1 6nlem alinmasina veya bu
problemin ¢dziimlenmesine olanak saglamaktadir. Kurum igerisindeki
birimlerin, c¢alisanlarin, istirak¢ilerin, miisterilerin, devletin, diger endiistri
kurumlarinin iyi niyetini kazandirmasina yardimci olmakta kamuoyunun iiriin
kullanimina iliskin egitilmesine, kamuoyunun belli bir bakis a¢is1 dogrultusunda
egitilmesine, ¢esitli gruplarin kuruma iliskin davraniglarinin arastirilmasina,

kuruma iliskin politikalarin olusturulmasina katkida bulunulmaktadir®,
Imajin olusumu ve uygulandig bicimler?;
e Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler
e Uriin algilanmasi
e Inanclar ve tutumlar
e Marka kisiligi
e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglanti olarak bes baslik altinda
toplanir.

Kurum imaj1, gerceklestirilen iletisim calismalar1t sonucunda hedef kitlede
isteyerek yada istemeyerek birakilan etki veya reaksiyondur. iletisim ¢alismalar1
disinda bireyin, kurum yada kurulusun, kurum ile deneyimledigi olgular da bu

imajin olugmasi i¢in yeterli olabilir.

Kurum imajinin zihnimizde kurumun istedigi gibi kalmasi kurumun iletisim
caligmalarinin birer sonucudur. Kurum kendini giivenilir, yerli, teknolojik,
tutarli gibi Orneklendirebilecegimiz sekilde zihinlerde yer etmisse onun kriz
anlarindaki zihinlerde yikilmayan dik durusu bu calismalarin neticesidir.
Ozellikle global markalar i¢in karsimiza kriz bu sayede daha kolay ve hasarsiz

sekilde atlatilabilir.

% Is11 KARPAT AKTUGOGLU, Marka Yénetimi Giiglii ve Basarili Markalar I¢in Temel ilkeler,
Iletisim Yaynlari, 2018, Istanbul, S.59
 Ferruh UZTUG, Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlari Istanbul, 2003, S.39-40
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3.8 imaj Yénetimi

ConstantinLougovoy ve DenisHuisman imaji, kisi ya da kisiler grubunun, bir
iriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, iiriiniin
kisiye cagristirdigi duygu ve diisiincelerin biitiinii olarak degerlendirmektedirso.
“Johanssen, imaj1 “belli bir gorilis objesi ile baglantili olan tiim tutum, bilgi,
tecriibe, istek, duygu vs.lerin biitiinliigii” olarak tanimlarken, CG. Jung “imaj bir
objeye yonelik diislincedir, bunun bir kism1 gergek ile ortiismekte, diger kismi
ise subjenin kendisinden gelmis olan malzeme ile Ortiismektedir” seklinde bir
tanimlama yapmaktadir®’.” Bu tanimdan yola ¢ikarak imajin hem adayin sahip
oldugu rasyonel ozelliklerden hem de adaya yonelik duygusal ozelliklerden
olustugunu sdylenebilir. Bu nedenle 6ncelikle adayin dig goriiniisii yani fiziksel
ozellikleri imaj olusturmada etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle imajin basarili

bir bi¢imde yonetilmesi gerekmektedir.

Dig goriiniistiniiziin yarattigi etkileri ve dogurdugu sonuglart kontrol etmek
miimkiindiir. Imaj yonetimi iletisimin tiim imkanlarin1 dogru bir sekilde
kullanarak kendini dogru, samimi ve olumlu etki yaratan bir sekilde ifade
edebilmektir. Cilinkii imajiniz daima c¢alisir ve onu gizlemek miimkiindiir

degildir. Imaj yonetimi imajiniz1 kendiniz i¢in ¢alistirma imkan1 vermektedir®.

Imaj yonetimi denildigi zaman, imaj1 olusturan tiim faktdrlerin yani goriiniim ve
onun parcasi olan kisisel bakim, giyinme tarzi, eski tabiri ile adab-1 muaseret,
bunlarin tamamlayicist olan viicut dili ve retorik de devreye girmektedir. Tiim
bu sayilan konularda kisinin bilgi sahibi olmas1 ve i¢inde oldugu, yeni girdigi
veya olmay1 hedefledigi sosyo-ekonomik kiimenin 6zel degerlerine ve genelde
de i¢inde yasanilan toplumun (ki burasi illa bir iilke ile sinirli degil, artik diinya
vatandashig1r tartisilmakta) degerlerine uygun bir tarz  gelistirilmesi
gerekmektedir®. Hitap ettiginiz kitle tarafindan dogru algilanabilmek icin
imajin yonetilmesi gerekmektedir. Giydiginiz kiyafetten, konusma bi¢iminize,

kurumunuzun renginden, kartvizitinizin sekline hedef kitlenize ulasabileceginiz

% Filiz BALTA PELTEKOGLU, Halkla [liskiler Nedir?, Beta Basim Istanbul 2007, .S.326

31 Ayla OKAY, Aydemir OKAY, Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yayinlari, 3.
Basim, Istanbul, 2007, S.126

%2 http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020708/15282 E.T.: 12.07.2019

% Murat CAGATAY,http://www.kariyerzirvesi.com/goster.asp?kim=21&GORUS=1 E.T.:12.07.2019
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yerin kararlagtirilmasina kadar tiim ayrintilarin diisiiniilmesiyle olumlu imaj

yaratilabilmek i¢in imajin dogru yonetilmesi gerekmektedir.

3.9 Aday imaji

Demokratik sistemlerin olmazsa olmazi olan se¢imle goreve gelme anlayisi,
siyasi aktorlerin kendilerini topluma kabul ettirme cabasi igerisine girmesini
zorunlu kilmaktadir. Ozellikle giiniimiizde, se¢menlerin, tercihlerini biiyiik
oranda aday imajina dayali olarak gerceklestirme egilimine girmesi, siyasal
iletisim c¢alismalarinda aday imajinin daha biiyilk 6nem kazanmasina yol
agmaktadir. Askeroglu’na gore: “Aday hangi imaji benimserse benimsesin, bu
imajin toplumda karsilik bulma orani, adayin bu ozelligini yansitabilme
kabiliyeti ile dogru orantilidir. Tiirk siyasi tarihinde yer etmis siyasi liderlerin
neredeyse tamami bu ozelliklerini tutarli bir sekilde yansitmislardir. Tiirkiye
Cumhuriyeti 8. Cumhurbaskani Turgut Ozal’in isminin caliskanligi, 9.
Cumhurbaskani Siileyman Demirel’in halk adami imaji, Eski basbakanlardan
Biilent Ecevit’in naif ruhlu entelektiiel imaji ve yine eski basbakanlardan
Necmettin Erbakan’in zeki ve iiretken imaji, partili partisiz tiim se¢menlerin

ortak algisini olusturmaktadir .

Esasen, siyasal iletisimde aday imaji olusturulurken, adayin kigisel imaj1
gormezden gelinmemelidir. Genellikle aday imaji, adayin kisisel imajinin
lizerine insa edilmelidir. Adayin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, albenili hale
getirilerek, toplumun beklentileri perspektifinde aday imajina evirilmelidir. Bu
husus, adayin uzun soluklu siyasal calismalarinda tutarli bir aday imaj1
sergilemesini biiyiik oranda olanakli kilacaktir. Bu tutarlilik, adayin imajinin
yonetilmesini de kolaylastirmaktadir. ‘Siyasal Iletisim Siireci’nde Propaganda
Araci olarak Aday Imaji’ bashikli incelemesinde Askeroglu; aday imaji

olusturulurken diisiilmemesi gereken hatalar1 sdyle siralamaktadir: ®
e Daha 6nce denenmis, baskasiyla 6zdeslesmis taklidi imajlara yonelmek,

e Hedef kitleden geri bildirim almaya agik olmamak,

%*Emel Demir ASKEROGLU, Propaganda; Algi, Ideoloji ve Toplum insasina Dair incelemeler, Beta
Yayimnlari, Istanbul, 2015, S.193-217
®age.
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e Onyargili olmak, degisime-gelisime ac¢ik olmamak,
e Dogalligi, kabalik veya bayagilik boyutuna tasimak,
e Davranislarda veya soylemlerde, tutarli olmay1 basaramamalk,

e Kisisel imaj ile aday imaj1 arasinda tezatlik bulundurmak.

el e——

'HER SEY GOK GUZEL OLACAK'
DIYEN GOCUK KONUSTU:

'SESIMIZI

Sekil 3.1: Gen¢ Se¢men Diisiincesi

Kaynak: www.ekremimamoglu.com. E.T.:25.07.2019

Adaylarin sahip oldugu imaji1 tamamlayan unsurlardan biri de dis goriiniisleri,
beden dilleri ve sozlii iletisim tarzlaridir. Adaylarin, imajlarini bu 6zellikleriyle
biitiinlestirerek, yazili basin, isitsel ve 6zellikle de gorsel medyada yer almasi,
sahnede veya topluluklar Onilinde olusturamayacaklar1 biiyiik etkiler
olusturabilmektedir. Ayn1 goriintiilerin sosyal medyada paylasilmasi ise hem
etki giiciinii arttirir, hem de yayilma siireci agisindan, ¢ok daha uzun soluklu bir

etki yaratir.

Ancak kitle iletisim arac¢larint kullanirken, halk ile yiliz yiize iletisimi ithmal
etmek, siyasal iletisim baglaminda oOliimciil bir hataya doniisebilmektedir.
Dolaysiyla, kitle iletisim araglar1 ile profesyonelce yapilacak imaj yonetimi ve
diger halkla iliskiler calismalari, zaman zaman halk ile sicak bulusmalar ile

harmanlanarak, topluma samimiyet duygusunun yansitilmasi gerekmektedir.
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21. Yizyil Tirk Siyaseti’nde, bu biitiinlesmeyi en basarili sekilde yapan
isimlerin basinda 11. Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan gelmektedir.
Erdogan’in, planli veya plansiz bir sekilde toplumun degisik katmanlarina
yaptig1 aile ziyaretleri, anlik gelisen ¢ay davetlerine icabetleri ve hapishane
giinlerinden itibaren siirdiirdiigli mektuplagsma gelenegi, giinliik karmasik politik
giindemlerden siyrilip, kendisi agisindan, segmenle samimi bir atmosferde

bulusma firsati dogurmaktadir.

Giiniimiiz Diinya liderleri arasinda bu iletisimi, en etkili bi¢cimde saglayan
isimlerin basinda ise, hi¢ kuskusuz Rusya Devlet Baskant Vlademir Putin
gelmektedir. Bazen bir spor salonunda, bazen bir ¢ocuk korosunda, bazen buz
hokeyi takiminda, bazen de at sirtinda yarisarak, hem iilke, hem de diinya
basininda haberlere konu olan Putin, halk ile dogrudan iletisim kuran gii¢lii bir

lider imajini iyice pekistirmistir.

Imaj, siyasal iletisim baglaminda sadece, iktidar olmak isteyen adaylar igin
yonetilmesi gereken bir olgudan ibaret degildir. Zira, iktidar1 ellerinde tutan
siyasi aktorlerin de, bu iktidarlarinda devamlilik saglayabilmek icin, imaj
yonetimine 6zen gostermeleri gerekmektedir. Ciinkii, imajlarint diri tutmalari,

toplumu yonlendirme kabiliyetlerini gii¢lii tutmalar1 anlamina gelmektedir.

Imajin bir slogan veya sarki sozii ya da miizik ile simgelestirilmesi, imajin
canliligin1 korumasi anlaminda biiylik 6nem arzetmektedir. Bu slogan veya sarki
secmen ile lider arasinda, diger iletisim sekillerinden ¢ok daha kolay ve cok
daha etkili bir duygusal bag olusturabilmektedir. Ornegin, 23 Haziran
Secimleri’nde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani secilen Millet ittifaki
Bilyiiksehir ~ Belediye Bagskan Adayr Ekrem Imamoglu'nun, segim
kampanyasinda 6n plana ¢ikardigi ‘Hersey ¢ok giizel olacak’ slogani, kendi
se¢men kitlesi ile ¢ok etkili bir etkilesim kurmasina olanak saglamistir. Ilk
etapta ¢ok basit ve abartisiz gdriinen bu slogan, Imamoglu’nun umut vaat eden
diger sOylemleri ve sakin kisilik imaj1 ile birlesince, yerel se¢imlerin en etkili
slogani veya etkilesim araci haline geldi. Bu yoniiyle, Tiirk Siyasal Iletisim
tarihimizin ilk slogani olarak kabul edilen ve 14 Mayis 1950 tarihli se¢imlerde,
Demokrat Parti’yi iktidara tasiyan “Yeter So6z Milletindir” slogani ile benzerlik
kurmak miimkiindiir. Bu slogan1 “Se¢im Kazandiran Kampanyalar” isimli

kitabinda, “Hi¢ bir sey zamani gelmis bir fikir kadar etkili degildir.”
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Perspektifinde degerlendiren Necati Ozkan, ‘Yeter S6z Milletindir’ sloganinin
36

karsilik bulmasinin temel sebebini su sozlerle agikliyor:

Sekil 3.2:Demokrat Parti’nin 1950 Segimlerinde Kullandig1 Slogan.*’

“Bu slogan ¢ok hakli bir 6zleme cevap veriyordu. Kurtulus Savasi, i¢ isyanlar,
ilk kalkinma hamlesi, diinya ekonomik krizi ve ikinci diinya savasi gibi olagan
tistii kosullarin zorlamasi sonucu da olsa CHP iktidarlar1 27 yildir siyasal ve
ekonomik baski programlari uyguluyorlardi. Hitler sonrast Avrupa ve Diinya
yeniden sekilleniyordu ve bu yeni diizenin ana konseptini, siyasal ve ekonomik
serbestlik olusturuyordu.”Necati Ozkan, bu sloganin daha sonraki dénemlerde
Adalet Partisi ve Anavatan partisi tarafindan da kullanildigini, ancak yeterince
karsilik bulmadigini da soyle ifade ediyor: “Yeter S6z Milletindir, slogani daha
sonra ¢esitli partiler tarafindan kullanildi. Adalet Partisi, Dogru Yol Partisi ve
Anavatan Partisi bunlardan bazilari...Asil sasirtici olan ayni sloganin, Sol ve
Marksist Sol ile Radikal Islamc1 Partiler tarafindan da kullanilmis olmasidir.
‘Yeter S6z Emekeilerindir’, ‘Yeter S6z Hakkindir’ seklinde revize edilerek
kullanilan bu slogan, sonradan kullananlarin dertlerine deva olmadi. Belki de

bunun nedeni bir 6zdeyiste yatiyor: ‘Higcbir sey zamani1 gelmis bir fikir kadar

26 Necati OZKAN, Se¢im Kazandiran Kampanyalar, MediaCat, Istanbul, 2004, S.32
7
a.g.e., S.30
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giiclii degildir’®. Sloganlarin siyasal iletisimde ikna siiresinde oldukg¢a giiglii
bir etki yarattigini sdylemek miimkiindiir. Halkin beklentilerine karsilik
gelebilecek, onlarda umut yaratacak bir slogan siyasal iletisimde aday imajina
da olumlu yansimaktadir. Dogru zamanda dogru bir sloganla kitleleri harekete
gecirmek ve bir diisiincenin etrafinda toplamak kolaylasir ve sonu¢ olarak

kitleler ikna edilebilir.

Ayn1 sekilde, AK Parti’nin ‘Istikrar Siirsiin, Tiirkiye Biiyiisiin’ seklindeki
slogan1 da, ekonomik krizlerden bunalmis Tirk Seg¢meni {izerinden, uzun

soluklu bir etki birakmistir.

3.10 Aday imaji Yonetiminin Onemi

Imajin varlig1 kadar imajin ydnetilmesi de biiyiik 5nem arz etmektedir. imaj1 ne
olursa olsun, igerisinde rakip adaya {istiinliilk kurma diirtiisi de mutlaka
mevcuttur. Dolayisiyla adaylardan birinin daha gii¢lii bir imaja sahip olmasi,
digerinin imajinda kayiplara yol agabilmektedir. Bu yiizden, yonetemediginizi

imajiniz1 rakipleriniz yonetmeye baslamis olur.

Imaj, soyut bir kavram olmasina ragmen, siyasal iletisim ¢alismalarinda,
dlciilebilir sonuglara sahiptir. Ozellikle yerel segimlerde adayin basarisi, sahip
oldugu 1imajin etki giiciiyle, istisnai durumlar disinda es orantilidir. Bu yiizden,
herhangi bir partinin kalesi gibi goriilen sehirlerde, baraji asamamis partilerin
adaylar1 secim zaferi kazanabilmektedir. Hatta higbir parti ¢atist altina
girmeden, giiclii siyasi parti adaylarina karsi se¢im kazanan adaylarin varlig
aday imajinin, se¢cim sonuglarini belirlemede ne denli etkin oldugunun agik bir

ispatidir.

Imaj1 yonetirken dogru imaji belirlemek icin, éncelikle yapilan hatalar1 gézden
gecirmek gerekmektedir. Bu nedenle Imaj yonetiminde yapilan 10 biiyiik hatay:

siralamakta fayda vardir®;
e Sahte ve taklit imajlar1 benimsemek,

e  QGeribildirim almaya kapali olmak,

38

a.g.e., S.33

¥0Ozlem Cakir, http://www.insankaynaklari.com/ikdotnet/IcerikDetay.aspx?KayitNo=8128 E.T.:
26.06.2019
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e Gelisimi ve degisimi reddetmek,

e  Onyargili olmak,

e Dogalim kisvesi altinda kaba olmak,

e Tutarsiz sOylemler, tutarsiz davranislar sergilemek,

e Sert, olumsuz viicut dili kullanmak ve giiliimsemeyi bilmemek,
e Ben diliyle konusmak, egosantrik olmak,

e Insan iliskilerini 5nemsememek,

e Oz imaj ile algilanan imaj karsilastirilmasinin yapilmamasi.

Genel Secimlerde parti imaji olduk¢a 6n planda olurken, Yerel Secimlerde
zaman zaman aday imaji, parti imajinin Oniine gecebilmektedir. S6z konusu
oncelik degisimine genellikle izin vermeyen Tiirkiye siyasi partileri, Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi ve Ankara Biiyliksehir Belediyesi gibi stratejik giic
gostergesi  belediyeleri kazanmak adina bu  prensiplerinden  &diin
verebilmektedir. Secimlerde yarisan adayin sahip oldugu imajin, se¢men
kitlesinde kabul gorebilmesi, hem o ddnemin se¢im atmosferine, hem de
secmenlerin beklentileriyle dogru orantilidir. Ancak imajin tiirii veya yonii ne
oldursa olsun, adayin bu imaj1 olusturan davranislarinda yiliksek tutarlilik
gostermesi gerekmektedir. Zira, se¢im sathinda ¢ok fazla programda, ¢ok fazla
secmenle bir araya gelen adayin, karsilasacagi birbirinden son derece farkh
olaylara, girdigi diyaloglarda, ayni1 tutarlilikla cevap vermesi son derece giigtiir.
Adayn, biiyiik titizlikle ve uzun bir siirecin ardindan olusturmayi1 basardigi
imaj, tutarsiz tek davranisiyla alt iist olma riskini tasir. Hele hele bu olay ve

diyalogun basina yansimasi, imaj agisindan son derece yikict olabilmektedir.

Se¢imlerde ilk kez aday olan isimlerin, yeni bir imaj olusturmast miimkiin iken,
se¢im yarislarinda daha dnce var olmus adaylarin, imaj olustururken ge¢misiyle
celismeyecek bir strateji gelistirmesi gerekmektedir. Bunun avantaj veya
dezavantaj olarak degerlendirilmesi, ancak adayin geg¢misindeki imajinin
secmen nezdindeki kabul gormiisliigiiyle anlam kazanabilmektedir. Se¢imlerde
ilk kez aday olanlarin yasadigi en biiyiik zorluk ise, imaj olusumunun uzun bir
zamanda gergeklesebiliyor olmasidir. Yine adaymn bu uzun siire¢ igerisinde,

gliclii etkileri olan olaylarla karsilagsmasi1 ve imajin1 olusturacak dogru refleksler
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vermesi gerekmektedir. Birbirini takip eden tutarli davranislar, Halkla Iliskiler
faaliyetlerinin temel argiimani haline gelerek, ancak imaja doniisebilmektedir.
Secim c¢aligsmalarinda yer alan adaylar i¢in 6n plana ¢ikan ve daha sonra imaja
dontistiirilen 6zelliklerden baslicalar1 diristliik, ¢aliskanlik, cesaret, samimiyet
olarak karisimiza ¢ikmaktadir. Her secim, kendi atmosferi ig¢inde bu
Ozelliklerden bir veya birkagini 6n plana g¢ikarma zeminine sahip
olabilmektedir. Adaylarin da bu atmosfer ile ortiisen dogru bir konumlama

yapmasi bagari sanslarini arttirabilmektedir.
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4. SOSYAL MEDYANIN KIiTLE iLETIiSIM ARACINA DONUSMESI

4.1 Kitle Tletisim Araclari

Belirli bir orgiitiin etki alani igerisinde bulunan insan toplulugu “kitle” basin ve
diger araglarla mesajlarin genis insan topluluklarina ulastirilmasinin
saglanmasina ise, “kitle iletisimi” denilmektedir. Kitle iletisimini saglayan
araclari; radyo, gazete, televizyon ve sinema olarak siralayabiliriz. Son yillarda
bilgisayar teknolojisinin gelismesi iletisim teknolojilerini de etkileyerek yeni bir
kitle iletisim araci olusmasini saglamistir. Bu nedenle yeni medya teknolojileri

de kitle iletisim araglar1 arasinda gésterilmektedir4o.

Kitle iletisim araglarinin gelismesi teknolojik gelismeler ile dogrudan baglantili
oldugunu sdylenebilir. Yasanan her bir teknolojik gelisme iletisim
teknolojilerini de etkisi altina almaktadir. Matbaanin icadindan, internetin
icadina kadar genis bir Oykiisii olan kitle iletisim araglarinin gelisimi yasanan

teknolojik gelismeler sayesinde olmustur. Bu teknolojik gelismeler:

Matbaanin icadi, yaziyla birlikte iletisimin igerigini tasiyan tasiyici araglarin
gelismesi de baslamistir. Kil tabletler ve tas iizerine yazma ile baslayan siireg,
misirlilar ve mayalar tasinabilir bir madde olarak papiriis kullanmaya
baslamasiyla degismeye baslamistir. Papiriisle baslayan yazinin kaydi deriden
ve kagittan, ¢ekic¢ ve ¢ividen kaleme gecerek yazinin klavyeyle yazilarak dijital
ortama taginmasina kadar ulasildi. 19. Yiizyilin basindan sonra hizla gelisen
baskinin ardindan telgraf icadi, telefon icadi, fotograf ve ve sinemanin gelismesi

kitle iletisim ¢ag1 olarak kabul edilmektedir®.

Kitle iletisim araglarinin toplum tizerindeki etkisini fark eden siyasal iktidarlar
ise, demokratik ortamda icraatlarin1 anlatmak, toplum igerisinde var olan

tabanlarin1 daha da giiclendirmek, secime katilim oranini yiikseltmek gibi

“ Erol YILMAZ, Internet: Yeni. Bir Kitle iletisim ve Halkla iliskiler Araci, Tiirk Kiitiiphaneciligi,
Ankara, 2004, S.10
* frfan ERDOGAN ve Korkmaz ALEMDAR, Oteki Kuram, Erk Yayinlari, 2005, istanbul, S.115
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kamuoyunu bilinglendirme ve harekete ge¢irme ¢alismalarinda bu araglara
bagvurmaktadirlar. Giinlimiizde kitle iletisim araglarinin kitleler {izerindeki
belirleyici etkisi 0yle bir duruma gelmis ki, kitle iletisim araglarini kullanmadan
siyasal iktidarlarin varliklarini siirdiirmeleri olanaksiz hale gelmistir. Iktidarlar
acisindan kitle iletisim araglarin1 vazgec¢ilmez kilan en Onemli etken,
kamuoyuna rahat, hizli ve diisiik maliyetlerle icraatlarini aktarabilmesidir.
Siyasal iktidarlar, iktidar omriinii uzatmak ig¢in, toplum ile saglam kopriler
kurmada bu araglar1 adeta can simidi olarak kullanmaktadirlar. Kitle iletisimi,
demokratik toplumun ve bu toplum {iiyelerinin gelismesinin vazgecilmez bir

parcasi olmustur™®.

Kitle iletisim araglar1 giliniimiizde 6zellikle kamuoyu olusumu siirecine biiyiik
katki saglamaktadir. Teknik gelismeler, sayesinde etki alanlar1 her gegen giin
artan bu aracglar, olaylar1 ve yorumlar1 ¢ok kisa bir zamanda ve ¢ok genis
kitlelere yayabilmektedir. Boylece hedef kitlenin kanaatlerine yon verebilmekte
ve yaygin toplumsallastiric1 etki yaratmaktadir. Kitle iletisim araglart ile
bireylere mevcut siyasi sistem ve olaylar hakkinda bilgi vermek ve bu olaylara
yonelik bir ilgi olusturmak miimkiin olmaktadir. Boylelikle de siyasal sisteme

talep ve katki yaratmak miimkiin hale gelmektedir®.

Kitle iletisim araglarini en 6nemli islevi kitleler iizerinde yarattiklar etkilerdir.
Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla topluma bilgi akis1 saglanarak, istenilen yonde
bir etki yaratmak miimkiin olmaktadir. Bu nedenle kitle iletisim kuramcilarinin

biiylik bir cogunlugu “etki” tizerinden durmaktadir.
Etki lizerine kuramci goriislerini su sekilde aktarmak miimkiindiir**;

Defleur’iin(Akt. McQuail ve Windahl 1993: 89) ortaya attig1 kiiltiirel normlar
teorisi ile medyanin yalnizca bireyler lizerinde etkili olmadigin1 ayn1 zamanda
toplumun kiiltiirli, bilgi birikimi, normlar1 ve degerlerini de etkiledigini ileri
siirmistiir. Severin ve Tankard (1982: 213) kiiltiir aktaricisi olarak medyanin bir
nesilden diger nesile degerler ve normlar1 nakletmek fonksiyonu oldugunu ifade

etmektedir. Etkinin kaynagi konusunda teknolojik belirleyiciligin 6nemli

2 Niliifer TIMISI, Yeni Hetisim Teknolojileri ve Demokrasi, Dost Kitapevi, Ankara, 2003, S. 40-44
*Arsev BEKTAS, Kamuoyu, iletisim ve Demokrasi, Baglam Yaynilari, istanbul, 2000, S.92

* jhsan TURKAL, “Sosyal Medya Kullammmm Kiiresellesmeye iliskin Yaklasimlar Uzerindeki
Rolii: Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ornegi”, Mavi Atlas, 5/2015: 78-102
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temsilcileri HaroldInnis ve Marshall McLuhan, iletisim teknolojilerini isaret
etmektedir. Onlara gore her yeni iletisim teknolojisi o toplumun iletisim bigimi

ile birlikte kiiltiiriinii, toplumsal yapisin1 degistirmektedir (Fiske 1996:158).

4.2 Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gegis

Internet teknolojisinin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmas: ile birlikte bir
¢ok alanda oldugu gibi iletisim alaninda da biiylik degisiklikler yagsanmaktadir.
Bu nedenle internetin gelisim siirecine deginmek ve bunun medyaya

yansimasini aciklamak calisma agisindan 6nem arz etmektedir.

World Wide Web (www) olarak da bilinen internet kiiresel bir agdir ve
multimedya kiitiiphanesi islevini gormektedir. 1992 yilinda Isvigre’de bir fizik
laboratuvarinda bir yazilim miihendisi tarafindan icat edilmistir; tiim diinyada
yaygin hale gelen internet, sayesinde kullanicilar agda, bireylerin bilgi
aramalarini, belirli bir siteye girmelerini, daha sonra basvurmak iizere bu
sayfalar1 isaretleyebilmelerini saglamaktadir. Bu ag ile hiikiimetin siyasi
belgelerinden, viriisten korunma programlarina ve bilgisayar oyunlarina kadar
degisen ¢esitlilikte belge ve programin indirilmesi mimkiindiir. Web siteleri
karmagsik grafikler ve resimlerle donatilmig, goriinti ve ses dosyalari

tagimaktadir®

14. yiizyildaki haber kagitlarindan haber mektuplarina ve 17. Yiizyilda baslayan
ilk siireli yayinlardan giliniimiize kadar uzanan bir seriivene sahip olan
gazetecilik, Internet teknolojisinin gelisimi, internetin bilgisiyarlar disinda
kullanimini saglayan teknolojik araglarin gelistirilmesi ile birlikte, cep
telefonlarinin islevselliginin artmasi, tablet, diziistii bilgisayarlar gibi tasinabilir
araclar internet kullaniminin serbest dolasima imkan veren ag teknolojisi ile
birlikte yayginlagsmasi, kullanicilara zaman ve mekan sinir olmadan islevini
siirdiiriir hale gelmistir. Bu sayede bireylere de istedikleri yerden, diledikleri
zaman c¢evirimi¢i olabilmekte, enformasyon alabilmekte ve etkilesim
saglayabilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya araglar1 kullanicilarin haber

yapma, yorum ekleme, begenme gibi islevler ile habercilik anlayisina yeni bir

** Emel DEMIR ASKEROGLU ve Selva ERSOZ KARAKULAKOGLU, “Geleneksel Medyadan
Yeni Medyaya Gegis Surecinde Degisen Gazetecilik “Yurttas Gazeteciligi’: Kusaklar Uzerine Bir
Arastirma”, Gliimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt 7, Sayi1, ss:508-536
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boyut kazandirmaktadir. Daha da 6tesinde bagimsiz haber portallarinin, biiyiik
medya organlarinin yaninda habercilik hizmeti vermesi bakimindan da 6nemli

gelismeler yasanmaktad1r46.

Bilgisayar ve telekomiinikasyon aglari, diinyayi c¢evreleyen yeni ve yapay
iletisim atmosferi olusturmustur. Radyo linklerinden, uydu baglantilarindan ve
kablo sebekelerinden olusan bu yapay atmosfer, biitiinciil ve diinyay1 saran bir
doku gibi, bir yerden baska bir yere stirekli ses, goriintiili ve yazili bilgi
iletmektedir. Bu bliyiik bilgi akisina ragmen donanim, yazilim ve endiistriyel
tasarim, dil bilimi ve bilisim alaninda c¢alisan uzmanlar, daha ¢ok miktarda
enformasyonun hareket edebilecegi daha kolay kullanilabilen aygitlar

gelistirmek i¢in ¢aligsmalar yapmaktadlr.47
Sosyal Medya Ile Geleneksel Medyanin Benzer Yonleri:

Her iki medya biiyiik ve kiigiik kitlelere ulasabilir ve her ikisi de kitleseldir.
Insanlar her iki medyada da gdzlem yaparlar. Yayilim acisindan her iki medya

global kullanicilara sahiptir.
Sosyal Medya Ve Geleneksel Medyanin Farklari:

Erisim: Hem geleneksel hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir
kitleye ulagsabilmesine olanak tanir. Ancak bir konu veya kisi hakkinda arama
yapabileceginiz zaman sosyal medyada bu amaca ulagsmak daha basit ve

kolaydir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya icin liretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin
veya hiikiimetlerin sahipligindedir. Sosyal medya araglar1 ise genel olarak

herkes tarafindan kullanilabilir ve bu kaynaklara ulasim ¢ok kolaydir.

Kullanilirlik: Geleneksel medya iiretimi ¢ogunlukla uzmanlagsmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya kullanicist igin 'bir strateji

glidiilmiiyorsa bu gegerli degildir. yani herkes iiretimde bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki aninda

etkisi ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun olabilmektedir.

*®A.g.e., 55.508-536
“Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya. Ege Universitesi’ne Yonelik Bir Arastirma.”,
(2010) http://joy.yasar.edu.tr/?page=no22_vol6 E.T.: 26.05.2019
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Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez. Oysa sosyal

medya yorumlar ve igerikler yeniden diizenlenebilir.*®

4.3 Sosyal Medya Kavram, Ozellik ve Araclar

Kullanicilarin etkilesimi ve katilimi ile deger kazanan web sitesi ve uygulamalar
sosyal medya olarak tanimlanabilir. Bireylerin internette birbirleri ile yaptigi
diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyayi olusturur. Bir baska tanimda ise
sosyal medya, Web'in degisimi ve internet kullanicilarinin enformasyon

yayinlamasi, tiiketmesi ve paylasmasi ile ilgili bir alandir.*

Sosyal Medya kavrami ilk olarak 1991 yilinda 'World WideWeb'in ortaya
c¢ikmasiyla gelismeye baslamis 1994 yilinda kurulan ilk blog ve sonrasinda
gelisen Mirc ve Icq siteleri sosyal medyanin temelini olusturmustur. Sosyal
Medya asil sicramasini 2000'li yillarin basinda gerceklestirmistir. devaminda
bahsedecegimiz ayrintili bilgiler 1s18inda Facebook, Youtube, WordPress,
Wikipedia gibi siteler bu tarihlerde dijital doniistimii baslatmislardir.

Sosyal medya, en yiiksek decede paylasimin gergeklestigi, online medyanin yeni
bir tiirli olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki

ozellikleri igerir:>

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her bir

kullanicidan geri bildirim alir.

Agiklik: Sosyal medya servisleri geri bildirime ve katilimcilara agiktir. Bu

servisler, oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar.

Konusma: Geleneksel medya yayinina iliskin tek yonli bilgi aktarimina

uygunken, sosyal medya ¢ift yonlii bilgi aktarimina olanak saglar.

#<Sosyal Medya ve Geleneksel Medya”, (2010) http://www.armanacar.com/sosyal-medya-vs-
geleneksel-medya/, E.T.:27.05.2019

®Filiz PARLAK, “Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri: Nitel Bir
Uygulama” (Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, Kiitahya, 2010) S.28

«yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya. Ege Universitesine Y6nelik Bir Arastirma.” (2010)
http://joy.yasar.edu.tr/?page=n022_vo16 E.T.: 29.05.2019
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Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece takip ettikleri kisyii, fotograf, politik degerler, showlar

ile ilgili paylasimlarda bulunurlar.

Baglantililik:  Sosyal medyanin ¢ogu uygulamasi baglantili  igerikler
gerceklestirir. Diger siteler ise arastirmalar ve daha spesifik alanda bilgiler

Verir.

Sosyal Medya igerikleri igerisinde yer alan platformlara yeni medya adi
verildiginden yola ¢ikarak; radyo, TV, gazete gibi medyalara geleneksel medya
ad1 verilmektedir. Yeni medyanin ortaya c¢ikmasi geleneksel medyanin
kullanimint etkilemistir. Kullanict sayisindaki artis, geri bildirim ve etkilesim
sans1, anlik haber ve olay takibi gibi faktorler sayesinde yeni medya ile

geleneksel medya arasindaki fark giderek agilmaktadir.

Sosyal medya araglar1 bloglar, Wikiler, Fotograf ve video paylasimlari,
forumlar, fikir sunma paylasma olarak aciklanabilir. Sosyal medyanin tiim
araglarinda iletisimi kolaylastirmak ve iki yonlii bir iletisim medyana getirmek

icin birgok ortak dzellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler™;

Erisilebilirlik: Her zaman ve her yerde onlara erismek mimkiindiir. Bunun
arkasinda bir diger 6zellik olan programlanabilirlik varsa da ilk glinden mobil

cihazlarla uyumlu gelistirilmekte, e-posta ile glincellenmektedir.

Programlanabilirlik: Asagi yukar1 her platformun kendine has yada belli
standartlar1 kullanan bir uygulama gelistirme ara yiizii mevcuttur. Bu sayede
siirekli bir takim aracglarla kullanicilara ek fonksiyonellik saglanmasi miimkiin

olmaktadir.

Olgeklenebilirlik: Genellikle binlerle ifade edilen bu araglarin kullanici sayisi
milyonlar1 bulsa da bagtan itibaren pek ¢ok yeni nesil teknolojiyi kullanarak

kitlelere hizmet verebilecek kapasiteleri mevcuttur.

Dinamiklik: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi de her seyin su gibi akigkan,
dinamik, stirekli giincelleniyor olmasidir. Bir blog takip ediyorsaniz tabi ki

bunun bir gilincellenme siklig1r olmaktadir. Ancak takip ettiginiz blog sayisinin

*!Nafiseh ZAFARMAND, “Halkla Iligkiler Alaninda Yeni Mecra ve Uygulamalarm Yeri ve Onemi:
Sosyal Medya ve PR 2,0 (Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Tanitim
Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2010) S.18
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artmasiyla beraber, sosyal medya sizin i¢in bir siire sonra takip edilmekte

zorlanilacak hizla akan bir nehir halini alacaktir.
Sosyal medya araclar1 su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Gruplar ve Forumlar: Gruplar ayn1 ilgi alanina sahip olan veya benzer amaglari
olan kisilerin iiye oldugu, birbirleriyle iletisim kurdugu ve farkli uygulamalar
gerceklestirdikleri sitelerdir. Gruplara ornek olarak yahoo!,Groups, Google

Groups, AOL Groups verilebilir.

Forumlar ise, bazen mesaj panosu olarak adlandirilan, kisilerin belli konular
hakkindaki goriislerini ifade edebilecekleri, yaygin kullanilan sosyal medya
araclaridir. Forumlara oOrnek olarak BoardReader.com, ForumFind.com,

BoardTracker.com, ivillage, Yahoo Message Board gibi siteler verilebilir.

Sohbet Odalar1 ve Aninda Mesajlasma: Sohbet odalar1 ve aninda mesajlasma,
kisilerin belli bir ortamda birbirleriyle iletisim kurabildikleri karsiliklt sohbet
seklinde siirdiiriilen siteler veya uygulamardir. Giinlimiizde buna benzer birgok
site ve uygulama gerek AppStore veya Google Play'de mevcuttur. Sohbet
odalarina ge¢mis donemlerden itibaren Mirc, sitelerin sohbet veya chat odalar
ornek verilebilir. Aninda mesajlasmaya ise kullanici sayist milyarlara varan

Whatsapp en 6nemli 6rnek olarak verilebilir.

Bloglar ve Microbloglar: Bloglar, web giinliigli veya ag giinliigi olarak
Tirkceye ¢evrilmistir. Ancak, Tiirkcede blog olarak kullanilmaya devam
etmektedir. En basit tanimiyla blog, kolay hazirlanabilir bir web sayfasidir.
bedava veya pahali olmayan yazilimlar araciligi ile herkesin birka¢ dakika

iginde bir web sayfas1 iizerinden bir giinliik olusturmas1 miimkiindiir.

Microbloglar, insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini bagkalariyla paylasmalarin
saglayan araglardir. Ozellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylagimi
olarak kullanilmaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen
gelismeleri en hizli sekilde duyuran platformlar microbloglardir. Bu mecralar
sinirhi karakter sayisi ile siirekli giincellenebilen, cep telefonu veylphone gibi
mobil aracglarla kolayca kullanilabilen, igerigin hizli bir sekilde yayilmasina

olanak saglayan sosyal alanlardir. Bu bloglara 6rnek olarak Twitter verilebilir.

Sosyal ag siteleri genis anlamda bireylerin sinirlart belli olan bir sistem

igerisinde acik veya yari acik profil olusturmalarina izin veren, farkl kisilerle
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baglanti1 paylasiminda bulunan kisilerin listesini, bu kisilerin baglantili oldugu

diger kisilerin listesini gdsteren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal aglar, insanlarin sanal ortamda kisisel bilgi paylastiklar1 siteler olarak
hizla yayilmaktadir. Bu siteler yoluyla kullanicilar kendi profillerini

olusturabilmekte ve arkadaslarinin profilleriyle de baglant1 kurabilmektedirler.

Giliniimiizde toplumsal iligkilerin yasandigi, yeni arkadagliklarin edinildigi ya da
mevcut arkadasliklarin  stirdiiriildiigti  bilgi, beceri, begeni gibigesitli
paylasimlarin gerceklestigi toplumsal paylagim aglarinin yaygin bir sekilde
kullanildig1 her gecen giin yeni toplumsal paylasim aglarinin ortaya ¢iktig1 ve

kullanic1 sayilarinin arttigr goriilmektedir.
e Facebook:

Diinyanin en ¢ok kullanici barindiran sosyal paylasim sitelerinden biri olan
Facebook, 2004 yilinda kuruldu. Mark Zuckerberg tarafindan Harvard
Universitesi dgrencilerinin kayit yapabildigi facebook’un su anki durumuna
bakilacak olursa o donemki kapsami olduk¢a dardi. Sadece okul 6grencilerinin
kullanabildigi Facebook’un kurulusundaki adi ise ‘The Facebook’ idi. Kullanici
sayisini bir yil icerisinde arttiran Facebook, Amerika’daki tiim tiiniversiteleri
agina dahil etti. Geldigimiz noktada Facebook, diinyanin en fazla ziyaret edilen
sitelerinden biridir. Sosyal medya siteleri arasindaki Oncii gérevini siirdiiren

sosyal ag, bu mecralar arasinda “Amiral Gemisi” olarak kabul edilmektedir.

Aradan gegen on yila ragmen hala internet sektoriinde var olan ve daha da
onemlisi her gecen giin biraz daha popiiler hale gelen Facebook, kurucusu Mark
Zukerberg’i diinyanin en popiiler insanlarindan biri haline getirirken, binlerce
kisiye de istihdam saglamaya basladi. 27 Eylil 2019 tarihi itibariyle
Facebook’un diinya genelinde 3 Milyar 72 Milyon 27 kullanicist bulunuyor.

e Twitter:

Twitter bir microblog sitedir. Insanlarin anlik olarak ‘fikir ve goriislerini
takipcilerine iletebildikleri Twitter diger bir¢ok sosyal paylagim sitesi gibi
Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢ikmistir. 14 arkadasin South Park San
Francisco’da kurdugu bu site su an milyonlarca kisi tarafindan kullanilmaktadir.
Kisitlt karakter sayisi ile Oneri ve goriislerin paylasildigir Twitter lilkemizde de

etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle siyaset ve medya camiasinda
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goriislerin yayinlandigi Twitter son agiklanan verilere gore Diinya genelinde

350 Milyona yakin bir kullanicist sayisina sahip durumda.

Twitter siyasal iletisim siirecinde oldukc¢a etkili bir arag olarak islev
gormektedir. Twitter baslamasi, dahil olmasi ve kullanilmas1 olduk¢a kolay bir
arac¢ olarak metin, video, fotograf, etiket araciligiyla yeni dijital siyasetin etkin
bir protesto araci islevine sahiptir. Ozellikle internet baglanma imkanin artmast,
mobil iletisim imkanlar1 firsat esitligi yaratarak, ¢evirim i¢i katilim

saglanmasina olanak tanimaktadir®,
e |nstagram:

KevinSystorm ve Mike Kriegger tarafindan kurulan Instagram kisa siire
igerisinde diinyanin en popiiler sosyal medya araglarindan biri haline geldi.
Sonrasinda Facebook tarafindan satin alinan Instragram piyasa degerini de iki
katina ¢ikardi. 1 milyar1 gegen kullanicis sayisiyla en ¢ok kullanilan sosyal
medya araglarindan biri olan Instagram yine 6zellikle Z kusagi tarafindan ilgiyle

takip edilmektedir.
e Youtube:

Youtube bir video barindirma sitesidir. 2005 yilinda kurulan Youtube 2006
yilinda Google tarafindan satin alinarak daha ¢ok kisiye ulasmis ve diinyada 2
Milyar1 asan kullanici sayisiyla dnemli sosyal medya araglarindan biri olmustur.
Ulkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarindan biri olan Youtube,
hemen her konuda barindirdig: videolar ile hedef kitlye ulagsmada 6nemli bir site

olarak goze carpmaktadir.
e Whatsapp:

Whatsapp bir mesajlasma programidir. 2010 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin Kaliforniya eyaleti SantaClara kentinde kuruldu. Facebook
tarafindan satin alinan uygulama araciligiyla Fotograf, video, licretsiz arama,
sesli ve yazili mesaj gibi hizmetleri kullanicilarina saglamaktadir. Whatsapp’in

27 Eyliil 2019 tarihi itibariyle 2 Milyar 214 bin 174 kullanicis1 bulunmaktadir.

*2 Bilal EREN, Selva ERSOZ KARAKULAKOGLU, Ozge UGURLU, Twitter ve Siyasal Iletisim,
Iletisim Calismalarinda Dijital Yaklasimlar, Heretik Yayinlari, Ankara, 2015, S.17-31
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4.4 Sosyal Medyada Kitle Tletisimi

Sosyal medya araglarinin kullaniminin yayginlagsmasiyla sosyal medya kitle
iletisim i¢in onemli bir kanal islevi gormektedir. Sosyal medya geleneksel Kkitle
iletisim araglarina alternatif araclar haline donlismiistiir. Sosyal medya
araglarinin yapisal ozellikleri; hiz, erisilebilirlik, firsat esitligi tanimas1 vb. gibi

ozellikler geleneksel kitle iletisim araglarina bir alternatif olusturmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin birbirleriyle baglanti kurmalarina ve iletisim
icinde olmalarina olanak tanimaktadir. Hem kisisel igerik paylasimi hem de
cevrimi¢i topluluklar kurma imkani tanimaktadir. Sosyal medyanin haber,
igerik ve bilgi paylasma, okuma ve kesfetme firsati tanimasi kitle iletisimi i¢in
onemli dzelliklerdir. Ozellikle paylasim ile ¢oklu mesaj gonderebilme ozelligi
onu geleneksel medyadan farkli hale doniistiirerek, kitlesel iletisim firsati
dogurmaktadir™. Yiiksek etkilesimle birlikte hizli bigimde kitlelere mesaj

gonderen 6zgiir bireyler olmasina olanakli hale getirmektedir.

Iki yonlii konusma, agik sistem, seffaflik, birincil bilgi erisimi, kullanici
igerikleri, aktif kullanim, ger¢ek zamanli olusum, gayri resmi dil kullanimi
kitlelerin sosyal medya kullanimini hem kolaylastirmakta hem de daha g¢ekici
hale getirmektedir. Ayrica esik bekgilerinin olmamasi, denetlenme siireci
olmadan bilgi ve haber paylasimini olanakli kilmaktadir. Ozetle smirsiz ve
sansiirsiiz medya ortami yaratan sosyal medya, ayn1 zamanda bilgi kirliligi,

dezenformasyon yayimini da beraberinde getirmektedir™,

Tim bu o6zellikler
sosyal medyay1 kitlesel iletisim icin cazip hale getirirken, 6zellikle siyasal
iletisim silirecinde 6nemli bir mecra olarak hizmet vermektedir. Bireylere
sinirsiz ve sansiirsiiz iletisim imkan1 sunmasi tiim dezavantajlarina karsin sosyal

medyay1 kitlesel iletisim i¢in avantajli kilmaktadir.

Zaman ve mekankisiti olmadan, genis kitlelere ulasmak ve 6zgiin i¢erik imkani
sunan sosyal medya genis kitlelere ulasmada farkli alternatifler sunmaktadir.
Sosyal medya araglarinin her biri kitlesel iletisimde islevsel olarak
kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin arastirma kisminda sosyal medyanin kitlesellik

islevinin se¢cim kampanyasi siirecinde nasil kullanildigin1 géstermektedir.

>A.g.e, S.145-181
¥A.g.e. S.155
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4.5 Dijital Propaganda

Tirk Dil Kurumu, ‘dijital’ kelimesini, ‘verilerin bir ekran {lizerinden elektronik
olarak gdsterilmesi’ seklinde tanimlarken, Medya’y1 ise ‘Iletisim araclar1’
olarak tanimlamaktadir. Bu iki tanimdan yola ¢ikarak, dijital medyayi, ‘verileri
bir ekran {lizerinden elektronik olarak yayinlayan iletisim araglari’ olarak
tanimlamak miimkiin. Yeni Medya’nin en temel yapisal 6zelligi olan dijital
iletisim ise: Her bir bilgi ve iletisim 6gesinin bir (1) ve sifirlardan (0) olusan bir
dizgi haline doniistiiriilebilecegi ya da aktarilabilecegi anlamina gelmektedir. Bu
dizide yer alan 1 ve 0’larin her biri bir ‘bite’ olarak adlandirilirken, dizinin
tamamina ise ‘byte’ denilmektedir. Biitiin medya igeriklerinin ayn1 dijital koda
doniistiiriilmesinin en 6nemli sonucu bu igeriklerin birbirine benzemesi ve tek
tiplesmesidir. Dijital kodlama ‘analog’ bir biitiin halindeki bilgi ve iletisim
Ogeleri, Once parcalara ayrilip sayisallagtirilmis formlarda goriintii ses, metin ve
rakamsal veri olarak yeniden birlestirilmektedir. Yeni medyayr tanimlayan
ikinci yapisal 6zellik ise multimedya (Coklu ortam) igerigi saglayan giiclii bir
ortam olmasidir.”® (Dijital Halkla iliskiler Kavram ve Araglar1 Aybike Pelenk
Ozel, Nuray Yilmaz Sert Istanbul 2015 Sayfa 9-10)

Internete erisimin hem mali acidan, hem de internet donanimli aygitlara
ulagmanin son derece kolaylagmasi, Diinya iizerinden birbirilerine bagh
milyonlarca agin ortak kullanimini saglayan dijital medya, McLuhan’in 20.
Yiizyilin ortalarina dogru dile getirdigi ‘diinyanin global bir koy haline
gelecegi’ Ongoriisiiniin gercek anlamda hayata gegmis hali olarak da, farkli bir
anlam kazanmistir. S6zkonusu dijital medya araglar1 iizerinden gergeklestirilen
propaganda caligsmalarinin tiimiine dijital propaganda demek miimkiindiir.
Internet temelli bu yeni medya teknolojisinin, kullanicilara, artik sadece bilgiye
ulasabilme imkani degil, ayn1 zamanda kullanma imkan1 da sunmasi, iki yonli
hatta ¢ok yoOnlii iletisime imkan tanimasi, dijital propagandanin, kisa siirede

kampanyalara yon verebilecek giice ulagmasini saglamistir.

® Aybike PELENK OZEL, Nuray YILMAZ SERT, Halkla iliskiler Kavram ve Araglari, Derin
Yaynlari, istanbul, 2015 S. 9-10

44



5. ADAYLARIN SOSYAL MEDYA ETKILESIMLERININ ANALIZi VE
SECIM SONUCLARINA OLASI ETKILERI

Arastirma iki bolimden olusmaktadir. Ilk olarak IBB adaylarindan Ekrem
Imamoglu’nun se¢cim kampanyasi incelenmistir. Bu kapsamda Imamoglu’nun
kampanyasini yiiriiten kampanya damismani Necati Ozkan ile roportaj
gerceklestirilmistir. ikinci olarak da AKP aday:1 Binali Yildirim’in kampanyasi

incelenmistir. ki adayin kampanyalar1 kiyaslanarak anlatilmistir.
Arastirmanin hipotezleri:

Arastirma Hipotezi 1: Hem 31 Mart 2019 Yerel Se¢imleri’nde, hem de 23
Haziran 2019 secimlerinde dijital propaganda calismalari, se¢cim sonuglarina

giiclii bir sekilde etki etmistir.

Arastirma Hipotezi 2: Adaylarin dijital medyadaki etkilesim oranlari, se¢im

sonuglari ile paralellik gostermistir.

Arastirma Hipotezi 3: Sosyal medya mecralari, sahip oldugu algoritma

dolayisiyla, benzer 6zellikler tagiyan kullanicilara sahiptir.

Arastirma Hipotezi 4: Dijital propaganda, segime giren siyasi partiler i¢in, artik

bir tercih olmaktan ¢ikip, bir zorunluluk haline gelmistir.

Arastirma Hipotezi 5: Siyasi partiler, genel secimlerde kurumsal kampanyalara,

yerel secimlerde ise, aday bazli kampanyalara oncelik vermektedir.
Arastirmanin Yontemi:

Bu arastirma yapilirken hemigerik analizine hem de, sozlii miilakat yontemine
basvurulmustur. Icerik analizi yontemi kullanilarak, adaylarin facebook, twitter,
instagram ve youtube iletileri, begeni ve paylasimlari, yorum ve diger
etkilesimleri ayr1 ayr1 analiz edilirken, Ekrem Imamoglu’nun Kampanya
Danismani Necati Ozkan ile de, dijital propaganda, dijital mecralarda aday imaji

olusturma, dijital medya ve geleneksel medya ile dijital propaganda ve
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geleneksel propaganda kiyaslamasi iizerine, yiizyiize sozIli miilakat

gercgeklestirilmistir.
Hipotezlerin Sinanmasi:

Hipotez 1 Sinanmasi: Dijital propaganda ¢alismalarini, rakibi Binali Yildirim’a
oranla, hem sayisal diizeyde, hem de etkilesim anlaminda daha etkin kullanan
Ekrem Imamoglu, 23 Haziran 2019 Yerel Segimleri’nde, Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskanligi Sec¢imi’ni, 806 Bin 14 oy farkla kazanmistir.  (Grafik 4,
Sayfa 79. Grafik12, Sayfa 85. Grafik 17, Sayfa 88. Grafik 23, Sayfa 92)

Hipotez 2 Sitnanmasi: Her iki adayin dijital medyadaki etkilesim oranlar1 ile 23
Haziran Se¢imi Sonuglart arasinda dogrusallik meydana gelmistir. (Grafik 4,

Sayfa 79. Grafik12, Sayfa 85. Grafik 17, Sayfa 88. Grafik 23, Sayfa 92)

Hipotez 3 Sinanmasi: Sosyal Medya’daki arkadaslik ve takiplesme agi, biiyiik
oranda akrabalik iliskisi, duygudaslik, egilim, tercih ve ilgi alanlarina gore
sekillenmektedir. Sosyal Medyanin sahip oldugu bu algoritma, adaylarin se¢im
bolgelerindeki insanlara, ilgi alanlarina, tercihlerine ve diisiince tarzlarina gore,

ozellesmis mesajlar1 ulastirma imkani saglamaktadir. (Necati Ozkan, Roportaj

Sayfa 73,74)

Hipotez 4 Sinanmasi : 2019 Yerel Secimleri’ne katilan biitiin siyasi partilerin,
dijital medyay aktif bir sekilde kullanmasi, dijital propagandanin, se¢ime giren

tliim siyasi partiler i¢in, bir zorunluluk haline geldigini ortaya koymaktadir.

Hipotez 5 Sinanmasi : GenelSe¢im'lerde parti imaji oldukga 6n planda olurken,
Yerel Sec¢im'lerde zaman zaman aday 1imaji, parti imajimnin Oniine
gecebilmektedir. S6z konusu oOncelik degisimine genellikle izin vermeyen
Tiirkiye siyasi partileri, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Ankara Biiyiiksehir
Belediyesi gibi stratejik gilic gostergesi belediyeleri kazanmak adina bu
prensiplerinden &diin verebilmektedir. Nitekim Ekrem Imamoglu’nun kullandig
secim afislerinde kendisini ve sloganlarini 6n palana c¢ikarmast ve CHP
logosunu ya hi¢ kullanmadigi ya da goriiniir olmaktan uzak kalacak sekilde

kulland1g1 goriilmektedir.
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5.1 Ornek Olaylarla Ekrem imamoglu’nun Aday imaji Analizi:

Siyasi partilerin yerel anlamda, adaylarini 6z imajlariyla 6n plana ¢ikardigi
secimlerden biri de 31 Mart 2019 Yerel Secimleri ve hemen akabinde, tekraren
yapilan 23 Haziran 2019 Yerel Se¢imleri oldu. Ozellikle Cumhuriyet Halk
Partisi’nin, Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr Ekrem Imamoglu’ nun,
se¢im stratejisini biitiiniiyle kendi imajinin iizerine kurgulamasina izin verildigi
goriilmektedir. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayi’nin sakin ama
1srarct ve kucaklayici tavri iizerine imaj insa eden Cumhuriyet Halk Partisi,
Ekrem Imamoglu'nun aday imajinin Oniine gegmemek igin, &zellikle
Istanbul’da, parti catisi altinda kitlesel aktiviteler diizenlememeyi tercih etti.
Basta Genel Baskan Kemal Kiligdaroglu olmak iizere, Genel Merkez iist diizey
yoneticileri de, Imamoglu’nun se¢im galismalarinda 6n plana ¢ikmamaya 6zen

gosterdi.

Sekil 5.1:CHP Adaymin Se¢im Konugmasi

Kaynak: www.ekremimamoglu.com E.T.17.09.2019

Imamoglu, kurgulanmis planlanmis televizyon rollerinden ziyade, halkin iginde
dolasarak ve bunu ¢ok profesyonel goriinmeyen, anlik gelismis diyaloglarim
sosyal medyada yayarak, imajin1 daha da giliglendirmistir. Bu tip bulusmalar,

kurgulanmamis aktivite hiiviyeti tasidigindan, Ekrem Imamoglu, parti
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semsiyesine ihtiyag duymadan tamamen kisisel Ozelliklerini, hedeflerini ve

tarzini O6n plana ¢ikarma firsatt bulmustur.

Genis hedef kitlelere ulasabilmek ve onlar ilizerinde etkili olabilmek i¢in kimi
zaman adayin parti imajinin disinda hareket etmesi gerekmektedir. Ekrem
Imamoglu, var olan imajimi giiclendirebilmek icin bu ydntemi uygulayan bir
aday olarak sadece Cumhuriyet Halk Partisi semsiyesi altinda hareket etmek
yerine genis kitlelere ulasmak i¢in parti disinda faaliyetlere de 6nem vermistir.
Partisinin organize ettigi bir mitingde, taban tabana zit rakip parti segmenine
sicak bir mesaj gondermek ve bu se¢menleri sdzkonusu mesajin samimiyetine
inandirmak son derece gii¢c iken; halkin arasinda karisarak, soz gelimi bir
pazarda kendisine sorulan sorulardan yola ¢ikarak, rakip parti se¢gmenine sicak
mesaj gondermek miimkiindiir. Boylelikle; genis kitlelerde sempati

olusturabilmistir.

Bu soylemlerin goriintii kaydina alindigindan haberdar olunmadigi hissi
uyandirildiginda, sonug almak daha da kolaylasabilir. Ekrem Imamoglu’nun da

se¢im stratejisini tamamen bu yonde belirledigi gozlemlenmektedir.

iIMAMOGLU VARSA COZUM VAR

Sekil 5.2: CHP Adayinin Sec¢im Slogani

Kaynak: www.ekremimamoglu.com E.T.17.09.2019
Nitekim Ekrem Imamoglu, bir pazaryeri ziyaretinde, ikna olmamakta 1srarli

goriinen ve rakip partiye oy verecegini sdyleyen yasli bir secmene, “Anacagim,

ben senin oyunu istemiyorum, senin duani istiyorum. Insallah kazanacagim ve
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2

gelip seni evde ziyaret edip, boregini yiyecegim.”*® Diyerek, 6zellikle kararsiz

veya kiiskiin segmen nezdinde 6nemli bir sempati yakalamistir.

Z

N

Sekil 5.3:: CHP Adaymin Halk Bulusmalar1

Kaynak: www.ekremimamoglu.com 17.09.2019

Ekrem Imamoglu Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci partisi konumundaki bir partinin
adayr olmasina ragmen, basina da yansiyan se¢men diyaloglarinda ‘Hangi
parti’nin adayisin?’ Seklindeki sorulara “Ne yapacaksin partiyi, ben herkesin
adayiyim ve rakiplerimden daha iyi hizmet yaparim, digerlerinden daha hizlh

5957

kosarim. Ben bunu iddia ediyorum. yanitt vererek, adaylik imajini parti

imajinin 6niine koymayi tercih etmistir.

Cumbhuriyet Halk Partisi, Istanbul’daki billboard ve diger kent mobilyalarinda
yayinlanan reklamlarinda “Imamoglu Varsa Coéziim Var” seklinde, adayimnin
imajin1 On plana ¢ikaran slogani kullanmay: tercih ederek, secmene aday bazh

gliven duygusu asilama yontemine gitti.

Ekrem Imamoglu, imaj ¢alismalarina ailesini de dahil ederek degisik se¢men
katmanlar1 lizerinde farkli etkiler olusturmay1 tercih etmistir. Esi, cocuklart ve

ozellikle de annesi ile sosyal medyaya yansittig1 gorseller ve bu gorselleri

SShttps://www.youtube.com/watch?v=L1bn1yiQFC4, 17.01.2019
*’https://www.youtube.com/watch?v=L1bn1yiQFC4, 17.01.2019
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tamamlayan diyaloglar, imamoglu’nun hitap ettii se¢men yelpazesini biiyiik

oranda genisletmistir.

1382 no.Lu
SANDIK

Sekil 5.4: CHP Adayi Ekrem Imamoglu ve Ailesi Oy Kullanirken

Kaynak: www.ekremimamoglu.com E.T.:17.09.2019

Ayrica Imamoglu’nun beyaz gémlek tercihinde istikrarli bir tutum sergileyerek,

aday imajin1 gorsel olarak destekledi.

Cumhuriyet Halk Partisi’nin, Istanbul, Ankara ve Eskisehir disinda il ve
ilgelerdeki siyasal kampanyalarda ise, kurumsal kimligi 6n planda tuttugu acik
bir sekilde gozlenmektedir. Bu se¢im bolgelerinde, aday imaj1 yerine, daha ¢ok
parti imajin1 6n planda tutan CHP, yogunlukla “CHP Varsa, Herkes I¢in Var”

sloganini kullanmayi tercih etti.
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Sekil 5.5: Ekrem Imamoglu’nun Se¢im Konusmalari

Kaynak: www.ekremimamoglu.com, E.T. 17.09.2019
5.2 Ornek Olaylarla Binali Yildirim’in Aday imaji Analizi

AK Parti Biiyliksehir Belediye Baskan Aday1 Binali Yildirim ise, Basbakanlik
yapmis olmak, Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi Baskanligi yapmis olmak, ve
bakanlik yapmis olmanin yani sira, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi biinyesinde

uzun siire st diizey gorevlerde bulunmus olmasini 6n palana ¢ikardi.
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Sekil 5.6: Binali Yildirim ve Ailesi Oy Kullanirken

Kaynak: www.akpari.org.tr, E.T.18.09.2019

Ancak, Yildirim’in aslinda son derece giiclii olan bu adaylik imaji Cumhur
ittifaki’nin ‘Beka sorunu’ ve diger genel sdylemlerinin gdlgesinde kaldi. Zira
Binali Yildirim’in, ‘beka’ sdylemlerinden israrla kaginmasina, hatta boyle bir
sorun oldugunu diisiinmedigini, yerel siyaset agisindan ¢ok da dnem atfedilecek
bir konu olmadigini belirtmesine ragmen, icraat¢t kimligini gii¢lii bir sekilde

yansitamadi.
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YOLLARIN

KRAL
OLMAZ!

BINALI YILDIRIM

Sekil 5.7: AK Parti Adaymin Se¢im Slogani

Kaynak: www.akparti.org.tr, E.T. 18.09.2019

Yine, Cumhurbaskant Recep Tayyip Erdogan gibi ¢ok daha gii¢lii bir imaja
sahip birisinin, Istanbul’da secim sahnesinde bulunmasi, Binali Yildirim’in
gliclii aday imaj1 sergilemesini biiyiik oranda o©nledi. Bu tespitler, secim
siirecinde ve sonrasinda roportaj veren ve AK Parti’li olduklarini vurgulayan
se¢menler tarafindan da sik sik dile getirildi. Nitekim yapilan anketler de boyle
bir sonucu ortaya c¢ikarinca, 23 Haziran’da yapilan segimlerde Binali
Yildirnm’in en onde ve daha gii¢li bir imajla kampanyalarda yer almasi

saglandi.
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Sekil 5.8: AK Partinin Gorsel Calismalari

Kaynak: www.binaliyildirim.com, E.T., 17.09.2019

AK Parti’nin 31 Mart Yerel Secimleri i¢in hazirladigi 11 maddelik proje
beyannamesinde, herhangi bir kitleye veya gruba doniik direkt bir vaat
sozkonusu olmazken, dogrudan sehrin kendisine doniik vaatler siralanmasi

dikkat cekiyor.

Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan tarafindan, se¢imden 2 ay once yani 31
Ocak tarihinde aciklanan 31 Mart Yerel Se¢imleri Proje Tanitim Toplantisi’nda,

kamuoyuna deklare edilen vaatler sdyle siralaniyor:
e Seffaf sehir planlar
e Altyap1 ¢alismalarinin tamamlanmasi
o Kentsel doniisiim ile yeni sehircilik hamlesi
e Tarih Dokulu Benzersiz Sehirler Projesi
e Akilli Sehirler Projesi
e (Cevreye Saygili Sehir Projesi ve Millet Bahgeleri
e Sosyal Belediyecilik
e Yatay Mimari Esasli Imar Projeleri
e Halkla Birlikte Yonetim
e Tasarruf ve Seffaflik Vaadi

e Deger Ureten Sehirler Projesi
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Ik segimde, kampanyasini agirlikli olarak ‘Beka’ sdylemi ve ideal sehir vaatleri
tizerinde kurgulayan AK Parti, ikinci se¢imlerde tamamen kisilerin hayatina
dokunacak bir se¢im kampanyasi yiiriitmeyi tercih etti. Binali Yildirim’in
geemis donemlerde, 6zellikle de Bakanliklar1 doneminde imza attig1 projeleri

referans gosteren AK Parti, ‘Beka’ sdylemini biiyiik oranda terk etti.

Binali Yildirnm’in acikladigt projelerinden baslicalarin1  sdyle siralamak

mimkiin.
e Istanbul genelinde suda yiizde 46 oranindan indirim saglanacak.

e Belirli bir ekonomik standardin altinda kalan elektrik abonelerine ayda
80 Lira, dogalgaz abonelerine ise yine aylik 50 Liralik destek

saglanacak.

e Ayrica, su ve dogalgaz abonelerinden alinan a¢ma-kapama bedeli

tiimiiyle kaldirilacak

e Evlenecek ciftlere 8 Bin TL’lik destek saglanacak. Destek alan ciftler,

diigiin icin ayrica. IBB’nin sosyal tesislerinden de faydalanabilecek.

e Evlerin catilarina giines enerjisi panelleri konularak, bina sakinlerine ek

gelir saglanacak.
e Universite dgrencilerine is dncesi staj imkanlar1 saglanacak.

e Universite egitimi alan 50 bin Ogrenciye, biitgesi Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi’ndan karsilanmak {iizere, yar1 zamanli c¢aligsma

olanagi saglanacak.

e Bilisim alaninda veya yapay zeka konusunda proje gelistirenlere de 100

Bin Tiirk Lirasi’na kadar proje 6denegi saglanacak.
e Her y1l 100 Bin Istanbulluya is imkan1 saglanacak.

e Maddi sikinti ¢eken Amatdr Spor Kuliiplerine de yine 100 Bin Lira
maddi destek saglanacak. Bu destekten Istanbul’daki 935 kuliibiin

tamami yararlanabilecek.

e Toplu tasima iicretleri yeniden degerlendirilecek. Ogretmenler, toplu

tasima imkanindan biitiiniiyle iicretsiz istifade edecek. Universite
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sinavina hazirlanan 6grenciler aylik 40 Lira ddeyerek, bir ay boyunca

toplu tasimadan ticretsiz faydalanacak.

e Ogrenciler; miizeler ve sehir tiyatrolarindan iicretsiz  olarak

faydalanacak.

e Universite 0Ogrencilerine her ay Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi

tarafindan 10 GB internet saglanacak.

e Ev hanimlarinin, yaptigi el islerine 1000 liraya kadar maddi destek

verilecek.
e Tiim siiriiciilere, ISPARK otoparklari, ilk bir saat iicretsiz olacak.

e istanbul’da ikamet eden 180 bin engelli ve ailesine, bir haftalik tatil
imkan1 saglanacak. IBB biinyesindeki sosyal tesisler bu amag icin

kullanilacak.

e ihtiyag sahibi &grencilerin, kirtasiye ihtiyaglari IBB tarafindan

karsilanacak.

e Motosiklet siiriiciileri 15 Temmuz Sehitler Kopriisii ile Fatih Sultan

Mehmet Kopriilerinden ilicret 6demeden gegecek.

5.3 AK Parti’nin ki Kampanyas1 Arasindaki Farklarin Analizi:

31 Mart Yerel Secimleri icin, sehre doniik vaatlerle se¢cmenlerin karsisina
ctkmay1 tercih eden AK Parti, bu kampanyada kullanilan ana sloganlar1 da, yine
bu soyutluk konseptine uygun sekilde belirledi. Se¢im ¢alismalarinda
‘Memleket Isi Goniil Isi’ ve ‘Goniil Belediyeciligi’ sloganlarini 6n plana
cikaran AK Parti’nin, ikinci se¢im c¢alismasinda ise dogrudan segmenlerin
biitcelerine donilik projelerle oy istemesi dikkat c¢ekiyor. Dogalgaz, su ve
elektrikte indirimden, 6gretmenlere {iicretsiz toplu ulasim imkanina, beceri
iireten ev hanimlarina 1000 TL’lik destekten, evlenecek ciftlere 8000 TL’lik
ceyiz paketine, liniversite Ogrencilerine burs imkanindan, genglere {icretsiz
internet destegi saglanmasina kadar, segmen agisindan bireysel vaatler igeren

projeler, 6n plana ¢ikarildi.
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5.4 Ekrem imamoglu’nun Kampanya Damisman Necati OZKAN ile Roportaj

2019 Yerel Se¢imleri’nde adi en ¢ok konusulan isimlerden biri de Ekrem
Imamoglu’nun se¢im stratejisini olusturan ve kampanyalarini yiiriiten
iletisimbilimci Necati Ozkan oldu. Ozkan ile, 22 Agustos 2019 tarihinde,

Imamoglu’nun se¢im kampanyasi iizerine su roportaji gerceklestirdik:

Bu seg¢imler, dijital medyanin, kampanyalarda ¢ok én plana ¢iktig1 bir segim
oldu. Sonuclarina baktigimizda bu se¢im, Dijital Medya'nin Geleneksel

Medya’y1 yendigi ilk se¢cim olarak yorumlanabilir mi?

Belki bu kadar kesin bir cevap vermek ¢ok miimkiin olmayabilir. Clinkii isin
iginde, bir strateji, entelektiiel ¢ergevesine ‘Kahramanin Yolculugu’ dedigim
detayli bir dykii ve ayn1 zamanda zengin bir kampanya igerigi var. Secimler
bunlarin bir arada ve sistemli kullanilmasiyla kazanildi. Ama dijital medyanin,
geleneksel medyay1 yendigine ve yenmeye devam edecegine iliskin ¢ok giiclii
emareler var bu kampanyada. ama iletisim kuramcisi MarchallMcLuhan’in
meshur so6ziinlin, “medium is themessage” (Medya mesajin kendisidir)
dogrulugu, bir kez daha ortaya ¢ikti diyebiliriz. Bu s6ziin bariz bigimde bu
topraklarda da gecerli oldugunu gordiik. Ciinkii iki rakip ittifakin ve dnde gelen
iki adayinin hangi medyada konumlandigina baktiginiz zaman, hangi adayin
yarini daha iyi yonetebilecek bir aday oldugu fikri kendiliginden ortaya ¢ikmis

oldu.
Neden?

Ekrem Imamoglu kampanyaya en eski mecra olan saha kampanyasiyla, sokaktan
sokaga, pazardan pazara halka dokunan kampanyayla basladi. imamoglu’nun
profesyonel iletisim kampanyasi ise dijital medyada baglad1 ve belirli bir siire
dijital medya ana mecra oldu. Buna karsin rakip aday, kendisini ve tiim

iletisimini geleneksel medyada konumlandirmigti.
Bu tercih sizin i¢in bir zorunluluk muydu, yoksa stratejik miydi?

Hem zorunluluktu, hem de tercih. Ciinkii, biz stratejimizi belirlerken
Tirkiye’deki verili medyayr degerlendirerek basladik. Medyanin yiizde 95°i
iktidar partisi tarafindan, yani rakip adayin partisi tarafindan kontrol ediliyordu.

Bu tablo bize sunu soyliiyordu: Geleneksel medya seni gormezden gelecek. Ya
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sana iliskin hi¢ haber yapmayacak, ya da negatif haber yapacak. Sana kiifreden
veya kiifrettiren, seni savunabilecek insanlar1 da konusturmayacak. Dolayisiyla
televizyon, gazete ve radyo gibi mecralara sahip olan geleneksel medya
gruplari, senin mesajini iletmede sana yardimci olmayacak. O zaman yapman
gereken sey bir baska mecrada baskin olmaktir; rakibin olmadigi alanda egemen
olmaktir. Giiniimiiz diinyasinda da baskin mecra artik dijital. Niye? Ciinkii bu
mecra hepimizin cebinde ve ulasilmasi ¢ok kolay. Kullanicilarin, segmenlerin,
geleneksel mecrayr izlemesi i¢in en azindan 6zel zaman ayirmasi gerekiyor.
Televizyon izlemek i¢in, gazete okumak icin veya radyo dinlemek igin vakit
ayirman gerekiyor. Ama mobil mecra i¢in ilave bir vakit ihtiyac1 ¢ogu kez

gerekmiyor.

Erisim oranlarina baktiginiz zaman da, dijital ve bilhassa mobil daha 6nemli
hale geliyor. Mobil kullanan niifus yiizde 100’1 asip, yiizde 102’ye erismis
durumda. (Baz1 insanlar ayn1 anda iki cep telefonu tasidiklar i¢in.) Tiirkiye’de
yasayan her insanin en az bir mobil cihaz varsa, bu kadar yaygin bir mecradan
bahsediyorsak, buraya egemen olmak lazim. Eger bu yeni mecrada baskin
olursan, hem mesajinin iletilmesi kolay ve kisisel olur, hem de hedefin olan
segmen kitlen, seni “yenilik” ve “gelecek” iligkili bir aday profili olarak algilar.
Ustelik ilave bir caba sarf etmene gerek kalmadan rakibini de “eski” ile iliskili
bir aday olarak algilar. Iletisim stratejimizi belirlerken en basta yaptigimiz
analiz boyleydi zaten. En basta ‘rakibimizi, Binali Yildirim’t nasil
pozisyonlayabiliriz’ diye diisiindiik ve su sonuca vardik: Binali Yildirim eski
IDO Genel Miidiiriidiir, eski Ulastirma Bakanidir, Eski Basbakandir, eski Meclis
Baskanidir. Eski, eski, eski... eski, yorgun ve diinii temsil eden bir rakip.
Imamoglu ise yeni, yeni, yeni. Zaten bu nedenle de Imamoglu’nun mesajlarinin

yer almasi1 gereken mecranin dijital medya olmasi lazimd.

Evet verili medya diizeninin bizi zorladig1 mecrayd: dijital medya. Ama bdyle
bir zorunluluk s6z konusu olmasaydi da, tercih etmemiz gereken asli mecra,
dijital mecra olacakti. Nitekim, son donemde diinyada basarmis siyasi aktorlerin
kampanyalarindaki mecra kullanimina baktigimizda da ayn1 seyi goriiriiz. ABD,
Fransa ve Kanada’daki, liderlerin her gecen giin geleneksel mecradan uzaklasip,

dijitalde iletisim kurmaya agirlik vermelerinin bir nedeni var.
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Geleneksel Medyanin soziinii ettiginiz konumu, yani rakip adaya yakin durmast,

sizin i¢in bir avantaj mi olusturdu?

Geleneksel medyanin bu konumu, bizi dijital medyada baskin olmaya mecbur
birakti. Eger bu mecburiyet olmasaydi, belki bu denli yiiksek bir motivasyonla

dijital medyay1 kullanma ¢abamiz olmayabilirdi.
Peki bu mecrada egemen olmayt nasil basardiniz?

Bu kampanyamizin basinda strateji ile ilgili planlama yaparken aldigimiz bazi
kararlar vardi. Bu kararlardan bir tanesi de suydu; Rakibimiz ne yapiyorsa, tam
tersini yapmak. Ciinkii rekabet analizi yaparken rakibiniz ile zitlik olusturmak
durumundasiniz. Ornegin Coca Cola kirmizi rengi tercih etmisse, siz daha
kirimizi olma iddiasiyla onu alt edemezsiniz. Onun tersi bir rengi segerek
onunla miicadele etmeniz lazimdir. Yani iktidarda bir sag parti varsa, siz ona
benzeyerek secimi kazanamazsiniz. Muhafazakar bir parti iktidardaysa, siz
ondan daha az ya da fazla muhafazakar goriinerek se¢imi kazanamazsiniz.
Tiirkiye’de insanlarin anlamakta zorluk g¢ektigi basit bir soru var: Onca dogru
seyler sOyledigi halde, Saadet Partisi neden yiizde 1’lerde kaliyor?”. Cevabi ¢ok
basittir. Ciinkli Saadet’in sahip olmaya calistig1 alanin gii¢lii bir sahibi var. Ona
benziyorsaniz sonu¢ almaniz imkansizdir. Asli varken niye taklidine oy versin

se¢men? Her konuda rakibinizle ayrigsmak zorundasiniz.

Rekabet analizinde medya tercihi ile ilgili olarak goérdiiglimiiz tablo suydu:
Geleneksel mecrada baskin olma imkanimiz yok. Geleneksel mecra ¢ok net bir
sekilde bize karsi durumda. Se¢menler muazzam bi¢cimde kutuplastirilmais.
Iktidar partisi bu kutuplagsmay1 derinlestirdikge giiciinii koruyor. Hem yerelde,

hem de ulusal ¢apta durum bu..

Kutuplagsmanin derinlesmesi rakibimize yariyor. Dolayisiyla biz tam tersini
yapmak zorundaydik. Kararimiz basit ve netti: ‘Onlar kutuplastiriyorsa biz
birlestirecegiz; kucaklayacagiz’ dedik. ‘Geleneksel medya tamamen yalan ve
negatif haber yapiyorsa, biz dogru ve pozitif i¢erik sunacagiz’ diye karar verdik.
Bu yola karar verdikten sonra gerisi kolaydi. Bu bakis ag¢isin1 kampanyadaki

herkesin anlamasini ve ikna olmas1 saglayacak noktalar1 bir bir saydik:
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e Bizim kendi medyamiz yok.

e Var olan geleneksel medya, ya bize kiifredecek veya aleyhimizde haber

yapacak.

e Geleneksel medya bununla kalmayacak, gercege aykir1 ve yalan haber

uretecek.

e Iktidar kutuplastirmayi siirdiirerek giiciinii korumak icin elinden geleni

yapacak.

O zaman biz geleneksel medyay1 kullanmayacagiz, dijital mecray1 kullanacagiz.
Asla kutuplagsma yapmayacagiz. Asla negatif dil kullanmayacagiz. Sevgi dili
kullanacagiz. Milletin birliginin sézcliisii olacagiz. Gergegi ve sadece gercegi

anlatacagiz

Bu stratejiyi belirledikten sonra artik ‘sahaya ¢ikabiliriz’ dedik. Hatirlarsaniz
biz 27 Aralik tarihinde Ekrem Bey’in aday tanitim toplantisini yaptik. Hemen
sonra, 2019 Ocak basinda Ekrem Bey sahaya indi.

Ekrem Bey sahaya indigi zaman, basit, net ve kendi kisiligiyle Ortiisen bir
stratejisi vardi. Kisiligiyle Ortlisen bir stratejisinin olmasi, Ekrem Bey’in
insanlart kucaklarken samimi olmasini sagladi. Kimi segmenlerin ona karsi
tavirlarina; hatta ‘sana asla oy vermem’ tiirii sdylemlerine karsi ‘canim annem,
canim babam’ diyen kendi diliyle cevap vermesi isimizi kolaylastirdi.
Kampanya boyle basladi. Ekiplerimiz tamami ger¢ek olan, higbir sekilde
kurgusal olmayan o ger¢ek anlari, sosyal medyada paylasarak ise basladi.
Sosyal medya ekibimizin en Onemli becerisi; kurgusal olmayan bu samimi
gercekligin dijital mecrada dogru kitleyle bulugsmasini saglamaktan ibaret oldu.

Bu beceri, kampanyanin temelinin saglam atilmasini sagladi.

Imaj1 korumak, imaji olusturmaktan daha zordur. Kagit iizerinde profesyonelce
hazirlanan bir imajin, sahada kalict olmama riskine iliskin neler soylemek

istersiniz?

Eger, adayin kisisel oOzellikleriyle bagdasmayan bir imaj s6z konusuysa,
dediginiz anlamda tehlike wvardir. Kalic1 bir imaj silirdiirmeniz miimkiin
olmayacaktir. Ama bizim en biiylilk avantajimiz, se¢im stratejimizi Ekrem

Imamoglu'nun kisiligi ve gergekligi iizerine insa etmemizdi. Biz Ekrem Bey’in
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kisiliginin insanlar tarafindan dogru algilanmasini, kalbinin derinliginin

goriilmesini sagladik.

Bunlar sdyledikten sonra sorunuza Ekrem Imamoglu 6zelinde daha net bir yanit
vereyim: Bir siyasi lider, ulusal siyaset meydanina ¢iktiginda seg¢menler
tarafindan bu denli sevilmeyi basardiysa, onun sirt1 kolay kolay yere gelmez.

Yeter ki, kendi ayagina kursun sikmasin.

Sahada karsilasacaginiz muhtemel tepkilere ve polemiklere hazirliklt miydiniz?
Yoksa Ekrem Bey sahaya ¢iktiktan sonra, sert tepki ile baslayip kucaklasmayla

biten diyaloglar yasandiktan sonra mi bu stratejiyi gelistirdiniz?

Tamamen hazirlikliydik: Nedeni su. Ekrem Imamoglu mizag¢ olarak zaten bu
yapida biri. Son 6-7 yildaki tiim siyasi hayatina yakindan tamigim. CHP Ilge
Baskan1 iken de bu kucaklayici dile sahipti, Beylikdiizii Belediye Baskani iken
de...

Demek istedigim, kendisine ¢izilmis bir stratejiden dolayr Ekrem imamoglu
boyle davranmadi. Ekrem bey bu yapiya sahip oldugu icin, biz ona uyan
stratejiyl tanimladik. Bunu en basindan ve herkesin uyacagi basitlikte bir
stratejik ¢erceveye doniistiirdiik. Ve daha Onemlisi; kampanyaya dahil olan
herkes, kampanya boyunca Ekrem Bey gibi davrandi. Zaten bugiin Tiirkiye
siyasetinde korku dili hakim 6ge oldugu i¢in, sevgi dilini ana eksen yapan bir

siyasetcinin kazanacagina iliskin veriler de karsimizda duruyordu.

Rakibiniz olan partinin, kutuplastirmaya yénelttigi seklinde analiziniz var. Ama
rakip aday Binali Yildirim da, yiiziinde tebessiimii eksik etmeyen, giilmeyi seven,

yumusak dil kullanan, kucaklagsmaya meyilli bir yapiya sahip degil miydi?

Binali Yildirim’inki imajdi, onun samimi realitesi degildi. Aksi takdirde ‘Ciinkii
caldilar’ gibi bir climleyi sarf edemezdi. Bu ciimle, yumusak ve pozitif dil

kullanan bir insanin sdyleyebilecegi ciimle degildi.

Kampanyanin stratejisine karar verirken yaptigimiz analizde sunu tespit
etmistik: Evet, Binali Yildirim biiyiik projeler yonetmis biiylik bir isim. Proje
denilince akla ilk gelen isimlerden. Ustelik AK Parti icinde en pozitif algilanan
siyaset¢i. Ama cok da bagaji var. En azindan milletin arasinda dolasan yaygin
fisilti var. Medya dillendiremiyor ama mesela kendisinin ve ¢ocuklarinin

sirketlerinin geldigi nokta... Bu sirketlerin merkezlerinin yurtdisinda olmasi,
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vergi ddememeleri... Veya hayati boyunca maasla ¢alismis bir kisinin bu denli

onemli bir servete sahip olmasi1 gibi, toplumda konusulan bir¢ok konu vardi.

Bunlar Binali Bey’in pozitif imajinin problemli yanlariydi. Ama biz yine de bu
tip arglimanlarla yola ¢ikmak istemedik. Rakibin kanitlanmamis bagajini ortaya
dokerek, haksiz ve adaletsiz bir kampanya yiiriitmek istemedik. Bunun yerine
“Tamam, pozitifmis gibi goriinen ve proje denilince akla gelen bir isim
rakibimiz. Ama bizim i¢in eski ve yorgun bir adamdir” dedik. Buna kars1 Ekrem

Bey’in yeni ve geng bir isim olarak algilanmasina doniik ¢abalarimizi 6n plana

cikardik.
“Clinkii ¢aldilar” ciimlesinin kampanyalara yansimast nasil oldu?

Bence Binali Bey agisindan testinin kirildigi an oldu. Az 6nce bahsettiginiz
kendi mahallesindeki olumlu algilarin bile tahrip olmasma neden oldu. Uziicii
olan, bu denli pozitif bir imaja sahip bir deneyimli siyaset¢inin kendi algisini bu
denli riske etmesiydi. Kazanamadiysan kabul edersin. Bir miicadelede yenilmek
onursuzluk degildir. Tam tersine yenilgiyi kabullenmek biiyiikliiktiir. Neticede

bu bir savas degil ki, demokratik bir rekabet!

Iki farkli siyasi anlayis yarisiyor ve Istanbul’un kalkinmasi i¢in ortaya bir menii
koyuyor. Se¢gmen de bunlardan birisini se¢iyor. Sen 25 yil boyunca kazanmissin,
bu kez kaybetmissin. Bunu kabul et. Bu anlamda, “Ciinkii ¢aldilar” dedigi an,

testinin kir1ldigi; Binali Bey’in makyajinin dokiildiigi an oldu.

Dijital medyada strateji gelistirirken dikkat edilmesi gereken unsurlar nelerdir?
Cliinkii igeriklerin kontrolsiiz bir sekilde yayilabildigi, manipiile edilebildigi bir

mecradan bahsediyoruz.

Biz bir stratejiye karar verdik. Bir yolcunun hikayesini anlatmaya karar verdik.
Siyasi ideolojiden bagimsiz, bir partiye ait degerlerden bagimsiz, gercekligi
olan bir hikaye anlatmaya karar verdik. Sosyal demokrat bir kampanya
yapmadik. Anti muhafazakar bir kampanya da yapmadik. Biz Ekrem imamoglu
kampanyasi yaptik. ‘Kahramanin yolculugu’ dedigim metodolojiye uygun (Buna
iliskin yakinda kitabimiz yayinlanacak) bir kampanya yaptik. Cok bilinmeyen,
fazla taninmayan yeni bir siyaset¢inin kalbinin goriilmesini saglamaya calistik.
Biitiin yaptigimiz sey aslinda buydu. Ekrem Beyin sahici kisiliginin se¢cmenler

tarafindan anlagilmasini saglamak istedik ve bunu basardik.
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Temel hareket noktamiz suydu: insanlar ideolojiye oy vermez, insanlar partiye
de oy vermez. Insanlar adaylara veya liderlere oy verir. Tabi ki adayin i¢inde
bulundugu siyasi anlayis1 dikkate alirlar. Ama siradan ve normal se¢men
cogunlugu, dogrudan ideolojik tercihte bulunmaz. Nitekim se¢im sonucu
yorumlanirken, insanlar ‘Ecevit kazandi” ‘Demirel kazandi’ veya ‘Erdogan
kazandi’ gibi ifadeler kullanir. Mahallede kahvede normal insanlar ‘AK Parti

kazandi’ ya da ‘CHP kazandi’ demezler.

Bu tiir 6rnekleri ¢ogaltabiliriz. Bir iilkenin kurtulusu veya bagimsizligi igin
milyonlar da savagsa, zafer bir kahramana mal edilir. “Tirkiye’yi kim
kurtard1?” sorusunun tek ve basit yaniti, “Mustafa Kemal Atatiirk” tiir.
Atatiirk’le bagimsizlik miicadelesinde savasan on binler olsa da durum bdyledir.
Bu biitiin diinyada, tarih boyunca bdyle olmustur. O yiizden diinyanin her
yaninda kentlerin meydanlarinda ordularin degil, savasi yoneten komutanlarin

heykeli bulunur.

Biz de bu felsefeyle yola c¢iktik ve dedik ki; “Biz CHP kampanyasi
yapmayacagiz. Biz ilk etapta progressive (ilerici) bir kampanya yapmayacagiz.
Biz anti-muhafazakar bir kampanya da yapmayacagiz. Biz Ekrem Imamoglu

kampanyasi yapacagiz.”

Peki buna CHP gibi, kurumsal bir partiyi nasil ikna ettiniz? Biliyoruz ki
kurumsal partiler, se¢cim kampanyalarinda ‘kurumsal kimligin disina’

ctkilmasini istemez.

Aralik Ay1 basinda, Kemal Kiligdaroglu’nun Imamoglu Ailesi’ni evde ziyaret
edecegi giin, Ekrem Bey kendilerine bir yol haritasi sunmami istedi. Basta
Kemal Bey olmak iizere parti yoneticilerine detayli bir sunum yaptim ve “Ben
bu kampanyayr bir kahramanin yolculugunu olarak tanimlayacagim.
Istanbullular, bu kahramani su anda ya az taniyor, ya da hi¢ tanimiyor. Biz bu

kahramani tanitacagiz ve sevdirecegiz” dedim.

Zaten higbir partinin tek basina yiizde 50’yi agma sans1 yoktu. Kaldr ki bizim
ortagimiz vardi. Iyi Parti resmi ortakti. Saadet Partisi ve HDP kurumsal olarak
resmi ittifak partileri olmasalar da, se¢menleri bizim ortagimiz olmak
durumundaydi. Tiirkiye’deki kii¢iik sol partiler basta olmak iizere, Adalet ve

Kalkinma Partisi’nin, MHP’nin ve kararsiz se¢menlerin de hedeflenmesi
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gerekiyordu. Boyle bir aritmetikte, CHP odakli bir kampanya yaparsaniz duvara

toslarsiniz.

Zaten insanlar artik ideolojiye oy vermekten uzaklar. Ciinkii ideolojilerin
motivasyonu eskisi gibi degil. 1989°da Berlin Duvari’nin yikilmasindan sonra
diinya genelinde kazanan hangi kampanyaya bakarsaniz bakin, bir adayin veya
liderin kahramanlastigin1 goriirsiiniiz. Dolayisiyla ‘Biz bdyle bir kampanya

yapacagiz” dedim. Onlar da bu yaklasimi kabul ettiler.
Peki, se¢meni bu oykiideki adayin kahraman olduguna nasil ikna ettiniz?

Iknanin temelini kavradiginizda, sevgi ve giivenin en énemli rasyonel oldugunu
goriirsiinliz. Sol siyasetin anlamakta zorlandig1 budur. Sol siyaset duyguyu bir
rasyonel olarak gormeyi kabul edemedigi i¢ini duygularla ikna etmek yerine
retorikle ikna etmeye c¢abalar. Oysa ki giindelik hayatta bile insanlar sevdigi
veya giivendigi insanlarla is yaparlar. Gelecegimizi birisine emanet edeceksek,
o kisiyi sevmemiz ve giivenmemiz lazim. Kampanyanin, gelecegimizi emanet
edecegimiz siyasetcinin kisiligini anlatmasi bu yilizdendir. Temel fikrimiz bu
oldugu i¢in ‘aday kampanyas1’ yaptik. Zaten yerel secimde aday ¢ogu kez daha
onde olur. Ayrica, aday kampanyasi yapacagiz derken “RickyMartin” tarzi bir
sahnelemeyi asla kastetmiyorduk. Bir kampanyanin en dncelikli gorevlerinden
biri, toplumdaki zihinsel duvarlar1 ortadan kaldirabilmektir. Ozellikle Tiirkiye
gibi se¢menlerin kutuplastirildigi, otekilestirildigi tilkelerde, ne kadar dogru
soylerseniz sOyleyin, karsi mahalledeki se¢men kiimeleri sizin cilimlenizi
duymak bile istemez. Sizi gordiigli zaman kanal degistirir. Dijital medyada

direkt pas geger. Mesajiniz1 higbir sekilde karsi tarafa iletemezsiniz.
Peki zihinsel bariyerleri agmanin yolu nedir?

Zihinsel duvar1 asmanin tek yolu sevgiden geger. Insanlar sizi severse, yanlis
kisi olmadiginiza karar verirse, sizi dinlemeye baslarlar. Duvar, o sayede asilir
ve mesajiniz once beynine ardindan da kalbine gider se¢cmenin. Dolayisiyla
bizim stratejimiz bu denli basitti, tanit ve sevdir. Sevgi sayesinde insanlarin
zihnindeki kutuplasma duvarini del ve mesajini ilet. Dikkat ederseniz 31 Mart
kampanyamizin ilk 1.5 ayini1 tamamen buna ayirdik. Bu bir buguk aylik

kampanya doneminde, projelere doniik tek bir climlemizi géremezsiniz.
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Kampanyanin sonunda soyle bir durum ortaya c¢ikti. Kampanyanin basinda
taninmayan Ekrem Imamoglu, su anda sokakta yiiriiyemiyor. Tiirkiye
tarihindeki pek c¢ok liderden daha fazla sevilen bir siyasi aktér oldu Ekrem
Imamoglu. Insanlar Ekrem Beyi sevdikten sonra yanina gelmeye basladilar. Bir

miiddet sonra zihinlerdeki duvarlar yikildi.

Ekrem Bey’in yer aldigi ilk dijital paylasimlarimizin tamami ‘Ekrem Imamoglu
pazarda’, ‘Ekrem Bey bir nine ile’, ‘Ekrem Bey bir amca ile’ ‘Ekrem bey bir
haci ile’ ‘Ekrem Bey bir geng ile’ seklindedir. Kimi duyarsiz kaliyor, kimi ters
bakiyor, kimi kiziyor, kimi seviyor... Dijital ekibimiz, o anlari, Ekrem Beyin
dogal hallerini sosyal medya platformlarina tagidi. O goriintiilerle Ekrem Beyin
nasil bir kisilige sahip oldugu anlasildi. Ekrem Bey kampanya basinda bu
durumu, “Beni tanidik¢a seveceksiniz” diye Ozetlemisti. Sonugta kartopu
etkisiyle, bir merak ve kabul géormeye basladi. Kartopu etkisi 1.5 ayda dyle bir
noktaya geldi ki, ‘Artik projeleri tanitmaya gecebiliriz’ dedik ve ‘Imamoglu

Varsa Coziim Var” mesajimizin i¢ini doldurmaya basladik.

Tabi o bir bucuk aylik zaman diliminde, bir arkadasimizin koordinasyonunda
kampanya merkezinde toplanan ¢ok sayida wuzman ve akademisyen,
kampanyanin igerik ihtiyaci i¢in ¢ok sayida proje Uretti. Hayata dokunan,
Istanbul’un onlarca yillik sorunlarini ¢dzmeyi hedefleyen, sosyal adaletci
yiizlerce projeden olusan ve muhtemelen Tiirkiye’de bugiine kadar ortaya konan
en kapsamli igerigi ortaya ¢ikardilar. Biz de o projeleri iletisim i¢in basit bir
meniiye doniistiirdiik. Subat ay1 sonuna gelindiginde Ekrem Bey, biiyiik bir
toplant1 ile biitiin o projeleri tanitan bir sunum yapti. O sunumdan sonra, sira

projelerin iletisimini yapmaya gelmisti.

Sizin ‘Kahramanin Yolculugu’ dediginiz, ‘Aday bazli secim kampanyasinin”

yakaladigi basari, bundan sonraki kampanyalara nasil yansiyacak?

Bizim kampanyamizin beklenmedik basarisi ve kiiresel etkisiyle, Tiirkiye’de
aday bazli se¢im kampanyas1 anlayis1 dnemli hale gelecek. Size dnemli bir sey
sOyleyeyim. Popiilizmin tavan yaptigi, fake news fenomeninin, bilinen her tiirli
ahlaki simnirlar1 zorladigir bir donemde, eskinin yol ve ydntemleriyle se¢im
kazanilamaz. Tek bir partinin ve hatta bir ittifaktaki partilerin segmenlerini

hedefleyerek de kazanilamaz. Artik yeni bir diinya ve yeni bir siyaset
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matematigi var. Bilylik fotografi anlamakta zorlanmiyorsaniz, siyaset
yapmayacaksiniz. Secimi sadece CHP’nin ve Iyi Parti’nin se¢menlerinin
oylariyla degil, HDP’nin, Saadet’in, AK Parti’nin, MHP’nin ve diger kiigiik
partilerin se¢menlerinin oylariyla kazandik. Ozetle bugiiniin diinyasinda
kampanyalar ideolojik olmaktan ¢ikmak zorundadir. Kampanya lideri veya

aday1 merkeze almak zorundadir.
Iki ayri kampanya yaptiniz. Iki kampanya arasindaki temel farklilik neydi?

1k kampanyada rekabete iliskin net olarak ortaya ¢ikardigimiz tek bir ciimlemiz
yoktur. Rakiplere iliskin, ne bizim ne de Ekrem Bey’in tek bir climlesi yoktur.
Hi¢ yokmuslar gibi davrandik. Sanki ‘Recep Tayyip Erdogan’ diye biri hi¢
yasamiyor; Binali Yildirim diye bir aday yok, iktidarda AK Parti diye bir parti
de yokmus gibi davrandik. Yani rakibi ve rakibin tarafin1 gérmezden geldik,
tamamen yok saydik. Sadece kendi kahramanimizi ve kendi projelerimizi
anlattik. Elbette, her kampanya ayni zamanda muhalefet yapmay1 da basarmak
zorundadir. Se¢menin sizi tercih etmesi i¢in bir rasyoneliniz de olmak
zorundadir. Biz orada “Istanbul’u ¢eyrek asirdir ydneten anlayis” diye rekabeti
tanimladik ve elestiri oklarimizi o anlayisa yonlendirdik. Ilk kampanyanin dzeti

buydu.

Ikinci kampanyada ise dedik ki: Artik bazi seyler degisti. Kosullar timden
farklilagti. Kampanya bir yerel se¢im kampanyasi olmaktan 6te anlam kazandi.
Tiirkiye’de demokrasinin, millet iradesine yapilan saldirinin, se¢gmenin se¢me
hakkinin, se¢imde adaletin, Ozgiirliiklerin ve cesaretin savunucusu olmak
zorundayiz. O zaman rekabete iliskin daha net bir seyler sdylememiz lazim.
Ama yine Erdogan’i gérmeyelim, yine AK Parti ve Hiikiimet sdzciilerini
gormeyelim, yine Binali Yildirim’i gérmeyelim. Peki ne gorelim? Israf
Diizeni’ni. ‘Israf diizeni’ diye bir kavram tanimladik ve o kavrama karsi
miicadele etmeye basladik. ‘Israf diizeni’ dedigimizde biitiin Istanbul, biitiin
Tirkiye kimi ve neyi kastettigimizi hemen anladi. Tarif etmemiz gerekmedi.
Ciinkii zaten giindelik hayatlarinda yasadiklari, etraflarinda gordiikleri bir seydi.
Ekrem Bey 23 Haziran’da yeniden se¢ilip, mazbatasini ikinci kez aldiginda
ortaya ¢cikti ki “Israf Diizeni” bizim yarattigimiz suni bir kavram kesinlikle

degil. Yiizlerce bast olan, doymak bilmez bir ejderha. Ekrem Bey yapilan israfi
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goriip anlattiginda, vicdanimiz sizladi, yiireklerimiz paramparca oldu. ‘Yagma’

laft durumu tarif etmede eksik kalir.

Ornegin 31 Mart’tan sonra Ekrem Bey 18 giin gdreve gelince o zamanki IBB
Genel Sekreteri ‘iBB’nin 82 bin calisan var’ demisti. iki secim aras1 bu say1 85
bini ge¢misti. Hi¢ birimizin para verip satin almaya deger gormedigimiz pek
cok gazetenin, izlemedigimiz televizyon kanallarinin, radyolarin finansmaninin
nereden saglandigi ortaya cikti. Belli insanlarin sirketlerinin nasil yiizlerce

ihaleyle desteklendigi, binl bulan ihtiya¢ fazlasi araglar1 gordiik.

Israf diizeninin 16 milyona ait kaynaklar1 nasil arsizca talan ettigini, o cirkin ve
kirli yapinin Istanbul’un ¢ocuklarinin haklarini nasil gasp ettigini, adil firsat
konusunda herkese nasil bir dezavantaj olusturdugunu vurguladik. Biz bunlari
anlatan filmleri gostermeye basladigimizda, herkes kimi ve kimleri
kastettigimizi, kentte yasanan problemlerin neden oldugunu, hayatlarinin
diizelmesi i¢in ne yapmasi gerektigini anladi. Ekrem Bey ikinci kampanyada bu

b (13

ylizden “isra tasarruf” baglaminda sik sik konustu.

Ikinci kampanyada ‘Israf’in disinda, 6n plana ¢ikardiginiz diger vurgulardan

biraz soz edebilir miyiz?

Bizim analizimiz s0yleydi: Evet ‘Cilgin Proje’ dediginiz zaman akla AK Parti
geliyor. Hatta proje dediginiz zaman da akla AK Parti geliyor. Dolayisiyla

biiyiik proje vaat etmek rekabette bize kazandirmayacakti.

Ama ‘beton’ dediginiz zaman akla AK Parti geliyor. ‘Israf’ dediginiz zaman da
akla onlar geliyor. Dolayisiyla benim ne yapmam lazim... ‘insan’ demem
lazim... ‘Doga’ demem lazim.. ‘Adalet’ demem lazim... ‘Firsat esitligi’ demem
lazim... ‘Kardeslik’ demem lazim... Hem Ekrem Bey, hem de sosyal demokrat
bir parti i¢in bu kavramlar dogru oldugu i¢in kampanyamizda bunlara vurgu

yaptik.

Kampanya ile ozdeslesen ‘Hersey Cok Giizel Olacak’ sloganinda nasil karar
kildiniz?

‘Hersey cok giizel olacak’ slogani sahadaki kampanya sirasinda Berkay isimli
14-15 yaslarinda geng¢ bir delikanlidan c¢ikti. Berkay bu sozii Ekrem Beye
yonelik olarak ilk kez sarf ettiginde bu so6zii 23 Haziran kampanyasin1 ana vaadi

olarak kullanmaya karar verdim. Onun igin bir gorsel ikon yaptirdik, afise

67



cevirdik. Filmlerimizin hepsinde kullandik. Bazi arkadaslarimiz bagka bir
slogan kullanalim diye karsi ¢iksalar da, biz onu islemedik ve kampanyanin
merkezine yerlestirdik. Ciinkii hikayesi vardi. Basitti. Halkin bagrindan ¢ikmisti
ve gercekti. Bizim tiim kampanyamizin ruhuyla da oOrtlisiiyordu. Biiytk ilgi
gordili, ondan sonra Tiirkiye’nin her yanindan bine yakin siir geldi, yiizlerce

beste geldi.

Bu iletisimin veya katilimin saglanmasinda ‘sosyal medyanin’ roliinii nasil tarif

edebiliriz?

Biz kampanyamizla insanlari kentin gelecegini degistirme macerasina davet
ettik. Onlar1 buna ortak ettik. Pazarlama literatiiriinde “engagement” olarak tabir
edilen “se¢men katiliminda” muhtesem bir sonu¢ ¢iktt ortaya. Yalnizca
iilkemizde degil, Diinya’da hi¢gbir kampanyada se¢menin bir kampanya boyunca
lidere bini askin siir yazdigi, 500’4 askin bestenin yapildigr goriilmemistir.
Sosyal medya mesajin kisisellesmesini, paylasilmasini ve insanlarin ona
katilmasini sagliyor. Kampanya boyunca bizim yarattigimiz icerigin belki bin
katin1 segmenler yaratip paylasti. Ornegin biz ‘Hersey Cok Giizel Olacak’
sloganin yazili oldugu tisortleri, sabunlar1 ve benzeri promosyonlar hazirladik.
Ama bir baktik ki, sosyal medya kullanicis1 segmenler de ¢ok renkli ¢alismalar
liretip paylasiyorlar. Sosyal medya kullanicilari, orantisiz gliclerle miicadele
edip galip c¢ikan bir kahramanla karsilagirlarsa, onu seviyor, onunla ilgili her
seyl paylasiyor ve onun fikirlerinin yayilmasina yardim ediyor. Sizin yerinize
onlar baskalarin1 ikna ediyor. Kendileri gibi baska insanlari da gelecegi

degistirme yolculuguna ortak ediyorlar.

Bazi sanatg¢ilarin, sosyal medyada kampanyanizin ikinci yarisina dahil olmasi

nasil bir etki olusturdu?

Soziinii ettiginiz sanatcilar, 6 Mayis aksami, Ekrem Bey’in yaptigi konusmadan
sonra kampanyamiza katildilar. YSK’nin hukukun biitiin ilkelerini ¢igneyip,
se¢imi tekrarlama karar1 aldig1 o aksam, segmenlerin yaridan fazlasi ne yapsak
olmayacak galiba noktasina gelmisler ve biiyliik bir umutsuzluga kapilmislardi.
S6ziin bittigi, korkunun derinlestigi bir andi o an. O aksam Ekrem beyin

konusmas1 bu toplumsal iklimi tersine ¢evirdi. Konusma bir umut, bir direnis,
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bir haykiris ve ayaga kalkisa davet konusmasiydi. Asla vazge¢meyecegiz,

yeniden yarisacagiz ve yine kazanacagiz diyordu Ekrem Bey.

Ve herkesi sorumluluk almaya, korkmamaya, konusmaya davet ediyordu.
Miicadele artik sadece bir yerel koltuk miicadelesi degildi. Ozgiirliiklere,
demokrasiye ve adalete sahip ¢ikma miicadelesiydi. Ekrem Bey’in “Yok 0yle,
sanat¢t konusmayacak, sanayici konugsmayacak! Artik herkes konusacak’ dedigi
anda, bir anda 500’iin iizerinde sanat¢i, zincirinden kurtulmus gibi 6zgiirliigiin
sesi oluverdi. Sikistiklar1 hiicrelerden disar1 ¢iktilar, ses verdiler. Ayni sekilde is
insanlart da, parmak sallamalara, trollerce hazirlanan tehdit dolu listelere

ragmen konusmaya basladilar.

Sanatgilarin, sporcularin, sivil toplum onderlerinin ve is diinyas1 temsilcilerinin

bu tepkileri, iilkede korku duvarinin yikilmaya basladiginin 6nemli isareti oldu.
Rakip kampanyanin en biiyiik handikabt sizce neydi?

Bir kampanyada rakip size cevap vermek zorunda kaliyorsa, siz zaten
kazanmissiniz demektir. Biz ‘Israf diizeni’ dedik; finansmani hepimizin
vergileriyle saglanan “Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi” adina asilan afislerle

‘Istanbul’a hizmet israf degildir’ diye cevap verildi.

Ekrem Bey, ‘Istanbul Ittifaki’ dedikce, Sayin Cumhurbaskani ‘Tiirkiye Ittifaki’
sOylemini kullanmaya basladi. Biz “Her sey ¢ok giizel olacak” deyince, karsi
taraf “Her sey Daha Gilizel Olacak’ sloganin1 kullanmaya c¢aligti. Bu ¢abalarin

tamami bize yaradi.

Dijital medya kitlesi ile geleneksel medya kitlesi arasinda, algisal ozellikler
anlaminda, mesaji kabul etme anlaminda veya aktiflik anlaminda nasil bir fark

var.

Kitlenin 6zellikleri acisindan higbir fark yok. Se¢gmen ¢agina gelmis neredeyse
tim kisiler, ayn1 zamanda dijital mecra kullanicisi. Hem geleneksel medyanin

izleyicisi, okuru veya dinleyicisi, hem de dijitalin kullanicisi.

Insan her yerde insandir ve tarih boyunca insanin ihtiyaglari, beklentileri,
korkulari, umutlar1 hep ayni olmustur. Sadece kullanilan cihazlar, teknikler
degismistir. Insan degismez. Insanin psikolojik olarak neyi neden yaptigini

anlayabiliyorsaniz, buna iliskin bir cabaniz varsa onlar1 her mecrada yakalayip,
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adayiniz hakkinda diisiinmesini saglayabilecek {iriinler iiretebilirsiniz. Biz
insanlarimiza her yerde, her mecrada ayn1 basit seyi sdyledik. Biz daha giizel bir
Istanbul istiyoruz. Cocuklarimiz i¢in daha iyi bir gelecek istiyoruz. Evimizin
kapisindan disar1 adim attifimizda nefes alacak yesil bir alanimiz olsun
istiyoruz. Cocuklarimiz 6zgiirce gezebilsin istiyoruz. Nefes almak istiyoruz.
Senin ¢ocugunla benim c¢ocugum adil ve esit sartlarda yarigsin istiyoruz.
Fanatizm ve kutuplasma olmasin istiyoruz. Toplumun agirlikli kesimi i¢in, bu
basit climleler, o denli can alict taleplerdi ki, kullandigimiz mecralardan

bagimsiz olarak calisti.

O zaman soruyu biraz daha spesifik hale getireyim: Geleneksel medyada
subjektif haberlerin kabul gdérmesi zor olurken, sosyal medyada tamamen

subjektif olan icerikler, neden bu denli kolay kabul gériiyor?

Sosyal medyanin arka planinda g¢alisan algoritma ile alakali bir durum bu.
Sosyal medya, dogas1 geregi insanlar arasindaki iliskiler tizerinden, networkler
lizerinden c¢alistyor. Yani siz, esiniz, kiz kardesiniz, yegeniniz, amcaniz veya
sizinle beraber ayni isyerinde c¢alisanlar, mahallenizden sizi sevenler...
Birbirinizi taniyor ve networkiiniize birbirinizi ekliyorsunuz. Birbirinizi takip
ediyorsunuz. Kendinize ait bu ¢evreyle, bu networkle o platformlarda yeni tiir
bir aidiyet kuruyorsunuz. Siz ve size benzer insanlar kiimesi sosyal medyada da
bir mahalle olusturuyorsunuz. Ayni sey, karst mahalle i¢in de bdyle. Bu
durumda, sosyal medya platformu kendi isini biiyiitebilmek i¢in arka planda
calisan algoritmasi geregi sana benzer kisileri veya igerikleri takip etmen igin
tavsiye ediyor. Bir miiddet sonra seninle ayn1 seyleri diisiinen, senin paylastigin
seylerin benzeri seyleri paylasan bir kitle ortaya c¢ikariyor. Sonunda sosyal
medyanin arka planindaki yapay zeka algoritmasi, o ¢evre i¢inde olanlara
uygun, onlarin hemen kabul edip onaylayacagi ve hatta paylasacagi icerikler
gostermeye basliyor. Bir miiddet sonra o grup kendi Oniine gelen benzer
igeriklere gercek olup olmadigini kontrol etme ihtiyaci bile duymadan inanmaya
yatkin hale geliyor. O icerik akla ve gercege tiimiiyle aykir1 olsa bile. Iste buna

sosyal medya algoritmas1 deniyor.

Aslinda sosyal medya ilk basta demokrasiyi gelistirecek bir yenilik, bir firsat

gibi goriinmiistii. Hepimiz ‘Artik, sosyal medya var. Birileri kalkip radyo —
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televizyon istasyonunu basarak demokrasiyi rafa kaldirtyorum, ydnetime el

koyuyorum diyemeyecek” diye nasil da sevinmistik.

Giiya Facebook’la Twitter’la diinyayla birlesecek, demokrasimizi vesayetten
kurtaracakti. Ama gordiik ki tam tersi gelisiyor. Sosyal medya neden oldugu
kutuplasmayla, yeryiiziindeki demokrasileri tehdit eden bir araca veya riske

doniisliyor.

Clnkii bu yeni mecrada ¢ok daha yogun ‘fakenews’ var. Sosyal medyadaki
mahallelerde daha cabuk gaza geliniyor, daha derin diismanliklar gelisiyor. Bu

yoniiyle dijital mecranin demokrasiler i¢in bir kurtarict olamayacagi acik.

Bu durum dijital medyada siyasal imaj olusumunu kolaylastiran bir unsur

mudur?

Ayn1 kategori icinde veya ayni mahalle i¢cinde bulunanlar i¢in dyle bir avantaj
sagliyor. Ayn1 kampin i¢inde sesinizin ylikselmesine yardimeci olabiliyor. Ama
diger kampa geg¢mek, gercek hayattan daha kolay olmuyor. Diger mahalleye
gecebilmeniz i¢in aradaki o kalin duvari yikabilmeniz lazim. Bizim yaptigimiz

buydu.

Sahadaki calismalar sirasinda veya sosyal medyada, Imamoglu’na yonelik

planli tepkilere veya sabotajlara karsi nasil bir strateji gelistirdiniz?

Baslangigta sabotaj girisimleri yoktu, ¢ilinkli saha programlarimizi 6nceden
deklare etmiyorduk. Ekrem Bey’in nereye gidecegini, o sabah basina
bildiriyorduk. Haberlerimizi yayinlamayan, ama siirekli adayimizin pesinde olan
bir basin kitlesiyle beraber geziyorduk. Ama Subat’la birlikte riskler goziikkmeye
basladi. Ciinkii Ekrem Bey’in etrafindaki kalabaliklar ¢ok artmisti. Tedbirler

alind1 ve risk sifirlandi.

Ama bir kistm medya, kendince Imamoglu’nun itibarini1 riske edecek islere
giristi.  Sosyal medya ekibimizin yayinladigi bazi igeriklerle bizi
karalayabileceklerini zannettiler. Ornegin, “Unzile Teyze Imamoglu’na ders
verdi” tarzinda haberler yaptilar. Halbuki o goriintiileri hazirlayan edit edip

yayina veren bizzat bizim arkadaslarimizdi.

Bu noktada geleneksel medyaya miitesekkirim. Farkinda olmadan bize ¢ok

yardim ettiler. Ekrem Bey’in sesini AK Parti ve MHP se¢cmenine de duyurdular.
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5.5 Sosyal Medya ve Hedef Kitle Se¢imi

Aday imajinin bu denli 6nem kazanmasi, segmen politizasyonunun azalmasi
olarak da yorumlanabilir. Ozellikle, kisisel medya olarak da adlandirilabilen
sosyal medyanin yayginlagsmasi, bu mecradaki paylasimlarin yiiksek hizla
yayilmasi, aday imajinin parti imajin1 yakalamasi ag¢isindan 6nemli olanak
saglamaktadir. Sosyal medyada yer alan bireylerin arasindaki arkadaslik
baglarinin arkadaslik iligkilerini belirleyen temel unsurlardan birisinin de
ideolojik yakinlik oldugunu g6z 6niinde tuttugumuzda, bu paylasimlarda hedef
kitle israfi da ciddi anlamda azalmaktadir. Ayni zamanda iletiyi dagitim
imkanina da sahip olan sosyal medya kullanicisi, benimsedigi mesaj veya
gorseli kendi yorumuyla da Oziimseyerek, diger kullanicilarin algilarim

yonlendirebiliyor.

A A A
3] "V
Al R LA 2
5K 3
» o
e St
&) ”

(f"

5 e

AK PARTI

Sekil 5.9: Binali Y1ldirim’1n Istanbullular I¢in Se¢im Vaatleri

Kaynak: www.medyatakip.com, E.T. 22.01.2019

Yaygin veya yerel medya kuruluslarinda var olan yayin politikas1 tavri, sosyal
medyada kendisini daha etkin hatta Olgiisiiz bir sekilde hissettirebiliyor.
Objektiflik veya etiklik kavramindan son derece uzak olan bu tutum ¢ogu zaman

mesajin etki giiciinii arttirtyor.
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5.6 Saadet Partisi’nin Stratejisi

AK Parti ve CHP disinda kalan siyasi partiler ise, aday imajin1 6n plana
cikarmak yerine, agiklama, reklam ve diger sdylemlerinde parti politikalarin1 6n
plana ¢ikarmayi tercih etti. Saadet Partisi Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan
Aday1 Nejdet Gokginar’in se¢im kampanyasi Saadet Partisi Genel Merkezi’nden
gorevlendirilen bir ekip tarafindan yonetildi ve agirlikli olarak, ‘Huzurlu

Istanbul’ ile ‘Birlikte Yasama’ vurgusu yapildi.

5.7 Demokratik Sol Parti

Yerel Se¢imlerde, medyada en fazla yer almayr basaran partilerden biri haline
gelen DSP (Demokratik Sol Parti) Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1
Muammer Aydin ise reklam c¢aligmalarinin neredeyse tiimiinde, kendi
fotograflar1 yerine mavi zemin {lizerine Beyaz Giivercin seklindeki parti
amblemini kullanmay1 tercih etti. Bu yaklasim da, parti imajinin veya kurumsal

Kimlik kullaniminin tercih edildigi anlamini tasiyor.

5.8 Adaylarin Sosyal Medya Kullanimlari

Hayatin her alaninda etkin bir sekilde kullanilan sosyal medya 2019 Istanbul
Biiyiiksehir Belediye baskan adaylart i¢in de ¢ok Onemli bir mecradir.
Istanbul’un bir metropol olmas1 Tiirkiye giindeminin belirlendigi sehir olmasi,
16 milyonluk bir niifus 10 milyonu asan bir segmen kitlesinin olmasi ve bu
se¢menin Tiirkiye ortalamasi {izerinde sosyal medya aliskanliklarinin olmasi
se¢im kampanyalarini kanal yoniinden gelencksel medyadan bu mecraya

kaymasini zorunlu kilmaktadir.

Sosyal medya dinamik bir yapidir. Siirekli hareket halinde olmasi1 kaynak ig¢in
cok Onemlidir. Se¢im kampanyasinin basindan itibaren CHP adaymin 21
Haziran itibariyle sosyal medya kullanimlarin1 degerlendirecek olursak buna
takip¢i sayilarindan baslamak en mantiklis1 olacaktir. Ekrem Imamoglu ve
Binali Yildirim’1n ; Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube kanallarini etkin
olarak kullandig1 goriilmektedir. Adaylarin sosyal medya kullanimlar1 su sekilde

degerlendirilebilir;

73



5.8.1 Facebook Kullanim

Binali Yildinnm’in Facebook takip¢i sayist 300 bin 387’dir. Ekrem
Imamoglu’nun Facebook takipci sayis1 1 milyon 371 bindir. Bu say1 kurulus yili
diger sitelere gore daha eskiye dayanan Facebook i¢in az bir sayidir. Ancak
bunun ¢esitli sebepleri oldugu agiktir. Facebook giiniimiiz kullanicilar igin ¢ok
tercih edilen bir site degildir. 35 yas istil kullanic1 sayisinin daha ¢ok olmasi,
egitimli kisi sayisinin bu mecrayr daha az kullanmas1 veya paylasim yapmamasi

geng niifusun diger mecralari takip etmesi gecerli sebepler olabilir.

Adaylarin glinlere gore "ileti" sayilari (facebook)
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Sekil 5.10: Adaylarin Giin Bazli Facebook Ileti Sayilari

Adaylarin "begeni" ortalamalari (facebook)
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Sekil 5.11: Adaylarin Giin Bazli1 Facebook Begeni Ortalamalari
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Adaylarin "yorum" ortalamalari (facebook)
70.000
60.000 A
50.000
40.000
30.000

2~ A M ~

0

D @B @ @ & IR R4
*2‘ \2‘ \2‘
@ @ @ @ . 6\/ >

e Ekrem imamoglu === Binali Yildirim

Sekil 5.12: Adaylarin Giin Bazli Facebook Yorum Ortalamari

Adaylarin "paylasim" ortalamalari (facebook)
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Sekil 5.13: Adaylarin Giin Bazli Facebook Paylagim Ortalamalari
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Adaylarin toplam etkilesim sayilari

tweet 9?94
pesent o F 3.915
yorum (bin) 283 1.282
paylasim (bin) 18 403

® Ekrem imamoglu  m Binali Yildirim

Sekil 5.14:: Adaylarin Twitter Toplam Etkilesim Sayilar1

Etkilesim karsilastirmasi
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Sekil 5.15: Adaylarin Twitter Etkilesim Karsilastirmalar

Adaylarin ‘facebook’taki etkinliklerine bakildiginda CHP Aday1
Imamoglu’nun 23 Mayis-23 Haziran 2019 tarihleri arasinda toplam 96 ileti
paylastigi, bu iletilerin toplam 3 Milyon 915 Bin 133 begeni aldig1, toplam 402
bin 894 bin kez paylasilan bu iletilere 1 Milyon 281 Bin 604 adet yorum
yapildig1 goriiliirken, AK Parti Adayr Binali Yildirim’in ise, aynt zaman

zarfinda 194 ileti paylastigi, bu iletilerin toplam 1 Milyon 262 Bin 718 begeni,
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287 Bin 975 tane de yorum aldig1 goriilmektedir. Takipgileri tarafindan, toplam
17 Bin 828 kez paylasilan bu iletilerin aritmetik ortalamasi alindiginda, ileti
basina ortalama 6509 begeni ve 1484 yorum aldig1 goriiliirken, Ekrem
Imamoglu’nun paylastig ileti basina ortalama 40.788 begeni aldig1, ileti basina
13 bin 350 yorum aldig1 ve her iletinin, takipgileri tarafindan ortalama 4 bin 197

kez paylasildigi goriilmektedir.

5.8.2 Twitter Kullanim

Daha c¢ok fikirlerin paylasildigi twitter, siirli karakter sayisiyla en dogru
bigimde diisiincemizi hedef kitle ile paylasma gorevi gérmektedir. Giinlimiiz
Tiirkiye medyasinin i¢inde bulundugu durum itibariyle giindemin ‘Trend Topic’
basliklariyla siralanmasi da iilkede nelerin konusuldugunun, tartisildiginin
takibini kolaylastirmaktadir. Bu minvalde Twitter’t ¢ok etkin bir sekilde
kullanan Ekrem Imamoglu, hedef kitlesinin biiyiik ¢ogunlukla barmndiran bu
mecrada 2 milyon 800 bin takipg¢iye sahiptir. Binali Yildirim ise 1 Milyon 800
bin sayisinda kalmistir. Bu nispeten daha az taninan ve AK Parti adayina goére
daha az popiiler olan Ekrem Imamoglu i¢gin biiyiik bir rakamdir. Hemen her
konuda paylasimlarin yapilmasi, canli yayinlarin buradan takip edilmesi,
retweet, mention gibi durumlarin gerceklesmesiyle bir mesajin ulastigr hedef

sayis1 artmaktadir.

Adaylarin glinlere gore "tweet" sayilari
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Sekil 5.16: Adaylarin Giin Bazli Tweet Sayilari
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Adaylarin "yorum" ortalamalari
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Sekil 5.17: Adaylarin Twitter Yorum Ortalamalari

Adaylarin "retweet" ortalamalari
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Sekil 5.18: Adaylarin Retweet Ortalamalar1
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Adaylarin "begeni" ortalamalari
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Sekil 5.19:Adaylarin Twitter Begeni Ortalamar1
Adaylarin toplam etkilesim sayilari
278
tweet L479
. 331
yorum (bin) 278
, 1.442
retweet (bin) 1.437

begeni (bin) 5185 13.412
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Sekil 5.20: Adaylarin Twitter Toplam Etkilesim Sayilar1
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Etkilesim karsilastirmasi
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Sekil 5.21: Adaylarin Twitter Etkilesim Karsilastirmalar

Adaylarin twitter’daki aktiflikleri ve etkilesim oranlari gbz Oniinde
tutuldugunda, Binali Yildirim’in, daha fazla ileti paylastigi ancak retweet,
yorum ve begeni oranlarinda Ekrem Imamoglu’nun gerisine diistiigii
gozlenmektedir. Zira 23 Mayis-23 Haziran tarihleri arasinda 278 tweet paylasan
Imamoglu, toplamda 331 bin yorum, 1 Milyon 442 Bin retweet ve 13 Milyon
412 Bin begeni alirken, Binali Yildirim’in paylastigi 479 tweet, toplamda 278
bin yorum, 1 Milyon 437 Bin retweet ve 5 Milyon 189 Bin begeni aldigi
goriilmektedir. Sozkonusu istatistiklere gore; Ekrem Imamoglu’nun paylastig
tweet basina ortalama 1189 yorum yapilirken, Binali Yildirnm’in paylastigi
tweet basimma ortalama 581 yorum yapildig1 goriilmektedir. Yine Ekrem
Imamoglu'nun paylasti1 tweet basina ortalama 48 bin 244 begeni yapilirken,
Binali Yildirim’in paylastigi tweet basina ortalama 10 Bin 833 begeni yapildig:
goriilmektedir. Genel bir degerlendirme yapildiginda, sozkonusu tarih
araliginda, Binali Yildirrm’mn, Ekrem Imamoglu'na gore daha fazla tweet

paylastig1 ancak daha az etkilesim sagladigi goriilmektedir.

5.8.3 Instagram Kullanimi

Instagram, hemen her yastan insanin kullandig1 bir mecradir. Giiniimiizde sosyal

medyaya merakli hemen her insanin bir instagram hesab1 bulunmaktadir.
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Genelde story dedigim fotograf ve videolarin paylasildigi instagram ozellikle
genc hedef kitleye ulagsmada biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Yine bu ac¢idan
degerlendirildiginde CHP adayinin instagram takipg¢i sayisinin 5 Milyon 400 bin
rakamina ulagmasi da tesadiif degildir. Binali Yildirim ise 984 bin sayisinda

kalmistir. Bu say1 ‘Gengler benim kankam’ sdylemini siklikla dile getiren Binali

Yildirim i¢in olduke¢a az bir sayidir.

Adaylarin glinlere gore "paylasim" sayilari
(instagram)
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Sekil 5.22: Adaylarin Giin Bazli Instagram Paylasgim Sayilar

Adaylarin "begeni" ortalamalari (instagram)
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e Ekrem imamoglu e Binali Yildirim

Sekil 5.23: Adaylarin Instagram begeni ortalamalar1
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Adaylarin "yorum" ortalamalari (instagram)
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Sekil 5.24: Adaylarin Instagram yorum ortalamalari
Adaylarin toplam etkilesim sayilari (instagram)
172
paylasim

9

begeni (milyon)

o
174
32

1.000
orum (bin
y (bin) 123

® Ekrem imamoglu  m Binali Yildirm

Sekil 5.25: Adaylarin Instagram toplam etkilesim sayilari
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Etkilesim karsilastirmasi (instagram)
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Sekil 5.26: Adaylarin Instagram etkilesim karsilagtirmasi

Ekrem imamoglu’nun Instagram’da toplam 172 igerik paylastigi, bu iceriklerin
173 Milyon 601 Bin 637 begeni, 1 Milyon 310 adet de yorum aldigi, buna
karsilik Binali Yildirim’in ayni tarih araliginda toplam 95 igerik paylastigi, bu
igeriklerin toplam 32 Milyon 495 Bin 843 begeni 122 Bin 934 adet de yorum
aldig1 goriilmektedir. Bu rakamlar oranlandiginda, Ekrem Imamoglu’nun yaptigi
Paylasgim basina ortalama 1 Milyon 9 Bin 311 begeni topladigi, Binali
Yildirm’in da paylasim basina ortalama 342 Bin 61 begeni aldigi

goriilmektedir.

5.8.4 Youtube Kullanim

Youtube kanali agmak kavraminin giiniimiizde bir¢ok kez duyuluyor olmasi, bu
mecranin geldigi boyutu gozler oOniine sermektedir. Yine geleneksel Kitle
iletisim araglarindan biri olan Televizyon hala diinya genelinde en ¢ok izlenen
araglarindan biri olsa da youtube hiz1 ve dinamizmi ile bu durumun ¢ok &tesine
gececek izlenimini vermektedir. Video izleme mecrasi olan youtube video
yikleme ve paylasma olanagiyla sadece ililkemizde degil diinyanin her
noktasinda aninda izlenebilen bir yapidir. Miizik, film ve bir¢cok amatdr veya

profesyonel videonun paylasildigi bu mecrada Ekrem Imamoglu’nun 362 bin
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takipgisi bulunmaktadir. Binali Yildirirm ise 142 bin abone ile yine Ekrem

Imamoglu’nun gerisinde kalmistir

Adaylarin glinlere gore "izlenme" sayilari
(youtube)
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Sekil 5.27: Adaylarin Giin Bazli Youtube Izlenme Sayilari

Adaylarin glinlere gore "like" sayilari (youtube)
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Sekil 5.28: Adaylarin Giin Bazli Youtube Begeni Sayilari
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Adaylarin glinlere gore "like" sayilari (youtube)
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Sekil 5.29: Adaylarin Giin Bazli Youtube Yorum Sayilari
Adaylarin glinlere gore "dislike" sayilari
(youtube)
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Sekil 5.30: Adaylarin Giin Bazli Youtube Begenmeme Sayilari
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Adaylarin toplam etkilesim sayilari (youtube)
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Sekil 5.31: Adaylarin Giin Bazli Youtube Etkilesim Sayilari

Etkilesim karsilastirmasi (youtube)
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Sekil 5.32: Adaylarin Youtube Toplam Etkilesim Karsilastirmasi

Ekrem Imamoglu’nun kendisine ait ‘youtube’ kanalinda 95 icerik paylastigi, bu
igeriklerin 35 milyon 889 bin 060 izlenme oranini yakaladigi, bu paylasimlara
298 bin 519 begeni geldigi ve 27 bin 149 adet yorum yapildigi goriilmektedir.
Ayni tarih araliginda AK Parti Adayr Binali Yildirim’in toplam 58 ileti
paylastigi, bu iletilerin toplam 17 milyon 969 bin 987 kez izlendigi, 69 bin 791
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begeni aldig1 ve toplam 621 adet yorum aldigi goriilmektedir. Bu veriler
1s1ginda bir aritmetik oranlama yapildiginda; Imamoglu’nun yaptigi her
paylasimin ortalama 618 bin 777 kez izlendigi, 5 Bin 147’ser begeni aldig1 ve
ileti basina 468 yorum yapildig1 gozlenirken, Binli Yildirim’in yaptigi
paylasimlarin ortalama 189 Bin 158 kez izlendigi, ileti bagina ortalama 735

begeni aldig1 ve ileti bagina ortalama 7’ser yorum aldig1 goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, Ekrem imamoglu’nun sosyal medya
hesaplarinin daha ¢ok takip edilmesi se¢cim sonucu ile orantili olarak
degerlendirilebilmektedir. Mesajlarin hedef kitleye ulasmasi, konusulmasi,
etkilesim almast bu mesajlarin diger hedef kitlelere de ulasabilmesini

saglamaktadir.
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6. SONUC

Haziran 2019 IBB yerel segimlerinde, kullanilan gecerli oylarin yiizde
54.22’sini alan Millet Ittifaki Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1
Ekrem Imamoglu, se¢imi kazanirken, rakibi Cumhur Ittifaki Aday1 Binali
Yildirim ise oylarin yiizde 45’ini alarak se¢imi ikinci tamamladi. Adaylarin
aldiklar1 oy toplamina baktigimizda ise, Ekrem Imamoglu’nun gegerli 8 milyon
746 bin 464 oyun 4 milyon 742 bin 82’sini aldigi, Binali Yildirim’in ise 3
milyon 936 bin 68 oyda kaldig1 gériiliiyor. Bu sonuglarla imamoglu ile Yildirim
arasindaki fark ise 806 bin 14 olarak kayitlara gecti. Saadet Partisi Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayir Nejdet Gokginar’in 47 bin 832 oy aldigi
secimlerde Vatan Partisi Adayr M.Ilker Yiicel 13 bin 962 oy alarak secimleri

tamamladi.

Sonug olarak: Hem, se¢imlerdeki usulsiizliik iddialariyla Yiiksek Se¢im Kurulu
tarafindan iptal edilen 31 Mart 2019 Yerel secimlerinin, hem de tekraren
gerceklestirilen 23 Haziran 2019 Yerel secimlerinin sonuglarina baktigimizda,
iki Oonemli sonucun dikkat c¢ektigi gozlemlenmektedir. Ortaya c¢ikan bu
sonu¢larin dogruladig ilk tez, adaylarin dijital medyadaki etkilesim oranlari ile,
secim sonuclarinin paralellik gostermesidir. Zira Adaylarin twitter’daki
aktiflikleri ve etkilesim oranlar1 goz Oniinde tutuldugunda, Binali Yildirim’n,
daha fazla ileti paylastif1 ancak, ancak retwit, yorum ve begeni oranlarinda
Ekrem Imamoglu'nun gerisine diistiigii gozlenmektedir. Zira 23 Mayis-23
Haziran tarihleri arasinda 278 tweet paylasan Imamoglu, toplamda 331 bin
yorum, 1 milyon 442 bin retweet ve 13 milyon 412 bin begeni alirken, Binali
Yildirim’in paylastigi 479 tweetin, toplamda 278 bin yorum, 1 milyon 437 bin
retweet ve 5 milyon 189 bin begeni aldigi gorilmektedir. Sozkonusu
istatistiklere gore; Ekrem Imamoglu’nun paylasti§1 tweet basina ortalama 1189
yorum diiserken, Binali Yildirim’1n paylastig1 tweet basina ortalama 581 yorum
diistiigii goriilmektedir. Yine Ekrem Imamoglu’'nun paylastifi tweet basina

ortalama 48 bin 244 begeni yapilirken, Binali Yildirnm’in paylastigi tweet
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basina ortalama 10 Bin 833 begeni yapildigi goriilmektedir. Genel bir
degerlendirme yapildiginda, sézkonusu tarih araliginda, Binali Yildirim’in,
Ekrem Imamoglu'na gore daha fazla tweet paylastifi ancak daha az etkilesim

sagladig goriilmektedir.

Adaylarin  ‘Instagram’  kullanim istatistiklerine  bakildiginda, Ekrem
Imamoglu’nun Instagram’da toplam 172 igerik paylastigi, bu iceriklerin 173
milyon 601 bin 637 begeni, 1 milyon 310 adet de yorum aldigi, buna karsilik
Binali Yildirim’in aymi1 tarih aralifinda toplam 95 igerik paylastigi, bu
iceriklerin toplam 32 milyon 495 bin 843 begeni 122 bin 934 adet de yorum
aldig1 goriilmektedir. Bu rakamlar oranlandiginda, Ekrem Imamoglu’nun yaptig
Paylasim basina ortalama 1 milyon 9 Bin 311 begeni topladigi, Binali
Yildirnm’in da paylasim basina ortalama 342 bin 61 begeni aldigi

goriilmektedir.

Adaylarin  ‘Youtube’ kullanim istatistiklerine bakildiginda ise, Ekrem
Imamoglu’nun kendisine ait ‘Youtube’ kanalinda 95 igerik paylastigi, bu
igeriklerin 35 milyon 889 bin 060 izlenme oranini yakaladigi, bu paylasimlara
298 bin 519 begeni geldigi ve 27 bin 149 adet yorum yapildig1 goriilmektedir.
Ayni tarih araliginda AK Parti Adayr Binali Yildirim’in toplam 58 ileti
paylastigi, bu iletilerin toplam 17 milyon 969 bin 987 kez izlendigi, 69 bin 791
begeni aldigi ve toplam 621 adet yorum aldigi goriilmektedir. Bu veriler
is1ginda bir aritmetik oranlama yapildiginda; Imamoglu’nun yaptigi her
paylasimin ortalama 618 bin 777 kez izlendigi, 5 bin 147 ser begeni aldig1 ve
ileti basina 468 yorum yapildig1 gozlenirken, Binli Yildirim’in yaptig:
paylasimlarin ortalama 189 bin 158 kez izlendigi, ileti basina ortalama 735

begeni aldig1 ve ileti basina ortalama 7’ser yorum aldig1 goriilmektedir.

Adaylarin ‘Facebook’ kullanim istatistiklerine bakildiginda da, CHP Aday1
Ekrem Imamoglu’nun 23 Mayis-23 Haziran 2019 tarihleri arasinda toplam 96
ileti paylastigi, bu iletilerin toplam 3 milyon 915 bin 133 begeni aldigi, toplam
402 bin 894 bin kez paylasilan bu iletilere 1 milyon 281 bin 604 adet yorum
yapildig1 goriilirken, AK Parti Adayr Binali Yildirim’in ise, ayni zaman
zarfinda 194 ileti paylastigi, bu iletilerin toplam 1 milyon 262 bin 718 begeni,
287 bin 975 tane de yorum aldig1 goriilmektedir. Takipgileri tarafindan, toplam

17 bin 828 kez paylasilan bu iletilerin aritmetik ortalamasi alindiginda, ileti
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basina ortalama 6509 begeni ve 1484 yorum aldig1 goriiliirken, Ekrem
Imamoglu’nun paylastig1 ileti basina ortalama 40.788 begeni aldig, ileti basina
13 bin 350 yorum aldig1 ve her iletinin, takipg¢ileri tarafindan ortalama 4 bin 197
kez paylasildigr goriilmektedir.Bu yoniiyle, rakibi Binali Yildirim’a nazaran,
geleneksel medyada ¢ok daha az yer alma firsat1 bulan ancak sosyal medyada
daha giiclii etkilesim saglayan Ekrem imamoglu’nun kazandig1 23 Haziran 2019
Yerel Sec¢imi, Tiirkiye’de sosyal medyanin, geleneksel medyaya iistiinliik

sagladigi ilk se¢im olarak da kayitlara gecebilme 6zelligine sahiptir.

Bu baglamda, 23 Haziran 2019 tarihinde gerceklesen Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi Seg¢imleri, propaganda yontemleri ve sonuglari itibariyle,
Tirkiye’deki siyasi partileri, secim kampanyalarini yiritiirken, artik dijital
medyay1 gérmezden gelmelerinin imkansiz hale geldigi gergegi ile kars1 karsiya
getirmistir. 2007 Yili’'nda gergeklestirilen genel se¢imlere  kadar, secim
kampanyalarin1 dijital propagandadan yoksun yapan siyasi partiler, 16 Nisan
2018 tarihli Anayasa Degisikligi Referandumu i¢in gerceklestirdikleri
kampanya calismalarinda, dijital propaganday1 bir tercih olarak kullanirken, bu
durum 2019 secimleri ile bagka bir boyut kazanmistir. Dijital propaganda, siyasi
partiler i¢in imaj olusturma, gelistirme ve se¢im kazanma bakimindan artik bir
tercih olmaktan Oteye ge¢mis ve zorunluluk haline gelmistir. Dijital medya,
ulastigr bu etkileme giicline paralel olarak, kampanya yiriitiiciiler nezdinde
itibar da kazanmistir. Bu itibarin fark edilir boyuta gelmesi, siyasi parti veya
aktorlerin de bu mecrada yer alma cesaretini yakalamasina olanak saglamistir.
Zira Turk siyasi tarihinde ilk kez 23 Haziran Se¢imler’inde, bayrak, brosiir, afis
ve benzeri basil se¢cim materyallerinden vazgecildigi ve bunun yerine dijital
medyanin tercih edilecegi bizzat AK Parti Genel Baskan1i ve Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan tarafindan kamuoyuna deklare edilmistir. Bu agiklama,
Tiirkiye’deki siyasal iletisim aligkanliklarinin donlisiimiindeki ana kirilma
noktast olmustur. Nitekim, basta Cumhuriyet Halk Partisi olmak iizere, diger
tim partiler de, bu doniisime, destek verdiklerini hem kamuoyuyla
paylastiklari, hem de secim calismalar1 sirasinda, bu vaatlerine biiyiik oranda

sadik kaldiklar1 gozlenmistir.

Dijital Medyada yer alma ve yapilan dijital propaganda calismalarinin,

geleneksel medya ile kiyaslanamayacak sekilde disiik maliyetler ile
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gerceklesebilmesi, bu mecranin ileriye doniik, geleneksel medyaya karsi, her
gecen secimde daha da gii¢ kazanacagi yorumlarini giiclendirmektedir.
Ozellikle, Hazine yardimindan yoksun olarak segimlere girmek durumunda
kalan siyasi partilerin, maliyet, dolayisiyla da wvariyet gerektirmeyen bu
mecrada, olabildigince etkin bir propaganda gergeklestirdigi hem Yiiksek Se¢im
Kurulu tarafindan sonuglari iptal edilen 31 Mart 2019 Yerel secimlerinde, hem
de tekraren gerceklestirilen 23 Haziran 2019 Yerel se¢imlerinde agik bir sekilde
goriilmektedir. Son genel se¢imlerde aldigi oy orani yiizde 3’iin altinda kaldig1
icin Hazine yardimi1 alamayan Saadet Partisi’nin Genel Bagkani, yaptigi
aciklamayla, dijital medyayr kampanyalarinin mottosu olarak tanimlamasi bu

tezi dogrulayan 6rneklerden birisini olusturmaktadir.

Hem sonuglar1 iptal edilen 31 Mart, hem de 23 Haziran Sec¢imleri’nde Millet
ittifaki Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr Ekrem Imamoglu’nun
Kampanya danigmanhigini yapan Iletisim Bilimci Necati Ozkan’a gore;
Geleneksel Medya artik, tek basina secim sonucglarimi giiclii bir gsekilde
etkileyebilme o6zelligini giderek ve hizli bir sekilde kaybetmeye baslamistir.
Ozkan’in ortaya koydugu vizyona goére: Geleneksel Medya, yakin zamanda,
sosyal medyaya igerik lireten bir mecraya doniismekten kendini alikoyamayacak
ve bu mecrada gerceklesecek etkilesim sayesinde, ancak icerikleri genis

kitlelere ulasabilecek.

Biitin  bu veri ve Dbilgilerin 1s18inda, Tiirkiye’de geleneksel secim
kampanyalarinin gii¢c kaybederken, dijital propaganda kampanyalarinin ise gii¢
kazandigini, Onlimiizdeki siirecte gerceklesecek secimlerin, artik miting
meydanlarinda degil, dijital mecralarda kazanilacagini ortaya koymaktadir. Bu
secimlerde dikkat ¢eken hususlardan biri de, siyasi partilerin, yerel anlamda,
adaylarinin 6z imajlariyla 6n plana ¢ikmasina olanak saglamasi doldu. Ozellikle
Cumbhuriyet Halk Partisi’nin Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Ekrem
Imamoglu'nun, se¢im stratejisini  biitiinilyle kendi imajinin  iizerine
kurgulamasina izin verildigi goériilmektedir. Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Baskan Adayi’nin sakin ama 1srarci ve kucaklayici tavri lizerine imaj insa eden
Cumbhuriyet Halk Partisi, Ekrem Imamoglu’nun aday imajiin dniine gegmemek
icin, 6zellikle Istanbul’da, parti catis1 altinda kitlesel aktiviteler diizenlememeyi

tercih etti. Basta Genel Baskan Kemal Kiligdaroglu olmak iizere, Genel Merkez
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iist diizey yoneticileri de, Imamoglu’nun se¢im c¢alismalarinda &n plana
citkmamaya 6zen gosterdi. Propaganda ¢alismalarinda ‘Imamoglu Varsa Umut
Var’ seklinde, aday bazli slogan kullanan Imamoglu, kurgulandigi, se¢menler
tarafindan fark edilebilen planlanmis televizyon rollerinden ziyade, halkin
icinde dolasarak ve bunu c¢ok profesyonel goriinmeyen, anlik gelismis
diyaloglarint sosyal medyada yayarak, imajin1 daha da gii¢glendirmistir. Bu tip
bulusmalar kurgulanmamis aktivite hiiviyeti tasidigindan Ekrem Imamoglu,
parti semsiyesine ihtiya¢ duymadan tamamen kisisel 6zelliklerini, hedeflerini ve
tarzini On plana ¢ikarma firsati bularak, kararsiz veya rakip partilerin kiiskiin-
kirgin se¢menine ulagsmay: basarmistir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin, Istanbul,
Ankara ve Eskisehir disindaki il ve ilgelerdeki siyasal kampanyalarda ise,
kurumsal kimligi 6n planda tuttugu acik bir sekilde gézlenmektedir. Bu se¢im
bolgelerinde, aday imaj1 yerine, daha ¢ok parti imaji1 6n planda tutan CHP’nin

yogunlukla “CHP Varsa, Herkes I¢in Var” sloganini kullandig1 goriilmektedir.

AK Parti Biiyliksehir Belediye Baskan Adayr Binali Yildirim ise, se¢im
calismalarinda Basgbakanlik yapmis olmak, Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi
Baskanligi yapmis olmak, ve bakanlik yapmis olmanin yani sira Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi biinyesinde uzun siire iist diizey gorevlerde bulunmus
olmasini 6n palana ¢ikardi. Ancak Yildirim’in aslinda son derece giiclii olan bu
adaylik imaji Cumbhur Ittifaki’nin Beka sorunu ve diger genel sdylemlerinin
golgesinde  kaldigr  goriilmektedir. Zira Binali  Yildirnm’in, ‘beka’
soylemlerinden 1srarla kacinmasina, hatta bodyle bir sorun oldugunu
diisiinmedigini, yerel siyaset agisindan c¢ok da oOnem atfedilecek bir konu
olmadigin1 belirtmesine ragmen, icraatgr kimligini gli¢li bir sekilde
yansitamadigi goriilmektedir. Bu iki Ornek ve tespitler, oniimiizdeki yerel
secimlerde de, ozellikle Istanbul ve Ankara gibi biiyiiksehirlerde, siyasi
partilerin, aday imajlarini, kurumsal imajin Oniinde tutmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu Oncelik degisimi, dijital propagandanin giic kazanmasinin,

siyasi partilere dayattig1 kaginilmaz bir sonugctur.
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