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OZET

Yerel demokrasi arayisinda onemli rollerden birini iistlenen mahalle muhtar: Bati’dakinden farkl
olarak Tiirk kiiltiiriiniin toplumsal dinamikleri sonucunda ortaya ¢iknus kentteki en kiiciik idari birim
yoneticisidir. Ancak secim siireclerinde diger yerel yoneticilerin sahip oldugu maddi kaynaga ve iletisim
olanagina sahip olmamalari, muhtarlarin adaylik siirecinde secmeni ile olan iletisimini etkilemektedir.
Bu baglamda muhtar adaylar: siklikla secim afigleri araciligi ile hedef kitle ile iletisim kurmaktadir.
Bu ¢alismada muhtar adaylarimin secim afislerinde hangi mesaj stratejilerini kullandiklar: ve afislerde
ne tiir bilgilere yer verdikleri belirlenmigstir. Boylece muhtar adaylarimin hedef kitlelerini daha basarili
etkileyebilmeleri icin yapilmasi gereken uygulamalar pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirilerek
gelecek donemlerdeki adaylara yonelik oneriler gelistirme ¢alismanmin amaci  olusturmaktadir.
Literatiirde bu yonde calismaya rastlanmanus olmasi ¢alismanin ozgiin degerini olusturmaktadur.
Arastirmamin ana kiitlesi muhtar adaylarimin secim afisleridir. Arastirmanin verileri 2019 Yerel Secim
doneminde Bolu il merkezine bagl mahallerde toplanarak tammlayici ve ¢ikarimsal icerik analizi
yapilmugtir. Yapilan icerik analizi sonucunda afiglerde yer alan iletisim bilgileri, sembol ve gorseller ile
kullanilan mesaj stratejisine yonelik ¢ikarumlar yapilmugtir.
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MUKHTAR’S MARKETING COMMUNICATION TOOL:
THE ELECTION POSTERS

ABSTRACT

The neighborhood mukhtar, who plays an important role in the search for local democracy, is
the smallest administrative unit manager in the city, which emerged as a result of the social dynamics
of Turkish culture, unlike the West. However, the fact that other local administrators do not have the
financial resources and communication facilities during the election process affects the communication of
the mukhtars with their voters during the candidacy process. In this context, mukhtar candidates frequently
communicate with the target audience through election posters. In this study, it was determined which
message strategies the mukhtar candidates used on the election posters and what kind of information they
used on the posters. Thus, the purpose of the study is to evaluate the practices that need to be done in order
for the headman candidates to affect their target audience more successfully within the scope of marketing
communication and to develop suggestions for future candidates. The original value of this study is that
there is no other study in the literature in this context. The population of the research is consists of
mukhtar candidates’ election posters. The data of the research were collected in the Bolu city center
during the 2019 Local Election period and descriptive and inferential content analysis was conducted. As
a result of the content analysis, inferences were made regarding the communication information, symbols
and images on the posters and the message strategy used.
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1. Giris

Mahalle kavrami Tiirk kiiltiirtiniin 6nemli bir par¢asidir (Erten,2012:121). S6zciik kokeni
olarak se¢ilmis anlamina gelen muhtar ise Tiirk toplumunun siyasi, sosyal ve idari ihtiyaglariin
sonucu olarak ortaya ¢cikmig ve yonetsel bir Tiirk gelenegi olarak Cumhuriyetimize aktarilmig cok
yonlii kurum olan (Giines, 2009:114) mahallenin yoneticisidir. Ayrica mahalle, kOy ve kasabanin
onde gelen giivenilir kisilerini niteleyen kavram olarak da kullanilmaktadir. Anadolu’da hem
Selcuklu hem de Osmanli Devleti’nin sehir yapilanmasinda sehrin mahallelere ayrildigi ve
muhtarin mahallede yasayanlar tarafindan secildigi bilinmektedir (Sahin vd., 2019:24). Ilk
muhtarlik tegkilati 1829 yilinda istanbul’da mahallelerin denetimini ve giivenligini saglamak
amactyla kurulmusgtur (Akyildiz,2006:51). Bu tarihten sonra pek ¢ok kez mahalle muhtarligimin
hukuki acidan varligi tartigilarak kaldirilmig, ancak yeri doldurulamayan bir yonetim basamagi
oldugu anlagilarak tekrar ilgili kanunlar ile diizenlenmistir (Cilgin & Yirmibesoglu, 2019:103).
Mabhalle yonetimi, 1944 tarihli ve 4541 sayili Sehir ve Kasabalarda Mahalle Muhtar ve
Ihtiyar Heyetlerinin Teskiline Dair Kanun ile bugiinkii seklini almistir. Giiniimiizde varligin
koruyan muhtarin gorevlerini ve mahalle yonetimini diizenleyen yasa 2004 yilinda Bakanlar
Kurulu Karart ile kabul edilmistir. 5393 sayili Belediye Kanunu mahalle ve yonetimine iliskin
maddede “Muhtar, mahalle sakinlerinin goniilli katilimiyla ortak ihtiyaclari belirlemek,
mahallenin yasam kalitesini gelistirmek, belediye ve diger kamu kurum ve kuruluglariyla
iligkilerini ytirtitmek, mahalle ile ilgili konularda goriis bildirmek, diger kurumlarla is birligi
yapmak ve kanunlarla verilen diger gorevleri yapmakla yiikiimliidiir” seklinde gorev tanimi
yapilmaktadir. Ancak secim ile is bagina gelmelerine karsin yerel yoneticilerin sahip oldugu
pek cok hakka sahip degillerdir ve bir siyasi parti adina aday olamazlar. Bu durum mubhtarlarin
adaylik siirecinde se¢gmeni ile olan iletigsiminin yapisini ve iletisim kanallarinin cesitliligini
etkilemektedir. Yerel yoneticilerin se¢im siirecindeki maddi destek ve iletisim araclarina sahip
olamayan muhtar adaylar1 secim calismalari i¢in siklikla daha az maliyetli ve geleneksel bir
pazarlama iletisim kanali olan bir reklam araci olarak afigleri tercih etmektedir.

Pazarlama iletisiminde bilginin iletilmesi, anlagilmasi ve iglenmesi siireci bilgiyi
gonderen tarafin mesaji iletmek icin eylemde bulunmasi, mesaji alan tarafin ise bu bilgiyi
kavramasi ile gelisir (Clow & Baack, 2016:3). Mesajin iletildigi ara¢c ve kullanilan mesaj
stratejisi iletisimin saglikli gerceklesme olasiliginin belirleyicilerindendir. Bu ¢aligmanin
baslangi¢ noktasi, Anadolu’nun Tiirklerin yonetimine gecmesi ile goriilen ve geleneksellesen
bir yerel yonetim olan mahalle muhtarlik sisteminin, pazarlama iletisim siirecini anlamaktir. Bu
caligmada, diger iilkelerde sik rastlanmayan ancak iilkemizde yerel yonetimde 6nemli bir yeri
olan mahalle muhtarlarinin tercih ettigi iletisim araclarindan olan se¢im afigleri incelenmektedir.
Calismanin arastirma sorusu; “mahalle muhtarlar1 hedef kitlelerini etkilemek i¢in se¢im
afislerinde hangi mesajlar1 kullanmaktadir ve bu mesajlar pazarlama iletisimi ¢ercevesinde
nasil degerlendirilir?” olarak belirlenmistir. Caligmanin amaci; muhtar adaylarmin secim
afislerinde hangi mesaj stratejilerini kullandiklarini ve afiglerde ne tiir bilgilere yer verdiklerini
belirleyerek, hedef kitleleri daha basarili etkileyebilmek adina pazarlama iletisimi kapsaminda
degerlendirip gelecek donemlerdeki adaylara yonelik oneriler gelistirmektir. Yapilan literatiir
taramasinda pazarlama alaninda belirlenen konu cercevesinde ve muhtarlar kapsaminda
yapilmig ¢alismaya rastlanmamig olmasi calismanin 6zgiin degerini olusturmaktadir. Ayrica
secim siireci yerel yonetici secimi ile birlikte yapilip, goreve basladiginda merkezi yonetime
bagl caligan ve halka en yakin yonetim birimi olan mahalle muhtarliginin siyasal pazarlama
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kapsaminda da incelenmedigi goriilmektedir. Bu yonii ile calismanin siyasal pazarlama
literatiiriine katki saglayacag diisiiniilmektedir.

2. Pazarlama lletisiminde Kullamilan Mesaj Stratejileri

Pazarlama iletisimi siirecinde ii¢ farkli mesaj stratejisi (Laskey vd., 1989)
kullanilmaktadir. Bunlar; biligsel, duygusal ve davranigsal mesaj stratejileridir. Bu stratejilerin
kullanimi ile mesaji alan ve mesaji veren taraflara uygun mesaj temasi belirlenir. Bilissel
mesaj stratejisi hedef kitleye rasyonel bilgilerin verildigi ve tercih etmeleri istenilen iiriin
ozellikleri ile faydalarinin agiklanmaya calisildig: stratejidir (Aaker vd., 1982). Bilgi icerikli
bu mesajlar ile karsilagtirma yapmadan {iriintin faydasi ya da rekabet {istiinliigii elde etmek icin
rakiplerden farkli olan belirli bir 6zelligi 6n plana ¢ikarilir. Hedef kitlenin bu rasyonel bilgiyi
kullanarak tercihini sekillendirmesi beklenir (Clow & Baack, 2016:155). Duygusal mesaj
stratejisi; mutluluk, arkadaslik, giivenilirlik, inan¢ gibi duygu tiirlerine yonelik olan ve tiiketici
davraniglarini rasyonel 6gelere gore daha ¢ok sekillendirerek iiriin tercihini etkileyen mesaj
stratejisidir. Duygusal mesajlar, iiriin ile tiiketici arasinda olumlu duygular gelistirerek sonunda
satin almaya yonlendirebildiginden duygusal mesajlarin biligsel inang¢lara gore tutum degisimi
iizerinde daha olumlu etki ettigi diisiiniilmektedir (Lynch & Chernatony, 2004:406). Ozellikle
secim siirecinde aday ile segmen arasinda duygusal bagin olusmasi 6nem arz ettiginden (secen
ve segilenin insan olmasindan dolay1) bu stratejinin kullanilmast uygun olabilir. Davranissal
mesaj stratejisinde ise hedef kitlenin tepkisi dogrudan alinmaya c¢aligilir. Mesajin amaci,
istenilen davranigin alictya net bigimde aktarilmasi ve satin alma eyleminin gerceklesmesinin
saglanmasidir (Clow & Baack, 2016:159). Secim siirecinde istenilen davranis olan “oy verme”
davraniginin se¢men tarafindan yerine getirilmesi yoniinde mesajlar, davranigsal mesaj
stratejileri kapsaminda diisiiniilebilir.

Biligsel, duygusal ve davranigsal mesaj stratejileri pazarlama iletisimi kuramlarmdan
biri olan ‘etkiler hiyerarsisi’ ile iligkilendirilmektedir. Etkiler hiyerarsisi kuramina goére
pazarlama iletigimi siireci “farkindalik, bilgilenme, begenme, tercih etme, niyet ve satin alma”
olmak iizere altt agamadan olusur (Yoo vd., 2004:50). Her asama icin farkli mesaj stratejisinin
kullanim1 6nerilmektedir. Etkiler hiyerarsisinin ilk iki agamasinda bilgi ve fikirler ile ilgili olan
biligsel mesaj stratejisi, iiclincii ve dordiincii asamalarinda duygular ve tutum ile ilgili olan
duygusal mesaj stratejisi, son iki asamasinda ise eylem ile ilgili olan davranigsal mesaj stratejisi
(Clow & Baack, 2016:123) tercih edilmelidir. Dogru mesaj stratejisinin se¢ilmesi kadar
mesajin verilecegi pazarlama iletisim araglarmin belirlenmesi de nemlidir. Ozellikle secim
caligmalarinda adayin kendisini dogru ifade edecek mesaj stratejisi ile secmenin 6grenmek
isteyebilecegi bilgileri de igerecek (Shea & Burton, 2001:156) pazarlama iletisim aracinin
belirlenmesi gerekir. Bu kapsamda literatiir incelendiginde gecmis donemlerden giiniimiize
gelinceye kadar yerel secimlerde adaylarin siklikla tercih ettikleri pazarlama iletigim aracinin
“afis” oldugu goriilmektedir (Can & Giilliipinar, 2020; Unat, 2017).

2.1. Geleneksel Pazarlama lletisim Araci: Afis ve Secim Afisleri

Afis, dijital medya kanallarmin yayginlasmasindan once oldugu gibi giinlimiizde de
siklikla tercih edilen yazi1 ve gorsel 6gelerin kullanilarak istenilen mesajin verilmesini saglayan
pazarlama iletisim aracglarindan biridir. Ticari amaglar ile yapilan reklam araclarindan biri
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olan afig ayrica kiiltiirel, sosyal ve siyasal amaglar ile belirli bir konuyu tanitmak, duyurusunu
yapmak icin de tasarlanmaktadir (Becer, 2002:56). Afigler, acik havada, biiyiik panolarda
konumlandiginda “agik hava reklami-billdoard” kamusal alanda, taksi, otobiis veya oturma
banklarinda konumlandiginda “ilan”, sabit bir yerde konumlandirilmayip elden dagitilan
ya da posta kutularma birakildiginda “el ilan1” (Clow & Baack, 2016:205) gibi sergilendigi
yere gore farkli isimlendirilir. Maliyetinin diisiik olmasi, mesaja maruz kalinma olasiliginin
yiiksek olmasi, genig gorsel olanak sunmasi ve cografi alan se¢imine uygun olmas: afigin
avantajlarindandir. En 6nemli ve giiclii avantaji ise “yerel” duyuru ve tanitimlar igin
kullanildiklarinda mesajin Oncelikle bolge halki tarafindan goriilmesidir (Clow & Baack,
2016:206). Bu etkisi afisi, 6zellikle secimlerde adaylarin ‘siyasal iletisim’ siirecinde siklikla
tercih ettidi bir ara¢ haline getirmigtir. Siyasal iletisim Kenski & Hall (2016) tarafindan
bilginin sunumu ve yorumlanmasi olarak tanimlanir. Norris (2004) ise siyasal iletisimin bir
stire¢c oldugunu ve bu siirecte halk, siyasiler ve medya araglari arasindaki bilgi akiginin iyi
yonetilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Siyasal iletisim temelde siyasal bir bilin¢ olugturma,
etki yaratma, tutum ve davranisa yon verme, siyasal kiiltiir ve kamuoyu yaratma gibi amaclar1
vardir (Ekinci, 2008:210). Siyasal iletisimin bu amaglarina ulagmasi i¢in kullanilan araclardan
biri se¢im afigleridir. Se¢im afisleri, hedef kitle iizerinde etkili oldugu bilinen akilda kalict,
kisa ve yorumdan uzak mesajlarin iletilebilmesi ve az maliyetli olmast nedeni ile siyasal
pazarlamanin giiclii araci olarak goriilmektedir (Arofah vd., 2014:156). Bu kapsamda siyasal
pazarlama tanimi yapilirken 6zellikle afisin 6nemi vurgulanarak, siyasal pazarlamanin hem
tutundurma hem de dagitim 6gesi olarak afig, miting, toplanti, dogrudan posta gibi araglarin
kullanimt ile bagariya ulastig1 belirtilmektedir. Mesajin hedef kitleye ulastirilmasi noktasinda
kisa anlatimlarla mesajin hizli sekilde iletilmesini saglayan afigler siyasal pazarlama cabalarinin
ve secim donemlerinin vazgecilmez iletisim aracidir (Ozdemir & Ozer, 2016:38).

Literatiirde secim afisleri ile ilgili farkli boyutlarin incelendigi pek cok calisma
mevcuttur. Baltaci & Eke (2012) tarafindan yapilan calismada se¢im afislerinin segcmenin
tercihi iizerinde anlaml etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Duman & Ipeksen (2013) ise
1950-2002 yillart arasindaki segim afislerini inceledikleri ¢aligmalarinda, siyasal iletisimde
onemli bir boyut olan afiglerin gecmis donemlerden itibaren 6nemli bir siyasal iletisim araci
oldugunu ortaya koymaktadir. Oztiirk (2014) calismasinda, 2014 yerel se¢imlerinde kullanilan
afigleri inceleyerek afislerde sadece yazili mesajlarin degil renk, sembol, grafik gibi yazili
olmayan 6gelerin de secmeni olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmustir. Caglar & Ozkir
(2015) arastirmalarinda, se¢im afiglerinde siyasal partilerin kullandiklart mesaj stratejilerinin
secim siireci boyunca degiskenlik gosterdigini, 6zellikle se¢im tarihine yaklasildikca duygusal
icerikli mesajlara yer verildigini belirtmektedir. Ozdemir & Ozer (2016) tarafindan ise 2014
yerel secimlerinde Ankara’daki se¢im afislerini gostergebilimsel agidan inceleyerek algilanan
toplum kurallart ile afiglerin uyumu ortaya konulmustur. Unat (2017) tarafindan 1957 genel
secimlerinde Hiirriyet Partisi’nin afiglerinin incelendigi ¢alismada, secim beyannamesi ve
afigleri arasindaki benzerlikler ve farkliliklar belirlenmis ve incelenen afislerde kullanilan
mesajlarm analiz edilmesi ile ilgili donemin iletisim diizeyi anlagilmigtir. Giilstinler & Tosunlu
(2017) tarafindan 2015 genel se¢imlerinde kullanilan se¢im afiglerinin gostergebilimsel analizi
yapilarak afiglerin kitlelere ulasabilme basarisi nedeniyle siyasal alanda onemli bir yerinin
oldugu ve kullanilan gorsellerin verilmek istenen mesaj ile dogru orantili olarak farklilagtigi
sonucuna ulagilmigtir. Akgiil (2018) caligsmasinda secim afiglerinin siyasal iletisim stirecindeki
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“politainment” (siyasal eglence) ad1 verilen yapu ile siyasi faaliyetlerde ikna ve bagarinin se¢cim
afigleri ile baglantisini ortaya koymaktadir. Eraslan (2018) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada
2015 genel secimlerinde secim afiglerinde kullanilan mesajlarin, secim basarist ile iligkisi
incelenmigtir.

Literatiirde siklikla genel ve yerel secimlerde kullanilan afisler ile mesaj stratejilerine
yonelik aragtirmalar olmasina kargin mahalle muhtarlarinin se¢im ¢alismalarinda kullandiklart
mesaj stratejileri ve en sik kullanilan pazarlama iletisim araci olan afis iceriklerine yonelik
aragtirmaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda aragtirma sorusu “mahalle muhtarlar1 hedef
kitlelerini etkilemek i¢in secim afiglerinde hangi mesajlar1 kullanmaktadir ve bu mesajlar
pazarlama iletisimi ¢ercevesinde nasil degerlendirilir?” olan bu ¢alismada iilkemizde yerel
yonetimde 6nemli yere sahip mahalle muhtarlar1 tarafindan tercih edilen iletisim araci olan
secim afisleri incelenmektedir.

3. Yontem

Muhtar adaylarmin secim afiglerinde hangi mesaj stratejilerini kullandiklarimi
ve afislerde ne tiir bilgilere yer verdiklerini belirlemek amaci ile igerik analizi yontemi
kullanilmugtir. Igerik analizi sosyal bilimlerde, veride yer alan mesajlarmn belirli 6zelliklerini
objektif ve sistematik olarak tanimlayarak ¢ikarim yapmak i¢in kullanilan arastirma yontemidir
(Holsti, 1969:14; Krippendorff, 2004). Ozellikle pazarlama ve iletisim arastirmalarinda icerik
analizi, belirlenen kategorilerdeki 6gelerin sistematik sekilde sayilarak ilgili mesajlart analiz
etme amacli bir yontem olarak kullanilmaktadir (Sayre, 1992). Bununla birlikte icerik analizi
siyasal pazarlamada kullanilan mesajlarin arastirilmasi ile ilgili yapilan ¢caligmalarda kullanilan
baslica yontemlerdendir (Munoz & Towner, 2017). Igerik analizinin tamimlayici, ¢ikarimsal,
psikometrik ve kestirimci olarak dort tiirti bulunmaktadir. Tanimlayici icerik analizinde
siklikla medya igerikleri kullanilir, tanimlayici icerik analizinin temel amaci sdylemleri ve kitle
iletisim araglarinda temsil edilen kiiltiirel mesajlarin ve imgelerin hangi oranda yer aldiginin
anlagilmasidir. Cikarimsal igerik analizinde analiz edilen medya igeriginin anlamlandirilmasi
ve toplum hakkinda hangi bilgilerin sakli oldugunu anlamak i¢in icerik analizinin ¢ikarimsal
roliinii tistlenir. Psikometrik icerik analizinde ise amac birey tarafindan iiretilen mesajlarin
analiz edilerek klinik teshis ile bireysel ya da psikolojik bir 6zelligi analiz etmektir. Tahmine
dayali icerik analizinde ise amag incelenen mesajlarin sonucunun ya da gelecekte olasi etkisinin
aragtirmaci tarafindan tahmin edilmesidir (Neuendorf, 2002). Bu calismada, literatiirde kitle
iletisim araclarinda yer alan sdylem ve mesajlar ile goriintiiler hakkinda bilgi elde etmek
amact ile kullanilmasi 6nerilen “tanimlayici icerik analizi” ile mesaj iceriginin ne sdyledigini
kesfetmek amact ile kullanilmas1 6nerilen (Neuendorf, 2002) “cikarimsal icerik analizi” birlikte
kullanilmistir. Arastirmada, Krippendorff (2004)’un onerdigi icerik analizinin alti adimdan
olugan (birimlere ayirma, 6rnekleme, kodlama, indirgeme, sonu¢ ¢ikarma ve hikayelestirme)
stireci uygulanmusgtir.

3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye’de 2019 yerel secimlerindeki muhtar adaylarinin
“secim afigleri” olugturmaktadir. Tam zamanli caligan aragtirmacinin zaman ve maliyet kisitlart
nedeni ile 6rneklem 2019 yerel secimlerinde Bolu il merkezindeki muhtar adaylarina ait secim
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afigleri olarak belirlenmigtir. Bolu il merkezinde 43 mahalle bulunmaktadir (Bolu Belediyesi,
2019). Bu mahallelerin mevcut muhtarlari ile goriisiilerek (26 mahalle muhtari ile yiiz yiize
goriisme, 17 mahalle muhtari ile telefon goriismesi yapilmigtir) 2019 Mart yerel se¢imlerinde
toplam 177 muhtar adayinin oldugu ancak farkli mahallelerden 29 muhtar adayimnin; tek aday
olmast, diger adaylar ile akraba olunmasi, masraf-israf olarak goriilmesi gibi cesitli sebepler ile
aragtirmanin 6rneklemini 113 farkli muhtar adayimna ait se¢im afigi olusturmustur. Veriler
06.03.2019- 26.03.2019 tarihlerinde muhtar adaylarinin afisleri fotograflanarak toplanmugtir.
Mahallelerin yaya trafi§inin ve is yerlerinin yogun oldugu caddeler ile muhtarlik binalar1 ve
cevresinde yer alan ilan panolarindaki afigler aragtirmaci tarafindan fotograflanarak kayit altina
almmugtir. Veri toplama agsamasinda ulagilan 142 adet afig bilgisayar ortaminda incelenerek 29
adet afigin ayn1 adaya ait oldugu anlagilmig ve 113 farkli muhtar adayina ait 113 afig ile veri
analizine gecilmigtir.

3.2. Tanimlayiai icerik Analizine Ait Bulgular

Se¢im afislerinde yer alan mesajlar ve goriintiiler hakkinda bilgi elde etmek amaci ile
yapilan tanimlayici icerik analizine iliskin bulgular soyledir:

3.2.1. Afiste Yer Alan lletisim Araclar

Muhtar adaylarinin se¢menleri ile dogrudan iletisim saglayabilmeleri igin iki farkli
kanal kullandiklart goriilmektedir. Bunlardan biri muhtar adaylarinin afiglerde yer alan telefon
numaralari, digeri ise sosyal medya hesaplaridir.

Tablo 1: Afislerde Adaym Telefon Numarasmin Yer Alma Durumuna iliskin Istatistikler

Frekans Oran
Iletisim Numaras1 Olan Afigler 61 %54
Iletisim Numaras1 Olmayan Afisler 52 %46
Toplam 113 %100

Bu kapsamda incelenen ve Tablo 1’de goriildiigii gibi afislerin ylizde 54’iinde adayin
telefon numarast bilgisine yer verilmisgtir.

Tablo 2: Afislerde Adaym Sosyal Medya Hesap Bilgisini Paylasma Durumuna iliskin
Istatistikler

Frekans Oran
Sosyal Medya Bilgisi Olan Afigler 15 %13
Sosyal Medya Bilgisi Olmayan Afigler 98 %87
Toplam 113 %100

Adaylarin afiste paylastig1 diger iletisim kanali olan sosyal medya hesaplari, Tablo 2°de
goriildiigii gibi afiglerin yiizde 13’linde paylagilmustir.
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Sekil 1: Adaylarm Kullandiklar: Sosyal Medya Mecralarinin Dagilim

Whatsapp book
11% Faceboo

45%

® Facebook Instagram = Whatsapp  ® Twitter YouTube

Sosyal medya hesaplarin1 paylasan adaylarin kullandiklar1 sosyal medya tiirii
incelendiginde (Sekil 1) adaylarin yiizde 45’inin iletisim kanali olarak Facebook’u, yiizde
27’sinin Instagram’1 tercih ettigi goriilmektedir.

3.2.2. Afislerde Yer Alan Aday Bilgisi

Muhtar adaylarmin se¢cmene kendilerini tanitmak amaci ile iki farkli bilgi kullandiklari
goriilmektedir. Bunlardan biri meslek, egitim, tecriibe gibi bilgileri iceren 6zge¢mis bilgisi,
digeri ise adayin kendisine ait fotografidir.

Tablo 3: Afislerde Ozgecmis Bilgisinin Verilme Durumuna iliskin Istatistikler

Frekans Oran
Ozgegmis Bilgisi Olan Afigler 22 %20
Ozgegmis Bilgisi Olmayan Afigler 91 %80
Toplam 113 %100

Tablo 3’te goriildiigii gibi adaylarin sadece yiizde 20°si afiglerde 6zge¢mis bilgisine yer
vermistir.

Tablo 4: Afislerde Fotograf Kullanimna iliskin istatistikler

Frekans Oran
Fotograf1 Olan Afisler 108 %96
Fotografi Olmayan Afisler 5 %04
Toplam 113 %100
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Muhtar adaylarmin kendilerini tanitmak i¢in afislerde fotograflarni kullandiklar:
goriilmektedir. Tablo 4’te goriildiigii gibi adaylarin yiizde 96’s1 kendilerine ait fotograflara
afiglerde yer vermistir.

3.2.3. Afislerde Renk ve Sembol Kullanimi

Mabhalle muhtar adaylarinin segmen ile iletisim kurduklari en 6nemli pazarlama iletigsim
araclarindan olan afiglerde kullanilan renkler ve semboller incelenmistir.

Tablo 5: Afislerde Kullamlan Renklerin Dagilim

Renk Frekans Oran
Beyaz 66 %58
Mavi 33 %30
Sar1 5 %4
Kirmiz1 5 %04
Gri 3 %3
Cok renkli 1 %1
Toplam 113 %100

Tablo 5’te secim afislerinde yiizde 58 oraninda beyaz renk kullanirken en ¢ok tercih
edilen ikinci rengin ise mavi oldugu tespit edilmistir.

Sekil 2: Afiste Kullanilan Sembollerin Dagilim

Diger* 18%

Evet Miihrii
32%
Segim Sandig
12%

Adayin imzasi
12%

Diger*: Tiirkiye Haritast, Gokyiizii, Giines, Sehir Manzarasi, Cicek, Zarf

Afiglerde yer alan gorsel ogeler incelendiginde afislerin yiizde 30’unda bir sembol/
nesne kullanildigi goriilmektedir. Kullanilan sembol/nesnelerin yiizde 32’sini evet miihrii,
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yilizde 26’sim Tiirk bayragi, ylizde 12’sini muhtar adaymin kendi imzasi, yiizde 12’sini ise

secim sandig1 gorseli olusturmaktadir (Sekil 2).

3.2.4. Cikarmmsal icerik Analizine Ait Bulgular

Se¢im afislerinde yer alan mesajlarin hangi mesaj stratejisi ile uyumlu oldugunu
anlamak amaci ile ¢ikarimsal igerik analizi yapilmistir. Cikarimsal icerik analizine gecilmeden
once afigler “... mahallesi muhtar aday1” ifadesi diginda sozel ifade icerip icermemesine gore

incelenmigtir.

Tablo 6: Afislerin Sozel ifade icerme Durumuna iliskin Istatistikler

Frekans Oran
Sozel Ifadeler Olan Afigler 101 %89
Sozel Ifadeler Olmayan Afisler 12 %11
Toplam 113 %100

Tablo 6°da goriildiigi gibi incelenen 113 afisin 101’inde sozel ifadeler yer almaktadir.

Afiglerde yer alan mesaj igeriginin “ne soyledigini” kesfederek kullanilan mesaj
stratejisini belirlemek amaci ile 101 farkli afis, bilgisayar destekli nitel analiz programinda

(Maxqda) ¢ikarimsal igerik analizine tabi tutulmugtur.

Sekil 3: Afislerde Kullanilan Mesaj Stratejileri

El

AFISLERDE YER ALAN MﬁRATEJiLERi
19

60

/ 22
Bilissel Duygusal Davranigsal

d
/| .. ¢\ ;
0]

: "Hizmet bizden oylar sizden"
"Yaptiklarimiz yapacaklarimizin geminatidir{'

[h "Yagamak bir agag gibi tek ve hiir v§ bir orman gibi
kardesgesine"
"Mahallemizin sorunlarini bilen birisi olaral yalansiz

dolansiz seffaf bir yonetim" ¢

¢ olmaya talibim"

"Devler gibi eserler birakmak igin karincalar gibi
calismak gerekir calismaya geliyoruz"

"Sadece bir muhtar degil, kardes, abla, teyze, evlat
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Sekil 3’te sunulan Maxqda program ¢iktisinda goriildiigii gibi incelenen toplam 101 se¢im
afisinin 60 1nda biligsel mesaj stratejisi,22’sinde duygusal mesaj stratejisi ve 19’undadavranigsal
mesaj stratejisi kullamilmigstir. Afiglerde yer alan “yaptiklariniz yapacaklarimizin teminatidir”,
“mahallemizin sorunlarimt bilen birisi olarak yalansiz dolansiz seffaf bir yonetim”, “devler
gibi eserler birakmak icin karincalar gibi calismak gerekir calismaya geliyoruz” ifadeleri ile
hedef kitleye rasyonel bir bilgi verilerek bu bilginin tercihini sekillendirmesi beklendiginden
bu ifadeler biligsel mesaj stratejisi kapsaminda degerlendirilmistir. “Umut icin geliyoruz”,
“vasamak bir agac gibi tek ve hiir ve bir orman gibi kardescesine”, “sadece bir muhtar degil,
kardes, abla, teyze, evlat olmaya talibim” ifadeleri mutluluk, arkadaglik, giivenilirlik, inan¢ gibi
duygu tiirlerine yonelik oldugundan duygusal mesaj stratejisi kapsaminda degerlendirilmistir.

“Hizmet bizden oylar sizden”, “oy ver” gibi ifadelerin istenilen davranigt net bicimde aliciya
aktarmasi nedeniyle davranigsal mesaj stratejisi kapsaminda degerlendirilmigtir.

4. Sonuc ve Oneriler

Pazarlama iletisim araglarindan biri olan afis, 6zellikle siyasal pazarlama kapsaminda
yapilan arastirmalarda siklikla ele alinmaktadir. Secim afiglerinin segmen tarafindan rahatlikla
goriilebilmesi, ekonomik olmasi ve kullanilan sloganlarla se¢cmenin akilda kalma olasiliginin
yiiksek olmasi siyasal secimlerde adaylarin tercih etme nedenlerindedir. Se¢im afisleri bu yonii
ile pek ¢ok arastirmaya (Akgiil, 2018; Baltact vd., 2012; Caglar & Ozkir, 2015; Duman &
1pek§en, 2013; Eraslan, 2018; Giilsiinler & Tosunlu, 2017; Ozdemir & Ozer, 2016; Oztiirk,
2014; Unat, 2017) konu olmasina ragmen yerel demokrasi arayiginda 6énemli rollerden birini
iistlenen, Bati’dakinden farkli olarak Tiirk kiiltiiriiniin toplumsal dinamikleri sonucunda
ortaya ¢cikmis kentteki en kiiciik idari birim yoneticisi (Cilgin & Yirmibesoglu, 2019:103)
olan mahalle muhtarlarina ait secim afiglerinin pazarlama iletisimi kapsaminda ele alindigi
calismaya aragtirmaci tarafindan rastlanilmamigstir. Bu kapsamda, muhtar adaylarinin hedef
kitlelerini etkilemek icin se¢im afiglerinde hangi mesajlari nasil kullandiklari ve mesajlarin
pazarlama iletisimi c¢ercevesinde nasil degerlendirilebilecegi bu arastirmanin baslangic
noktasini olusturmustur.

Muhtar adaylarimin se¢im afiglerinde hangi mesaj stratejilerini kullandiklarini ve afiglerde
ne tiir bilgilere yer verdiklerini belirleyerek, hedef kitleleri daha basarili etkileyebilmek adina
pazarlama iletigimi kapsaminda degerlendirip gelecek donemlerdeki adaylara yonelik 6neriler
gelistirmek amaci ile yapilan bu ¢aligmanin sonuglari ve gelistirilen onerileri sunlardir:

* Yapilan analiz sonucunda afislerde muhtar adaylarina ait iletigim bilgilerine sinirli olarak
yer verildigi goriilmektedir. Afislerin yiizde 54’linde adaya ait telefon numarasi bilgisi
yer alirken sadece ylizde 13’iinde sosyal medya bilgisi yer almaktadir. Bu durum muhtar
adaylarmin iletisim kanallarini yeterince kullanmadigini ve 6zellikle giiniimiiz kosullarinda
onemli bir iletisim aract olan sosyal medyanin giiciinden yeterince yararlanmadiklari
sonucunu ortaya koymaktadir. Ozellikle siyasal pazarlama iletisimi alaninda yapilan
caligmalarin diinyada ve Tiirkiye’de biiyiik oranda internet kanali kullanilarak yapildig:
ve adaylarin secmen ile sosyal medya basta olmak iizere internet yolu ile iletisim kurarak
secim kampanyalarinin dnemli bir boliimiiniin sosyal medya hesaplarindan yiiriitiildiigii
(Devran, 2016:102; Wring & Ward, 2011:114) giiniimiiz kosullar1 i¢in bu sonu¢ muhtar
adaylarmin pazarlama iletisimi noktasindaki eksikligini gostermektedir. Balc1 & Bor (2015)
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caligmalarinda se¢men tarafindan politik bilgi edinme kaynag:1 olarak gazete, televizyon
ve internet kanalimi onemli goriildiigii sonucuna ulagilmistir. Ancak muhtar adaylarinin
secim kampanyalar1 i¢in sinirli maddi kaynaklar1 oldugu varsayimiyla gazete ve televizyon
kanalina gore daha az maliyetli olabilecek internet kanalinin kullanilmas1 6nem tasir. Son
yillarda yapilan ¢aligmalarda da goriildiigii gibi sosyal medya sadece geng hedef kitlenin
degil orta yag ve 65 yas iistii hedef kitlenin de artan oranda kullandig1 (Sinav, 2020:116)
bir iletisim kanalidir. Ayrica Colakoglu & Tan (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada se¢im
afiglerinin ¢ogu zaman se¢menin oy tercihini etkileyemeyecegi ortaya konulmaktadir, bu
nedenle secim afisi ile birlikte iletisim siirecine sosyal medya kanalinin da dahil edilmesi
onem tagir. Bu kapsamda secim siirecinde hem her yas grubundan daha fazla se¢cmene
ulagabilecekleri hem de maliyeti diger kanallara oranla daha diisiik olabilecek sosyal medya
kanallarinin muhtar adaylar: tarafindan kullanilmasi 6nerilmektedir.

Orneklem dahilinde incelenen secim afislerinin yiizde 80’ninde adaya ait yetkinlik,
yeterlilik, mesleki deneyim vb. bilgilere yer verilmedigi goriilmektedir. Bu durum muhtar
adayini tanimayan hedef kitle icin secimini etkileme olasilig1 olabilecek bir bilgiden
mahrum kaldig1 sonucunu dogurmaktadir. Ancak siyasal pazarlama kampanyalarinda
secim bagarisini etkileyen 6gelerden biri adayin “kim oldugu” hakkinda se¢cmene bilgi
saglanmasidir (Faucheux, 1998:39). Se¢imlerde aday1 6n plana ¢ikarmak ve segcmene aday
hakkinda bilgi verilmek icin siklikla kullanilan afislerin (Ulugkay, 2006:74), se¢meni
etkileme giictinden yararlanilmasi 6nerilmektedir.

Siyasal pazarlama iletisiminde hedef kitle ile etkilesim, adayin iletigim kanallarinda bilerek
ya da bilmeyerek sundugu imgeler ve semboller araciligi ile kurulmaktadir (Baines vd.,
2014). Ornekleme dahil edilen afislerde en sik kullanilan semboliin evet miihrii olmast
muhtar adaylarinin farkinda olarak ya da farkinda olmayarak davranigsal mesaj verme
cabasi olarak degerlendirilebilir. Afislerde ikinci sirada en sik kullanilan gorsel Tiirk
bayragidir. Bu durum, afiglerde kullanilan gorsel 6geler araciligr ile muhtar adaylarinin
hedef kitleleri ile 6nemli gordiikleri degerlerin ortak oldugunu gosterme cabasi olarak
degerlendirilebilir. Bu sonu¢ Parsa (2007:1) nin ¢caligsmasinda belirttigi “afiglerde yer alan
gorseller temsil edilen ‘seyleri’ daha giiclii ve etkin hale getirir” ifadesi ile ortiigmektedir.
Yapilmis pek cok calisma (Duman & Ipeksen, 2013; Citci, 2009; Parsa, 2007; Ulugkay,
20006) afislerde kullanilan gorsellerin etkililigini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda muhtar
adaylarmin afislerde kullandiklar1 imge ve sembolleri onemle ele almasi ve istedikleri
mesaj1 verebilecek dogru gorsel kullanimina dikkat etmeleri onerilir.

Orneklem kapsaminda incelenen afiglerin yaklagik yiizde 90’mnda sozel ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadelerde yer alan mesaj stratejisini belirlemek amaci ile yapilan ¢ikarimsal
icerik analizinde se¢im afislerinde daha cok biligsel mesaj stratejisine uygun mesajlarin
verildigi gortilmektedir. Bilgi igerikli bu mesajlarda, diger adaylardan farklilastig1 diisiintilen
ozellikler yer almakta ve hedef kitleye rasyonel bilgi verilerek aday1 segmeleri i¢in nedenler
sunulmaktadir. Afislerde duygusal ve davranigsal mesajlara daha az rastlanmistir. Bu
durum muhtar adaylarinin siyasal iletisim cer¢evesinde daha az stratejik davrandiklari
sonucunu ortaya koymaktadir. Ciinkii yapilan calismalarda hedef kitle ile iletisimde
biligsel ve duygusal mesaj stratejilerinin bir arada kullanilmasinin se¢im bagarisina olumlu
katki sagladig1 goriilmiistiir (Caglar & Ozkir, 2015:52). Bu kapsamda biligsel mesajlarda,
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inandirici rasyonel ifadeler ile hedef kitleyi ikna etmeye caligilip es zamanli olarak duygusal
mesajlarda hedef kitle ile bir bag kurma amacl uygulamalar yapilabilir. Bu 6neri “etkiler
hiyerarsisi” kuramu ile de ortiismektedir (Yoo vd., 2004:50). Buna gore pazarlama iletisim
stirecine Oncelikle biligsel mesajlar ile “farkindalik ve bilgilendirme” yapilarak duygusal
mesaj stratejisi kapsaminda “begenme ve tercih etme”ye yonelik mesajlar gelistirilir.
Boylece hedef kitlenin davranig niyetinin (oy verme niyeti) ve tercihinin (oy verme)
olugmasi saglanir.

5. Kisitlar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu ¢aligmada zaman ve maliyet kisitlart nedenleri ile tek bir il merkezine bagli mahalle
muhtar adaylarma ait afisler analiz edilmistir. leriki calismalarda farkli illerdeki afisler de
ornekleme dahil edilebilir. Ozellikle Tiirkiye nin farkli bolgelerinden segilecek illerin ¢alisma
kapsamina alinmasi olasi kiiltiirel farkliliklarinda ortaya konulabilmesi ig¢in 6nemli olabilir.
Ayrica gelecek yillardaki yerel secim donemlerinde caligma tekrarlanarak karsilastirma
yapilabilir.

Bu caligmaile siyasal pazarlama literatiiriinde yeni bir acilimin olusmasi beklenmektedir.
Bu kapsamda mahalle muhtarlarinin siyasal pazarlama diizleminde incelenip incelenemeyecegi
tartigilabilir. Ciinkii siyasal pazarlama karmasinin onemli elemanlarindan bir olan parti
kavrami, mahalle muhtarinin pazarlama faaliyetleri kapsaminda karsilik bulamamaktadir.
Bu nedenle siyasal pazarlama ve siyasal iletigim literatiiriine, mahalle muhtarlarina yonelik
bagka caligmalar ile yeni bir acilim eklenebilir. Bu kapsamda Tiirk idari yapisinda geleneksel
bir idareci olan mahalle muhtarlarina yonelik siyasal pazarlama ve iletisim kapsaminda farkl
caligmalarin da yapilmasi 6nerilmektedir.
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Meftune OZBAKIR UMUT

EXTENDED SUMMARY
Research Purpose

In this study, election posters, which are not common in other countries but which have
an important place in local government in our country, are preferred by the neighbourhood
mukhtar, are examined. The research question of the study; “Which messages do neighbourhood
headmen use on election posters to influence their target audience and how are these messages
evaluated within the framework of marketing communication?” has been determined. The
study’s purpose is to determine which message strategies the mukhtar candidates use in their
election posters, as well as what kind of information they include on the posters, and to evaluate
them within the context of marketing communication in order to successfully influence the
target audiences and to develop suggestions for future candidates. The fact that no study was
found within the scope of the subject determined in the field of marketing and within the scope
of mukhtar in the literature review constitutes the original value of the study. In addition, it is
thought that the study will contribute to the political marketing literature.

Literature Review

There are many studies in the literature examining different dimensions of election
posters. In the study conducted by Baltac1 & Eke (2012), it was concluded that election posters
have a significant effect on the choice of voters. Duman & Ipeksen (2013), on the other hand,
in their study examining the election posters between the years 1950-2002, reveals that the
posters, which are an important dimension in political communication, have been an important
political communication tool since the past. In his study, Oztiirk (2014) examined the posters
used in the 2014 local elections and concluded that not only the written messages but also the
unwritten elements such as colors, symbols and graphics affect the voters positively. By making
a semiotic analysis of the election posters used in the 2015 general elections by Giilsiinler &
Tosunlu (2017), it was concluded that the posters have an important place in the political field
due to their success in reaching the masses, and the images used differ in direct proportion to
the message to be given. Akgiil (2018) reveals the connection between election posters and the
structure called “politainment” (political entertainment) in the political communication process
and persuasion and success in political activities. Although there are studies on posters and
message strategies frequently used in general and local elections in the literature, no research
has been found on the message strategies used by neighbourhood mukhtar in their election
campaign and the contents of the posters, which are the most frequently used marketing
communication tool.

Methodology

In this study, “descriptive content analysis”, which is recommended to be used to obtain
information about the discourse, messages and images in the mass media in the literature,
and “inferential content analysis”, which is recommended to be used to discover what the
message content says (Neuendorf, 2002), are used together. In the research, the six-step process
of content analysis (dividing into units, sampling, coding, reduction, inference and storytelling)
proposed by Krippendorff (2004) was applied. The main body of the study consists of the
“election posters” of the mukhtar candidates in the 2019 local elections in Turkey. The sample
was determined as the election posters of the mukhtar candidates in the city center of Bolu.
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The sample of the study consisted of election posters belonging to 113 different mukhtar
candidates. The data was collected by photographing the posters of the mukhtar candidates
between 06.03.2019 and 26.03.2019. The posters on the bulletin boards in and around the
streets where the pedestrian traffic and workplaces of the neighborhoods are intense, and the
mukhtar ‘s buildings were photographed and recorded by the researcher. 142 posters reached
during the data collection phase were examined in the computer environment, and it was
understood that 29 posters belonged to the same candidate, and data analysis was started with
113 posters belonging to 113 different mukhtar candidates.

Results and Conclusions

It is seen that the contact information of the mukhtar candidates is limited in the election
posters. Only 13 percent of the posters contain social media information. This situation reveals
that the mukhtar candidates do not sufficiently benefit from the power of social media, which
is an important communication tool in today’s conditions. The studies in the field of political
marketing communication are mostly carried out using the internet channel and a significant
part of the election campaigns are carried out through social media accounts by communicating
with the voters via the internet, especially the social media (Wring & Ward, 2011: 114; Devran,
2016:102), it is suggested that social media channels, which may be less expensive than other
channels, should be used by mukhtar candidates in the election process.

In 80% of the election posters examined within the sample, the candidate’s competence,
qualification, professional experience, etc. information is not included. This situation leads to
the conclusion that the target audience, who does not know the mukhtar candidate, is deprived
of information that could potentially affect their election. However, one of the factors affecting
the election success in political marketing campaigns is to provide information to the electorate
about “who the candidate is” (Faucheux, 1998: 39). It is suggested that the posters (Ulugkay,
2006: 74), which are frequently used to highlight the candidate in the elections and to inform
the voters about the candidate, should be used to influence the voters.

In political marketing communication, interaction with the target audience is established
through the images and symbols that the candidate knowingly or unknowingly presents in the
communication channels (Baines et al., 2014). The fact that the most frequently used symbol
on the posters included in the sample is the yes seal can be evaluated as an effort to give
a behavioral message to the mukhtar candidates consciously or unconsciously. The second
most frequently used image on posters is the Turkish flag. This situation can be evaluated as
an effort to show that the values that are considered important by the target audiences of the
mukhtar candidates through the visual elements used on the posters. This result coincides with
the statement of Parsa (2007:1) stated in his study that “the visuals on the posters make the
‘things’ represented stronger and more effective”. In this context, it is recommended that the
mukhtar candidates carefully consider the images and symbols they use on the posters and pay
attention to the correct use of images that can give the message they want.
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