T.C.
ISTANBUL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ULUSLARARASI ISLETMECILIK BILiM DALI

YUKSEK LIiSANS TEZi

TURKIYE 2019 YEREL SECIMLERINDE
SIYASI PARTILERIN INSTAGRAM
KULLANIMLARININ
SIYASAL PAZARLAMA BAGLAMINDA
INCELENMESI

BEGUM AKYUZ
2501170989

TEZ DANISMANI
Dr. Ogretim Uyesi irfan AKYUZ

ISTANBUL - 2021






(0Y/

TURKIYE 2019 YEREL SECIMLERINDE
SiYASI PARTILERIN INSTAGRAM KULLANIMLARININ
SiYASAL PAZARLAMA BAGLAMINDA iNCELENMESI

BEGUM AKYUZ

Siyasal pazarlama, modern siyaseti ve yeni nesil se¢menlerin istek, ihtiyag ve
endiselerini anlamanin, onlarla uzun vadeli iligkiler kurarak desteklerin kazanmanin
yollarin1 pazarlamaya ait enstriimanlardan yararlanarak sunan bir alt disiplindir.
Gilinlimiizde liderler sadece secimleri kazanmak i¢in degil, secim sonrasinda da
se¢cmen destegini kaybetmemek, oy alamadig1 se¢gmen kiimelerine de ulasabilmek icin
kendilerini en iyi sekilde ifade etmelerinin gerekliliginin farkindalardir. Kiiresellesen
diinya ve gelisen iletisim teknolojilerinin somut ¢iktist olan sosyal medya platformlari,
2008 yili Amerikan Bagkanlik Se¢imlerinde Obama’nin yiiriittiigli basarili dijital
kampanya sonucunda segmenlerle kurulacak iletisimde kullanilabilecek kolay, hizli ve

maliyetsiz bir medya alternatifi olarak kabul edilmistir.

Bu c¢alisma kapsaminda, 31 Mart Yerel Secimlerine katilan Cumhur ve Millet
Ittifak’ina iiye bes siyasi partinin sosyal medya araglarindan birisi olan ve son
donemde Tiirkiye’deki kullaniminda ciddi artiglar yasanan Instagram kanalinin se¢im
oncesi ve sonrasi siirecte ne diizeyde kullanildig1 incelenmektedir. Tez ¢alismasi, bes
siyasi partinin Instagram hesaplarinin igerik analizi yontemiyle karsilastirmali
analizini igerirken, ¢alisma sonucunda siyasi partilerin yeni medya farkindaliginin
oldugu, en aktif hesap kullanimmi Cumhur ittifak’ina iiye partilerin yaptigi, secim
sonrast donemde se¢im Oncesine gore aktifligin azaldig1 ve tiim siyasi partilerin sosyal
medyanin etkilesim yoniinii kullanma noktasinda zayif kaldiklar1 sonuglarina

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, sosyal medya, Instagram, igerik analizi.



ABSTRACT

AN ANALYSIS OF USE OF INSTAGRAM BY POLITICAL
PARTIES ON TURKEY’S 2019 LOCAL ELECTIONS BY
CONTEXT OF POLITICAL MARKETING

BEGUM AKYUZ

Political marketing is a subdiscipline that presents the ways of understanding modern
politics and the demands, needs and concerns of the new generation voters, and gaining
support by establishing long-term relationships with them by using marketing
instruments. Today, leaders are aware of the necessity of expressing themselves in the
best way not only to win elections, but also not to lose their electoral support and reach
electoral clusters where they cannot get votes. Social media platforms, which are the
concrete output of the globalizing world and developing communication technologies,
have been accepted as an easy, fast and cost-free media alternative that can be used in
communication with voters as a result of the successful digital campaign carried out

by Obama in the 2008 American Presidential Elections.

In this study, it has been examined that Instagram usage levels of five political parties
which are members of People’s and Nation Alliance, before and after 31 March Local
Election period. The thesis study includes the comparative analysis of the Instagram
accounts of five political parties with content analysis method. As a result o study, it
were found that there is new media awareness by five political parties, the most active
account usage made by the People's Alliance, the social media activities have
decreased in the post-election period compared to the pre-election and all political

parties has been insufficient in using interaction aspects of social media.

Keywords: Political Marketing, social media, Instagram, content analysis.



ONSOZ

Siyasetin temel amaci topluma hizmet etmektir. Gliniimiiz ile ge¢misin siyasi kosullar1
karsilagtirilacak olursa hem toplumun yapist hem de kitle iletisim araclar1 ve iletigimin
yapisi degismistir. Tiim bunlarin dogal bir sonucu olarak siyasi parti ve adaylarin,
segmenleri ile kurduklari iliski ve iletisim de yeniliklere ihtiyag duymus, bu da siyasal
pazarlamanin ortaya ¢ikis ve gelisim siirecinde oldukga etkili olmustur. Bu baglamda
bu tezin amaci, siyasi partilerin 31 Mart Yerel Se¢imleri 6ncesi ve sonrasindaki
donemde, Instagram iizerindeki aktivitelerinin siyasal pazarlama baglaminda
6lctimlenmesidir. S6zii edilen amag 1s181nda, calismanin birinci bdliimiinde siyasal
pazarlamanin bilesenleri, Tiirkiye ve Diinya’daki gelisimi ve siyasal kampanya
yonetimi ele alinirken, ikinci boliimde, siyasal pazarlamada geleneksel ve sosyal
medyanin kullanimi detayli bir sekilde incelenmistir. Calismanin son boliimiinde
secim Oncesi ve sonrasinda siyasi partilerin Instagram kullanimlarina yonelik yapilan

arastirma, aragtirmanin metodolojisi, bulgu ve sonuclar1 yer almaktadir.

Lisans ve lisanstistli hayatim boyunca her daim verdigi dersler ve aktardigi fikirleriyle
kendimi gelistirmeme katkida bulunarak, bugiinlere gelmemi saglayan basta Sayin
Prof. Dr. Emrah Cengiz ve damismanmim Saymn Dr. Ogr. Uyesi irfan Akyiiz olmak
lizere, tiim Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Isletme Ana Bilim Dali hocalarima emekleri,
sabirlari, inanglari ve bilim ile yoluma 1sik tutmalar1 nedeniyle en icten sevgi ve
saygilarimla birlikte tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Tiim tez siirecim boyunca bana ve
caligmama olan inancin1 kaybetmeyerek destek olan bagta annem ve babam olmak
tizere, dostum Ece Nur Bakir ve Ezel Caglayan’a ve tim g¢alisma arkadaslarima

tesekkiir ederim.

Begiim AKYUZ

ISTANBUL, 2021
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GIRiS

Pazarlama, zaman igerisinde kapsami genisleyen ve tanimi doniisiime ugrayan
dinamik bir kavram ve bilim dalinm1 ifade etmektedir. Kotler (2016) bu durumu,
pazarlamanin degisen gereksinimleri karli firsatlara doniistiirmeye amaglamasiyla
iliskilendirirken, pazarlamacinin amacin1 da sadece bir iiriinii satmak degil,
miisterilerle karsilikli uzun vadeli ve kazanch iliskiler kurmaktir seklinde

ozetlemektedir.

Sozii edilen kapsam genislemesiyle birlikte, kar amaci giitmeyen kuruluslarin
da pazarlamanin konusu olmaya baslamasi siyasetin de pazarlama biliminin radarina
girmesinde etkili olmustur. Cagdas demokrasilerde, secmenin degisen ihtiyaglarini
anlayarak siyaset yapma gerekliligi ortaya ¢ikarken bir yandan da siyaset¢inin amaci
segmenlerle uzun vadeli iliskiler kurarak se¢men kazanma ve onlar1 elde tutma
yoniinde evrime ugramis, tim bu gereksinimler de siyasal pazarlamanin ortaya

¢ikmasinda etkili olmustur.

Siyasal pazarlama, degisen toplum ve se¢men yapisinin ihtiyag ve
beklentilerini anlamaya calisarak, bu ihtiyaglar dogrultusunda olusturulacak siyasal
iriin, hizmet ve fikirlerle se¢men ihtiyaglarini tatmin etmeyi, onlarin destegini almay1
ve iktidar: kazanmay1 hedefleyen faaliyetler biitiniidiir. Toplum ve segmen yapisinda
yasanan bliylik degisim gibi kitle iletisim araglar1 ve iletisim diinyasinda da olduk¢a
biiyilk degisimler yasanmistir. Bu doniisiimler bir¢ok alanda oldugu gibi hem
pazarlama ve siyaset bilimlerinin hem de siyasal pazarlama disiplininin isleyisini

oldukca etkilemistir.

Radyonun icadiyla baglayan degisim ve doniisiim siireci, televizyon ile devam
etmis, internetle zirveye cikmistir. Internetle birlikte hayatimizin igine girip odak
noktasina yerlesen sosyal medya platformlar1 yediden yetmise herkesin kullandigi,
takip ettigi ve vakit gecirdigi alanlara donligmiistlir. Tiim toplumun oldugu yerde

olmas1 gereken siyasal aktorler de sosyal medya platformlarinda yerlerini alarak,



secim meydanlarinda basladiklart siyasi miicadelelerine sosyal medya hesaplarinda

devam etmektedirler.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama bilimiyle siyasal pazarlama
arasindaki iliski, siyasal pazarlama kavrami, Tiirkiye ve diinyadaki gelisimi, siyasal
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle, siyasal kampanya yonetimi detayli
bir sekilde anlatilmistir. Caligmanin ikinci boliimiindeyse, siyasal pazarlamada
kullanilan iletisim kanallari, geleneksel medya ve yeni medya olarak ikiye ayrilarak
incelenmistir. Geleneksel medya kanallar1 altinda, radyo, televizyon, gazete, dergi,
brostir ve afislere yeni medya kanallari igerisinde, Facebook, Twitter, Youtube ve
Instagram gibi popiiler sosyal medya uygulamalarina, parti web sitelerine, e-posta

zincirleri ve forumlara yer verilmistir.

Calismanin iicilincii boliimiinde, Tiirkiye’de 31 Mart 2019 Yerel Secimlerine
katilan bes biiyiik siyasi partinin se¢im dncesi ii¢ aylik donemde ve se¢im sonrasi bir
aylik donemde Instagram kullanimlar icerik analizi yontemiyle karsilastirmali olarak
analiz edilerek, siyasi partilerin yeni medya tizerinden yiiriittiikleri siyasal pazarlama
tutundurma etkinlikleri 6l¢imlenmektedir. Calismanin son kisminda, arastirma
neticesinde elde edilen bulgularla varilan sonuglar agiklanirken, ileride yapilacak

caligmalar i¢in de Oneriler aktarilmaktadir.



BIiRINCI BOLUM

SiYASAL PAZARLAMA UZERINE LITERATUR INCELEMESI

Calismanin ilk boliimii bes alt basliktan olusmaktadir. 11k baslik altinda siyasal
pazarlama kavrami ve bilesenleri agiklanarak, ikinci kisimda siyasal pazarlamanin
siyaset lizerindeki etkisi ve dnemi, pazarlama bilimi ile benzerlik ve farkliliklar ele
alinmaktadir. Ugiincii boliimde siyasal pazarlamanin ABD basta olmak iizere Ingiltere
ve diger tilkelerdeki gelisimine deginilmekte, sonrasinda Tiirkiye’deki gelisim siireci
incelenmektedir. Dordiincii  baslik altinda siyasal pazar ve bolimlendirme
kavramlariyla birlikte, siyasal pazarlama karmasi olarak ele alinan, siyasal {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri detayl1 sekilde aciklanmaktadir. Son boliimde ise
siyasal kampanyalarin gelisimi, yonetimi ve medya ile olan iligskisinden

bahsedilmektedir.

1.1. Siyasal Pazarlama Kavrami, Tanim ve Bilesenleri

Siyasal pazarlama; pazarlama bilimi igerisinde {izerine yapilan c¢alismalarin
giin gectikge arttigi ve Onemli ilerlemelerin kaydedildigi bir alt disiplini ifade
etmektedir Pazarlama bilimi tek basina; iletisim, ekonomi, psikoloji, sosyoloji ve
sosyal psikoloji gibi bilimlere ait teorileri i¢inde barindirirken, (Henneberg ve
O’Shaughnessy,2007) siyaset bilimi; tarih, iktisat, uluslararasi iligkiler, hukuk,
psikoloji, sosyoloji ve felsefe gibi (Atilgan ve Aytekin,2012) bilimlerden
beslenmektedir. Bu ylizden siyasal pazarlama i¢in, pazarlamanin alt disiplini olan
disiplinler arasi bir alan demek yanlig olmayacaktir. O’Shaughnessy (2001)’e gore
siyasal pazarlama bir alt disiplini ifade ettigi kadar tavsiye niteligi de tasimaktadir.

Orta Cag boyunca etkili olan devlet yonetim bigimleri monarsi® ve aristokrasi?,

aydinlanma, Amerikan Bagimsizlik Savasi ve Fransiz Devrimi ile yavas yavas

! Monarsi, siyasal giiciin bir tek kisinin elinde bulundugu ve yonetimin genellikle kalit yoluyla aile
bireylerine gectigi devlet bigimidir.

2 Aristokrasi, siyasal ve ekonomik giiciin ve devlet yonetiminin soylular elinde bulundugu diizen,
yOnetim bigimi.



yikilmaya baslamis ve yerini, secime dayali temsili demokrasiye® birakmustir.
(Aydogan,2007; Alkevli,2016) Demokrasinin ortaya cikisi ve gelismesiyle birlikte,
halk icerisinde politik egilimlerin yerlesmeye baslamasi ve yayginlagsmasi, siyaset
alaninda rekabetin yogunlasmasi, siyasi figiirlerin segmenleri etkileyebilmek igin

pazarlama tekniklerini kullanmalar1 gerekliligini dogurmustur.

Siyasal pazarlama kavrami tanimlanmadan 6nce pazarlamanin ne oldugunu
aciklamak yerinde olacaktir. Pazarlama, miisteriler, isletmeler, paydaslar ve genelde
toplum igin deger ifade eden sunular1 yaratma, duyurma, teslim etme ve miibadele
faaliyeti ve giiclii misteri iliskileri gelistirme siirecidir. (Mucuk, 2017) Kotler (2016)
pazarlamay1, “hedef pazarlar secerek, iistiin miisteri degeri yaratmak, ifade etmek ve
iletmek suretiyle miisterileri kazanma, onlar1 elde tutma ve gelistirme sanat1” olarak

tanimlamaktadir.

Islamoglu (2002) pazarlama tanim siyasete uyarladiginda degisen bazi roller
oldugunu sdylemektedir ve bu rollerden ilkini pazar kavrami olarak ifade etmektedir.
Siyasal pazarlamada pazarin yerini devlet, toplum ve se¢men, tiiketici ihtiyaclarinin
yerini toplumun ihtiyaglari, tiiketici ihtiyaglarini gidermek i¢in kullanilan mal ve
hizmetlerin  gelistirilmesinin  yerini ise toplumun ihtiyaglarin1 karsilayacak

politikalarin gelistirilmesi ve uygulanmasi almaktadir.

Siyasal pazarlama kavramu literatiirde yeni tartisilmaya baslandigi zamanlarda
siyaset bilimciler arasinda, pazarlamanin, biiyiik 6lgiide kampanya dénemi ile sinirl
bir faaliyet oldugu goriisii yaygin olarak benimsenmistir. (Butler and Collins,1996)
Zaman igerisinde siyasal katilim ve gii¢lii parti bagliliklarinin azalmasiyla birlikte parti
tiyeliklerinde de yasanan diisiis (Bauer vd.1996; Scammel,1999; O’Cass,2003; Butler
ve Harris,2009; Henneberg ve O'Shaughnessy, 2009) siyasetcileri, segilebilmek i¢in
daha fazla ¢alismak durumunda birakmistir. (Yalginkaya ve Ay, 2017) Bu noktada,

3 Demokrasi, siyasal denetimin dogrudan dogruya halkin ya da diizenli araliklarla halkin 6zgiirce
sectigi temsilcilerin elinde bulundugu, toplumsal ve ekonomik durumu ne olursa olsun tim
yurttaglarin esit sayildigi yonetim bigimidir.



pazarlama, siyasi kampanyalarin tasarlanmasi ve uygulanmasi i¢in daha etkin ve
verimli siirecler sunarken ayni zamanda parti ve adaylara pazarlama analizleri,
planlama, uygulama ve se¢im kampanyalariin kontrolii yoluyla ¢esitli se¢men
endiselerini ve ihtiyaclarin1 anlama olanagi sunarak (O’Cass,2003) kampanya donemi

ile sinirl bir faaliyet olmadigin1 gostermistir.

Literatiirde siyasal pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis yilina iligkin farkli goriisler
olsa da ¢ikis yerinin Amerika Birlesik Devletleri oldugu konusunda bir fikir birligi
vardir. (Mareek,1995; Egan,1999; Harris, 2001; Aydogan,2007) Mareek'e (1995) gore
siyasal pazarlama fenomeninin ¢ikis yerinin Amerika Birlesik Devletleri olmasinin
baslica nedenleri; Amerikan bagkanlik sistemi, iilkeye hakim olan se¢im gelenegi ve
modern kitle iletisim araclarinin hizli bir sekilde yayilmasidir. (Harris,2001) Bu
calismada da siyasal pazarlama kavraminin merkezinin ABD oldugu, 6zellikle 1960’11
yillardan itibaren, pazarlama okulunda pazarlama kavraminin kar amaci giitmeyen
organizasyonlara da genisletilmesiyle birlikte (Kotler ve Levy, 1969), Avrupa ve diger
ilkelerde de yayginlasmaya basladig1 kabul edilmektedir.

Siyasetin temel amaci topluma hizmet etmektir. Giinlimiiz ile gegmisin siyasi
kosullarmi karsilastiracak olursak hem toplum yapist (Bauer vd.,1996) hem de
kiiresellesme ve internetle birlikte kitle iletisim araclar1 ve iletisimin yapisi
degismistir. Tiim bunlarin dogal bir sonucu olarak siyasi parti ve adaylarin, segcmenleri
ile kurduklar1 iliski ve iletisim de yeniliklere ihtiyag duymus, bu da siyasal
pazarlamanin ortaya ¢ikis ve gelisim siirecinde oldukga etkili olmustur. Siyasete farkl
bir soluk getiren siyasal pazarlamanin, literatiirde {izerinde fikir birligi bulunan bir
tanimi1 bulunmamakla birlikte (Butler ve Harris,2009; Akyiiz,2015), farkh

perspektiflerden agiklandigi bir¢ok tanimi bulunmaktadir.

Shama (1975) siyasal pazarlamay: siyasi adaylarin ve fikirlerin, toplumun
siyasi ihtiyaglarini tatmin etmek ve se¢menlerin destegini kazanabilmek i¢in onlara
sunulmasi siireci olarak tanimlamaktadir. Reid (1988)’e gore segilmek bir pazarlama
sorunudur ve siyasi partiler se¢gmenlere sunacaklar1 faydalari en etkin iletisim yoluyla

anlatmalidirlar. Lock ve Harris (1996) siyasal pazarlamay1, siyasal varliklarin kendi
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aralarindaki ve ¢evreleriyle olan iletisimine yonelik konumlandirma ve bu unsurlarin
cevreleriyle olan degisim siireclerinin incelenmesi olarak tanimlamaktadirlar. O’Cass
(1996) siyasal pazarlamanin temel amacinin, siyasi partilerin ve segmenlerin en uygun
ve tatmin edici kararlar1 vermelerini saglamak olup, her se¢imde kazanmay1 garanti
edemeyecegini ancak daha iyi performans, karar verme ve kampanyalar1 yonetmenin

daha uygun yollarini sunabilecegini belirtmektedir.

Henneberg (1997) siyasal pazarlama, toplum ve siyasi partiler i¢in kar
saglayacak sekilde uzun vadeli se¢men iliskilerinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesi noktasinda katki sagladigindan bahsetmektedir. Wring (1997) bu siireci,
siyasi parti ve adaylarin, orgiitsel amaglar1 dogrultusunda segcmen gruplarini oylari
karsihiginda tatmin edecek rekabet¢i Onerilerin iiretilmesi ve tanitilmasi icin fikir

arastirmalar1 ve ¢evresel analizlerin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir.

Scammel (1999)’e gore siyasal pazarlama modern siyaseti anlamanin yeni
yollarin1 sunan, parti ve se¢men davraniglarini siyaset, pazarlama ve iletisim
perspektifleri agisindan analiz eden disiplinler arasi bir alandir. Lees-Marshment
(2001) siyasal pazarlamay1; pazarlama bilimindeki iiriin, satis ve pazar odaklilik gibi
temel pazarlama kavramlari ile geleneksel siyaset biliminin ilkeleri arasinda yapilan
bir evlilik olarak tanimlar ve ekler siyasal pazarlama, siyasi kuruluslarin geleneksel
pazarlama kavramlarint ve tekniklerini hedeflerine ulagsmalarini saglayacak sekilde
kendilerine uyarlamalaridir. Kaplan (2011)’a gore ise siyasal pazarlama, parti
ideolojilerini segmenlere en kisa yoldan, etkili bir sekilde ve en az maliyetle tanitmak

amaciyla yapilmaktadir.

Savigny (2003) siyasal pazarlamanin siyasi davranist tanimlamak igin
yonetim-pazarlama kuramlarindan yararlanarak demokratik siireci iyilestirdigini
savunmaktadir. O’Cass (2003) siyasi partilerle, segmenler ve en genis ifadeyle toplum
arasinda iliski kurulabilmesi icin siyasal pazarlamanin kullaniminin gerekliligine
dikkat ¢cekmektedir. Henneberg vd ‘e gore (2009) siyasal pazarlama; segmenler ve
siyasi kurumlar arasinda daha anlamli etkilesimler kurabilmeyi saglayan bir

yaklasimken, Lock ve Harris (1996) ‘e gore siyasal pazarlama; se¢gmenler, parti
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tiyeleri, medya ve potansiyel finansman kaynaklar1 ile kurulan iletisim g¢abalarinin
tiimiinii ifade etmektedir. Bu tanimlardan hareketle, siyasal pazarlamanin siyasete yeni
bir bakis ag¢is1 sunarken amaci, se¢gmenlerin ve toplumun tim kesimlerinde

memnuniyet yaratmaktir demek yanlis olmayacaktir.

Siyasal pazarlama faaliyetleri kisa donemlik bir siireci ifade etmez, Butler ve
Harris (2009)’in de soOyledigi gibi sadece se¢im siirecinde ylriitiilen kampanya
yonetiminden daha genis ve derin bir ¢caligma alaninmi ifade etmektedir. Literatiirde
kalicit kampanya olarak da s6zili gegen bu siireg, siyaset¢ilerin resmi se¢im kampanyasi
baslamadan ¢ok daha 6nce ¢alismalara basladiklar1 (Needham,2005), se¢ildikten sonra
da iktidarda kalabilmek, potansiyel oylarini elde tutmak ve oy alamadigi segmenlerden

de oy alabilmek i¢in devam ettikleri bir siireci ifade etmektedir.

Lees-Marshment (2001)’e gore siyasal pazarlama, siyasal iletisimden ¢ok daha
fazlasini ifade etmektedir ve siyasal pazarlama, pazarlama teknik ve araclarinin siyasal
organizasyonlarda liderden {iyelerine, sembolden politikalarina kadar her
kademesinde sadece se¢im donemlerinde degil, her zaman uygulanmas1 gereken bir
davraniglar biitlinlidiir. Bu tanimlardan yola c¢ikarak; siyasal pazarlamanin odak
noktasinda segmenlerin oldugunu, siyasi parti ve adaylarin sadece se¢im donemlerinde

degil her zaman strateji gelistirmeleri gerektigini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Siyasal pazarlama kavrami, tiiketici (segmen) arastirmasi, odak gruplar ve
reklam faaliyetleri gibi pazarlama tekniklerinin kullanilarak, siyasal {riinlerin diger
tirlin ve hizmetler gibi satilmasi konusunda bakis agilart sunmaktadir. (Savigny ve
Temple,2010) Amerikan Pazarlama Birligi tanimina gore siyasal pazarlama; hedef
kitledekileri etkileyerek belirli bir kisiyi, partiyi veya goriisii desteklemek {izere oy
vermelerini saglamak i¢in tasarlanmis pazarlama faaliyetleri ve uygulamalarinin

timiinii ifade etmektedir. (Alkevli,2016)

Siyasal pazarlama iizerine yapilan calismalar, pazarlama calismalarindan ve

pazarlama biliminin gecirdigi gelisimlerden etkilenmektedir. (O’Shaughnessy ve



Henneberg, 2007) Literatiirde siyasal pazarlama kavramini, pazarlama karmasi 4P*
ile agiklayan ¢alismalar gibi (Niffenegger,1988; Wring,1997; Tan,1998; islamoglu,
2002; Henneberg,2004), 4P yaklasimmin siyasal pazarlamayi agiklamaya tam
anlamiyla yetmedigini savunan c¢alismalar da yapilmistir. (O’Shaughnessy, 1990;
Butler ve Collins,1994; Lock ve Harris,1996; O’Cass,1996; Scammell 1999;
Harris,2001; Bannon 2005; Dean and Croft 2001; Johansen,2005; Llyod,2005; Butler
ve Harris, 2009; Henneberg ve O'Shaughnessy)

Tiim bu kavram ve tanimlamalardan yola ¢ikarak kisaca siyasal pazarlama
faaliyetleri, siyasi parti ve adaylarin se¢imleri kazanmasi ve toplumdan aldig1 destegi
secim sonrasinda da elinde tutabilmesi i¢in siyasal {iriiniin olusturulma kararindan,
topluma tanitilmasi, toplum tarafindan kabul gérmesi ve desteklenmesi noktasinda
parti ve adaylara yol gosteren arastirma, planlama, analiz ve biitlinlesik iletisim

calismalarinin timudiir.

1.2. Siyaset ile Pazarlama Iliskisi: Siyasette Pazarlamanin Rolii
ve Onemi

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin pazarlama tanimina fikirleri de
eklemesiyle birlikte, pazarlamanin artik sadece {iriin ve hizmetler i¢in degil fikirler
icin de oldugu resmi anlamda kabul edilmis oldu ve bu sartlar altinda pazarlama
yeniden tanimlandi. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (1985) gore pazarlama; bireysel
ve organizasyon ihtiya¢larinin tatmin edilmesi i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitilmasina iliskin planlama ve yiirtitme stirecidir.

Pazarlamanin i hayati disinda farkli alanlara uygulanabilme potansiyeli
nedeniyle, diinyanin bir¢ok yerinde ¢esitli siyasal partiler, dernekler, vakiflar, sivil
toplum kuruluslari, meslek orgiitleri, liniversiteler ve dini kurumlar gibi kar amaci

giitmeyen kurum ve kuruluslar pazarlamanin bu potansiyelinden faydalanmaktadirlar.

4 4P yaklagimi, McCarthy tarafindan literatiire sokulan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
basliklarindan olusan pazarlama karmasinin Ingilizce isimlerinin kisaltilmis halinden olusan bir
pazarlama terimidir.



(Polat,2015) Bu durumun yayginlagsmasi ve ¢esitlenmesiyle birlikte pazarlamanin artik

daha fazla alana uyarlanip uygulanabildigi goriilmekte ve anlagilmaktadir.

Siyasi partiler de pazarlamanin uygulanabildigi bir diger alandir, bu da siyasal
pazarlama diislincesinin temelini olusturmaktadir. Siyasal pazarlamanin pazarlama
temelinde gelistirilmesiyle birlikte literatiirde iki alan arasindaki benzerlikleri ortaya
koyan bazi ¢alismalar yapilmistir. (Shama,1975; Scammel,1999) Her ne kadar siyasal
pazarlama, pazarlamanin alt disiplini olarak kabul edilse de elbette kendine ozgii
ozellikleri de vardir ve iki alan arasinda benzerlikler kadar farkliliklar olduguna
yonelik caligsmalar da siireg igerisinde kaleme alinmigtir. (Egan, 1990; Lock ve Harris,

1996; Polat,2015)

Siyasal pazarlamay1 temel pazarlama kavramlar1 ile geleneksel siyaset
biliminin ilkeleri arasinda yapilan bir evlilik olarak tanimlayan Lees-Marshment
(2001) aslinda kavramlarin gecirgenligi ve karmasikligini da ifade etmektedir. Bu
boliimde literatiirdeki bir¢ok ¢alismanin taranmasiyla birlikte pazarlamanin siyasete
uygulanabilen alanlari, pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Schafferer (2017) temelde geleneksel
pazarlama ile siyasal pazarlamanin paylastig iletisim siirecinin benzerligini asagidaki
sekilde de goriilecegi lizere, ortaya koymaktadir. Pazarlama saticilarla tiiketiciler
arasindaki mal ve hizmetler ile para degisimini incelerken, siyasal pazarlama segmen

ve adaylar arasindaki oylarla vaat iliskisini irdelemektedir.

Siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlamanin paylastigi benzer yonleri ve
araglart detayll bir sekilde inceleyen en temel ¢aligmalardan birisi Shama’nin 1975
yilinda yayinladigr “Applications of Marketing Concepts to Candidate Marketing”
olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismada pazarlama ile siyasal pazarlamanin paylastigi
konsept ve araglar detayli olarak incelemistir. Bu konsept ve araglar; saticilar (siyasi
parti), trlnler (vaat), tiiketiciler (se¢men), tiiketici (se¢cmen) davranisi, pazar
boliimlendirme, iriin ve marka imaji, marka baghhg, {rin gelistirme,

konumlandirma, pazar arastirmasi vb. gibi asagidaki tabloda da daha detayh



gosterildigi sekilde, siyasal pazarlamaya uygulanabilirligi olan temel pazarlama
konseptlerini icermektedir.

Sekil 1. 1. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karsilastirmasi

iletisim iletigim

Mal ve Hizmetler Vaatler

T I

SATICI TUKETICI ADAY SECMEN
T | ? |
T Para ¥ T Oy v
| |
Bilgi Bilgi
A. Pazarlama B. Siyasal Pazarlama

Kaynak: Schafferer, Christian : "The Globalization of Political Marketing: An Introduction.”
In Election Campaigning in East and Southeast Asia, pp. 1-9. Routledge, 2017.

Pazarlama ve siyasal pazarlama disiplinlerinin ilk ortak noktasi; her iki
disiplinin de temelde {i¢ taraf arasinda gerceklesmesidir. Bunlar pazarlama dilinde
satic, miisteri ve para karsiliginda el degistiren iriin ve hizmetlerken, siyasal
pazarlamada siyasi partiler, segmenler ve oy karsiliginda verilen s6z ve vaatlerdir.
Scammel (1999) politik pazarin tipki ticari pazar da oldugu gibi, saticilar ve para
karsiliginda iiriin satilan miisterilerden olustugunu, tek farkin adaylarin vaatlerini para

degil oy karsiliginda se¢gmenlere sunduklarini vurgulamaktadir.

Reid (1988), secilmenin bir pazarlama sorunu ve oy vermenin se¢men
acisindan psikolojik bir satin alma siireci oldugunu ifade etmektedir. Denton (1988),
basaril1 bir siyasal kampanya siireci yaratabilmenin en énemli kosulunun pazarlama

ve {irtin konumlandirmasi oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde O‘Shaughnessy
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(1990) siyasal danmigsmanlari, siyasal diinyanin {irlin  yoneticileri olarak

tanimlamaktadir.

Tiiketiciler olmadan, mal ve hizmet pazarlamacisinin bir piyasasi olmadigi gibi
secmen olmadan siyasal pazarlamacinin da bir kampanyasi yoktur. Her iki
pazarlamacinin da hayatta kalmasi i¢in tliketicilere ihtiya¢ duymasi nedeniyle, tiiketici
davranig1 ve se¢men davranigi kavrami, pazarlama ve siyasal pazarlamanin odak
noktasi haline gelmektedir. (Shama, 1975) Scammel (1999)’a gore tipki tiiketiciler
gibi siyasal tiiketiciler de artik daha fazla segenege sahipler ve daha fazla bilgi

kaynagina ulasabilmektedirler.

Tablo 1. 1. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Kavramlar: Arasindaki Benzerlikler

Pazarlama
Uriinler
Uriin karmasi
Urlin imaji
Uriin gelistirme
Uriin konsepti
Uriin konsept testi
Uriin konumlandirma
Urilin hayat egrisi
Uriin tutundurmasi
Kisisel satis
Uriin yoneticisi
Marka sadakati
Uriin yoneticisi
Tiketiciler
Tlketici pazari bélimlendirme
Tiketici tahmini
Ticari kanaat 6nderi
Ticari sosyal sorumluluk
Consumerism (Tiketicilik)
Tuketici Pazar payi
Tiketici arastirmasi
Pazarlama kampanyasi
Pazar planlamasi

Siyasal Pazarlama
Adaylar
Aday karmasi
Aday imajl
Aday gelistirme
Aday konsepti
Aday konsept testi
Aday konumlandirma
Aday hayat egrisi
Aday tutundurmasi
Canvassing (Secmen ziyaretleri)
Aday yoneticisi
Parti sadakati
Parti yoneticisi
Se¢menler
Se¢men pazari bélimlendirme
Se¢men tahmini
Siyasi kanaat 6nderi
Siyasal sosyal sorumluluk
Watergate donemi
Se¢men Pazar pay!
Seg¢men arastirmasi
Siyasal kampanya
Siyasal planlama

Kaynak: Shama (1976) dan akt., Akyiiz, Irfan: Siyasal pazarlama yaklagimi ile secim dncesi ve
sonrast segmen davranisinin incelenmesi. (Doktora Tezi). Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii: Istanbul (2014)
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Pazarlama bir miibadele siirecidir, tipki pazarlamada oldugu gibi siyasal
pazarlama da segmenlerin oylar1 karsiliginda daha fazla hizmet alarak daha iyi bir
hiikiimetle yonetilmeyi bekledikleri bir degisim siirecini ifade etmektedir.
(Bayraktaroglu, 2002; O’Cass,2003) O'Cass ve Pecotich (2005), tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 ile se¢gmenlerin oy verme davranislar arasinda benzer psikolojik ve
davranigsal ilkelerin olduguna dikkat ¢cekmektedirler. Bauer vd. (1996) tiiketici satin
alma davranisinda oldugu gibi, segmen kararinda sadece lriiniin kendisi degil, aym

zamanda parti imajinin da 6nemli bir yeri olduguna vurgu yapmaktadirlar.

Newman ve Sheth (1985) se¢gmen davranisini agiklamaya yonelik yaptiklar
calismalarinda se¢menlerin, adaylarin ortaya koydugu politikalardan, siyasi parti ve
adayin kimliginden, aday imajindan, adayin kampanya dénemi boyunca siirdiirdiigii
ve ozel hayatinda katildig1 etkinliklerden, adaya kars1 gelistirilen olumlu ve olumsuz
duygular ile segmenlerin yeni bir yliz arayisi ya da var olan yonetimden sikilmalari

gibi donemsel gerceklerden etkilendiklerini belirtmektedirler.

Siyasi partiler siyasal pazarlamay1 se¢imleri kazanma ihtimallerini arttirmak
icin kullanmaktadirlar. O’Cass (2001)’e gore, pazarlama konseptinin politikaya
uygulanmasi, siyasi partilerin amaclarin1 daha etkin ve verimli sekilde
gerceklestirmelerine, hedef kitlesindeki se¢gmenleri, onlarin istek ve ihtiyaglarin1 daha
1yl anlamalarina, bu istek ve ihtiyaclarin tatmin edilmesi sonucunda olusacak politik
maliyetin daha iyi anlasilmasina ve tiim bunlar g6z 6niinde bulundurularak gelistirilen

bir siyasal iiriiniin varligina katki saglayacaktir.

Siyaset {lizerinde uygulanacak daha genis pazarlama yaklagimlariyla birlikte
ortaya konan siyasal {iriin ve promosyon stratejileri, se¢menlerin oy verme siirecinin
de iyilestirilmesi noktasinda katki saglamaktadir. (Reid,1988; Butler ve Collins, 1994)
Siyasal pazarlama, pazarlama felsefesi goziiyle siyasal hayata farkli bir bakis acis1
sunmaktadir. Bu bakis acis1 segmen odakli olan, uzun vadeli planlama gerektiren,
paydaglarla 1yi iligkiler siirdiirmeyi hedefleyen ve tiim bunlarin kampanya

donemleriyle sinirli olmadigi yeni bir siyasal diizenin kapisini aralamaktadir.
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Se¢menlerin eskiye kiyasla daha bilgili, duyarli ve bilingli hale gelmeleri
(Scammel,1999) siyasi partilerin ve adaylarin se¢menlerle kuracaklari iliskilerde daha
stratejik ve planli olmalarin1 gerektirmektedir. Bu yiizden siyasal pazarlamanin 6nemi
giderek artmakta, pazarlamanin stratejik arastirma ve planlama boyutlar1 da bu
noktada etkili olmaktadir. Newman (2002) bu durumu; “siyaset, pazarlamadan giderek
daha fazla etkilenmektedir. Sirketler tarafindan iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi igin
kullanilan teknolojik yontemler politikacilar tarafindan da kendilerini ve fikirlerini
pazarlamak i¢in kullanilmaktadir. Giinliimiiz lideri, sadece se¢im kazanmak i¢in degil,
secim sonrasinda da basarili olabilmek icin pazarlamaya giivenmelidir” seklinde

aciklamaktadir.

Siyasal pazarlamanin da geleneksel pazarlamada oldugu gibi bazi dénemlerden
gectigi kabul edilmektedir. Bu konuyla ilgili farkli ¢alismalar olsa da ilk ¢alisma
Shama (1975)’ ya ait olan aday, satis ve pazar odakli donem yaklagimidir. Bu
yaklagima gore; aday odakli donem, tipki pazarlamadaki {iriin odakli donemde iiriiniin
On plana ¢iktig1 gibi adayin 6n plana ¢iktig1 ve tek tarafli iletisimin hakim oldugu bir
donemi ifade etmektedir. Satis odakli donem adaylarin kendilerini segmenlere satmaya
calistiklar1 donem olarak kabul edilmektedir ve bu donemde se¢menlerin Gnemi
anlagilmaya baglanmistir. Pazar odakli donemde ise se¢menlerle uzun vadeli ve giiclii
iligkiler esas konu olmaya baslamig, tiim karar ve stratejiler bunun etrafinda

sekillendirilmistir.

Shama (1976) satis donemindeyken siyasal pazarlamanin segmen caligmalari,
pazar boliimlendirme, tanitim ve kapsamli bir kampanya plani gibi pazarlama
aktivitelerini kullanmaya basladigini pazarlama déneminde ise bu kavramlara segmen
odaklilig1, biitiinlesik pazarlama faaliyetleri ve uzun donemli bakis agisinin da
eklendigini ifade etmektedir. Johansen (2005) ‘e gore pazarlama anlayiginda ortaya
cikan iligkisel pazarlama kavrami, geleneksel pazarlama teorisine gore siyasal
pazarlamanin ihtiyaglarin1 daha c¢ok karsilamaktadir. Pazarlama bir miibadele
siirecidir, iligkisel pazarlama bu miibadelenin kalitesine ve taraflar arasindaki
yakinlagmanin 6nemine odaklanmaktadir. Partiler de siyasal pazarlama anlayigini

iliskisel diizlemde benimseyerek hem iiyeleri hem de se¢menleri ile uzun vadeli
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kuracaklart iligkilere odaklanmalidirlar. Johansen (2005) partilerin {iyeleri ile
kurduklar1 iligkilerin olduk¢a ©nemli oldugunu, c¢ilinkii her ne kadar partilerin
segmenlerle iletisim kurduklari kanallar her gecen giin artsa da hala yerel
kampanyalarin ve parti tiyelerinin yiiriittiigli yiiz yiize temaslarin, segmenler lizerinde
olumlu etkileri oldugunu savunmaktadir. Dean ve Croft (2001), secmenle kurulacak
uzun donem iliskilerin, se¢gmene bir maliyet olusturmadan yaratilmasinin, se¢gmen

sadakati konusunda énemli oldugunu vurgulamaktadirlar.

Shama (1975) ‘ya gore kurulacak bu iliskilerin yonlendiricileri pazarlamada
oldugu gibi pazar boliimlendirme ve hedef kitle belirleme, belirlenen hedef kitleye
yonelik yapilacak tutundurma faaliyetleri, imaj yonetimi ve parti bagliligini arttirmak
icin yapilacak calismalardir ve tiim faaliyetlerin planlanabilmesi i¢in pazar kavraminin
tanimlanmasi olduk¢a onemlidir. Odabas1 ve Baris (2002) siyasi diizlemde pazari,
“ortak ihtiyac, beklenti ve ilgileri, siyasal bir parti ve adayin se¢imi ile tatmin edilecek

bir grup insan yani segmen olarak” tanimlamaktadirlar.

Lees-Marshment (2001)’ gore partiler i¢in pazar kavrami oldukca karmagiktir.
Parti iiyeleri, partiyi desteklemek i¢in oy veren segmenler ve segmenlerin ¢ocuklari
gibi oy vermedigi halde se¢gmen kararlarini etkileyen herkes siyasi partiler i¢in pazari
olusturmaktadir Pazarlamada, pazar yoOnetiminin en Onemli amaclarindan birisi
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi iken; siyaset ve siyasal pazarlamanin
en 6nemli amaglarindan birisi de segmen memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasidir.
O’Cass (1996)’ e gore pazarlama siyasi partilere pazarlama analizleri, planlama,
uygulama ve siyasi se¢cim kampanyalarmin kontrolii yoluyla g¢esitli se¢cmen

endiselerini ve ihtiyaglarini ele alma olanagi sunar.

Polat (2015) ‘a gore siyasal pazarlama i¢in segmen memnuniyeti saglamak en
zorlanilan konularin basinda gelmektedir ¢linkii se¢menlere verilen sozlerin
gerceklesmemesi sadece parti ve adayin inisiyatifinde olan bir durum degildir. Siyasi
hayatta segmen memnuniyetini etkileyen faktorlerden bazilari; ekonomik sartlar,
hukuki sinirlamalar, siyasi sartlardaki degisim, basin ve muhalefetin elestiri ve

itirazlar1, dogal afetler, krizler, uluslararasi konjonktiirdeki degismeler ve gelismeler,
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tilkeyi etkileyen uluslararasi siyasi ve ekonomik olaylar, beklenmeyen i¢ siyasi ve
toplumsal gelismeler olarak siralanabilir. Tim bu kontrol edilemeyen cevresel
faktorler 1s18inda siyasetgiler yine de segmen memnuniyetini maksimize etmeye

caligarak, parti yandaslar1 ve sempatizanlarini arttirmaya ¢alismaktadirlar.

Pazarlamada memnuniyet ve miisteri sadakatinin olugturulmasinda marka ve
marka bagliliginin yaratilmasi olduk¢a onemlidir. Pazarlamanin amaci, marka ile
tiikketici arasinda uzun soluklu duygusal bir bag kurarak (Odabasi ve Oyman, 2016)
marka bagliliginin saglanmasi iken, siyasal pazarlamada da 6zellikle siyasi partiler igin
marka ve marka kimliginin insas1 (Rutter vd.2018), secmenler ile 6zel bir bag ve uzun
vadeli iliskiler kurulmasina yardimei olarak, se¢men memnuniyeti ve sadakati

saglanmasi yoniinde olduk¢a 6nemlidir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; bir saticinin malin
veya hizmetini, rakiplerinden farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol

veya bunlarin birlesimidir. (https://www.ama.org/topics/branding/) Keller (1998)’e

gore marka, “tiiketici tarafindan hissedilen ve bir {irliniin veya hizmetin algilanan
degerine yiiklenen, o iirline has, gili¢lii ve olumlu zihinsel ve ruhsal ¢agirisimlardir.”
(Alkevli,2016) Kotler (2016) “her seyin (Coca-Cola, Amerika Birlesik Devletleri,
Madonna vb.) birer marka oldugunu, biiylik markalarin bir {irlin veya hizmete renk ve

tin1 kattigin1” soylemektedir.

Cesur (2007) siyasal markayi, “se¢cmenlere siyasal iriinleri (aday, lider,
program) tanitan, onu diger siyasi partilerden ayirmaya yarayan isim, terim sembol,
sekil ve bunlarin bilesimi” olarak tanimlamaktadir. Lock ve Harris (1996)’e gore en
basit anlamiyla siyasal marka, siyasi partinin adidir. Alkevli (2016)’ye gore siyasal
pazarlama kapsaminda bir marka gelistirilebilmesi i¢in marka farkindaliginin
yaratilmasi olduk¢a Onemliyken, Cesur (2007)’a gore marka farkindaligr kavrami
“tiiketicinin zihninde markanin var olma giiciini” ifade ederken, Alkevli (2016)
“marka farkindalhi§i, siyasi parti ve aday tarafindan iletisim unsurlarinin
kullanilmastyla yaratilabilecegi gibi siyasal pazarda se¢cmenler arasindaki kulaktan

kulaga iletisimle de saglanabilmektedir.”
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Siyasal markalarin varligi, onlar1 yonetme ve zaman i¢inde gelistirme gibi daha
genis kavramlar ise pazarlama literatiiriinde Aaker’in marka degeri kavrami altinda ele
alinmaktadir. (Smith, 2001) Aaker (2018) marka degerini, “bir iiriin ya da hizmet
tarafindan bir firmaya veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da
azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugu”
olarak ve en dnemli varlik kategorilerini de marka adi bilinirligi, marka sadakati,

algilanan kalite ve marka cagrisimlari olarak ele almaktadir.

Smith (2001)’e gore; bu diisiince siyasete uygulandiginda deger iiretimi, parti
imaj1 ve parti sadakati olarak iki sekilde gergeklesmektedir. Siyasal anlamda imaj,
siyasal adayin kisisel ve profesyonel niteliklerinin algilanmasinin toplami olarak
tanimlanirken (Balc1,2003) siyasette imaj yonetimi; siyasal reklamlar, halkla iligkiler
(Smith,2001) ve siyasi ¢evreden (Sanders,1988) etkilenmektedir. Siyasi ¢evre ile
anlatilmak istenen yukarida da detayli olarak belirtilmis olan kontrol edilemeyen
cevresel faktorlerdir (ekonomi, ulusal ve uluslararasi siyasi olaylar vb.). Needham
(2005)’e gore basarili olmak isteyen ve segcmenlerle daha siki iliskiler kurmak isteyen

siyasi partiler, parti ve liderde markalagmay1 gelistirmelidirler.

Kapferer (1997) marka kimligini bagka bir acidan ele alarak ii¢ katmanli bir
model ortaya koymustur. Bu katmanlar ¢ekirdek, kodlar ve vaatlerdir. Cekirdek,
marka kimliginin temelini olustururken, bir sonraki katman kodlardir. Kodlar; iletisimi
yoneten ve konumlandirmay1 tanimlayan kavramlardir ve bu katman c¢ekirdek
tarafindan belirlenen parametreler etrafinda sekillenmektedir. Kapferer'in piramidinin
son katmani olan vaatler ise tiiketiciler iizerinde iz birakan bir marka imajin1 temsil

eder.

Lilleker (2005) Kapferer’in marka kimligi modelinin siyasal pazarlamada
kullanilan marka ve marka yonetimini tam olarak karsilamadigini diisiinerek, bu model
1s18inda olusturdugu iic katmanli siyasi parti marka modelini gelistirmistir. Igteki
katman partinin kokleri ve tarihini, onu ¢evreleyen katman partinin temel degerleri ve
politikalarini, en dis katman ise diger iki katmanin kamusal temsilini ifade etmektedir.

Se¢menler tipki tiiketiciler gibi siyasi pazarda ¢ok fazla segenege sahip ve siyasi
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partilerle ilgili gazete ve televizyon gibi medya aracilig1 ya da partilerin web siteleri
ve e-posta listeleri gibi farkli kanallarla ¢ok fazla bilgiye maruz kalmaktadirlar.
(Needham,2005) Lilleker (2015)’e gore bir siyasi partinin veya adayin markasi,
segmenler i¢cin daha detayli bilgi aramalarina gerek birakmayan bir kisa yol

saglamaktadir.

Sekil 1. 2. Siyasi Parti Marka Modeli

iletisim

Cekirdek Kavramlarwve
Kistlamalar

Tarih
Kiltir
Gelenekler

Kaynak: Lilleker, Darren G.: "Political Marketing: the cause of an emerging democratic deficit in
Britain?" Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing 14, no. 1-2 (2005): 5-26.

Pazarlamayla siyasal pazarlamanin paylastigi konseptlerinden birisi de
stratejik pazarlama planlamasidir. (Baines vd.,1999; Baines vd.,2002) McDonald
(1989) pazarlama planlamasini, rekabet avantajinin belirlenmesi ve olusturulmasi
olarak tanimlamaktadir. Palmer (1994) stratejik pazarlama planlama siirecinin bes
temel fonksiyonunu konumlandirma analizi, amag belirleme, stratejik alternatifleri
degerlendirme, strateji uygulama, izleme ve kontrol olarak ortaya koymaktadir. Baines
vd. (1999) siyasal pazarlama planlamasini, bir parti veya adayin oy payini nasil
artiracagin1i ve bu oy artisim gerceklestirmek i¢in ne yapilmasi gerektiginin

belirlenmesi olarak tanimlamaktadir.

Baines vd. (2002) stratejik pazarlama planlamasinin siyasal kampanya 6zelinde

uygulanabilirligi iizerine yaptiklar1 calismalarinda, stratejik pazarlama planlamasi
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asamalarint bu baglamda su sekilde agiklamaktadirlar; konumlandirma analizi,
secmenlerin siyasi partileri nasil algiladiklari, amag belirleme siyasi partilerin hangi
se¢men grubu lizerinde hangi yonleriyle rekabet edeceklerini belirledikleri stratejik
uygulama, siyasi partilerin segmenlere hangi kanallar ve hangi faaliyetler aracilifiyla
ulasacaklar1 (radyo, televizyon, halkla iliskiler faaliyetleri gibi) izleme ve kontrol ise
siyasi partilerin, SWOT analizi ve c¢evresel faktorleri de gz oniinde bulundurarak
olusturduklar stratejilerin segmenler tizerindeki etkilerini izlemek ve kontrol etmek

amaciyla odak grup goriismeleri gibi tekniklere bagvurmalaridir.

Pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda benzerlikler ve uygulanabilir
konseptler oldugu kadar siyasal pazarlamanin kendisine has 6zellikleri ve pazarlaman
ayrilan yanlar1 da bulunmaktadir. Lock ve Harris (1996) siyasal pazarlamanin

pazarlamadan farklilastig1 noktalari bazi basliklar altinda gruplandirmislardir.

1. Tiim se¢imlerde segmenler ayni1 giin igerisinde karar vererek, oy kullanmaktadirlar.

2. Baz1 goriislere gore secmen tercihlerinde uzun vadeli bireysel maliyetler veya
pismanliklar oldugu iddia edilse de oylamaya bagli, dogrudan veya dolayli bir
fiyatin olmamasi se¢imlerde oy vermeyi satin alma isleminden keskin bir sekilde
ayirmaktadir.

3. Her ne kadar oy vermenin bir fiyat1 (bedeli) olmasa da segmen, cogunlugun sectigi
parti veya aday kendi tercihi olmasa dahi bu kolektif secimle yasamak zorundadir.

4. Secimlerde en ¢ok oyu alan parti iktidar sahibi olurken, ticari pazarlarda sadece tek
bir kazananin oldugu bir durum s6z konusu degildir.

5. Siyasi parti ve aday ticari Uirlinlerden farkli olarak se¢gmen tarafindan ¢éziimlenmesi
zor, karmasik ve soyut bir tirtindiir. Bu yiizden de segmenler kararini verirken ¢ogu
zaman tim konsepti ve mesaji degerlendirmek zorunda kalirlar. Se¢menler
verdikleri kararin yanlis oldugunu diisiiniir ve degistirmek isterlerse bir sonraki

secimi beklemek zorundadirlar.

Egan (1999) Lock ve Harris’in ortaya koydugu bu farkliliklara sunlar1 da

eklemistir;
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. Geleneksel pazarlamaya kiyasla, siyasal pazarlamada marka geniglemesi ve yeni
olusumlar ¢ok daha seyrek goriilmektedir.

. Geleneksel pazarlamada kullanilan reklamlara gore siyasal reklamlarda, negatif
reklamlarin daha baskin olduguna dair bir alg1 olsa da negatif reklamciliga iliskin
iki alan arasinda diizenlemelerin ve kisitlamalarin farkli oldugunu sdylemek daha
dogru olacaktir.

. Cogu pazarlama modeli yerel kampanyalarin siyasal pazarlama igerisindeki
Oonemini vurgulamayi ihmal etmektedir. Siyasal pazarlama her ne kadar ulusal
partilerin merkezilestirilmis faaliyetleri olarak goriilse de yerel kampanyalar siyasal

pazarlama agisindan oldukca 6nemlidir.

Islamoglu (2002) iki alan arasindaki farkliliklara asagida belirtilen acilardan

deginmektedir;

. Geleneksel pazarlamada isletmelerin amaci kar elde etmek iken, siyasal
pazarlamada amag iktidar sahibi olmaktir.

. Geleneksel pazarlamada iirlinli satin almadan Once tiiketicilerin deneme imkant1
varken, siyasal pazarlamada boyle bir durum s6z konusu olmamakla birlikte,
siyasal Uiriiniin kalitesinin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi de olduk¢a zordur

. Geleneksel pazarlamada tiiketici satin alma yaparken kendi karsilasacag: riskleri
g6z oOnilinde bulundururken, se¢men kararlarinda kisisel riski hesaplamak kolay
degildir.

. Siyasal {riinii tercih etmenin nedeni ideolojik olabilirken, mal ve hizmet satin
alimlarinda tiiketiciler daha rasyonellerdir.

. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda reklamin etkisi Olgiilebilirken, siyasal
pazarlamada siyasal reklamin etkinliginin 6l¢iilmesine yonelik bir kanit yoktur.

Polat (2015) pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki farkliliklarini 7P

Ozelinde detayli bir sekilde asagidaki tabloda ele almaktadir. Bu tabloyu kisaca

Ozetleyecek olursak pazarlama ve siyasal pazarlamanin ilk ayrildig1 nokta tiriindiir.

Siyasal pazarlamada iiriinler ticari pazarlamaya gore daha soyut ve kompleks yapida

olmakla birlikte (Lock ve Harris,1996), iiriinii satan siyasi partilerin segmenlere karsi

bir hukuki sorumlulugu bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda ticari pazarlamada tiiketici
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satin alacag iirliniin fiyati, faydasi ve ne zaman sahip olacagi hakkinda bilgi sahibi

iken, siyasal pazarlamada tam anlamiyla {irline bigilmis bir fiyat bulunmamakla

birlikte (Egan,1990) ortaya konan tiriinlerin segmene ne denli fayda saglayacagi ve ne

zaman teslim edilecegi de belirsizdir.

Tutundurma ve dagitim faaliyetleri agisindan degerlendirecek olursak siyasal

pazarlamada geleneksel pazarlamadan farkli olarak tutundurma araglarinin her birinin

dagitim kanali islevi de gordiigii (Kaplan,2013) kabul edilmektedir. Geleneksel

pazarlamada tutundurma faaliyetleri olarak kabul edilen, reklam, halkla iligkiler,

kisisel satis ve dogrudan pazarlama faaliyetleri siyasal pazarlama kapsaminda bazi

revizeler esliginde aktif olarak kullanilmaktadirlar.

Tablo 1. 2. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkhiliklar

Pazarlama Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama
Elemanlar:
4P
Uriin Mal ve Hizmetler Parti, lider, aday, ideoloji, vaatler, projeler, parti
politikalar, soylemleri, partinin kadrolart vb.
unsurlar veya bunlarin bir biitiinii

Dagitim/Yer | (Direkt ya da Endirekt) | Dagitim ve tutundurma faaliyetleri ¢ogu zaman i¢
Dagitim Kanallari ice gegmistir. Dagitim ve tutundurma es zamanlt

olabilmektedir. Kisisel satis, se¢im biirolar1 gibi
dagitim faaliyetlerinde iiriin segmene ulastirilirken;
mitingler, parti kongresi gibi faaliyetlerde se¢gmen
iiriine ulagtirilir. Televizyon, gazete, radyo, internet,
reklam panolart vb. tutundurma araglari siyasal
pazarlamada ayni zamanda birer dagitim kanali
islevi goriir.

Tutundurma | Televizyon, gazete, radyo, | Televizyon, gazete, radyo, posta, e-posta, reklam
posta, e-posta, reklam | panosu, afis, ilan ve brogiir, internet, sosyal aglar,
panosu, afis, ilan ve brosiir, | miting, toplant1 vb. her tiirlii etkinlik gibi her tiirlii
internet, sosyal aglar vb. her | promosyon araglart ve bunlarla gerceklestirilen
tiirli etkinlik gibi her tiirlii | faaliyetler ve diger promosyon faaliyetleri.
promosyon  araglart  ve
bunlarla gerceklestirilen
faaliyetler ve diger
promosyon faaliyetleri
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Tablo 1.2. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkliliklar (Devami)

Pazarlama | Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama
Elemanlari

Fiyat Degisime konu mal ve hizmet | Parasal bir fiyattan s6z edilemez.

icin verilen 'para’ vb. maddi | Pozitif veya negatiftir: Karsilanmig veya
[fiziksel bir unsurdur. karsilanmamis beklentiler

Belirsiz

Toplumsal refah kaybi ve kazanci

Memnuniyet

Kisisel pismanliklar, huzursuzluklar vb. psikolojik
duygular

Toplumsal huzursuzluklar

Diger  partinin/adayin  secilmesi  halinde
yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan alternatif

maliyetler vb.
3P
Fiziksel Hizmetlerde  gegerlidir  ve | Parti bayraklari, flamalar, se¢im ve tanitim
Belirtiler hizmetin  niteligine  gore | sarkilari, secim araglari, konvoylar, mitingler,
farklilik gosterir. kongreler, toplantilar, yaymlanmig siyasal
demegler, haberler, ilanlar ve reklamlar, parti
binalari, se¢im biirolar1 vb.
Insanlar Hizmetlerde  gecgerlidir  ve | Liderler, adaylar, parti goniilliilleri, parti
hizmetin  niteligine  gore | gorevlileri, segcmenler vb.
farklilik gosterir.
Siire¢ Hizmetlerde  gegerlidir ve | Bir se¢imden diger secime kadar partilerin ve
hizmetin  niteligine  gore | adaylarin yaptig1 biitiin faaliyetler ve hizmetler,
farklilik gosterir. siirecin bir pargasidir. Se¢gmen davraniglarinin

degisimi i¢in zaman iginde parti ya da adaym
gergeklestirecegi her tiirlii faaliyet bu kapsamdadir.
Belli bir amaca ve diizene gore gergeklestirilen her
tiirlii siyasal pazarlama faaliyetini igerir.

Kaynak: Polat, Cihat: "Siyasal pazarlama ve iletisim." (2015).

1.3. Diinya ve Tirkiye’de Siyasal Pazarlamanin Degisimi ve
Gelisimi

Bu baglikta siyasal pazarlamanin diinya ve Tiirkiye’deki gelisimi 6rneklerle
incelenecektir. Amerika Birlesik Devletleri, literatiirde siyasal pazarlamanin dogdugu
yer olarak kabul edilmektedir. Siyasal pazarlamanin Amerika’dan sonra Avrupa
sonrasinda da tiim diinyadaki demokratik {iilkelerde yaygin olarak kullanildig:

goriilmektedir.
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Bir onceki baslikta da deginildigi lizere pazarlama bilimi gelisimi sirasinda
bazi désnemlerden gegmistir. Uriin odakls, satis odakli ve pazar odakl1 olmak iizere iice
ayrilan bu dénemlerin kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Uriin odakli dénemde,
isletmeler verimli ve ucuz bir sekilde miimkiin olan en iyi iirlinii iiretmeye odaklanir
ve bu donemde iyi iirlin kendisini satar anlayigi hakimdir. (Altunisik vd., 2012) Satis
odakli donemde, liriin hala oldukg¢a 6nemlidir fakat onlar1 satmak igin ¢ok daha fazla
caba harcanir, pazar odakli donemde ise isletme tiiketiciyi memnun edecek sekilde

iirlinler tasarlayarak hedeflerine ulasmaya ¢alismaktadir.

Siyasal pazarlama da tipki ticari pazarlamada oldugu gibi gelisimi sirasinda
bazi donemlerden ge¢mistir. Literatiirde siyasal pazarlamanin gelisim siirecini
inceleyen birden ¢ok ¢alisma vardir, bunlar arasinda ilk ¢alismanin Shama (1976) ya
ait oldugu soylenebilir. Shama (1976) siyasal pazarlamanin da ticari pazarlama gibi {i¢
evreden gectigini sdyler ve bunlari; aday odakli, satis odakli ve pazarlama odakli

dénem olarak ayirmaktadir.

Aday odakli donem; 1940-1960 yillar arasinda, adayin gorsel-isitsel medya
yoluyla ¢ok sayida se¢cmene ulastigi ve secim donemlerinde kendilerine yardim
etmeleri icin medya kampanyalarini ytiriiten danigmanlarla birlikte ¢alistig1 bir donemi
ifade etmektedir. Bu donemde danigmanlarla ¢alisiimasinin altinda yatan neden ise;
iriin tutundurma stratejisidir ¢linkii bu donemde aday; tanitimi yapilmasi gereken bir
tirtin olarak kabul edilmektedir. Wring (1995) bu dénemi, partilerin kendi tanitimlarini
yogun tutundurma faaliyetleriyle yapmayr se¢menleri anlamaya g¢aligmaya tercih

edilen bir donem olarak tanimlamaktadir.
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Sekil 1. 3. Siyasal Pazarlama Yaklasimlari

Yaklasim Girdiler Hedef Ciktilar
Aday Odakh Secmen farkindaliginin
Ddnem » Sunum » Segmenler —+ arttinimas

Pazar arastirmasi
Pazar bélumlendirme
Satis Odakh
: 7 o | Tutundurma » Segmenler | Oy sayisinin arttirilmasi
Ddnem
Kapsamh planlama

Pazar aragtirmasi Secmenler Farkindalik, bilgi, tercih,
Uriin gelistirme Parti hoslanma, kanaat, oy
Pazarlama . Uriin konumlandrma Cikar gruplan verme ve uzun dénemli
Dédnemi Pazar bélimlendirme Bagiccilar performans
Tutundurma Basin

Kaynak: Shama, Avraham: "The marketing of political candidates." Journal of the Academy of
Marketing Science 4, no. 4 (1976): 764-777.

1950’11 yillarin baglarinda yiiriitiilen medya kampanyalarina iliskin 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Bunlardan ilki adaylarin uzun siyasi konusmalar
yerine kisa reklamlar1 tercih etmesi bir digeri ise, stiidyodan yapilan mesafeli
konusmalar yerine se¢gmenler ile iletisimde bulundugu dogal etkilesimlerin kayda
alinarak halka servis edilmesidir. Shama (1976) ‘ya goére bu donem yeni ve yenilik¢i
olmasma ragmen ayni zaman da adaylarin kitle iletisim araglariyla tanitilmasim

saglayan kisith bir yaklasimdan bagka bir sey degildir.

Bu doneme basarili bir 6rnek olarak Eisenhower’in 1952 yilinda yiiriittiigi
baskanlik kampanyasin1 vermek miimkiindiir. Eisenhower eski bir asker olmasina
ragmen danigmanlari onu TV reklamlar1 ve konusmalart ile politikaya da uygun bir
aday oldugunu gosterecek sekilde bir kampanya izlemis ve se¢cimi kazanmasini
saglamigtir. Damigsmanlar1  “Ike” lakabiyla bilinen FEisenhower ic¢in siyasal
pazarlamanin ilklerinden sayilabilecek “I like Ike” sloganim iiretmis ve kampanya
donemi boyunca da bu slogani yogun olarak kullanmistir. Ayrica 1952 yilinda ABD’de
yapilan bu sec¢imlerin bir diger 6nemli 6zelligi ise ilk defa bir reklam ajansinin ve
televizyonun secim kampanyast doneminde aktif olarak kullanilmis olmasidir.

(Polat,2015)
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Sekil 1. 4. “I like IKE” Gorseli

/—\

1 LIKE

IKE
-

Kaynak: https://estore.archives.gov/eisenhower/

1960’lardan itibaren siyasal kampanyalar ‘“adaylarin satilmasi” olarak
gbriilmiis ve bununla birlikte; se¢cmenler, pazar boliimlendirme, tutundurma
faaliyetleri ve kapsamli bir kampanya planina odaklanmistir. Bu dénemde adaylar,
tipki triinlerde oldugu gibi cekici bir sekilde paketlenmeli ve yaygin bir sekilde
dagitilmalidir anlayisi hakimdir. Bunun yapilabilmesi i¢in de siyasi danigmanlar
secmenlerin demografik yapisiyla birlikte, oy verme davranisi ile ilgili goriislerini ve
kampanya donemlerinde adaylardan beklentilerini siyasi anketler ve kamuoyu
arastirmalart ile anlamaya calisarak adaylar1 bu dogrultuda sekillendirmislerdir.
Negrine ve Lilleker (2002) ABD'de 1950 se¢imlerinde kamuoyu aragtirmalari yavas
yavas kullanilmaya baslanirken, Ingiltere'de bu tiir uygulamalarin benimsenmesinin

1960'lar1 buldugunu ifade etmektedirler.

Yapilan bu anket ve kamuoyu arastirmalar1 tiim se¢menlerin adaylardan
beklentilerinin ve oy verme ile ilgili goriislerinin ayn1 olmadigini géstermis, bu ylizden
segmenlerin boliimlendirilmesi giderek 6nem kazanmistir. Adaylar hangi gruplara
daha yakin ve maksimum adaptasyon saglayabilecekse kampanyalar da o gruplara
yonelik hazirlanmistir. Onceden sadece gelir ve parti iiyeligine gore yapilan
boliimlendirmenin ¢ergevesi genisletilmis cinsiyet, din, etnik kdken, bolge ve kentsel-

kirsal yasam gibi kriterler de eklenmistir.

Bu dénemde, segmenlerin homojen olmadiginin anlagilmasiyla birlikte, farkl

segmen gruplarina farkli medya ve tanitim faaliyetleri ile ulasilabileceginin farkina
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varilmigtir. Aday odakli donemle kiyaslandiginda ise daha gesitli ve sofistike bir
tutundurma anlayis1 mevcuttur. Bu donemde yapilan bazi ¢aligmalara gore siyasi
hayata katilim orani yiiksek olan se¢menlerin yazili basindan, diisiikk olanlarinsa
televizyon reklamlarindan daha ¢ok etkilendigi ve yiiz ylize goriismelerin segmenlerin
oy verme davranislart iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri oldugu sonuglarina

ulastlmistir.

Tim bunlarin 15181nda televizyon reklamlari, radyo duyurulari, fon toplama,
yiliz ylize goriismeler, reklam, se¢menlere yonelik konusmalar vb. tiim tutundurma
araclar1 iyi koordine edilmis bir faaliyet programiyla olusturulmus ve kapsamli bir
kampanya plan1 yiiriitiilmistiir. Aday odakli donemle kiyaslandiginda, bu donem daha
derin ve kapsamli bir yaklasim olmakla birlikte karmasik kararlarin verildigi siirecleri
icerir. Bu donemde her ne kadar karmasik karar verme ve kapsamli kampanya
yonetiminden bahsedilse de se¢im sonrasina yonelik segmen tutum ve davranislarina
yonelik bir plan ve aksiyon igermediginden tam anlamiyla segmen odakli olmaktan

uzaktir.

Sekil 1. 5. Kennedy ve Nixon Televizyon Tartismasindan Bir Kare

Kaynak: https://www.pennlive.com/elections/2019/09/with-first-televised-presidential-debate-in-

1960-candidates-learned-appearance-matters.html

Bu doneme oOrnek olarak 1960 Kennedy’nin baskanlik kampanyasi

gosterilmektedir. Kennedy kampanyasi, yapilan se¢men bdoliimlendirme, bu
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secmenlere ulagsmak ic¢in secilen medya kanallar1 ve tutundurma faaliyetlerinin
cesitliligiyle segcmen tercihlerini etkilemede oldukga etkili olurken, se¢imi kazandiran
bir kampanya olmustur. 1960 se¢iminin bir diger 6nemli olayiysa Nixon ve
Kennedy’nin televizyonda bir tartisma programina katilarak, segmenleri kendilerine
oy vermeye ikna etmeye calismalart olmustur (Scammel,1999; Polat,2015;

Dogan,2017)

Son olarak pazarlama donemi ise daha ¢ok segmen odakli bir yaklasima sahip
olup, biitiinlesik pazarlama c¢abalariyla uzun vadeli se¢men iligkilerine
odaklanmaktadir. Satis doneminde se¢im sonrasi donemde se¢menle ilgilenilmezken,
pazarlama doneminde se¢im kazanildiktan sonra da segmenlerin yonetimin aldig1 ve
uyguladig1 kararlarla ilgili tutum ve davraniglar dlgiilmeye devam etmektedir. Bu
sayede sadece bu se¢im degil bundan sonra yapilacak tiim se¢imlerin kazanilmasi ve

iktidarin kaybedilmeyerek, elde tutulmasi1 amaglanmaktadir.

Se¢menler ile ilgili daha detayli caligmalar ve analizlerle yapilan
boliimlendirme sonucunda aday konumlandirma ve aday gelistirmeler yapilmaktadir.
Se¢cmenleri tatmin eden bir aday ve bu adayin pazarlama plani ile entegre edilmis
tanittimi1 i¢in medya kanallarinin kullanilmasi, biitiinlesik pazarlama cabalarini ifade
etmektedir. 1972 yilinda ABD’de meydana gelen Watergate Skandali 1974’°te baskan
Nixon’1n istifasina neden olmustur. Bu olay hem ABD siyasi hayat1 agisindan hem de
siyasal pazarlama acisindan bir donliim noktasi olarak kabul edilmekle birlikte, bu olay
sonrasinda siyasette pazarlama felsefesi daha ¢ok benimsenmeye baslanmistir. Tablo
1.3°de anlatilan bu {i¢ evre; se¢cmen c¢alismalari, analizi ve segmentasyonu ile
tutundurma ve reklam faaliyetleri, aday gelistirme ve konumlandirma, medya ve diger
iletisim  kanallarinin ~ kullanimi ve karar verme yaklasimlar1 agisindan

degerlendirilmektedir.

Siyasal pazarlamanin gelisim siirecini inceleyen bir diger ¢aligma ise Smith ve
Saunders (1990) a aittir. Yazarlar siyasal pazarlamanin “basit satis donemi, satis
donemi, olgunlagmamis pazarlama ve stratejik pazarlama” olarak dort donemden

gectigini ifade etmektedirler. Basit satis donemi ile 19.yiizyilin sonlar1 ve 20.yiizyilin
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baslar1 ifade edilmektedir. Bu donemde siyasetgiler toplumsal siniflara yonelik bir
siyaset izlerken segmenlerle iletisimleri olduke¢a kisitlidir. Bu donemde yalnizca yazili
basin, poster ve gazeteler kullanilmistir. Satis donemi, 1950’lere kadar olan, radyo ve
televizyonun etkili oldugu dénemi ifade eder. Bu donemin ilk 6rnegi Roosevelt’in
1928 ABD Baskanlik Se¢im kampanyasindaki radyo konusmalari olmustur. Bu
donemde se¢cmenlere yonelik bazi ¢alismalar yapilmis olsa da siyasetciler hala en iyi
irlinlin kendi politikalar1 oldugunu diisiinmektedirler. Olgunlasmamis pazarlama
donemi, siyasi anketlerin ve kamuoyu arastirmalarinin sik¢a yapildigi bir donemdir.
Bu arastirmalar 151¢1nda, imaj yonetimi, siyasal ajanda, hedef segmen, se¢im zamani
ve politikalar olusturulmaktadir. Stratejik pazarlama déneminde ise, se¢gmenlerin istek
ve ihtiyaclar1 belirlenerek, bu istek ve ihtiyaglara rakip partilerden daha etkili

politikalar iiretebilmek amaglanmaktadir.

Wring (1996) ingiltere’de siyasal pazarlama ve siyasi parti gelisim dénemlerini
propaganda, medya kampanyasi donemi ve siyasal pazarlama olarak incelemektedir.
Il. Diinya Savas1 oncesi donemde yapilan siyasi iletisim ¢aligmalar1 “propaganda”
olarak adlandirilirken, propaganda; siyaset¢ilerin halka sundugu vaatlerin en iyisi
oldugu konusunda onlar etkilemeyi ve inandirmayi amacladiklar1 tek yonli bir
iletisim stirecidir. Bu evre Wring ‘e goére pazarlamadaki iiriin evresiyle benzerdir
ciinkii her iki donemde de onemli olan halkin ihtiyaclar1 degil, organizasyona ait
ihtiyaglarin karsilanmasidir. Ingiltere’de propaganda donemi dncesinde kampanyalar
biiylik oranda goniillii calismalari, el ilanlari, toplantilar ve yiiz yiize goriigmelerden

olusmaktadir.
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Tablo 1. 3. Siyasal Pazarlama Donemlerinde Kullanilan Yontemler

.. Aday Odakh Satis Odakh Pazarlama Odakh
Yontemler . . .
Dénem Dénem Dénem
Se¢men Calismasi Kisith Biraz Fazla
Se¢men Analizi Yok Biraz Fazla
Segmen Kisith Sosyoekonomik Sosyoekonomik &

Boliimlendirmesi Kisilik Faktorler

Tutundurma ve

Reklam Cok fazla Cok fazla Planl
Uriin .
Konumlandirma Yok Biraz Kompleks
Uriin Geligtirme Yok Biraz Kompleks

Secmenle iliski
Geligtirme Cok fazla Cok fazla Planh
(canvassing gibi)

Kitle Tletisim
Araglarinin Cok fazla Cok fazla Planh
Kullanmm
Yaklagim gt K?rar . Karmasik .I.(ara.r Politika Olusturma
Verme Siireci Verme Siireci

Kaynak: Shama, Avraham: "The marketing of political candidates." Journal of the Academy of
Marketing Science 4, no. 4 (1976): 764-777.

Ingiltere’de propaganda donemine &rnek olarak 1929 genel segimleri
gosterilebilir. Muhafazakar Parti, bu segimlerde el ilanlar1 ve afiglerinin tasarlanmasi
ve dagitilmast i¢in reklam ajansiyla galisan ilk parti olmustur. Ilanlarin dagitilmasi igin
secmenlere direkt postalama yonteminin de kullanildigi kampanya doneminde en
carpic yenilik propaganda filmleri hazirlanarak segmenlere izletilmis olmasidir. Savas
sonrast donemde televizyon ve reklamciligin toplum hayatinda yarattig: etkilerin de
farklilasmasiyla Ingiltere siyasetinde yeni bir doneme gecilmistir. Medya kampanya
donemi olarak adlandirilan bu donem, ticari pazarlamadaki satis donemine
benzemektedir. Bu donemde siyasi partiler, hedefledikleri se¢gmenlerin ilgilerini
cekebilecek medya kampanyalarimi {iretebilmek i¢in se¢menler iizerine g¢alismalar
yapmaya baglamiglardir. Bu donemde se¢gmenler iizerine ¢aligmalar yapilmis olsa da

ana odak organizasyonun amaglarini gergeklestirmekten 6teye gidememistir.
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Muhafazakar Parti’nin medya kampanyasina gecisindeki en etkili olay, 1945
yilinda Isci Partisi’ne olan biiyilk maglubiyeti olmustur, sonrasindaki yirmi sene
boyunca se¢im kampanyalarinda medyay1 olduk¢a yogun olarak kullanan parti bu
sayede 1951-1955 ve 1959 genel secimlerinde ii¢ kez iist iste galip gelmistir.
Muhafazakarlarin 1959 secimlerinde kullandiklart  “Life’s better with the
Conservatives — don’t let Labour ruin it” (Hayat Muhafazakarlarla daha iyi, Isci
Partisi’nin bunu mahvetmesine izin verme!) kampanya slogani, bu secimlere

damgasini vurmustur.

Sekil 1. 6. Ingiliz Muhafazakar Partisi 1959 Secim Afisi

Kaynak: https://www.theguardian.com/politics/2019/nov/03/how-conservative-party-changed-to-

survive-brexit-purge

Ingiltere’de 1951 yil1 secimlerinde televizyon ilk kez kullanilmuis ve partiler on
bes dakikalik konusmalarla halka seslenme imkan1 bulmuslardir. (Dogan, 2017) Isci
Partisi ise se¢im doneminde televizyon kullanimini bir adim o6teye tasiyarak 1959
secimlerinde roportajlar ve grafiklerinde kullanildig1 yirmiser dakikalik televizyon
programlar1 hazirlamislardir. Isci partisi bu se¢imleri kaybetmis olsa da televizyonun

potansiyeli Ingiltere siyasi hayatinda kesfedilmistir.
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Margaret Thatcher’in Muhafazakar Parti’deki liderligi, ingiltere’de siyasal
pazarlamanin gelismesi agisindan bir doniim noktast olmustur. (Harris,2001) 1974
yilinda {ist {iste alinan yenilgiler Muhafazakar Parti’nin igini zorlastirsa da Saatchi ve
Saatchi reklam ajansiyla ¢alismaya baslayan ve giiclii kampanyalar ortaya g¢ikaran
Thatcher’in sonraki iki se¢imde galip gelmesini saglayacak kadar basarili
yonetilmistir. Bu donemin en basarili ¢alismalarindan biri “Labour is not working”
(Isci Partisi calismiyor.) sloganiyla yiiriitiilen kampanya olmustur. Thatcher siyasal
pazarlama ve segmen analizlerini sadece se¢im doneminde degil, se¢im sonrasi siirecte

yasa ¢ikarirken de kullanmaya devam etmistir.

Isci partisi ise ancak 1983 ve 1987 yillarinda iist iiste alinan yenilgilerden sonra
siyasal pazarlamanin 6nemini fark etmis ve benimsemistir. (Wring,1995) Isci
Partisi’nin 1987 sonrasi siirecte se¢menlerle kurulan diyaloglar, politikalarin aktarimi
(Scammel, 1999; Polar, 2015) hatta 1994 yilinda Tony Blair liderligiyle birlikte Yeni
Isci Partisi imajmin olusturulmas: (Lilleker,2005) Ingiliz siyasetinde siyasal
pazarlamanin basaril bir sekilde kullanildiginin bir diger kanit1 olmustur. 1997 yilinda
Blair, ingiltere’de orta gelirli Is¢i Partisi’ne oy verme ihtimali olan segmenler kadar,
ayni standartlardaki Muhafazakar se¢gmenleri de hedef aldig1 bir kampanya yiirtiterek,
pazar analizi ve hedef pazar se¢imi gibi pazarlama tekniklerinden. (Lees-

Marshment,2009) faydalanmistir.

Bir diger calismada Lees-Marshment (2001)’in siyasal parti siireglerini
inceledigi caligmadir. Lees-Marshment’e gore siyasi partiler “lirlin, satis ve pazar
odakli partiler” olarak {ige ayrilmaktadir. Uriin, adaylar, liderlik, iiyeler, parti amblemi,
toplantilar1 ve politikalarini iceren partinin tutum ve davraniglarinin tiimii olarak
aciklamaktadir. Uriin odakli parti anlayisinda, segmenin parti ideolojisi ve fikirlerini
anlayacagi, benimseyecegi ve bunun sonucunda partiye oy verecegine inanilir.
Basarisizlik yagansa bile partinin odak noktast iiriinii yani kendisi oldugu i¢in, degisim

reddedilmektedir.

Uriin ve satis odakli partilerde, partilerin en iyisi olduklarina kanaat

getirdikleri, pazar odakli partilerde ise segmenlerin istek ve ihtiyaglarini g6z oniinde
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bulundurarak ortaya ¢ikartilan bir {irinden bahsetmek miimkiindiir. Satis ve pazar
odakl1 partilerin her ikisi de halk ve parti iiyeleri ile yakin iliski igerisindelerdir ve
onlarin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek i¢in nitel ve nicel arastirma tekniklerini
kullanirlar. Bu arastirmalarla ayn1 zamanda potansiyel desteklerinin giiciinii, yeni
stratejileriyle ilgili segmenlerin goriislerini, mevcut liyelerinin faaliyetlerini ve parti
tiyeleriyle se¢menlerin partiden gelecekte neler yapmak istedigiyle ilgili pazar
taleplerini toplamaktadirlar. (Lees-Marshment,2009) Satis ve pazar odakli partilerin
ayrildigr nokta bu aragtirmalari yapma nedenleridir. Satis odakli partiler se¢im
anketleri ve odak grup gorlismeleriyle partiyi kimin desteklemedigini ancak
destekleyebilecegini bulmaya g¢alisip buna gore iletisim ¢abalar1 olusturmay1, pazar
odakli partilerse heniiz davranislarini tasarlarken se¢cmen taleplerini kesfetmeyi ve

onlar1 tatmin etmeyi amaglamaktadir.

Sekil 1. 7. Uriin, Satis ve Pazar Odakl Partilerde Pazarlama Siirecleri

Uriin Odakl Parti Satig Odakh Parti Pazar Odaklh Parti
B Agzama 1 Azama 1 Agama 1
Uriin Dizaym Uiriin Dizayr Pazar Arastirmaszi

+ 1
Azama I Agama 2
Fazar Arastirmas Uriin Dizaym
i i
A;;ma 3
(riin Dizenlemeleri
|
]
A;a}na 4
Kampanys
L J J.
Azama 2 Agama 3 Azama S
iletisim il=tigim iletigim
+ \ '
Agsama 3 Azama 4 Azama b
Kampanys Kampanya Kampanya
| } !
Asama 4 Asama 5 Azama 7
Segim Secim Secim
| ' '
Azama 5 Azama b Azama B
Sonug Sonug Sonug

Kaynak: Lees-Marshment, Jennifer: "Political marketing and the 2008 New Zealand election: a

comparative perspective.” Australian Journal of Political Science 44, no. 3 (2009): 457-475.
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Pazar odakli partiler segcmenlerden elde ettikleri bilgiler dogrultusunda
davraniglarini, adaylarini, vaatlerini, politikalarini ve organizasyon yapilari
tasarlayabilirler. Parti icindeki cogunlugun yeni davranisi genis 6l¢iide kabul etmesi
ve buna uymasi gerekmektedir. Bir sonraki asama iletisim ile parti yalnizca adaylariyla
degil, tim tyeleriyle segmenle giiclii iligkiler kurmaya, gazeteciler ve rakip partiler
gibi diger unsurlarn etkilemeye ve dogrudan posta yontemi gibi satig teknikleri

kullanarak se¢imlerde basarili olmaya calismaktadir.

Literatiirde siyasal pazarlamanin gelisimine yonelik yapilan farkli caligmalar
aciklanirken, ABD ve Ingiltere segimlerinden &rnekler verilmis olsa da diger
tilkelerdeki gelisim ve kullanimlarina da deginmekte fayda vardir. Siyasal
pazarlamanin diger iilkelerdeki kullanimi, daha ¢ok bu iki iilkedeki tekniklerin ilgili
tilkeye adaptasyonu ile ifade edilmektedir. (Akyiiz,2015) Buna 6rnek olarak Lees-
Marshment (2009) in &rneklendirdigi 1992 ABD segimlerinde Bill Clinton, Ingiltere
1997 secimlerinde Tony Blair, Yeni Zelanda 1999 secimlerinde Helen Clark ve
Avustralya 2007 secimlerindeki Kevin Rudd kampanyalari arasindaki hedef pazarlar
da dahil olmak fizere, sunulan vaat ve kampanya stratejileri arasindaki giicli
benzerlikler gosterilebilir. Kampanyalarda kullanilan tiim yontem ve kavramlar
tilkeler arasinda kolayca aktarilamadigi gibi, taraflar bunlart farkli kiiltiirlere,

sistemlere ve pazar taleplerine uyacak sekilde uyarlayarak uygulamaktadirlar.

Almanya'da, bilimsel olarak siyasal pazarlamanin Il. Diinya Savas1 bitiminden
sonra bagladigi kabul edilmektedir. Schumpeter 1943’te “Parti yonetimi ve parti
reklamlarinin kullandig1 psiko-teknikler, sloganlar ve se¢im mars ve sarkilarinin birer
aksesuar degil, bunlarin siyasetin 6zii” oldugunu sdylemistir. Habermas 1962 yilindaki
caligmasinda temel olarak se¢menleri etkilemek amaciyla Alman siyasetinde
reklamlarin kullanimmin giderek artmaya bagladigini, Friedlein de 1965 yilinda
yaptig1 ¢alismasinda bunun bir sonucu olarak siyasi partilerinin reklam ajanslariyla
yapilan is birliklerinin ve pazarlama faaliyetlerindeki artisa dikkat ¢ekmektedir.

(Bauer vd., 1996)
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Tiirkiye’de gercek anlamdaki ilk secim kampanyasi, 1946 yilinda ¢ok partili
hayata gecis sonrasinda gerceklesen 1950 secimlerinde olmustur. (Alniagik,2009;
Duman ve Ipeksen,2013; Dogan, 2017) Demokrat Parti’nin bu se¢imde yiiriittiigii
secim kampanyasi saha gezileri ve toplantilar1 halkin siyasete olan ilgisini arttirmakla
birlikte (Alniacik,2009), bu secimlerde tiim partiler radyo ile Anadolu’nun en iicra
koselerine bile seslerini duyurabilmislerdir. (Dogan, 2017) 1950 segimlerinin en
dikkat ¢ceken bir diger olay1 ise Demokrat Parti’nin “Yeter S6z Milletindir” sloganh

kampanya afisi olmustur.

Duman ve Ipeksen (2013) sonrasindaki siireci su sekilde 6zetlemektedir; “27
Mayis 1960 yilinda askerlerin darbe yaparak yonetimi devralmasiyla birlikte
hazirlanan 1961 anayasas1 Tiirk siyasi hayatinda yeni bir donemin kapilarini aralayan
onemli bir olaydir. 1961 Anayasa’sinin yarattig1 6zgiirlikcii hava ile yeni fikirlerin
dogdugu, farklh siyasi gortislerin tartisildigi, Tirkiye’de c¢ok partili siyasi hayatin
yerlestigi, partilerin se¢imi kazanmak i¢in, adaylarin da se¢ilmek icin rekabetci bir

ortamda yarigip miicadele ettigi bir doneme girilmistir.”

Dogan (2017) “1968 yilinda Ankara’da TRT tarafindan baglatilan televizyon
deneme yayinlar1 1970 yilindan itibaren tiim Tirkiye’ye yayilmis ancak televizyonun
secim propagandasinda kullanilmaya baglanmasi 1977 genel secimlerini bulmus,
televizyonda siyasal reklamlarin yayinlanmast 1987 genel sec¢imlerinde
gerceklestigini” ifade etmektedir. Kalgik (2007) 1960 ile 1970 arasinda gazetelerin,

siyasi partiler i¢in en 6nemli kitle iletisim aracini olusturdugunu belirtmektedir.

Tascioglu (2009) Tiirk siyasi hayatindaki gelismeleri donemsel olarak su
sekilde Ozetlemistir; “1950’lerin basindan 1970’lerin sonlarina kadar, agik hava
toplantilari, radyodan propaganda konusmalari, se¢cim gezileri, flamalar, bayraklar ve
afisler secim caligmalarinda sik kullanilan propaganda teknikleri olarak dikkat
cekmigtir. 1980’lerden itibaren siyasal reklamcilik uygulamasi ve kamuoyu
arastirmalari, 1990’larda ise ©0zel yaymcilikla birlikte televizyon secim

kampanyalarinda agirlik kazanmigtir.”
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Tiirkiye’de siyasal pazarlama ¢aligmalarinin bir diger doniim noktasi ise, 1977
genel segimlerinde bir siyasi parti ile reklam ajansinin (Adalet Partisi ve Cenjanas)
anlasarak yurittiigii se¢im kampanyasi (Polat,2015) ve televizyonun siyasi
propaganda amagli, iicretsiz yayina agilmasi olmustur. (Duman ve Ipeksen,2013) 12
Eyliil 1980 yilinda yapilan askeri darbe ile demokrasi bir kez daha kesintiye ugramas,
askeri darbe sonucunda bazi kokli partiler kapatilirken, liderleri ve ist diizey
yoneticilerine de siyaset yasagi getirilmistir. (Alniagik,2009) Bir sonraki segim ise

1983 yilinda gergeklemistir.

1980 darbesi sonrasinda Tiirk siyasetine uzun yillar egemen olan ideolojiler de
hizla erimeye baslamis bu donemde ortaya ¢ikan ve doneme damgasini vuran
“Ozalizm” olarak adlandirilan ekonomik liberalizm anlayis1, ekonomik alanda oldugu
gibi siyasette de piyasa mantiginin egemen kilarak siyaseti yapis bigimleri ve se¢im
kampanyalarini yonlendirmistir. Bu mantik, farkli programlar etrafinda orgiitlenen
siyasi partilerin, siyasi liriinlerini (aday, program, fikir) miisterilerine (se¢gmenlerine)
kabul ettirme ¢abas1 olarak ortaya ¢ikmistir. (Tas¢1081u,2009) Boylece tipki Amerika
ve Ingiltere’de yasandig1 gibi 1980’lerle birlikte, Tiirkiye’de de siyasi pazarlamaya

olan gereksinim yavas yavasta olsa anlasilmaya baglanmstir.

1983 genel sec¢imlerinin diger 6onemli geligsmeleri; siyasi partilerin gazetelere
parayla ilan vermeleri ve televizyonda siyasal reklamcilik uygulamalarinin ilki
sayilabilecek Anavatan Partisi’nin ¢alismasi olan “Icraatin Iginden” programinin
yaymlamasidir. (Duman ve Ipeksen,2013) Anavatan Partisi’nin bu segimlerde birlikte
calistig1 Manajans ile kampanya oncesinde “Ttirk halki ne istiyor?”” konusunda bir 6n
aragtirma yaparak, kampanya stratejisini bu arastirma verileri dogrultusunda
olusturmasi1 da (Tascioglu,2009) siyasal pazarlamanin Tiirk siyasi hayatinda

profesyonel olarak kullanildiginin bir kaniti olmustur.

1991 genel se¢imleri 12 Eyliil’den sonra kurulmus olan tiim dengelerin
degistigi bir secim dénemi olarak tarihe gegmistir. Ik kez bu segimlerde tiim partiler
reklam ajanslariyla genis kapsamli i birligine gitmis hatta ilk defa bir siyasi parti

yabanci bir reklamcidan siyasi danigsmanlik (ANAP ve Fransiz reklamci Séguéla)
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almistir. (Duman ve Ipeksen,2013) 1991 se¢im kampanyasi, 1987 ve 1989 yerel
secimleriyle baglayan sov tipi kampanyalarin doruga ulastigi (Dogan,2017), pop
sanat¢ilarinin miting alanlarinda konserler verdigi ve ticarilesen televizyon yayinciligi
sonucunda kurulan ilk 6zel televizyon kanali Star TV ile televizyonun kampanyalarda

PN

kullaniminin énemi ve yerinin degistigi bir donemi ifade etmektedir.

Sekil 1. 8. icraatin icinden Programindan Bir Kare

Ozal'n ilk
"lcraatin
Icinden"
yayini...

Kaynak: https://www.trthaber.com/videolar/bir-zamanlar-sandik-33456.html

1990’11 yillarin bir diger 6nemli 6zelligi ise negatif siyasal reklamciligin se¢cim
kampanyalarinda yaygin olarak kullanilmasi olmustur. Negatif siyasal reklamcilik;
adayin tutmadigi sozleri, siyasi hayattaki yetersizlikleri, kamuya olan yanlig beyanlari
ve benzeri durumlar i¢in dogrudan adaya saldirmak i¢in kullanilan her tiirlii durumu
ifade etmektedir. (Pinkleton,1997) Tiirk siyasi hayatinda negatif reklamciliga; 1991
secimlerindeki Refah Partisi’nin iktidar1 hedef aldigi, 1995 secimlerinde ANAP ve
DYP’nin birlikte Refah Partisi’ni hedef aldig1 (Balci, 2007) ve 1999 sec¢imlerinde ise
tiim partilerin kendilerine belirledigi bir diisman partiyi hedef aldigi kampanyalar

ornek gosterilebilir.

2000’11 yillar Tiirk siyasi hayatinda yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmaya

baslanmasiyla birlikte yeni bir doneme girmistir. 2002 genel segimleriyle birlikte
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siyasal kampanyalarda geleneksel yontemlerin yaninda internet ve cep telefonu gibi
yeni iletisim teknolojileri kullanilmaya baslanmis, mitingler daha gorsel nitelige
bliriinmiis (Dogan,2017) ve yalniz se¢cim donemlerinde degil devamli kamuoyu
yoklamalar1 yapilarak se¢menlerin parti, politika ve sdylemler hakkindaki tutum ve
egilimlerinin dl¢lilmesi (Polat,2015) yontemiyle ona gore politika ve sdylemler

gelistirilmeye baglanmistir.

Sekil 1. 9. Refah Partisi 1991 Secimleri Gazete ilam

Gelin hep birlikte insanca yasamak icin
“Adil bir diizen” kuralim.

s

“Yeni bir dinya” i

© 2009 Dogan Gazetedlik A.S.

Kaynak: http://gazetearsivi.milliyet.com.tr/GununYayinlari _

Internet ve dzellikle sosyal ag sitelerinin kullaniminda ortaya ¢ikan patlama,
siyasi aktorler ve vatandaslar arasinda dogrudan bir iletisim kurulmasi ve etkilesim
acisindan Onemli firsatlar sunarken, siyasal iletisim post-modern ¢agi olarak
nitelendirilmektedir. (Lilleker vd., 2015) Gelisen teknoloji; siyasi partileri, siyasal

kampanyalari, siyasi partiler tarafindan benimsenen pazarlama ydntem, ara¢c ve
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tekniklerini bagta ABD olmak iizere Avrupa ve tiim diinyada siire¢ i¢erisinde etkilemis

ve etkilemeye devam etmektedir.

ABD’de Barack Obama’nin 2008 yilinda yiiriittiigli bagkanlik kampanyasinda
internet ve sosyal medyanin kullanimi siyaset ve siyasal pazarlama i¢in bir doniim
noktasini ifade etmektedir. (Cogburn ve Espinoza-Vasquez,2011; Newman, 2017)
Obama’nin 2008 yilinda yiiriittigli kampanya, YouTube, Facebook, MySpace gibi
sosyal paylastim siteleri ile siyasi bloglarin kullanilarak segmenlere ulasildig1 internet
tabanl ilk kampanya (Hanson,2010; Smith,2011) olarak kabul edilmektedir. 2010
Ingiltere segimlerinde de internet ve sosyal medya kanallar1 kullanilmaya baslanmig
olsa da 2008 Obama kampanyasindaki kadar etkin ve profesyonelce kullanilmamistir
fakat yine de bu segimler Ingiltere’nin post-modern déneme gecisinde bir adimi.

(Lilleker ve Jackson,2013; Harris ve Harrigan,2015) temsil etmektedir.

Bayraktutan vd. (2012) Tirkiye’de 2007 Genel Segimleri sirasinda, internetin
sagladigi olanaklarin farkinda olan siyasi partilerin, 6zellikle genclik kollarini harekete
gecirerek, sanal topluluklara, forumlara, cesitli sozliiklere, haber ve eglence
portallarina siyasi reklamlar verdigini, podcast ve bloglar araciligiyla yogun se¢cmen
etkilesimli bir se¢im kampanyasi yiiriittiiklerine dikkat ¢ekmektedir. 2009 Yerel
Se¢imlerinde bunu biraz daha ileri gotiiren partiler, genglik kollariyla birlikte parti
politikalart ve etkinliklerini duyurmak i¢in Facebook gibi sosyal medya kanallarim
yogun olarak kullanmis hatta bazi belediye baskan adaylari Facebook iizerinden

segmenlerine seslenmislerdir.

Lilleker ve Negrine (2002), siyasi partilerin, siyasal kampanyalarin ve siyasal
pazarlamanin teknolojik yeniliklerle gecirdikleri bu evrimin siirekli olduguna ve
olacagina vurgu yapmaktadir, nasil ulusal capta gazetelerin dagitilmasi, televizyon
yaymi yapilmasit ve internetle birlikte degistiyse ileride olacak yenilik ve
gelismelerden de etkilenilecegini ifade etmektedirler. Siyasal pazarlamanin gelisimini
inceleyen calismalar her ne kadar temelde ti¢ donemi alsalar da teknoloji ve sosyal
medya kanallarimin etkin ve verimli oldugu bir dénemin daha baslayip gelistigi

sonucuna varmak yanlis olmayacaktir.
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1.4. Siyasette Modern Pazarlama Yaklasimi: Siyasal
Pazarlama

Modern pazarlama; Amerikan Pazarlama Birligi (2017) ‘ne gore “miisteriler,
alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi,
iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum ve siireci ifade
etmektedir.” (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/)Pazarlama faaliyetleri literatiirde 1950°1i yillardan itibaren pazarlama

karmasi ile ifade edilmektedir.

McCarthy (1964)’nin pazarlama karmas: faaliyetlerini iirlin (product), fiyat
(price), dagitim (place) ve promosyon (promotion) olarak dort ana baglik altinda
siiflandirmast genis olgiide kabul goren bir siniflandirmadir ve kisaca 4P olarak
adlandirilmaktadir.(Llyod,2005; Polat,2015) Booms ve Bitner (1981) bu
siiflandirmanin siireg icerisinde yetersiz kaldig1 goriisiiyle 4P yaklasimina 3P daha
ekleyerek, 3P yi insanlar (people), fiziksel kanit (physical evident) ve siiregler

(process) olarak tanimlamiglardir.

7P yaklasgiminin literatiirde ortaya ¢ikmasi ve gelismesindeki en biiyiik etken,
hizmet sektoriiniin toplam {iretim igerisindeki etkinliginin giderek artmasi olarak
degerlendirilmektedir. Gelismis tilkelerde hizmet sektoriiniin ekonomi igerisindeki
toplam pay1 %70’lerin iistiine ¢ikmis durumdadir. (islamoglu ve Aydin,2020) Siyasal
pazarlama faaliyetleri de somut bir iiriinden ziyade sozler, vaatler, umutlar hatta bir
gelecegin pazarlanmast olarak bazi akademisyenlere gore (Lloyd,2005), {iriin

pazarlamasindan ziyade hizmet pazarlamasiyla daha ¢ok ortak 6zellik paylasmaktadir.

Baines vd. (2003) yalnizca pazarlama karmasinin genisletilmis versiyonu
7P’nin dogrudan siyasal pazarlara ve kampanyalarin olagandisi rekabet¢i yapisina
uygulanmasindan ziyade, siyasal pazarlamaya uygun olan endiistriyel, miisteri
iligkileri ve hizmet pazarlamasiyla iliskili tekniklerin kullaniminin siyasal pazarlama
acisindan daha faydali olacagina, se¢menler ve siyasi partiler arasindaki gilivenin

insasinda, ozellikle miisteri iligkileri yonetimine ait tekniklerden yararlanilmasinin
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olduk¢a Onemli olduguna vurgu yapmaktadirlar. Schafferer (2017), siyasal
pazarlamada yalnizca 4P anlayisinin  degil, 4C yaklasimmin da oldugunu
sOylemektedir. Kotler (1998) ve bazi yazarlar, 4P yerine 4C kavramini ortaya koyarak,
4C’yi su sekilde agiklamislardir; miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri iletigimi

(customer communication).

Ik baslikta kisaca siyasal pazarlama faaliyetlerini, siyasi parti ve adaylarin
secimleri kazanmasi ve toplumdan aldigi destegi her zaman elinde tutabilmesi igin
siyasal Uriiniin olusturulma kararindan topluma tanitilmasina kadar devam eden
slirecte, parti ve adaylara yol gosteren her tiirlii stratejik arastirma, planlama, analiz ve

iletisim faaliyetinden yararlanilmasi seklinde tanimlamistik.

Sekil 1. 10. Siyasal Pazarlama Siireci

CEVRE
L
Pazarlama Programi Segmen Bolimlendirmesi
Parti
Urin Gecmiy TECT']bE'Ef Segment 1 Sorunlar/Firsatlar
Kigizel Ozellikler
Ucretli Reklamlar
Tutund Hzlklz iligkilzr Faaliyetizri s 12 s lar/E |
utundurma TV tartismalzr ve ack egmen orunlar/Firsatlar
aturumlzrdan kaynaklanan |
]
Ekonomik Maliyetler
ADAY — Fiyat Pxikalajik Maliyetler Segment 3 Serunlar/Firsatlar
Ulusal imaj Etkileri
Kigizel GErind:
Dagiim isiselt = Segment 4 Sorunlar/Firsatlar
Ganidlli Deztesi

|
—

Kaynak: Niffenegger, Phillip B.: "Strategies for success from the political marketers." Journal of
Services Marketing (1988).
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Modern siyasal pazarlama; tanitim, reklam ve siyasal iletisimden (Lees-
Marshment,2001) ¢ok daha fazlasini ifade etmekle birlikte, cok daha fazla arac ve
teknigi de kullanmaktadir. Niffenegger (1988) ‘e gore segmen bdliimleme ve pazar
arastirma teknikleri sayesinde pazarlamanin 4P’si siyasal pazarlamaya basarili bir
sekilde entegre edilmistir, bu entegrasyon siirecinin detayli hali asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Kamuoyu arastirmalarinin siyasi partiler tarafindan kullanimi siyaset bilimi
icin olduk¢a Onemli bir hale gelmektedir. (Lees-Marshment,2001) Geleneksel
pazarlamada pazarlama arastirmalar1 ile tiiketici istek ve ihtiyaglarinin analizi
yapildig1 gibi, siyasal pazarlamada da kamuoyu arastirmalariyla se¢gmen istek ve
beklentileri belirlenmektedir. (Yal¢inkaya ve Ay,2017) Partiler ulusal Olgekte
yaptiklar1 anketler ve odak grup goriismeleriyle segmen tercihleri, segmenlerin partiye
ve politikalarina karst tutumlari hakkinda diizenli olarak veri toplamaktadirlar.
(Savigny ve Temple,2010) Toplanan veriler ve bu verilerin analizi, se¢cmen
ihtiyaglarina uygun bir siyasal iiriin gelistirilmesi ve siyasal iletisimde kullanilacak

biitiinlesik pazarlama araglarinin se¢imi agisindan hayati 6nem tagimaktadir.

1.4.1. Siyasal Pazar ve Pazarin Boliimlendirilmesi

Pazar kavrami, genel olarak belirli tiriin ve hizmetlerin satin almaya istekli ve
satin alma giicii olan insan grubu olarak tanimlanmaktadir. (Cesur,2007) Isletmeler
yogun rekabet kosullarinin bulundugu pazarlarda basarili olabilmek i¢in birtakim
sistemli ve planl ¢aligmalar yapmaktadirlar, bunlar sirasiyla pazar bolimlendirme,
hedef pazar se¢imi ve konumlandirmadir. Mucuk (2017) pazar boliimlendirmeyi,
“heterojen olan pazarin nispeten benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan tiiketici

gruplarma (boliim ve segmentlere) ayrilmasi islemi” olarak tanimlamaktadir.

Siyasal pazarlama yaklasimlari, siyasi partilerin/adaylarin siyasi bir pazarda
faaliyet gosterdigini varsayar. (Savigny,2003). Siyasal pazarlar, partiler ve adaylar ile
oy verme istegi ve oy verebilecek durumda olan tiim segmenlerden olugmaktadir.

(Butler ve Collins, 1994; Scammel, 1999, Bayraktaroglu, 2002) Lees-Marshment
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(2001)’e gore siyasal pazar; parti liyeleri, partiyi desteklemek icin oy veren se¢gmenler
ve se¢gmenlerin ¢ocuklari gibi oy vermedigi halde segmen kararlarini etkileyen herkesi

icermektedir.

Polat (2015)’a gore siyasal pazar, siyasi partiler, segmenler, potansiyel adaylar,
reklam ajanslari, danigsmanlik firmalari, diisiince kuruluslart ve medya gibi siyasetle
iliskili tiim unsurlar1 i¢cinde barindiran bir alani ifade etmektedir Cesur (2015) tiim
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayabilecek bir mal veya hizmetin olmadigi
anlayist siyasi tercihler i¢in de giderek On plana g¢ikarken ¢ogulcu demokrasinin,
farkliliklar1 daha belirgin sekilde ortaya ¢ikardigini ve bunlar1 temsilini tesvik ettigini

belirtmektedir.

Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesinde en ¢ok temel alinan kriterleri
Mucuk (2017), bolge veya cografi alan, demografik, psikografik ve mamule iligkin
faktorler olarak gruplandirmaktadir. Literatlirde siyasal pazarin boliimlendirmesine
iliskin yapilan ilk ¢alisma Yorke ve Meehan (1986)’a ait olup, demografik ve cografik
boliimlendirme teknigi olan ACORN?® tekniginin kullanildig1 ve Ingiltere siyasal
pazarmin boliimlendirildigi calisma olarak kabul edilmektedir. (Gardner,2005; Boyraz
ve Erdem,2015) 1990’11 yillardan itibaren siyasal pazar boliimlendirmenin yapisi,
geleneksel boliimlendirme denilen cografik ve demografik faktorlerden davranigsal ve
psikografik boliimlendirme faktorlerine dogru kaymaya basladigi (Smith ve
Hirst,2001) goriilmistiir.

Islamoglu (2002), bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da hedeflerine
ulasabilmesi i¢in basarmasi gercken en 6nemli faaliyetlerden birinin, felsefesi ile
tutarli olan segmen tabanini belirlemesi ve tabanin siyasi tercihlerine gore kendini ve
iriinlerini tanimlamasi oldugunu sdylemektedir ve ¢ekirdek denilebilecek se¢men
tabanin1 ve bunun yaninda bu tabana en yakin olanlardan baslanarak ittifak

yapilabileceklere kadar segmen gruplarmin arttirilabileceginden bahsetmektedir.

> ACORN; Yorke ve Meehan tarafindan gelistirilmis, igerisinde 40 tane degiskenin bulundugu bir
se¢men bdliimlendirme teknigidir.
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Yasin (2006) se¢cmenin analiz edilmesinin, partinin kendi tabanini bulmasi ve buna

gore kimlik ve sdylem gelistirmesi igin analitik bir ara¢ oldugunu ifade etmektedir.

Savigny ve Temple (2010), siyasetciler ve se¢cmenler arasindaki iliskiler
geleneksel pazarlamada tiiketiciler ile kurulanlardan daha karmasik yapida
oldugundan bahsetmektedirler. Siyasette sadece se¢menler degil, ¢ikar gruplarinin,
medya tercihlerinin, diger siyasi partilerin ve liderlerin de dikkate alinarak politika
iiretilmesi gereken durumlarda, siyasi partilerin asil pazar1 segmen tabami ile olan

iligkilerinin bozulmamasina dikkat edilmelidir.

Bannon (2004) siyasal pazart bolimlendirmeye yonelik ¢aligmasinda
se¢cmenleri bir 6nceki oy verme davranislarina gore, politikacilar, hiperaktifler (politik
olarak oldukga aktif olanlar), aktifler (savunucular), destek¢iler, kararsiz/potansiyel
destekgiler, oy vermeyenler, desteklemeyenler ve karsitlar olarak siniflandirmaktadir.
Baines (2001) se¢cmenleri, karsitlar (giiclii ve zayif), yiizen oylar (baska bir partiye
gitmesi muhtemel olan oy anlaminda), destekleyenler (giiclii ve zayif) ve aktivistler
olarak bolimlendirmektedir. Boyraz ve Erdem (2015), Tiirk se¢menini
boliimlendirmeye yonelik yaptiklar1 ¢alismalarinda segmenleri, ¢ikarci, umursamaz,

kararli ve degisime agik olan segcmenler olarak gruplandirmaktadirlar.

Bayraktaroglu (2002) na gore segmenler de tipki tiiketiciler gibi daha karmagik
hale geldigi i¢in se¢menlerin boliimlenmesinde sadece bir faktore baglh kalinmadan
cok boyutlu bir boliimlemeye gidilmesi gerekmektedir. Cok boyutlu bdliimlemede
secmenlerin demografik, cografik, psikografik ve davranigsal faktorleri kadar

politikayla ilgilenme diizeyleri de baska bir faktor olarak ele alinmalidir.

Smith  ve Hirst (2001), bolimlendirme, hedef pazar se¢imi ve
konumlandirmanin belirlenen hedef pazarlara daha iyi iiriinler ve politikalar sunulmasi
konusunda 6nemine dikkat ¢ekerek siyasal pazarlar i¢in bu iic asamay1 asagidaki
sekilde Ozetlemektedirler. Birinci agsama seg¢menlerin istek ve ihtiyaglarina gore
boliimlendirilmesi, ikinci asama bunlar arasindan bir hedef segmen boliimiiniin

secilmesi ve son asama hedeflenen segmen boliimiine yonelik bir konumlandirma
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stratejisi gelistirilmesidir. Mucuk (2017) konumlandirmayi, “bir mal veya hizmetin

rakiplerine gére miisterinin zihnindeki yeri” olarak ifade etmektedir.

Okumus (2007) “siyasi partilerin ideolojik eksenli (demokrat, sosyal demokrat,
liberal, milliyet¢i vb.) konumlandirmalarinin, segmenlerin zihninde yer eden biitlinsel
algilamalar oldugunu sdylerken parti kimligi, iletisim faaliyetleri, parti programlari,
lider profili gibi faktorlerin de siyasi partilerin konumlandirmasinda 6nemli etkilere

sahip oldugunu belirtmektedir.

Sekil 1. 11. Siyasal Pazarlarin Boliimlendirilmesi: STP Yaklasimi

ASAMA 1 ASAMA 2 ASAMA 3
BOLUMLENDIRME HEDEF ALMA KONUMLANDIRMA
1. Segmen 3.Siyasal pazar cekiciligi 5. Hedeflenen her bir
bélimlendirme dlcutleri gelistirilmesi siyasal pazar igin
kriterlerinin konumlandirma
belirlenmesi | 4.Hedeflenecek siyasal stratejisi gelistirilmesi
pazarlarnin segilmesi
2.Kriterlere uygun 6. Her bir siyasal pazar
siyasal pazarlarin T icin pazarlama karmasi
olusturulmasi olusturulmasi

Kaynak: Smith, Gareth, Hirst, Andy: "Strategic political segmentation-A new approach for a new era
of political marketing." European Journal of Marketing (2001).

Reid (1988) siyasi partilerin gegirdigi bu stratejik siireci su sekilde
Ozetlemektedir. Bir siyasi parti tiim se¢menlere hitap edemez ve siyasal pazarlama
kapsaminda iiriin stratejisi olusturanlarin, iiriinii olusturan tiim unsurlarla birlikte hedef
kitleyi de goz Onilinde bulundurmalart gerekmektedir bu yilizden se¢cmen
boliimlendirmesi olduk¢a ©Onemlidir. Se¢men bdliimlendirmesi sayesinde siyasi
partiler hedef alacaklar1 se¢cmen bdliimlerini, partinin ideolojisi ve yetenekleri
cercevesinde belirler ve hitap edilecek se¢menlerin ihtiyaclarma uygun politika ve

programlari ortaya koymaktadirlar. (Lees-Marshment,2001)

Reid (1988) siirecin sonraki asamasinda ise segmen istek ve ihtiyaglari yaninda,

rakip partilerin politikalari, gevresel faktorler ve partinin sahip oldugu giiclii ve zay1f
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yonler de belirlenerek, siyasi parti kendisini rakiplerine gore konumlandirdigini, tiim
bunlar 15181nda, segmenlerin ihtiyaglarina yonelik rakip siyasi partilerin sunamadigi
stratejik  bir siyasal firiniin olusturulmasinin  hedeflendigini  belirtmektedir.
Niffenegger (1988), Dwight Eisenhower’in 1952 ABD baskanlik secimlerinde,
se¢cmenlerin zihnindeki en acil sorunlar1 belirlemek i¢in segmenleri aragtirmak {izere
George Gallup'u gorevlendirdigini, bu sorunlara ¢éziim sunacak adayin kendisi
olacagina dair otuz saniyelik televizyon reklamlar1 yaptirarak konumlandirma

analizini kullanan ilk baskan aday1 oldugunu ifade etmektedir.

Butler ve Collins (1994)’e gore, pazar boliimlendirme ve konumlandirma
stratejileri yaratilirken aday, parti ve mesaj arasindaki uyum ve biitlinliik goz 6niinde
bulundurarak adaylar ve politikalarin markalastirilmas1 yoniinde c¢alisilmalidir.
Bayraktaroglu (2002) siyasal pazarlamada partinin ya da politikalarin pazarda
konumlandirilmasinin parti liderine ve imajima bagl olduguna, bu durumun farkl

ilkelerde farkli uygulamalari olabilecegine dikkat ¢cekmektedir.

Butler ve Collins (1996) siyasi partileri rekabet¢i konumlandirma analizine
gore inceledikleri calismalarinda; lider, meydan okuyan, takip¢i ve nis olarak
gruplandirarak partiler aras1 rekabeti belirleyici unsurun, siyasal pazar, yani segmen
paylasimi oldugunu varsaymaktadirlar. Okumus (2007), siyasi partiler arasinda en ¢ok
oya sahip olanlar lider konumundadirlar. Lider i¢in uygun olan stratejik yonelimler,
tiim pazarda genisleme, pazar payinda genisleme ve pazar paymi korumak oldugunu

sOylemektedir.

Pazar lideri olan siyasi parti var olan giiclinii koruyabilmek i¢in savunma
stratejisini benimsemekte ve parti lideri partizanliktan uzak bir halk lideri gibi
davranmaktadir, meydan okuyan parti ise lider partiyi yerinden edebilmek ve onun
avantajli oldugu durumlarn ortadan kaldirabilmek icin pazar lideri olan partiye
saldirmaktadir. (Scammel,1999) Muhalefetin liderin  yerini alabilmek ig¢in
uygulayacagi saldir1 stratejileri {i¢ farkli sekilde gerceklesebilecegini belirten Butler

ve Collins (1996) bu saldiri stratejilerini; dogrudan lideri hedef alan, kendisiyle benzer
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oya sahip olan rakip partileri hedef alan ve kiiglik ve bolgesel nitelikteki siyasi partileri

hedef alan yaklasimlar olarak 6zetlemektedir.

Takip¢i konumundaki parti se¢gmenlerinin uzun vadeli ¢ikarlarina
odaklanirken, saldir1 ve savunma yerine taklit etme ve adaptasyon gibi stratejileri
benimsemektedir. Nis partiler ise hedefi belirli bir segmen grubu olan, bu se¢men
grubu ile uzun vadeli giicli iliskiler kurarak basarili olmay1 hedeflemektedir. (Butler
ve Collins, 1996) izleyiciler, nis partilerden ulusal kampanya tercihleri ile ayrilirken,
nis partiler sdylemlerinde bolgesel bazda hareket etmektedirler. (Okumus,2007) Butler
ve Collins’in ortaya koydugu bu calisma siyasi partilerin konumlandirilmasinda

strateji ve stratejik planlamanin 6nemine dikkat cekmektedir.

1.4.2. Siyasal Uriin

Siyasal pazarlamada siyasal iirlinlin tanimlanmasina dair bazi sistematik
problemler bulunmaktadir. Literatiirde siyasal {iriiniin ne olduguna dair yapilmis
birden c¢ok tanim ve siyasal iriiniin farkli boyutlar1 olduguna dair goriisler
bulunmaktadir. Bu baslik altinda siyasal iiriine yonelik farkli bakis acilari, yapilan
tanimlar ve bilesenleri Tlizerinden siyasal iriiniin ne oldugu aciklanmaya

calisilmaktadir.

Literatiirdeki bir¢ok ¢alismada siyasal {irliniin soyut olduguna dair bir fikir
birligi vardir. (Lock ve Harris,1996; Egan,1999; Scammel,1999; Dean ve Croft,2001,
O’Shaughnessy,2001; Bayraktaroglu, 2002; Baines vd.,2003; ’Cass,2003;
Llyod,2005; Polat ve Kiilter,2008; Lees-Marshment,2009) Baines vd. (2003)’e gore

siyasal iirliniin en somut yani se¢im manifestolar1 ve parti bildirileridir.

O’Shaughnessy (2001)’e gore siyasal {iriin; cazip bir hayat ya da buna benzer
insanlar1 tatmin edecek tiirden seyler hakkinda, politikacilarin belirsiz ve uzun vadeli
verdigi sozlerden olusmaktadir. Lock ve Harris (1996) siyasal {iriiniin soyut ve
karmasik olmasmin sonucu olarak, segcmenlerin karar verirken ortaya konan tiim

cabalar ve verilen mesajlar1 bir paket olarak degerlendirdigini ifade etmektedirler.
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Literatiirde yine ayni sekilde siyasal {irlinlin birgok elementten olusan bir
karisim, baska bir deyisle paket olduguna dair bir uzlasi olsa da (Niffenegger,1988;
Butler ve Collins, 1994; Lock ve Harris,1996; Wring,1997; Lees-Marshment,2001;
O’Shaughnessy,2001; O’Cass,2003; Llyod,2005; Henneberg ve
O’Shaughnessy,2007; Polat ve Kiilter,2008; Lees-Marshment, 2009; Polat, 2015) bu
paketi olusturan elementlerin ne olduguna dair farkli goriisler mevcuttur. Polat ve
Kiilter (2008) siyasal iiriin paketi icerisinde, bir kurum (ve tiizel bir kisilik) olarak
partinin kendisi, teskilati, ideolojisi, lideri, partinin politikalari, sdylemleri, adaylari,
imaj1 vb. birgok unsur bulundugunu, se¢gmenin oy verirken —iiriin paketinin i¢indeki
her bir pargaya verilen agirlikta farkliliklar bulunsa da- bunlarin bir bilesimini gz

onilinde bulundurarak oy verdigini sdylemektedirler.

O’Cass (2003) Avustralya’da siyasal pazarlama c¢ercevesinde siyasal iiriin
yapist ve siireglerinin ne oldugunu anlamaya yonelik yaptig1 arastirmasinda siyasal
tirlinlin; segmenler tarafindan gesitli elementlerin bir biitiinii olarak algilandigini, parti
imaj1, lider imaj1, parti politikalar1 ve adaylarin bu biitiin igerisinde iistiinde en ¢ok
durulan dort ana unsur oldugunu belirtmektedir. Wring (1997) siyasal iiriiniin en
onemli {i¢ bilesenin; parti imaji, lider imaj1 ve se¢im vaatleri oldugunu sdylerken, parti
imajinin partinin yakin ge¢misi, gorev aldigi siire boyunca ortaya koyduklar1 ve
ideolojisi gibi var olug amaci tizerine insa edildigini belirtmektedir. Balc1 (2003) lider
imajim1 adaym dis gorilinlisli, karakter Ozellikleri, insanlarla etkili iletisim kurma
kabiliyeti, yonetim becerisi, zeka ve bilgi diizeyi, yaptirim giicii, is bitirme becerisi,
kamu yonetimindeki tecriibesi, ge¢mis donemdeki icraatlar1 ve sorunlar hakkindaki

politikalar1 gibi konularin bilesimi oldugunu belirtmektedir.

O’Shaughnessy (2001) e gore siyasal iirlinii; olusturulan politikalar, verilen
sozler, lider, liderin siyasi hayattaki imaj1 ve ge¢cmis performanslar1 gibi faktorler
olustururken, Henneberg ile 2007°de yaptiklar1 ¢aligmalar1 “Theory and Concept
Development in Political Marketing” de siyasal iiriiniin her ne kadar bir karigim olsa
da lider imaj1 ve lidere 0zgii 6zelliklerin, siyasal iirliniin merkezi ve ¢ekirdegini
olusturdugunun altini ¢izmektedirler. Lees-Marshment (2009) siyasal iiriin tasariminin

¢ogu zaman yeni bir liderin basa gecmesiyle birlikte daha kolay oldugunu
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savunmaktadir. Butler ve Collins (1993) siyasal iirliniin lider imaji, karakteristik
ozellikleri ve geg¢mis deneyimlerden, Aydogan (2007) lider, siyasi parti, parti
programi, parti adaylari, parti yapisi ve ideolojiden, Tan (1998) lider, parti programi
ve adaylardan, Islamoglu (2002) lider, adaylar, parti programi, parti ideolojisi,
felsefesi ve kimliginden, Catli (2001) ise lider, ideoloji, aday ve parti programindan

olustugunu ifade etmektedir.

Llyod (2005), siyasal iiriiniin dort halkadan olustugunu bu halkalarin; {irliniin
kalbi olan ideolojisi, parti politikalar1 ve manifestosu gibi somut taraflari, oy verme
deneyimi ve se¢im vaatleriyle duyulan memnuniyet gibi soyut taraflar1 ve son olarak
gelecekte lirlinlin nasil sekillenmesi gerektigine odaklanan potansiyel {iriin tarafi
oldugunu ifade etmektedir. Lees-Marshment (2001) siyasal {iriiniin, partinin tiim
adaylari, lideri, liyeleri, parti i¢ tiiziigl, toplantilar1 ve hatta semboliinden olusan bir
davraniglar biitiinii oldugunu belirtmektedir. Lees-Marshment (2009) sonraki yillarda

yaptig1 bir diger ¢calismasinda bu tanimini daha da genisleterek siyasal {iriiniin;

Siyasi partide hali hazirda gérev yapan tiim siyasetciler ile adaylari
Uyelik; iiye alim1, baglilig1 ve iiye davranislarmi

Arastirmacilar ve siyasi danigsmanlar, onlarin rolleri ve parti ile olan iliskilerini

M WD

Isim, slogan, amblem, sarki ve marslar gibi partiye mal olmus sembolik degerlerin

timini

o

Parti i¢ tliziigii ve politikalarin
6. Parti toplantilar1 ve mitingler gibi aktivitelerin tamamimi kapsadigimi ileri

surmektedir.

Pazarlama biliminde hizmet, tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve
cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarint ¢6zmeye ya da ¢Oziimii kolaylagtiran
sistemler, faaliyetler ve faydalar toplami olarak tanimlanmaktadir. (islamoglu ve
Aydin,2020) Hizmetlerin mallardan farklarmni yansitan karakteristik 6zellikleri; bir
fiziksel varliginin olmamasi nedeniyle soyutluk, liretimle tiiketiminin es zamanli

gerceklesmesi nedeniyle ayrilmazlik, insanlara teknolojiden daha ¢ok bagli olmalari

47



nedeniyle heterojenlik (tiirdes olmama) ve stoklanamamasi nedeniyle dayaniksizlik

olarak siralanmaktadir. (Mucuk, 2017; islamoglu ve Aydin, 2020)

Harrop (1990) siyasi partileri hizmet saglayicilar, siyasal pazarlamay1 da siyasi
partilerin yonetme yetenegine olan inanci pazarlamaya yarayan hizmet pazarlamasinin
bir nevi kolu olarak goérmektedir. (O’Shaughnessy,2001) Bauer vd. (1996) siyasal
pazarlamada iirlin olarak atfedilen yapinin fiziksel bir maldan ziyade hizmet ile daha
cok ortak noktasi olduguna dikkat ¢ekmektedir. Literatiirde baz1 akademisyenler de
siyasal triinlerin, hizmetlerin soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve stoklanamama
ozelliklerini gosterdiklerini savunmaktadirlar. (Butler ve Collins, 1994; Bauer vd.,

1996; Llyod,2005)

Niffenegger (1989)’e gore siyasal {irlin, adaylarin se¢imleri kazandiktan sonra
secmenlere olusturabilecekleri potansiyel faydalarin toplami olarak diistiniilmektedir.
Bu faydalar se¢im donemi boyunca adaylar tarafindan segilebilmek igin dile getirilen
sozler ve vaatlerdir ve medya kanallar1 ile segmenlere ulastirilmaktadirlar. Bunun
yaninda adaym gecmisi ve karakteristik ozellikleri gibi adaya 6zgli ozelliklerde
segmenlerin parti ve adaydan beklentilerini sekillendirmektedir. Tiim bu beklentilere
yonelik bir {iriin ortaya koymak siyasal pazarlamada siyasal iletisim danigmanlarina
diismektedir. Siyasal iletisim danismanlari; segmen beklentilerini karsilayacak bir
siyasal iirlin olusturma ve tanitimini yapabilmek i¢in kampanya yodnetimi, kamuoyu
yoklamalari, bagis kampanyalari, reklam ve halkla iligkiler gibi her kanalin etkin

kullanilmasini saglayan profesyonellerdir.

Siyasal {iriin her ne kadar iizerinde uzlasilmis bir tanima sahip olmasa da farkl
bakis acilar1 tarafindan olusturulan siyasal {iriin paketlerinin ortak bazi kavramlar
etrafinda sekillendigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Paket olarak siyasal iiriinler,
somut ve soyut taraflari olan yapilar ifade etmektedir. Siyasal {irlinlin somut taraflar
igcerisinde parti, aday, parti teskilati, parti programi gibi unsurlar bulunurken soyut
tarafi adaylar tarafindan verilen s6z ve vaatlerle topluma yaratilacak faydalar

igermektedir. Siyasal iiriin paketi i¢erisindeki kavramlar ve segmenlerin bu kavramlara

48



atfettikleri degerler cografik, demografik ve psikografik faktorlere gore degiskenlik

gostermektedir.

1.4.3. Siyasal Fiyat

Siyasal fiyat, siyasal pazarlama alaninda tipki siyasal iiriinde oldugu gibi
tizerinde bir tanim ve goriis birligi bulunmayan basliklardan bir tanesidir. Siyasal
fiyatin tam olarak neye karsilik geldigi hakkinda literatiirde yapilan ¢alismalarda farkli
goriisler bulunmaktadir. Bu baslik altinda bu goriisler derlenerek, siyasal fiyatin ne

oldugu agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

Okumus (2012) fiyati, “alicinin bir mal veya hizmet i¢in 6demesi gereken
bedeldir” seklinde tamimlamaktadir. Siyasal pazarlamadaki fiyat ile geleneksel
pazarlamadaki fiyat arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir. Bu farklardan en 6nemlisi
geleneksel pazarlamada {irtinlerin satin alinmasi sonucunda ddenecek bedelin acik ve
belirgin bir sekilde parasal bir degeri varken (Polat,2015), siyasal pazarlamada boyle
bir seyden bahsetmenin miimkiin olmamasidir. Buna ek olarak, geleneksel
pazarlamada fiyat satin almadan sorumlu kisiyi etkilerken, siyasal pazarlamada fiyatin

tiim toplumu etkileyen bir yoniiniin bulunmasidir. (Lock ve Harris,1996)

Siyasal fiyat, siyasal {irline iliskin se¢menlerin katlanmak zorunda olduklar1
maliyetlerin toplami1 olarak diisiiniilmektedir. Siyasal pazarlama literatiiriinde siyasal
fiyatin da tipki siyasal iiriin de oldugu gibi ne olduguna iliskin farkli gorisler
bulunmaktadir. Yilmaz (2016) bu durumu su sekilde 6zetlemektedir; “Siyasal iiriin
karsiliginda se¢gmen oy kullanmaktadir. Oy siyasal pazarlama kapsaminda fiyat olarak
adlandirilabilir ancak siyasal fiyat1 sadece oy ile agiklamaya caligmak siyasal fiyatin
kapsamini daraltmaktadir.” Reid (1988)’e gore siyasal fiyat, psikolojik bir satin almay1

ifade etmektedir.

Siyasal fiyat, seg¢menlerin olast vergi artiglari, devlet yardimlarinda
yasanabilecek kesintiler vb. alanlardaki ekonomik kaygilari, giivenlik, etnik kdken ve
din gibi konulardaki psikolojik endiseleri ve yeni liderin temsil kabiliyeti gibi ulusal

imaja yonelik etkilerinden meydana gelmektedir. (Niffenegger, 1988; Butler ve
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Collins 1993; Wring, 1997) Butler ve Collins (1993)’e gore siyasal fiyatin psikolojik
maliyeti kisilerin, kendilerinden beklenenlere uyum saglayabildigi kadar etkilidir;
dolayisiyla adaylarin segmen nezdinde beklentileri karsilayabilmesi gerekir. Egan
(1999) siyasal fiyat1 ingiltere’deki iki biiyiik partinin temel vergi politikalar1 da goz
ontinde bulundurarak, se¢menin fazla hizmet alabilme karsiliginda yiiksek vergi

O0demesi seklinde tanimlamaktadir.

Lock ve Haris (1996) siyasal triinlerin, ticari tiriinlerde oldugu gibi agikca
ortaya koyulmus bir fiyatlart olmasa da se¢menlerin kendi tercihleri olsun ya da
olmasin toplumun ¢ogunlugunun verdigi karar sonucunda bir sonraki se¢ime kadar bu
kararla yasamak zorunda olmalarini siyasal fiyat olarak yorumlamaktadirlar. Baines
vd. (2003) secimi kazanan siyasi parti ve liderlerin, secim dncesi verdikleri sozleri
tutup tutmayacaklarinin belirsiz olmasi nedeniyle bu durumu segmen perspektifinden
kumar oynamakla es deger tutmakla birlikte, siyasal fiyati segmenin bu stiregteki pay1

(destegi) olarak nitelendirmektedirler.

Llyod (2005) siyasal fiyat yerine yatirim kavramini kullanmig ve siyasal
yatirimin; bir siyasi partiye veya adaya yapilan bagis seklinde dogrudan bir finansal
O0deme olabilecegi gibi, parti i¢in ¢alisma, goniillii olarak siyasi siirece katilim, tiim bu
slireglerde harcanan zaman ve emek gibi finansal olmayan taraflari oldugunu ifade
etmektedir. Polat (2015)’e gore siyasal fiyat; parasal bir degeri ifade etmemekle
birlikte, secmenlerin karsilanmis ve karsilanmamis beklentileri, secilenlerden duyulan
pismanlik ve memnuniyet gibi psikolojik duygulari, toplumsal huzursuzluk veya refah

kayb1 ve kazanci gibi olgulari igermektedir.

Henneberg ve O'Shaughnessy (2009) siyasal fiyatin siyasal pazarlamadaki
karsiliginin, se¢gmenlere saglanan ekonomik bir fayda veya gog¢ gibi dnemli bir tilke
sorununa yonelik sunulan duygusal bir fayda olabilecegi, iliskisel siyasal pazarlama
yaklagimiyla siyasal tiiketici olan se¢gmenlerin fiyat hassasiyetlerinin sosyal katilim,
politikalara katkida bulunma ve parti etkinlikleriyle azaltilabileceginden s6z

etmektedirler.
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Siyasal fiyat, literatiirde tizerinde uzlagma olmadig1 gibi tanimlanmasi da kolay
olmayan karmasik bir siireci ifade etmektedir. Siyasal fiyat, siyasal tiiketicilerin iktidar
olmasin istedikleri siyasal {riinler icin (parti ve lider) katlandiklar1 ekonomik ve
psikolojik maliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir. Ekonomik maliyetler, basta
secmenlerin oy verme islemi i¢in evlerinden ¢ikarak oy kullanacaklari yere gitmek igin
katlandiklar1 maliyetler olmak tizere, destekledikleri siyasal iirlinler igin yaptiklari
bagis gibi finansal yardimlar1 ve secilen siyasal iiriinlin ortaya koydugu politikalar
sonucunda karsilasilan vergi artislar1 vb. ekonomi politikalar1 sonucunda maruz
kalinan her tiirlii ekonomik kayb1 ve kazanci ifade etmektedir. Psikolojik maliyetler
ise, siyasal tiiketicilerin siyasal iirinlerden beklentilerinin karsiligini almalart ya da
almamalar1 durumunda yasadiklar1 memnuniyet, pismanlik, hayal kiriklig1 vb. her

tiirlii duygu ve psikolojik siireci ifade etmektedir.

1.4.4. Dagitim

Siyasal pazarlamada dagitim kavramimin tam anlamiyla bir karsiliginin
olmamasi nedeniyle bu baslik digerlerine gore literatiirde iistiinde daha az durulan bir
bagliktir. (Lees-Marshment, 2001; Llyod, 2005) Literatiir incelenmesi sonucunda
siyasal TUriinlin, geleneksel {riinden farklilifi nedeniyle, siyasal pazarlamada
tutundurma ve dagitim faaliyetleri arasinda bir gecirgenlik oldugu fark edilmis, bu
baglik altinda pazarlama biliminde dagitim faktoriinden yola ¢ikarak siyasal dagitim

kavrami agiklanmaya c¢alisilmaktadir.

Geleneksel pazarlamada dagitim, iiretilen iirlinlerin tiiketicilere dagitilmasina
iligkin tim g¢abalar1 kapsamaktadir. Mucuk (2017) isletmeleri dagitim kanallarinin
seciminde etkileyen faktorlerin basinda isletmenin finansal giicli gibi kendisiyle ilgili
faktorler gelirken pazar, tirlin ve dagitim hizmet saglayicisi olan aracilara iligkin
degiskenlerin de bu hususta rol oynadigini ifade etmektedir. Dagitim kanali kavrami
siyasal pazarlamaya uyarlandiginda, siyasi partinin triinleri olan adaylari, fikirleri,
ideolojileri, politikalari, lilke sorunlarina iligkin ¢6ziim Onerileri ve biitiin s6z ve
vaatleriyle ilgili mesajlarinin siyasi partiden, hedef kamuoyuna dogru akisinda

izlenilen yol olarak tanimlanmaktadir. (Divanoglu, 2008; Kaplan, 2013) Polat (2015)
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siyasal dagitim kanallarini; mitingler, parti teskilatlar1 ve se¢im biirolar1 olarak

gruplandirmaktadir

Islamoglu (2002)’na gére siyasal pazarlamada dagitim, siyasi iiriinlerin ve
bunlara iligkin mesajlarin (parti programi, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) segmen
kitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde
ulastirilmasi siirecidir. Dagitim stratejisi, adayin kisisel olarak se¢menlerle iliski
kurabilecegi yontem ve kanallarla ilgilenirken, basarili bir dagitim stratejisi hem
adaym hem de parti goOnillillerinin yaptig1 c¢alismalardan olusmaktadir.
(Niffenegger,1988; Butler ve Collins,1994) Aday calismalari; adayin se¢gmenlerle
bulustugu mitingler, etkinlikler, toplantilar, yemekler gibi aktiviteler iken, goniillii
calismalari; adayin yerel pazarlara genisletilmesi, segcmenlere adayin tanitilmasi icin
yapilan yiiz yiize goriismeleri ve kampanyaya bagis toplamak i¢in yapilan aktiviteleri

icermektedir. (Niffenegger,1988)

Sekil 1. 12. Siyasal Pazarlama Dagitim Siireci

Parti Yénetimi ve Lider ‘

!

Mahalli
— Orgtler

v

Adaylar

Gonallaler Parti Propaganda
Caligmalari
h 4 ¥ l l l l
‘ SECMENLER ‘

Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi: Siyaset pazarlamasi:(toplam kalite yaklasimi). Beta, 2002.

Islamoglu (2002) siyasi partilerin se¢menlere ulasmak igin kullandiklari
dagitim kanallarint parti teskilatlari, partinin iliye ve goniillileri kanallartyla
yapabilecegi gibi parti yonetimi ve lider, adaylar ve parti ¢alisanlar1 tarafindan da

yapilabilecegini savunmaktadir. Sekil 1.12’de de_goériilecegi iizere, siyasal dagitim
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kanali dogrudan ya da dolayli olarak segmenlere ulasabilmektedir. Dogrudan dagitim,
siyasi parti yonetimi ve liderinin mesajlarint dogrudan se¢menlere ulastirmasi
haliyken, dolayli dagitim ise siyasi partilerin farkli il ve bolgelerdeki parti teskilatlar
ve liyeleriyle birlikte segcmenlere ulasilmasini ifade etmektedir.

Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinde kullanilan tiim iletisim araclar ayni
zamanda dagitim araci olarak da goriilmektedir, (Limanlilar, 1991; Bayraktaroglu,
2002; Kaplan, 2013; Polat,2015). Buna ek olarak; medyanin yapisi da dagitim
stratejileri tizerinde oldukga O6nemli bir etkiye sahiptir. (Baines vd.2003) Siyasal
dagitim kanallar1 siyasi partilerin segmenlere ulasmalariin yolu oldugundan ¢ok titiz

bir sekilde diisliniip planlanmasi gereken bir alan1 ifade etmektedir.

1.4.5. Siyasal Tutundurma

Geleneksel pazarlamada tutundurma faaliyetleri, bir isletmenin mal veya
hizmet satisin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi atinda
yiriitilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve
esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecini ifade etmektedir. Bu iletisim
siireci biinyesinde reklam, kisisel satis, satis tutundurma (promosyon) ve halkla
iligkiler gibi faaliyetleri barindirmaktadir. (Torlak vd. 2012, Odabas1 ve Oyman, 2016)
Bu tanim iizerinden yola ¢ikarak; siyasal tutundurmanin, siyasi partilerin fikirlerini
benimsetebilmek i¢in segmenleri ikna etme amacina yonelik programlanan biitiinlesik

iletisim faaliyetleridir demek yanlis olmayacaktir.

Shama (1975) mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasi ile siyasi adaylarin
pazarlanmas1 arasindaki en Onemli benzerligin tutundurma faaliyetleri arasinda
oldugunu soylemektedir ve geleneksel pazarlamada saticilarin siyasal pazarlamada da
adaylarin bilgilendirme, hatirlatma, tutum ve davranislar1 degistirme amaciyla medya
kanallarin1 olduk¢a genis capta kullandiklarina dikkat ¢ekmektedir. Siyasi partiler,
tutundurma faaliyetleriyle kararsiz se¢menleri hedef alarak (Reid,1988) onlar

etkilemeye ¢alismaktadirlar.
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Wring (1997) siyasal tutundurma faaliyetlerini ticretli ve ilicretsiz medya
faaliyetleri olarak ikiye ayirmaktadir ve su sekilde 6zetlemektedir; tcretli medya
faaliyetleri poster, basili ve yayin formu gibi tiim reklam bigimleri, telefon ve
dogrudan posta pazarlama faaliyetleri gibi siyasi partilerin bir bedel Odeyerek
hazirladig1 tutundurma faaliyetleriyken iicretsiz medya basin, tanitim, haber yonetimi
ve halkla iliskiler yoluyla siyasi partinin medya ve segmenlerin olumlu ilgisini gekmek
tizere bir bedel 6demeden giristigi tutundurma faaliyetleridir. Bunun yaninda parti
amblemi, sloganlar1 ve sembolleri de tutundurma faaliyetleri kapsaminda

degerlendirilmektedir.

Niffenegger (1988)’e gore de tutundurma faaliyetleri secimler igin temel
pazarlama faaliyetlerini olusturmaktadir ve iicretli reklamlar kadar haberler gibi
licretsiz tamtimlarm da bu faaliyetler i¢inde 6nemli bir yeri vardir. Ucretsiz
tutundurma faaliyetlerinde haberlerin yani1 sira, politikacilarin yaptig1 basin
aciklamalari, basin biiltenleri (Llyod, 2005) gibi faaliyetler de se¢menlerle iliski
kurulmasinda olduk¢a onemlidir. Harris (2001) siyasal tutundurma faaliyetlerini;
reklam, halkla iliskiler ve tanitim, televizyon tartismalari, dogrudan postalama ve
secmenin dikkatinin ¢ekmek iizere planlanan olaylar olarak gruplandirmaktadir.
Islamoglu (2002), propaganda, reklam, halkla iliskiler, kampanya, gosteri ve adaylarin
calismalari olarak siralarken, Divanoglu (2008) propaganda, reklam, halkla iligkiler ve

oy arttirici ¢aligmalar olarak ifade etmektedir.
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Tablo 1. 4. Siyasal Tutundurma Yontem ve Araclari

Reklam internet araglari
Propaganda Bill-board ve afisler
Halkla iliskiler Elilanlar
Haber yonetimi Televizyon tartismalari
Gindem belirleme Gazete
Ev ziyaretleri-Canvassing Radyo
Miting Dergi
Sirekli kampanyacilik Unlilerin kullanimi ve/veya destegi

Kaynak: Akyiiz, Irfan: Siyasal pazarlama yaklasimi ile se¢im 6ncesi ve sonrasi segmen davranigmin

incelenmesi. (Doktora Tezi). istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Istanbul (2014).

Eroglu ve Bayraktar (2010) siyasal tutundurmay1; siyasi reklam, propaganda
ve kamuoyu arastirmalar1 olarak ele alirken, Akyiiz (2015) siyasal tutundurma
faaliyetlerinde kullanilan yontem ve araclar1 asagidaki sekilde bir araya getirmektedir.
Tipkr diger basliklarda oldugu gibi bu baslik altinda da literatiirde maalesef bir fikir
birligi bulunmasa da tiim gruplandirmalar da ortak olan bazi bagliklar bulunmaktadir.

Bu basliklardan ilkini reklamlar olusturmaktadir.

1.45.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam; “herhangi bir {irlin, hizmet ya da
diistincenin bedeli 6denerek yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleri”
(Odabas1 ve Oyman, 2016) olarak tanimlanmaktadir. Kotler (2016)’e gore reklamin
amaci, bir triin hakkindaki gercekleri beyan etmek degil, bir ¢6ziim veya hayali
satmaktir. Torlak vd. (2012) reklammn bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma gibi
amaglar dogrultusunda yapildigini ifade etmektedirler. Tiim bu bilgiler 1518inda,
siyasal reklam; partiler ve adaylarin medyadan yer satin alarak, kitle iletisim araglari

araciligiyla, (Tascioglu,2009) kendilerini ve goriislerini se¢menlere tanittiklari,
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aktardiklar1 ve onlar1 kendilerine oy vermek icin ikna etmeye calistiklar1 bir yontem

olarak (Dean,2005; Divanoglu,2008; Dogan,2017) degerlendirilmektedir.

Siyasal reklamlarin olusturulmasinda temel olarak iki yonlii bir strateji
yatmaktadir. Bunlardan ilki pozitif reklamcilik olarak da adlandirilan aday ve partinin
icraatlarini, projelerini, vaatlerini ve yeterliliklerini anlatarak segmenlerle olumlu bir
bag olusturmaya calistig1 reklamcilik (Kutlu ve Uztug, 2018) tiiriinii ifade etmektedir.
Pozitif siyasal reklamciligin kullanim amaglar; aday isminin toplum nezdinde
bilinirligini arttirmak, adayin pozitif 6zelliklerini ortaya cikartarak aday ile hedef
secmen arasinda bag kurmak, adaya se¢menlerin goziinde bir kahraman imaji
yaratmak, se¢menin adayin goziinde degerli oldugunu gostermek ve adayi, segmen
tarafindan benimsenmis kamuoyu onderleri ile bagdastirmak seklinde siralanmaktadir.

(Johnson-Cartee ve Copeland,1997’den akt. Dogan,2017)

Negatif siyasal reklamcilik ise; rakip adayin kisisel 6zelliklerine ve daha
onceden verip tutmadigr sozlere (Pinkleton,1997), ortaya attigi ve savundugu
diisiincelere veya liyesi oldugu partilere yonelik saldirilari igeren reklamlardir ve bu
tir reklamlar vasitasiyla rakip parti ya da adaym yeterliligi ve giicii sorgulanirken;
secmen nezdinde bir siiphe yaratilmak istenmektedir. (Balci, 2007) O’Shaughnessy ve
Hennerberg (2007), George Bush’un 2004 ABD bagkanlik secim kampanyasindaki
reklamlarin %75'inin negatif oldugunu ve bu kampanyanin se¢im tarihinin en olumsuz

reklam kampanyasi oldugunu sdylemektedirler.

Robideaux (2013) negatif siyasal reklamciligin sadece ABD’de degil,
diinyanin birgok iilkesinde (Arjantin, Bulgaristan, Romanya, Israil ve Ingiltere gibi)
yaygin olarak kullanildigini belirtmektedir. Tiirkiye’de de negatif siyasal reklamcilik
1960’11 yillardan beri siyasal kampanyalarda kullanilmaktadir. (Balci, 2007) Llyod
(2008)’e gore, negatif siyasal reklamciligin siyasi kampanyalarda kullanimi siyasi
partilerin uzun vadeli geleceklerini olumsuz yonde etkiledigi gibi lilkedeki demokratik

sisteme de zarar vermektedir.
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Tan (2002) siyasi partilerin reklami asagidaki amaglara ulagmak igin

kullandigin1 belirtmektedir;

1. Yeni bir siyasi partiyi, aday1 ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni bir kamuoyu
boliimiine girmek,

2. Siyasi parti ve aday1 daha genis kitlelere tanitarak, kamuoyundan daha fazla destek

almay1 saglamak,

Siyasi parti ve aday imaj1 olusturularak, hedef kitle baglilig1 olusturmak,

Kisisel propaganda ile ulasilamayanlara ulagsmak,

Siyasi parti ve aday hakkindaki yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

o o k~ w

Se¢menleri bilgilendirerek egitmek.

1.4.5.2. Propaganda

Propaganda tarih boyunca hem siyasi hem de askeri amacla kullanilan ve
etkileri yiiksek olan bir haberlesme siirecidir. Hitlerin iktidar1 kazanmasinda, Fransiz
ordusunu kisa siirede yenilgiye ugratmasinda, Rus ve Cin komiinist partilerinin iktidar
elde etmelerinde, Atatiirk’iin Milli Miicadeleyi orgiitleyerek basariya ulastirmasinda
(Islamoglu,2002) Amerikan Bagimsizlik Savasi, Fransiz Devrimi, 2.Diinya Savast
(Ozkan, 2019) gibi tarihteki bir¢ok olayda propaganda ve propagandacilara biiyiik is

diismiistiir.

Propaganda, bir bireyin veya bir grubun bagka bireylerin veya gruplarin
tutumlarim1 belirleyip bi¢imlendirmek, kontrol altina almak veya degistirmek igin;
haberlesme araglarindan yararlanarak ve bu bireylerin veya gruplarin belirli bir durum
veya konumdaki tepkilerinin kendi amaclarma uygun tepkiler seklinde olacagini
umarak giristikleri bilingli bir faaliyet (Qualter,1980) olarak tanimlanmaktadir.
(Wring, 1995; Dogan,2017)

Wring (1995) propagandanin, kamuoyu arastirmalar1 yayginlasmadan Once
politikacilardan se¢menlere dogru yapilan tek yonlii iletisimi tanimlamak igin

kullanildigini ifade etmektedir. Harris (2001) propagandanin manipiilasyon ve kasith
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olarak etkileme 0zelliklerine dikkat cekerek propagandayi insanlarin algilarii
yonetme, sekillendirme ve propagandacinin istekleri dogrultusunda bir tepki elde
etmek icin hedef grubun davranislarin1 manipiile etmeye yonelik kasith ve sistematik

girisimler olarak tanimlamaktadir.

Uztug (1999) propagandanin belirli bir amag dogrultusunda, insanlarin, tutum,
davranis ve inanglarini degistirmeye yonelik gergeklestirilen faaliyetler oldugunu ve
toplumla iletisim kurmanin 6tesinde toplumu yonlendirmek ve ikna etmek amaciyla
yapildigin1 savunmaktadir. Pritkanis ve Aronson (1992) propagandanin, sembollerin
manipiilasyonu yoluyla bireylerin psikolojik olarak etki altinda birakilmasi1 oldugunu,
O’Shaughnessy (1996) 20.yiizy1la kadar propagandanin diinyada yaygin bir kullanimi
olmamasina karsin |.Diinya Savasiyla birlikte propagandanin yayginlagsmaya basladigi
ve sonrasinda da totaliter rejimlerin ikna taktiklerini tanimlamak i¢in kullanildigin

ifade etmektedirler.

Ozkan (2019) propaganday1, “Kitlelere belirli bir diisiince, davranis ve duygu
kalibin1 aktarirken, o diisiincenin karsit1 ya da alternatiflerini asla dikkate almayan bir
yapist vardir. Ed Martin propaganday1 diisiinemeyen bir siirliye hazir goriisler sunmak
olarak ifade ederken, Charles Siepman Orgiitlii inandirma bi¢iminde 6zetlemektedir.
Propagandanin o6ziinde, fikirlerin tartistlmadan kabul edilmesini saglamak vardir.
Tartismadan, sorgulamadan inanmak ise, biitin dinlerde var olan iman
mekanizmasiyla aynidir. Propaganda, iman etmis kitlelerle yetinmez. Amacg, kitlelerin

sorgusuz inanarak, harekete gecmelerini saglamaktir.” seklinde agiklamaktadir.

Islamoglu (2002), propagandanin basarili olabilmesi igin mesaj kaynaginin
ustalikla gizlenmesi, mesaj tasiyicilarinin inandirict olmas1 ve karsi propaganda
konusunda hazirlikli olunmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Etkin bir siyasal
propagandanin dort temel sarti; kitlelerin dikkatinin ve giliveninin saglanmis olmast,
propaganda ile yaratilmak istenen degisikliklerin kitlelerin umut ve bekleyislere uygun
alternatifler olarak sunulmus olmasi ve Kkitlelerin i¢inde bulundugu ortamda,
degismenin gerektirecegi eylem yoniinde harekete gegmeye hazir olmalart olarak

stralanmaktadir. (Altintas, 2001°den akt. Divanoglu,2008).

58



Literatiirdeki baz1 kaynaklarda propaganda, pazarlama bilimindeki kisisel satig
faaliyetlerine benzetilmekle birlikte, kisisel propaganda olarak aktarilmaktadir.
(Tan,1998; Aydogan,2007; Eroglu ve Bayraktar,2010; Catl1,2011) Odabasi ve Oyman
(2016) kisisel satisi; “kisiler arasi (satici ve miisteri) iletisime dayanan, etkileme ve
ikna etme yontemiyle satis yapmay1 hedefleyen ve belirli bir siirede az kisi ile iletisim

kurulabildigi i¢in maliyeti yiiksek olan bir satis tiirii” olarak tanimlamaktadirlar.

Oy almak amaciyla bir veya daha ¢ok potansiyel segmenle karsilikli konusmak,
goriismek ve sonuca ulasmak kisisel propagandanin faaliyet alanini olusturmaktadir.
Kisisel propaganda en eski tutundurma metodu olmanin yani sira, segmenle dogrudan
iliski kurmaya dayandigindan en etkili iletisim sekli olarak da kabul edilmektedir.
(Eroglu ve Bayraktar, 2010) Tan (1998) kisisel propagandanin, kap1 kapt dolasilarak
veya parti biirolarina gelen se¢cmenle yiiz yilize gorislilerek yapilabilecegini,
O’Shaughnessy (2020) kitle iletisim araclart ve kontrolii yoluyla kitle propagandasi

olarak da yapilabilecegini sdylemektedir.

Tan (2002) propagandadan hedeflenen sonuglarin alinabilmesi i¢in iyi bir
sekilde yonetilmesi gerektigini, Islamoglu (2002) iyi bir propaganda ydnetiminin
propaganda programinin olusturulmasi, Orgiitlenmesi, haberlesme sisteminin
kurulmasi, yonetilmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi ile miimkiin olacagini ifade

etmektedir.

Eroglu ve Bayraktar (2010) Izmir ili segmenlerinin sosyo-ekonomik
durumlarina gore, oy tercihlerinde siyasal pazarlama faaliyetlerinden ne derecede
etkilendiklerini olgtiikleri ¢alismalarinda, katilimcilarin en ¢ok etkilendikleri
propaganda seklinin segmeni etkilemeyi amaglamaktan ¢ok bilgi vermeyi amaclayan
propaganda oldugu, yiiz yiize ve kitle iletisim araglariyla yapilan propagandanin da

yine se¢menleri etkilemede 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna varmislardir.
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1.4.5.3. Halkla iliskiler ve Tanitim

Pazarlama literatiiriinde halkla iliskiler, bir kisi veya orgiite kars1 kamuoyunun
tavrin1  degerlendirip, organizasyonun kamuoyu nezdinde sayginlik ve itibar
kazanabilecegi strateji ve politikalarin izlenmesi olarak tanimlanmaktadir. (Torlak
vd.,2012) Asna (2015) halkla iliskileri, 6zel ya da tiizel kisilerin, hedef kitlelerle
saglam baglar kurup gelistirerek onlart olumlu inan¢ ve eylemlere ydneltmesi,
tepkilerini degerlendirerek tutumlarina yon vermesi, boylelikle karsilikli yarar
saglayan iliskiler siirdiirme yolunda gergeklestirilen planli ¢abalari kapsayan bir

yoneticilik sanati olarak tanimlamaktadir.

Kotler (2016) ’e gore halkla iliskiler, dikkat ¢cekmeye ve s6z edilecek degeri
yaratmaya yonelik bir¢ok aragtan olusmaktadir, halkla iligkilerin kalemleri olarak da
adlandirilan bu araglar; yayinlar, olaylar, haberler, toplum meseleleri, kurumsal kimlik
araglari, lobicilik ve sosyal yatirimlardir. Odabasi ve Oyman (2016) “Halkla iligkiler
zaman zaman reklam ve propaganda gibi kavramlar yerine kullanilsa da reklamin satis
gibi ticari sonuglara yonelik amaglar1 halkla iligkilerin ise kurulus hakkinda
kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak, prestijini ylikseltmek, giiven ve destek
saglamak gibi amaglar1 vardir.” diyerek halkla iligkileri diger tutundurma

faaliyetlerinden ayirmaktadirlar.

Siyasette halkla iligkilerin kullanimina gelecek olursak, siyasi parti ve
adaylarin reklam ve pazarlama odakli siyasal iletisim anlayisina modern halkla
iligkiler anlayisinin uygulanmasi demektir ve bu anlayis partilerin siyasi hedeflerine
ulagabilmelerini saglamak amaciyla siyasal ikna ve kontrol amagli stratejik iletisim
biciminde sekillenmektedir. (Dogan,2017) Divanoglu (2008)’na gore, halkla iliskiler
calismalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi, segmenler ve parti Orgiitlinde gorev
yapanlar, sendikalar, ¢esitli bask1 ve ¢ikar gruplari ile verimli bir iletisim kurmaktir ve
bu iletisim ile parti, aday ve segmenler arasinda olumlu iligkiler yaratilarak parti
faaliyetleri hakkinda se¢menleri bilgilendirmek ve 1yi bir imaj kazanmak

amaclanmaktadir.
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Reid (1988) agizdan agiza iletisimin 6nemine dikkat ¢ekerek, politikacilarin bu
tir iletisim kaynaklarin1 tesvik edebilmek igin halkla iligkileri kullanilmasi
gerekliligini vurgulamaktadir. Harris (2001) bazi siyasal pazarlama uzmanlarinin
halkla iliskilere cogu zaman gereken onemi vermediklerini, halkla iliskileri yalnizca
bir tanitim faaliyeti ya da medya ile kurulan iliskiler olarak basite indirgediklerinden
bahsederken, onlarin aksine Egan (1999) tipki isletmeler de oldugu gibi halkla
iliskilerin, siyasi partiler i¢in olumsuzluklarin yonetilmesi konusunda énemli bir arag

oldugunu belirtmektedir.

Aydogan (2007)’e gore siyasal halkla iliskiler, televizyon, radyo ve basin yayin
araglarinda siyasi parti, partinin yoneticileri, adaylar1 veya vaatleri hakkinda iicret
6denmeden yayinlanan siyasal haber, roportaj vb. sekillerdeki tanitici ¢aligmalari ifade
etmektedir. Tan (1998) siyasi partinin halkla iligkiler faaliyetlerini kendi
kontroliindeki gazete, dergi, kitap, brosiir, radyo ve televizyon gibi araglarla da hedef
Kitleye dogrudan yoneltebilecegini ifade etmektedir. Literatiirde halkla iliskiler ve
reklam faaliyetleri yapist ve icerigi bakimindan farkli oOzellikler gosteren iki
tutundurma karmasi elemani olarak kabul edilmektedir. (Polat, 2015; Odabas1 ve

Oyman, 2016) Bu iki faaliyet arasindaki farkliliklar Tablo 1.5” de agiklanmaktadir.
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Tablo 1. 5. Reklam ve Halkla iliskiler Arasindaki Farkhiliklar

Reklam Halkla Iliskiler
Reklam bedeli (icreti) 6denerek Halkla iligkiler bedelsiz (iicretsiz)
yapilan bir iletisim faaliyetidir. yapilmaktadir.

Halkla iligkilerin amaci; olumlu bir

Reklamin amact; satiglari (oylari) imaj yaratmak ve prestij

arttirmaktir. N .

ylikseltmektir.
Reklamda kullanilan dil ve tislup Halkla iliskilerde ise daha endirekttir
daha direkt ve talepkardir. ve agik bir talep icermez.
Reklam faaliyetlerinin Halkla iligkiler faaliyetlerinde hedef
planlanmasindan yayinlanmasina kitleye ulastirilmak istenen mesaj
kadar her sathasinda parti ve adayin | lizerinde parti veya adayin bir kontrolii
kontrolii vardir., bulunmamaktadir.

Siyasal reklamla reklamin amaci ve
kim tarafindan finanse edildigi belli
oldugu i¢in hedef kitlelerle dogrudan
kars1 karstya gelinmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde ise,
mesaj sahibi ve hedef kitle direkt kars1
karsiya gelmemektedir.

Halkla iligkilerde ise boyle bir igerik

Siyasal reklamlar tema ve igerik kisitlamasi bulunmamaktadir. Siyasal
bakimindan kisitlidir. iriinle ilgili haber, yorum vb. birgok
igerik tiretilebilir.

Kaynak: Yazar tarafindan, Polat (2015) ile Odabasi ve Oyman (2016)’dan diizenlenmistir.

McNair (2017), siyasal halkla iliskiler faaliyetlerinin medya, imaj,
enformasyon (bilgi) yonetimi ve parti i¢i iletisim olarak dort asamada incelemektedir.
Medya yonetimi, siyasi figiirlerin medya goriiniirliiklerini en {ist diizeye ¢ikarmak,
partinin kamuoyu farkindaligin1 arttirmak ve bunlar1 yaparken ayni zamanda siyasi
problemlere yonelik tiretilen ¢oziimlerin duyurulmasina iligkin ytirtitiilen faaliyetlerin
tiimiinii kapsamaktadir. Dogan (2017) “imaj yonetimi, siyaset¢ilerin kisisel ve siyasi
partinin kurumsal imajimin orgiitsel amacglara uygun bir sekilde yonetilmesi” olarak
tanimlamaktadir.

Parti ici iletisim konusunda McNair (2017), siyasi partilerin tipki ticari
isletmeler gibi i¢ iletisim kanallar1 gelistirmeleri gerektigi ve boylelikle tiyelerin
herhangi bir zamanda teslim edilecek mesajin farkinda olarak siyasi partilerin 6rgiitsel
amaglart ve halkla iligkiler operasyonu ile etkin bir sekilde caligsmalar1 gerekliligine
vurgu yapmaktadir. Son asama enformasyon yonetimi ise, bilgi giictiir ve bilginin
kontrol edilmesi propagandanin ilk adimdir anlayist ile kamuoyunun goriislini

etkileme ve degistirmede bilginin yonetilmesine iliskin faaliyetleri kapsamaktadir.

62



1.4.5.4. Miting

Miting siyasal pazarlama literatiiriinde hem tutundurma hem de dagitim araci
olarak kabul edilen basliklardan bir tanesidir. (Islamoglu,2002; Polat,2015) Mitingler,
genis halk kitlelerinin bir araya getirilmesiyle yapilan halk toplantilar1 seklinde ifade
edilmektedir. Bu tiir organizasyonlarda kitleleri bir araya getirmenin yaratacagi cosku
ve heyecan, aday:r partililerle bir arada tutan bagi giiglendirirken, bir yandan da
gosterinin bagaris1 karsisinda etkilenen kararsiz segcmenlerin adaya oy vermelerini

saglama agisindan da ikna edici olabilmektedir. (Catl1,2011)

Polat (2015) mitinglerin dagitim kanal1 islevi gérmesinin nedenini, parti ve
adayin politikalarini, diislincelerini, planlarini, projelerini ve sdylemlerini segmenlere
direkt olarak ulastirmasi olarak aciklarken, iriin paketini se¢menlere tanittigi,
benimsettigi, ikna ettigi vb. islevleri de gordiigiinden tutundurma karmasi elemani

olarak da kabul edildigini ifade etmektedir.

1.4.5.5. Secmen ziyaretleri (Canvassing)

Kalender (2007) Klasik bicimiyle se¢gmen ziyaretini, “goénillii ekiplerin
se¢cmenlerin evlerini kap1 kap1 dolasarak, yapilacak se¢imlerde niyetlerini 6grenmeye
caligmak ve onlar1 segimde oy kullanmalari i¢in harekete gegirme c¢abalart olarak”
tanimlarken se¢men ziyaretleriyle, kampanya materyallerinin dagitimiyla birlikte

segmenle kisisel iletisim kurulmasinin amaglandigini da belirtmektedir.

Gerber ve Green (2000) yaptiklari ¢alismalarinda, modern kampanya tekniklerinin
ortaya ¢cikmasiyla (telefon ve dogrudan postalama gibi) 1960°lardan, 2000’lere dogru
siyasi partiler i¢in galisan aktivistlerin sayisinda 6nemli 6lglide bir azalis olduguna
dikkat ¢ekerken, ayni calismada parti aktivistleri tarafindan kapi1 kapi1 dolasilarak
yapilan ziyaretlerin se¢gmen katilimi {izerindeki etkisinin, telefon ve dogrudan
postalama yoluyla segmene ulasilmasindan ¢ok daha etkin bir yontem olduguna vurgu

yapmaktadirlar.
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Sinclair vd. (2013) bu ziyaretlerin segcmen katilimini arttirdigina yonelik
sonuclara katilmakla birlikte, se¢gmenin mahallesinde yasayan kisiler tarafindan
gerceklestirilen ziyaretlerin diger parti aktivistlerinin gergeklestirdiklerine gore daha
etkili oldugunu ayrica segmenlerin tercihlerinde sadece yakin arkadas ve ¢evrelerinden
degil, ortak bir alan1 paylastiklart insanlardan da etkilendikleri gdriisiinii

paylagmaktadirlar.

1.45.6. Haber Yonetimi ve Giindem Belirleme

Gilindem belirleme kavrami ile tanmimlanmak istenen medyanin insanlar
tizerindeki etkilerini agiklamaya yoneliktir. (Yiiksel,2007) Gilindem belirleme, bazi
olay ve durumlarin kitle iletisim araglarinda daha ¢ok yer bulmasiyla birlikte insanlarin
bu konularin digerlerinden daha O©nemli oldugunu diistinmeleri seklinde de
aciklanmaktadir. (Yang vd., 2016) Bu tanimlardan yola ¢ikarak toplumu giindemini

medyada yer alan konularin olusturdugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Medyanin giindem olustururken gercekten kamudan, kitlelerin ihtiyaglarindan,
sorunlarindan, iilke ve diinya gergeklerinden mi yararlandigi, yoksa cesitli ¢ikar
gruplarinin veya siyasi gruplarin istekleri ve iletmis olduklar1 mesajlar dogrultusunda
m1 giindemi belirledigi olduk¢a 6nemli bir konudur. (Atabek ve Dagtas’tan akt.
Kili¢,2015) Bunu siyasal pazarlama perspektifinde ele aldigimizda ise siyasi parti ve
adaylar se¢gmenlerin destegini kazanabilmek i¢in kendilerinin kontroliinde veya
kendilerine yakin hissettigi kitle iletisim araglarini kullanarak hedef kitleye ulasabilir,
mesajlarin1 kamuoyuna diizenli ulastirmak ve giindemi etkilemek i¢in giinliik gazeteler
cikartabilir, radyo ve televizyon yayinlarin1 bu amag dogrultusunda (Celikkol, 2015)

kampanya siiresince etkili olarak kullanabilirler.

1.5. Siyasal Tutundurma Ozelinde Siyasal Kampanya Yénetimi
ve Medya iliskisi

Siyasal kampanya, bir partinin ya da adayin se¢imlerde alacagi oyu en iist

diizeye ¢ikarmak amaciyla (Islamoglu,2002), ideolojilerini, programlarini ve
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adaylarini segmenlerin begenisine sunmak (Tan,2002), mesaj stratejileri, sloganlar ve
vaatler aracilifiyla segmenlere adaylar hakkinda bilgi verirken ayni zamanda onlar
adaylara oy vermeye yoneltmeye calisan (Dogan,2017), planli bir sekilde

gergeklestirilen etkinliklerin tlimiinii kapsayan, birbiri ile iligkili faaliyetler biitiintidiir.

Siyasal kampanyalarin hedefi, kararsiz olaylar1 kazanmaktir, ¢linkii genellikle
segmenlerin ¢ogu hangi partiye oy vereceklerine se¢im doneminden once karar
vermektedirler. Kararli segmenlerin kararlarini degistirip oylarii kazanmak ¢ok gii¢
oldugundan, se¢im kampanyalarinda partiler tutundurma ¢abalarin1 kararsiz
se¢cmenlere yonelterek onlarin oylarini elde etmeye ¢alismaktadirlar. (Bayraktaroglu,
2002; Henneberg ve O'Shaughnessy, 2009; Newman, 2017; Ozkan, 2019) Siyasal
kampanyalarin 6neminin artmasinda etkili olan durumlar, parti bagliliginin azalmasi
(Scammel,1999), se¢men tercihlerindeki dalgalanmalar ve medyanin segmen

tercihlerindeki dneminin giderek artmasi (Strombéck, 2007) olarak siralanmaktadir.

Profesyonellesme, son yillarda siyasi kampanya ve iletisimdeki gelismeleri
tanimlamanin normatif yolu haline gelmistir. (Lilleker ve Negrine, 2002) Siyasal
kampanyalarin profesyonellesme siireci ABD’de baglayarak Avrupa ve sonrasinda
tiim demokratik iilkelere dogru yayildigi i¢in bu siire¢ “Americanization” yani siyasete
Amerikan etkisi ya da modernlesme olarak da adlandirilmaktadir. (Mancini,1999;
Farrel ve Webb, 2000; Gibson ve Rommele,2001; Holtz-Bacha, 2002; Plasser,2002;
Stromback,2009) Literatiirdeki bazi calismalar siyasal kampanyalarin siire¢ i¢erisinde,
lic asamadan gecerek profesyonellestiginden bahsetmektedirler. (Blumler ve
Kavanagh,1999; Farrell ve Webb, 2000; Stromback, 2007) Stromback (2007) bu ii¢
evreye ait Ozellikleri farkli ¢alismalardan derledigi bilgilerle birlikte, tablo haline

getirerek asagidaki sekilde 6zetlemektedir.

Stromback (2007) profesyonellesen siyasal kampanyayi, kampanya mesajlari
ve yonetiminin kampanya merkez ofislerinden yiiriitiildiigii, siyasi partilerin kendi ve
rakiplerinin gii¢lii ve zayif yonlerini analiz ederek bu analizler dogrultusunda tirettigi
stratejilerle segmenlere, liyelere ve hedef gruplara ulastigi, degisen yapisina ragmen

kalicilig1 yani siirekli kampanya anlayisin1 benimseyen siyasal kampanyalar olarak
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tanimlamaktadir. Lilleker ve Negrine (2002) profesyonel bir sekilde hareket etmek ve
profesyonel olmayi, medyay1 idare etme becerisi ve modern iletisim olanaklarini

kullanma yetenegi olarak ortaya koymaktadirlar.

Tablo 1. 6. Siyasal Kampanya Dénemlerinin Karsilastirilmasi

Modern Oncesi Modern Postmodern
Siyasal iletisim i i A e
kanall Parti baskin Televizyon odakh Birden fazla iletizim kanalyla
Siyasal Iletisim Partiyle bagdasan Kisa konusmalar, aday ve etki Hedef kitleye yanelik
stili mesajlar yinetimi olusturulan mesajlar
Yogun
Kullanilan Gazete, Radyo Televizyon Televizyon, internet

Medya Araclan

Hedef kitleye yanelik

Basih ilanlar, afisler, Ulusal TV reklamlar & haberler,
Kullanilan . - . olusturulan TV reklamlar,
brosirler, radyo renkli afisler ve dergi reklamlar, N
Reklam Araclarn . . dogrudan posta ve e-posta
konusmalarn ve mitingler dogrudan posta

kampanyalan
Siyasal kampanya yoneticisi,

Kampanya Parti liderleri ve partinin N i
medya, reklam ve arastirma sirketi

Koordnasyonu onde gelenleri

siyasal kampanya
danismanlan

uzmanlarn
K Odak
ami‘i:g:m # Parti Medya Pazarlama
Hazirhiklar Kisa diénem kampanya Uzun déinem kampanya sirekli kampanya
K
arl'lpan‘_,.ra Disuk butce Fazla bitce Cok fazla bitce
Bltcesi
Secmen Partizan ve duragan Parti h‘a-§|l|lél_l"il-n azalmasi ve Yiksek degiskenlikte secmen
Davranis degizkenligin artmasi davranis

Kaynak: Strombiéck, Jesper: "Political marketing and professionalized campaigning: A conceptual
analysis.” Journal of Political Marketing 6, no. 2-3 (2007): 49-67.

Siyasal kampanyalarin gectigi asamalar modern Oncesi, modern ve post-
modern olarak ii¢ dénemden olusmaktadir. {lk asama olan modern dncesi dénem, .
Diinya Savas’indan sonraki yirmi y1li kapsamaktadir ve bu donemde siyaset ve siyasal
kampanyalarda parti baskin bir iletisim anlayis1 hakimdir. (Blumler ve
Kavanagh,1999) Farrel ve Webb (2000) bu dénemin kampanya iletisiminin, partiye
ait basin faaliyetleri, posterler, kitle mitingleri ve se¢gmen ziyaretleri iizerine kurulu
oldugunu ve propagandadan olustugunu ifade etmektedirler. Scammel (1999) bu
donemdeki iletisim faaliyetlerini diisiik teknolojili ve emek yogun faaliyetler olarak

nitelendirmektedir, ¢linkii bu donemde yliriitiilen segmen ziyaretleri ve diger iletisim

66



faaliyetleri i¢in ciddi oranda parti goniilliisiine ihtiya¢ duyulduguna dikkat
cekmektedir. Bu donemde yapilan etkinlikler (mitingler gibi) parti lideri merkezli olup
(Farrel ve Webb,2000), siyasi liderler segmenden ziyade kendileri i¢in 6nemli olan
konular hakkinda konusma egilimindedirler (Blumler ve Kavanagh,1999) ve siyasal
iletisimde parti teskilatlar1 gibi yerel orgiitlerin ve yiiz yiize iletisimin (Gibson ve

Rommele,2001) oldukga biiyiik bir pay1 vardir.

Ikinci asama, yani modern dénem, 1960’11 yillarda televizyonun sinirh kanalli
da olsa iilke ¢apinda yayin yapmaya baslamasiyla birlikte (Blumler ve Kavanagh,
1999), siyasal kampanyalara yon verdigi donemi ifade etmektedir. Televizyonla
birlikte, siyasi partiler ve kampanyalar bir 6nceki donemin aksine, ayn1 anda ¢ok daha
fazla ve hareketli segcmenle iletisime gecebilecekleri bir donemin icine girdiler ve bu
donemi yoOnetebilmek i¢in yeni taktik ve stratejilere ihtiyag duydular. Bu taktik ve
stratejiler, lider ve adaylarin medya egitimi almasi, halkla iliskilere kaynak ayrilmaya
baslanmasi, kampanya yoOnetimi i¢in danigmanlar, reklam ajanslari, medya ve
pazarlama profesyonelleriyle calisilmaya baslanmast (Farrel ve Webb,2000),
haberlere girmek, medya giindemini sekillendirmek ve basin toplantilarinda,
brifinglerde, roportajlarda ve televizyon tartismalarinda 6nceden planlanan ve segmen
tarafindan kabul edilebilirligi yiiksek olan metinlere bagli olarak konusmalar

yapilmasi (Blumler ve Kavanagh,1999) olarak siralanmaktadir.

Harris (2001) modern donemi siyasetin kisisellestigi, halkla iliskilerde imayj
yaratma ve imaj yonetiminin on plana ¢iktig1, siyasi iletisim danigmanlari, medya ve
televizyonun kampanyalar i¢erisinde var olmaya bagladigi ve zamanla 6nemli bir yere
sahip oldugu, segmenlerin televizyonla birlikte vatandasliktan seyircilige gectikleri bir
donem olarak Ozetlemektedir. Scammel (1999) siyasi parti ve adaylarin siyasal
pazarda imaj yaratma ve yonetmelerini siyasi pazarin stratejik bir zorunlulugu olarak

gormektedir.

Ucgiincii asama post-modern dénem, yeni telekomiinikasyon teknolojilerinin
(kablo ve uydu teknolojisi ve internet gibi) kampanya siireclerine kademeli olarak

dahil edilmesiyle birlikte gecilen donemi ifade etmektedir. ABD bu déoneme 1988'den
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itibaren girmeye baslarken, baz1 Avrupa iilkeleri 1990’larin sonlarinda bu asamaya
geemeye bagslamiglardir. (Farrel ve Webb,2000) Bu donemle birlikte, siyasal
kampanyalar, kampanya departmanlari ve profesyonelleri tarafindan hazirlanan
(Farrel ve Webb,2000), parti kongreleri, basin toplantilari, parti politika ve
tanitimlarinin yapildigr biiylik capli etkinlikleri iceren, haber ydnetimi, negatif
kampanya ve kalici kampanya yonetimine odaklanan (Blumler ve Kavanagh,1999) bir

sureci ifade etmektedir.

Yeni donemle birlikte siyasi partiler, kararsiz segmen sayisinin giderek artmasi
ve parti bagliligindaki hizli diisiisler gibi sorunlarla da basa ¢ikabilmek i¢in telefon,
internet ve dogrudan postalama gibi yontemlerle daha ¢ok segmene ulasmay1 anketler,
odak grup goriismeleri ve halkla iliskiler faaliyetlerinin yogun kullanimiyla parti
program ve politikalarini daha fazla segmene ulagtirmay1 hedeflemislerdir. (Gibson ve
Rommele, 2001) Stromback (2009), tim bu degiskenleri se¢im kampanyalarini
profesyonellesmek zorunda birakan tesvik ediciler olarak nitelendirmektedir. Lilleker
ve Jackson (2013), ABD 1992 ve 1996 yillarinda gerceklesen baskanlik se¢cimlerinde
Clinton’1n yiiriittiigii kampanya ile 1997 yilinda Ingiltere’de gergeklesen secimde
Blair’in ortaya koydugu kampanyanin, birer profesyonel kampanya 6rnegi oldugunu

belirtmektedir.

Profesyonellesen siyasal kampanyalar i¢in ¢evresel kosullar ve bu kosullarin
yonetimi oldukca Onemlidir. Farrel ve Webb (2000) cevresel faktorler olarak
aktardiklar1 bazi kurumsal (hiikiimet sistemi, se¢cim sistemi, kampanya yasalari, vb.)
ve kiiltiirel (6rn. yerelcilik) degiskenlerin kampanya dogasini etkileme ve degistirme
konusundaki paylarmin yadsimnamaz oldugunu ifade etmektedirler. Gibson ve
Rommele (2001) ise siyasal kampanyalari etkileyen faktorleri; sistemik ¢evre kosullart
(se¢im siklig1, ulusal siyasal kiiltiir, siyasal reklamlar, toplumsal modernizasyon gibi)
ve partiye bagli degiskenler (ideolojisi, parti yapisi, parti lideri degisimi gibi) olarak

gruplandirmaktadir.

Strombick (2009), profesyonel siyasal kampanyalarin yapisi, kullandiklar

degiskenleri ve etkilendikleri faktorleri Gibson ve Rommele (2001)’e ait ¢aligmadan
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da yararlanarak asagida sekilde 6zetlemektedir. Profesyonel bir siyasal kampanyanin
oncelikli degiskenleri, siyasi partiye ait degiskenlerden olusurken, siyasi kampanya
indeksi siyasi partilerin kendilerini hedef kitlesi se¢menlerine aktarabilecekleri
yontemlerden olusmaktadir ve tiim bu siire¢ siyasal c¢evre kosullarindan

etkilenmektedir.

ABD’de Cumbhuriyetciler, Demokratlar’dan en az on sene 6nce kampanyalarini
post-modern yontemlerle ydnetmeye baslarken, Ingiltere’de Muhafazakar Parti
1970’lerin sonunda, Almanya’da ise Hristiyan Demokrat Birligi (CDU) uluslararasi
secimleri gozlemleyip c¢ok sayida iletisim uzmani ile 1972 yilinda calismaya
baslamistir. (Gibson ve Rommele,2001) Hristiyan Demokrat Birligi (CDU)’nin eski
bir kampanya yoneticisi olan Peter Radunski (1996), post-modern kampanyaya ait bes
temel tanimlayic1 Ozelligi, aday partiden daha Onemlidir; profesyonel uzmanlar
kampanyay1 yonetir; kampanya kapsamli aragtirmalara ve anketlere dayanmaktadir;
kampanya, radyo, televizyon ve bilgisayar lizerinden elektronik olarak yiiriitiiliir; son
olarak, se¢gmenlere dogrudan posta, telefon ve goniilliiler aracilifiyla yaklagilmalidir

(Holtz-Bacha, 2002) seklinde siralamaktadir.

1930'larda iinlii ¢ift Whitaker ve Baxter ile baslayarak, siyasi iletisim
danigsmanlarinin kullanimi1 6nce ABD'de, daha sonra diger iilkelerde istikrarli bir
sekilde artis gostermistir. (Mancini, 1999) Bu durumda ABD’li siyasi iletisim
danmismanlarinin - 1970'lerden itibaren denizasiri danisman olarak c¢alismaya
baslamalarinin pay1 olduk¢a fazladir. 1980'lerde Latin Amerika ve Bati Avrupa
tizerinde yogunlasan ABD’li danismanlar, Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla birlikte
Rusya, Dogu ve Orta Avrupa'nin eski komiinist iilkeleri ile Asya ve Afrika'daki yeni
demokratiklesen {ilkeleri kendilerine bir pazar olarak gormeye baslamislardir.

(Plasser, 2002)

Balc1 (2003) Il. Diinya Savasi’ndan sonra diinyada gelismeye ve yayginlik
kazanmaya baglayan profesyonel anlamdaki siyasal kampanyalarin, Tiirkiye’de
1980’1 y1llarin ortalarindan itibaren goriilmeye basladigini ifade etmektedir. 1980’lere

kadar siyasal kampanya ¢aligmalarinin dogrudan veya dolayli olarak siyasi aktorler
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tarafindan yiiriitiilirken, sonrasinda reklam ajanslari, kamuoyu aragtirma sirketleri,
imaj danigmanlar1 gibi profesyoneller kampanya siireglerinde aktif rol almaya

baslamiglardir.

Yasin (2006) siyasal kampanya yonetimini dogrudan ve biitlinsel olmak tizere
iki baglikta incelemektedir. Dogrusal siyasal kampanya yonetimi, adaym imajindan
baslayip kampanya temasini ve propaganda kanallarin1 belirleyerek segmende aday
veya parti lehine oy verme davranigi yaratmaya yonelik bir slireg yonetimi iken
biitiinclil siyasal kampana yonetimi, siyasal alani belirleyen toplumsal yapinin
analizini ele alan siirectir. Biitlinciil siyasal kampana yonetiminde 6ncelikle iilkenin
ekonomik yapis, siyasal giindemi ve kiiltiirii incelenirken, siyasal gelismelerin toplum
tizerinde etkileri degerlendirilir ve yapilan analizler dogrultusunda {iriin tasarimi ve

medya planlamasi gerceklestirilir.

Siyasi aktorler mesajlarin1 karar verme siirecinde bilgiye ihtiya¢ duyan
secmenlere iletebilmek i¢cin medyaya ihtiyag duymaktadirlar. Medyanin kamuya
iligkin en eski, en temel islevi halki bilgilendirmek, halka ve iktidarlara iliskin haber
vermek, sorunlar1 ve taraflarmin yaklagimlarini giindeme getirmektir. (Devran ve
Seckin,2011) Inal (2010)’a gore medya kullanimmin amaci, birbirleriyle yarisan
partileri se¢mene tanitmak, gelecekte yapmay: planladiklar1 uygulamalar hakkinda
halk: bilgilendirmek ve bu yolla oyunu kullanacak olan segmenlerin kendi ¢ikarlar

acisindan dogru bir karar vermelerine yardimer olmaktir.

Karacor ve Goziim (2012) kampanya donemini su sekilde 6zetlemektedirler;
“Kampanya donemi esitlerin yaris1 gibi goriinse de gercekte kampanyalar parasal
kaynaklar, bu kaynaklar1 toplama, yonlendirme ve kullanma olanaklar1 agisindan
esitsizlerin yaris1 olarak ifade edilmektedir. Azinlikta kalmis ¢ikarlar1 temsil eden
partiler, bu yarista en dezavantajli konumda olanlardir. Onlara bu olumsuz
konumlarinin iistesinden gelmekte yardimci olmasi gereken taraf medya iken, yaygin
pratiklere ve haber yapma bigimlerine bakildiginda, medyanin iktidar konumunda olan

ve iktidar olmaya yakin olan siyasi partilere daha ¢ok yer verdigi, tilke barajinin altinda
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kalip bu konuma erisememis partileri ise ¢ogu kez gormezden geldigi

gozlenmektedir.”

2000°1i yillarin oOncesi ve sonrasinda medya ve sosyo-politik yapidaki
degisiklikler neticesinde, siyaset¢inin segmene mesajini iletebilmesi i¢in medyada yer
almasi neredeyse bir zorunluluk haline gelirken ayni1 zamanda medyanin, siyasetcilerin
verecekleri mesajlarin formati iizerinde belirleyici bir etkisi oldugu da goriilmektedir.
(Devran ve Seckin,2011) Altheide ve Snow (1979) medyanin bilgi sunma ve iletme
strecinde kullandig1r belirli bir formati oldugunu, bu formatin materyallerin
diizenleniginden sunulusuna, vurgudan kullanilan dilbilgisine kadar kapsamli bir
siireci ifade ettigini belirtirlerken, bu formatin siyaseti de etkiledigine dikkat
cekmektedirler. Siyasetin medyatiklesmesi olarak da adlandirilan bu siireg

(Giiven,2017) aday-se¢men iliskilerine yeni bir boyut kazandirmaktadir.

2000’11 yillara kadar televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel kitle iletisim
araglar1 etrafinda sekillenen se¢im kampanyalari, 2000 sonrasinda internetin yavas
yavag Onem kazanmasiyla beraber partiye ve adaylara yonelik web siteleri, zaman
icerisinde Web 2.0’1n, sosyal medyanin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamasiyla
beraber sosyal medya kanallar1 6zellikle 2008 sonrasinda se¢im kampanyalarinda
onemli bir mecra haline gelmeye baslamistir. (Akyol,2015) Siyasetciler kendilerini
geleneksel medya haricinde farkli platformlarda ifade etme ve se¢cmenlerle iletisim

kurma sans1 yakalamislardir.

Bayraktutan vd. (2012) siyasi partilerin yeni medyay: kullanmaya baslama

nedenlerini su sekilde siralamaktadir;

1. Siyasi partilerin ve liderlerin kendilerini ve sdylemlerini tanitmak,

2. Diizenli enformasyon akisi ile se¢gmen kitleyi parti etkinliklerinden haberdar
etmek,

3. Seg¢menlerin belli konularda goriislerini derlemek,

4. Siyasal diizenlemeler olanak taniyorsa partiye yonelik olarak maddi destek

toplamak,
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5. Cevrimdis1 ortamda siyasi partinin ve liderin etkinliklerine destek ve izleyen

saglamak.

2008 ABD bagkanlik se¢imlerinde Barack Obama’nin yiriittiigii kampanya
sosyal medyay1 en etkin seklinde kullanan ilk kampanya olarak kabul edilmektedir.
(Smith,2011) Barack Obama sosyal medyay1r yogun olarak kullandigi bu
kampanyasiyla yarim milyar dolar toplayarak (Harris ve Harrigan, 2015) tiim
diinyaya yeni medya olarak adlandirilan sosyal medyanin siyasal kampanyalarda
kullaniminin ne kadar verimli olabilecegini gdstermistir. 2008 ABD Bagskanlik
Secimleriyle baslayan siyasal kampanyalarda sosyal medya kullanimi, basta

Avrupa olmak iizere tiim diinyada kullanim1 giderek artan bir trende doniismiistir.
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IKINCi BOLUM
SiYASAL PAZARLAMADA GELENEKSEL VE SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

Calismanin ikinci boliimi {i¢ ana basliktan olugmaktadir. Birinci baglikta
siyasal kampanyalarda kullanilan gelencksel medya yontemleri radyo, televizyon,
gazete, dergi, brosiir ve posterler detayl bir sekilde incelenmektedir. ikinci béliimde
sosyal medya kavramimin ne oldugu ve araclarinin neler olduguna deginilerek,
sonrasinda sosyal medya kanallar1 (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram) ve sosyal
medya kanallar1 disinda kalan internet mecralarinin (Parti ve Aday siteleri, E-posta,
Sohbet odalar1 ve Forumlar) siyasal pazarlama igerisinde ne sekilde kullanildigi 6rnek
caligmalarla aciklanmaktadir. Son boliimde ise sosyal medya ve sosyal ag sitelerinin
spesifik olarak ne dl¢lide kullanildiklar1 se¢im kampanyalarindan verilen 6rneklerle
aciklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu bashk altinda, Tiirkiye ve Diinyada en fazla
kullanictya sahip sosyal ag siteleri olan Facebook, Twitter ve Instagram ayr1 basliklar

altinda incelenmektedir.

2.1. Siyasi Kampanyalarda Geleneksel/Klasik Pazarlama

Geleneksel medya, tiim mesaj ¢esitlerini, degisik sosyal ve demografik
siiflara dahil kisilere, kendisine 6zgii yayincilik teknikleri ve yayinladigi aracin
niteliklerine gore tek yonlii ileten iletisim aracidir. (Tereci,2017) Morris (2017)
geleneksel medyanin basili gazete, televizyon reklamlari ve haberleri ve radyo
programlariyla, onlarca yildir siyasi kampanya basarisinin merkezi olarak sayildigini

ifade etmektedir.

Iletisim platformlarinim politikacilar tarafindan kampanyalarinda kullanilmast,
1896 ABD baskanlik kampanyasinda telefonlarin kullanilmasindan baslayarak,
baskan adaylarmin radyo ve televizyondaki varliklarina kadar uzanan bir gegmise
sahiptir. (Filimonov vd., 2016) Hendricks vd. (2010) Amerika’nin kurulusundan

itibaren kitle iletisim araglartyla siyasetin i¢ ice oldugundan bahseder ve bu durumu

73



sOyle Ozetler; “Devrim sirasinda el brostirleri dagitilirken, gazeteler oldukga partizan
bir yapiya sahipti ve siyaset felsefesine yonelik kitaplar yazilmaktaydi. Siyasi

toplantilarsa pankartlar, afisler ve sloganlarla tamamlanmaktalardi.”

Sosyolog Elihu Katz ve Paul Lazarsfeld, 1948 ABD baskanlik segimlerinden
sonra se¢cmenlerin siyasi goriislerini nasil olusturduklarina dair yaptiklar
calismalarinda, kitle iletisim araclarmin tek basina insanlarin fikirlerini
degistirmedigini, bunun yerine iki asamali bir siire¢ oldugunu ifade etmektedirler.
Once benimsenmesi istenen goriisler medya tarafindan iletilir, ardindan arkadaslar,
aile iiyeleri ve meslektaslar1 tarafindan dillendirilir. Se¢menlerin adaylar veya olaylar

hakkinda gelistirdikleri siyasi goriislerse bu iki sosyal adimda sekillenmektedir.
(Shirky, 2011)

Norris (2000) siyasi kampanyalarda kullanilan araglarin modern Oncesi
donemden dijital doneme dogru farklilastigini sdylemektedir. Norris kampanya
araglarinin donemsel olarak halka agik toplantilar, brosiirler ve yiiz yiize goriismeler
ardindan radyo, yazili basin ve televizyon gibi kitle iletisim araclart son olaraksa dijital
teknolojileri  kullanarak se¢menleri hedef alan bir yapiya doniistiigiinden
bahsetmektedir. (Erickson ve Lilleker, 2011) Bu fikri destekleyen bir goriis olarak
Farrel vd. (2001) siyasal kampanyalarin gecirdigi siire¢ degisikligini “Gazete Cag1”,

“Televizyon Cag1” ve “Dijital Cag” olarak donemlere ayirmaktadir.

2.1.1. Televizyon ve Radyolarda Siyasal Pazarlama

Siyasal kampanyalarin temel amaci, adaylarin ve partilerin politikalarini genis
bir kamuoyuna duyurabilmektir. Radyo ve daha sonra televizyon siyasal
kampanyalarin segmenlere ulastirilmasinda baglica kitle iletisim araglar1 olmusglardir.
Bu sav1 destekleyen bir ¢alisma 1964 yilinda Dreyer tarafindan ortaya konulurken,
calisma 1952 ile 1960 yillar1 arasinda radyo ve televizyon siyasi yayinlarinin
ABD’deki iki partinin ulusal kampanya biitcelerinde en fazla paya sahip oldugunu
ifade etmektedir.
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Radyo ABD’de 1920'de halka acgik hale gelmesine ragmen, 1924 ve 1928
yillarindaki bagkanlik kampanyalarina dahil edilmistir. (Weeks, 1964; Carroll,1980)
1928 yilinda ABD’de yiiriitiilen bagkanlik kampanyasi radyonun ilk kez yaygin olarak
kullanildig1 kampanya kabul edilmekle birlikte, 1924 kampanyas1 sirasinda da radyo
yaymeciligindan yararlanilmistir. Ornegin; Warren G. Harding 21 Haziran 1923'te St.
Louis'de bir konusma yaptig1 sirada, gérevdeyken yayin yapan ilk baskan olmustur.
(Clark, 1962) 1924 Baskanlik se¢imleri 6ncesi Demokrat ve Cumhuriyetgi partilerin
baskan adaylarinin belirlendigi kongreler, ilk defa radyo iizerinden canli yayimn
yapilarak tiim se¢gmenlere anlik olarak aktarilmistir. (Archer, 1960). Herbert Hoover,
1928 bagkanlik kampanyasi sirasinda ulusal olarak yayinlanan sekiz radyo konugmasi
yaparken (Hendricks, 2010), 1936 baskanlik se¢imlerinde politikacilarin radyo
kampanyalarini ytiriitmek i¢in yayimcilik ve reklamcilik profesyonelleriyle ¢aligmaya

basladiklar1 (Nicolaides ,1988) belirtilmektedir.

Tiirkiye’de radyo isletmeciligi 1924’te kurulmus olup, 1926 yilinda radyo
isletmeciligi on yil siireyle Tiirk Telsiz Telefon A.S.’ye verilmis ve radyo yayincilig
0zel girisim bilinyesinde gerek bu konuda i deneyimlerinin bulunmamasi, gerekse 6zel
girisimin bu kamusal gorevi geregince yiiklenmemesi sonucunda uzun siire sadece
haber ve miizik yayini yapilmistir. (Devran, 2011) 1930’lu yillarda, Cumhuriyet
devrimlerinin yayginlagmasi ve kabul edilmesini saglamak amaciyla radyo s6z konusu
donemde kiiltiir politikasinin bir pargas: haline getirilerek, toplumun egitilmesinde
Oonemli bir ara¢ olarak kabul edilmistir. (Kubilay ve Pehlivan, 2019) Ko¢ (2012)
radyonun devlet eline gegmesinden itibaren Tiirkiye’de radyonun giinliikk hayatin
Oonemli bir parcasi olmasinin yani sira devletin halka seslenisinde énemli bir arag

oldugunu ifade etmektedir.

1946 yilinda ¢ok partili hayata gecen Tiirkiye’de, muhalefetin se¢im sistemine
itirazlar1 sonucunda Subat 1950'de kabul edilen yeni se¢cim kanunuyla birlikte,
muhalefetin de radyodan yararlanmasina izin verilirken, bu hak en az 5 ilden aday
gosteren tlim partilere taninmistir. Siyasi partilere radyoda konugma yapmalar1 i¢in on
dakika verilmis, radyo kullanimlarina iligkin bir diizen belirlenerek partilere ayrilan

zaman dilimleri gazeteler araciligiyla da vatandaslara duyurulmustur. (Benhiir,2007)
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Ozkan (2019) radyonun siyasal propagandaya agilmasmi, 1950 Genel Secim
kampanyast ve Demokrat Parti’nin iktidara gelmesi agisindan Snemli bir doniim

noktasi olarak tanimlamaktadir.

Robert Gilbert'e gére, kampanyanin modern ¢ag1 1952 Eisenhower-Stevenson
yaris1 ve televizyonun yaygin kullanim ile baglarken, diger bilim adamlarina gore de
1948'den beri kampanyalarda radyo kullanimi1 azalirken televizyonun 6nemi artmistir.
1924 kampanyasinda radyo ne ise 1948 kampanyasinda da televizyonun ayni yere
sahip oldugunu belirten Carroll (1980), 1952 senesi siyasi yayincilikta modern ¢agin
baslangic1, 1948 yilin1 da neredeyse tiim modern kampanya teknikleri i¢in bir esik

olarak nitelendirmektedir.

Ward (1999) Avustralya ve Kanada siyasi hayatindaki Amerikanlasma
etkilerini inceledigi calismasinda, Avustralya ve Kanada’da yiiriitiilen siyasal
kampanyalarda Amerika’nin aksine radyonun siyasal kampanyalarda kullaniminin
daha yavas oldugunu ifade etmektedir. 1920 ile 1930 yillar1 arasinda radyonun
geleceginin belirsizligi ve siirlt sayida insana ulasiyor olmasi nedeniyle, siyasal
kampanyalardaki kullaniminin daha c¢ok bdlgesel ve kisith olduguna dikkat ¢eken
Ward, 1930 ve 1940’l1 yillarda da bu durumun degismedigini ve Avustralya siyasi
hayatinda radyonun higbir zaman etkili bir kampanya aracina doniismedigini

belirtmektedir.

Huang ve Yu (1997) Cin’de radyo ve televizyonun siyasal hayata katilimini
inceledikleri ¢alismalarinda radyo donemini su sekilde 6zetlemektedirler; ““Radio
Corporation of China” (Cin Radyo Kurumu) 1923’te Amerikali E.G. Osborn
tarafindan Cin’de kurulan, haber ve miizik yayii yapan ilk radyo istasyonudur. 1927-
1949 yillar arasinda Cin Milliyetei Partisi ve Komiinist Parti arasinda siiregelen yogun
giic savagslar1 sirasinda, her iki parti de radyo yayinciligina ve yazili medyaya oldukca
onem vermis olup, bu durum 1949 yilinda Cin Komiinist Partisi’nin Cin’de yonetimi
devralmasiyla birlikte de devam etmistir. 1958 yilindaysa Tayvan’da Milliyetci
Parti’nin televizyon yayincilifina baslamasi nedeniyle, televizyonun yaratabilecegi

siyasi gliciin farkinda olan Cin, 1959 yilinda planladig1 televizyon yaymciligina gegis
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donemini 6ne g¢ekerek televizyonu siyasal bir propaganda araci olarak daha erken

kullanmaya baglamistir.

Adena vd. (2015) Almanya’da 1920’li yillarda baslayan radyo yaynlarinin,
1929 yilina kadar egitici ve kiiltiirel yayinlar olarak devam ederken, Il. Diinya Savasi
oncesindeyse radyo yayin igeriginin iki defa degistirildigini ifade etmektedirler. Bu
degisikliklerden ilki, Almanya’da 1932 yilina kadar devam eden Weimar doneminde
radyo yayinciligiin apolitikten Weimar yanlis1 bir ¢izgiye kaymasi digeriyse, 1933
yilinin sonlarinda Nazi yanlis1 bir yayin anlayisinin hakim olmasidir. Nazilerin 1933
yilinda radyoyu aktif olarak kullandiklar1 se¢imlerde halktan alinan destegin, 1930
secimlerine gdre ¢cok daha yiiksek olmasiyla bu basariy1 iyi okuyan Naziler, giin
gectikce radyoyu daha efektif bir siyasal kampanya araci olarak kullanmaya
baslamiglardir. Nazilerin Propaganda Bakani1 olarak bilinen Joseph Goebbels, 1940'ta
yayinlanan giinliigliniin diizenlenmis versiyonunda; “Artik devletin tiim kaynaklarini
istedigimiz zaman kullanabiliyor oldugumuz icin, savas: siirdiirmek ¢ok daha kolay
olacak, ¢iinkii radyo ve basin hizmetimizdedir.” diyerek, Nazi doneminin siyasi
anlamda basta radyo olmak tizere tiim kitle iletisim kanallarinin kullanimina olan bakis
acisin1 ortaya koymaktadir. Kog¢ (2012) 1934 yilinda Nazi Almanya’sinin radyo
programlarinda %78 oraninda propagandaya yer verildigini ifade ederken, 1935
senesinde propagandanin hissedilir bicimde azaltildig1, ya da ayn1 oranlar korunsa bile
daha belirsiz, ustalikli ve milli duygulari oksayacak bi¢cimde dinleyicilere sunuldugunu

belirtmektedir.

Televizyonun ortaya ¢ikisi ve hizla yayilmasi, 20. yiizyilin en biiytik teknolojik
doniisiimlerinden birini olusturmaktadir. Televizyon, ¢ok kisa bir siire icerisinde
neredeyse radyo ve gazetelerin yerini alarak kitle iletisiminin ana araci olurken,
televizyonun gorsel ortami tartismasiz politikacilar ve partiler i¢in 6nemli bir platform
sunmaktadir. (Towner, 2013) Haynes (2004) televizyonun siyasi sistem ve
kampanyalar i¢in oldukca baskin bir ara¢ oldugunu sdylerken haberler, tartigsmalar,
talk sov ve ozellikle televizyon reklamlariin bu konudaki dnemine deginmektedir.

Khan ve Ward (2016) ilk kitle iletisim kampanyasiin 1960 yilinda gergeklestirilen
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secimlerde John F. Kennedy ve Richard Nixon tarafindan uygulandigini ifade

etmektedir.

Yalin ve Ak (2019) televizyonun diinyadaki kullanimimi su sekilde
ozetlemektedir; “ilk televizyon yayin denemeleri Amerika’da 1927 yilinda yapilmis,
diizenli yayinlar ise Ingiltere’de 1936, ABD’de 1939 yilinda baslamistir. Ingiltere ve
ABD’yi Sovyetler Birligi, Almanya ve Fransa takip etmistir. 2. Diinya Savasi
sonrasinda televizyon yayinciligr biiyiik bir hizla gelisme gosterirken, Tiirkiye’de
1950’li yillarda baslayan televizyon yayinciligi, TRT nin 1964’te kurulmasi ve
saglanan devlet destegiyle birlikte 1968’e gelindiginde diizenli yaymn hayatina

gecmistir.

Amerika se¢imlerinde ilk defa 1940 yilinda bir se¢im kongresi televizyonda
yaymlanirken (Carrol,1980), "Eisenhower Answers America" (Eisenhower
Amerika’nin sorularini cevapliyor) (1952), televizyonda yayinlanan ilk siyasal reklam
olmustur. (Wood, 1990) Hendricks vd. (2010) 1952 yilinda parti kongrelerinin
yayinlanmasi ve televizyondan verilen ilk siyasal reklamla birlikte, televizyonun siyasi
hayata hizli bir giris yaptigini ifade ederken, Newman (2002) Dwight Eisenhower’in
kampanyasini ilerletmek igin televizyona giivenen ilk baskan adayi oldugunu

belirtmektedir.

Harry Truman, iilkenin ilk televizyona ¢ikan devlet baskani olmustur. 1948
genellikle televizyon dncesi bagkanlik kampanyalarinin sonuncusu olarak diisiiniilse
de mesru olarak modem kampanyalarinin ilki olarak da kabul edilebilir. Bu se¢imlerde
televizyon ilk kez bir aday tarafindan oy kazanma cabas1 i¢in kullanilmasina ragmen,
televizyon yayinciliginin ve erisiminin kisitli olmasi nedeniyle, 1952 kampanyasina
kadar televizyon kullanish bir kampanya aracina doniisememistir. (Carroll, 1980)
Dogan (2017) bu durumu su sekilde Ozetlemektedir; “Harry Truman 1948
kampanyasinda otuz bin kilometreyi dolagip yarim milyondan fazla el sikarken, sadece
dort yi1l sonra Dwight Eisenhower, televizyonun giiciinii ve daha diislik bir maliyetle

cok daha biiytik kitlelere ulasmanin yolunu kesfetmistir.”
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Ingiltere’de 1951 y1l1 secimlerinde televizyon ilk kez kullanilmus ve partiler on
bes dakikalik konugmalarla halka seslenme imkan1 bulurken, Ingiltere’de ilk siyasal
reklam Muhafazakar Parti’ye ait olup 1959 yilinda televizyonda yaymlanmistir. Isci
Partisi ise se¢im doneminde televizyon kullanimini bir adim Oteye tasiyarak 1959
secimlerinde roportajlar ve grafiklerinde kullanildig:r yirmiser dakikalik televizyon
programlar1 hazirlamislardir. Isci partisi bu se¢imleri kaybetmis olsa da televizyonun

potansiyeli Ingiltere siyasi hayatinda kesfedilmistir. (Dogan, 2017)

Sekil 2. 1. Televizyonda Yaymnlanan ilk Siyasal Reklam
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Flyer usued by Citizens for Eisenhower, promoting radio and television spots during the

fall of 1952, The TV spots (see opposite page) may be viewed al the Society’s headquarters
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Kaynak: Hollitz, John E.: "Eisenhower and the admen: The television™ spot"” campaign of 1952." The
Wisconsin Magazine of History (1982): 25-39.

Livingston (1986)’a gore, her ne kadar televizyon 1960 yilindan 6nce ortaya
¢ikmis olsa da 1960 yili televizyonda baskanlik tartigmalarinin yayinlandigir ve
televizyonun se¢imler agisindan ilk kez belirleyici bir faktor oldugu yil olarak kabul
edilmektedir, 6zellikle baskan Kennedy’nin kampanyasi bu siirecte ¢ok 6nemli bir yer
teskil etmektedir. Ellsworth (1965) radyo ve televizyon tartismalarinin, segmenlerin
rasyonel karar verme olasiliklarint artirmanin bir yolu oldugunu ileri siirmektedir ve
bu tartigmalarin; se¢menlerin her iki tarafin arglimanlarini dinleyebildigi; segcmenlere

adaylar tarafindan agikca tamimlanmis bilgi kaynaklar1 saglandigi, adaylarin
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farkliliklarint agiklamak ve se¢menlerin kendilerini desteklemeleri i¢in neden ve
kanitlar sunabildikleri, adaylarin daha dnceki yanlis beyanlarini diizeltebildikleri veya
yanlis anlasilmaya neden olmus konular1 agikliga kavusturabildikleri bir ortam

sundugunu ifade etmektedir.

Kennedy ve Nixon’in 1960 yilinda Amerika se¢im tarihinde ilk defa
televizyonda birlikte katildiklar1 tartisma programi, 16 yil sonra Ford-Carter
karsilasincaya kadar bir daha meydana gelmemis olsa da 1976'dan beri kesintisiz
olarak bir bagkanlik gelenegi olarak her secimden oOnce ABD’de
gerceklestirilmektedir. Televizyonda yayinlanan tartismalar herhangi bir kampanya

etkinliginden daha genis kitleye ulagmaktadir. (McKinney ve Carlin, 2004)

Tiirkiye’de siyasi parti liderlerinin ekrandaki ilk tartisma programi, 1983
yilinda 12 Eyliil Darbesi’nin hakimiyetini siirdiirdiigi bir zaman diliminde devlet
televizyonu olan TRT’de gergeklestirilmistir. Programda, Halk¢i Parti, Milliyetci
Demokrasi Partisi ve Anavatan Partisi liderleri, iilkeye ve glindeme dair fikirlerini
izleyiciye aktarmiglardir. (https://www.habername.com/haber-yaklasan-abd-
secimleri-liderlerin-televizyon-tartismalariyla-renkleniyor-132178.htm)  Tiirkiye'de
iki parti liderini bir araya getiren son televizyon diiellosu ise 2002 Genel Secimleri
oncesinde Recep Tayyip Erdogan ve donemin CHP Genel Bagkan1 Deniz Baykal
arasinda yasanmis olup, ilk kez Adalet ve Kalkinma Partisi'ni iktidara ve Erdogan'i
Basgbakanliga tasiyan bu se¢imlerin ardindan Erdogan bir daha siyasi rakipleri
karsisinda televizyona ¢ikmamustir. (https://www.dw.com/tr/erdo%C4%9Fan-niye-
ekrana-cikmiyor/a-38330805) 2019 Yerel Secimlerinde, Istanbul Biiyiiksehir belediye
baskan adaylar1 Ekrem Imamoglu ve Binali Yildirim’in televizyonda kars1 karsiya

gelmeleri on yedi y1l sonra ilk kez iktidar ve muhalefeti ayn1 ekranda bulusturmustur.

Zhaou ve Chaffee (1995) 1984 ile 1992 yillan arasinda, ABD’de yapilan
secimler sirasinda se¢cmenlerin politik bilgi diizeylerinde, televizyonda yayinlanan
siyasi haberlerin mi yoksa partilerin tanitim amacli hazirladiklar1 reklamlarin m1 daha
etkili oldugunu arastirmislardir. Amerika’nin farkli eyaletlerindeki segmenler ile farkli

donemlerde yapilan se¢imler sirasinda toplanan veriler 1s181nda segcmenlerin segimler,
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adaylar, vaatler ve genel olarak siyasi iklim hakkindaki politik bilgi diizeylerinin

reklamlardan ziyade haberler sayesinde arttig1 sonucuna varilmaistir.

1990'larin basinda arastirmacilar, Amerikan siyasi hayatinda 6zellikle geng
vatandaslarin eglenceye dayali programlari temel siyasi bilgi kaynaklari olarak
tanimlamaya yoneldigini kesfetmislerdir. (Hollander, 1994; Hollander, 1995) Bu
eglenceye dayal1 programlarin kapsami, televizyon talk sovlari, The West Wing gibi
dramalari, durum komedilerini, polis dramalarin1 ve gece komedi sovlarini kapsayacak
sekilde genis bir yelpazeye sahiptir. Gece yayinlanan komedi programlari ve 6zellikle
gece geg saatlerde yayinlanan programlardaki siyasi sakalarin sayis1 1989'dan 2000'e
giderek artma egilimi gostermektedir. (Hollander (2005) Hollander (2005) yaptigi
calismasinda genclerin gece ge¢ saatlerde izledikleri komedi televizyon programlari
gibi eglence programlarindan, siyasi kampanyalar hakkinda bir seyler Ogrenip
ogrenmedigini arastirdigi ¢aligmasinda, bu tiir programlar1 izlemenin genclere siyasal
kampanyalara iliskin bilgiler 6gretmekten ziyade hatirlatmaya yonelik oldugu

bulgusuna ulagmustir.

Druckman (2003) radyo ve televizyonun se¢menler iizerindeki etkisini
arastirdigi calismasinda, se¢menlerin televizyonda adaylarin konugmalarin
dinlemelerinin radyoda dinlemelerinden daha etkili oldugu, televizyondaki aday
gorlintlisliniin  segmene daha fazla gliven vermesi nedeniyle adaym genel
degerlendirmesini daha olumlu etkiledigi sonucuna varmistir. Yine bagka bir
calismasinda Druckman (2005) 2000 yilinda Minnesota Senato se¢cim kampanyasinda
medyanin roliinii incelemis, televizyon ve gazetelerin haber icerikleri agisindan bir
farki olmadigin1 sadece yapilan igerik sayist acisindan farklilastiklarini belirtirken,
gazete haberlerinin televizyona gore daha bilgilendirici igeriklere sahip oldugu

sonucuna ulagmustir.

Arastirmacilar ve gazeteciler, olumsuz siyasal kampanya iletisiminin, 6zellikle
olumsuz televizyon reklamciliginin siyasal katilim ve demokratik siiregler tizerinde de
olumsuz etkiler yarattigini, se¢menlerin genellikle olumsuz siyasi reklamlardan

hoslanmadigini, bu tiir reklamlar1 bilgilendirici ve etik degil, aldatici buldugunu ifade

81



etmektedirler. (Pinkleton vd.,1998) Blumler (1972) televizyonun katilimc1 demokrasi
icin bir ara¢ oldugunu, Trenaman ve McQuail (1961) ise televizyonda yayinlanan
se¢cim yayinlarmin, se¢cmenlerin (baslangigta daha az bilgili olanlar dahil) siyasi
yayinlara maruz kalarak kampanya konular1 ve politika onerileri hakkinda 6nemli

bilgiler elde ettiklerini savunmaktadirlar.

Gurevitch vd. (2009), televizyon sayesinde siyaset insanlarin oturma odasina
kadar girerken, artik olaylar1 gozlemleyen ve hikayelerin anlaticis1 roliinden
styrildigimi yavas yavas siyasi gergekligin tanimlayicist ve kurucusu oldugunu
belirtmektedir. 1970'lerin sonlarinda televizyonun siyasi roliinii gdzden geciren
Anthony Smith (1979), televizyon bir zamanlar parlamento meclislerinin tanitim ve
niifuz saglamak icin yararlandig: bir alanken, zaman igerisinde diger tiim gruplarin ve
kurumlarin {istiine oturarak 1950’lerden itibaren kitle iletisimi yoneten ve yonlendiren

bir mecra haline doniistiiglinii ifade etmektedir.

Gorsel medya alaninda yasanan gelismeler kitle iletisim araglarini, basta
televizyon olmak iizere, en etkin siyasal propaganda aracina doniistiirmiistiir. Son
yillarda ABD baskanlik se¢cimlerinde se¢cime ¢ok kisa bir siire kala baskan adaylarinin
televizyonda canli olarak yaptiklar tartismalarin, segmenlerin tercihleri iizerinde ¢ok
biiyiik etkiye sahip oldugu, dyle ki televizyondaki performansi begenilmeyen adayin
o ana kadar yapilan anketlerde o6nde bile olsa destek kaybetmesi gibi durumlar
yasandig ifade edilmektedir. Ozellikle baskan adaylarmin televizyonda tartismalarda
verdikleri mesajlar tiim se¢im kampanyasi boyunca verdikleri mesajlardan daha fazla
etki gosterebilmektedir. Yine ayni sekilde Tirkiye’de de televizyon, siyasal
propaganda araci olarak yaygin bir kullanim alani bulmaktadir. Zira televizyon,
ozellikle hedef kitle acisindan gerek kullanim kolayligi gerekse takip yogunlugu

acisindan en ¢ok tercih edilen iletisim aract durumundadir. (Kdseoglu ve Al, 2013)

Shirky (2011) medyanin toplumsal olaylar {izerindeki etki ve giiciini
arastirmaya yonelik yaptigi caligmasinda, 1989'da Dogu Avrupa'da komiinizmin
sasirtict diislisli ve ardindan 1991'de Sovyetler Birligi'nin ¢okiisiinii ele alarak Soguk

Savas boyunca ABD’nin ¢esitli iletisim araclarina yatirim yaptigindan (Amerika’nin
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Sesi Radyo yayinlar1 gibi) bahsetmektedir. Her ne kadar Shirky ABD’nin Soguk Savas
sirasindaki iletisim araglarina yaptigi yatirimlarin hiikiimetlerin ¢6kmesine dogrudan
neden olmadigini diisiinse de devletin zay1f oldugu zamanlarda halkin iktidar1 almasini

kolaylastirdigina inanmaktadir.

Obama’nin basarili 2008 se¢im kampanyasi sonrasinda ayni pazarlama
taktiklerini kullanmaya devam ederek yiirtittiigii 2012 kampanyasi i¢in olusturulan
“Amerika I¢in Orgiitleniyoruz” organizasyonu, kilit segmen gruplarinin televizyon
izleme aligkanlarini detayli sekilde inceleyerek, bu gruplarin altmistan fazla kanal
arasinda izleme tercihlerini takip etmislerdir. Se¢men listeleriyle kablolu televizyon
abonelerinin isim ve adreslerini eslestiren organizasyon calisanlari, kampanya
kapsaminda verilecek reklamlarin hedefine ulasabilmesi i¢in se¢menlerin hangi
kanallar1 ne siklikta ya da hangi saat araliginda izlediklerine dair analizler yaparak tim
bu bilgiler 1s181inda, segmenlerin televizyon izleme olasiliginin en yiiksek oldugu
saatlerde reklamlarini vermislerdir. (Bruce, 2017) Beckett (2012) yiiriitiilen bu
kampanyanin 0Ozellikle karasiz se¢menlerin oldugu eyaletlerde odaklandigin

belirtmektedir.

Tiim bu arastirma ve calismalardan yola c¢ikarak, radyo ve televizyonun
gectigimiz yiliz y1l igerisinde toplum ve siyaset i¢in 6nemli bir yeri oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Televizyonun icadi ve yayginlasmasiyla birlikte, siyasetciler ve
siyasal kampanyalarin genis segmen Kitlelerine ulasabilecekleri yeni bir kanal ortaya
¢ikmig, zaman igerisinde bu kanali en efektif sekilde kullanabilmenin yollar1 aranmaya
baslanmigtir. Siyasal reklamlar, haberler, siyasi sakalarin yapildigi komediler,
televizyon izleme aliskanliklarini 6l¢iimlemesine yonelik yapilan aragtirmalar ve bu
arastirmalar 1s18inda hazirlanan iceriklerin en dogru saatte ekranlara yansitilmasi gibi
cesitli faaliyetler, kitle iletisim araglar1 {izerinden yiiriitillen siyasal pazarlama

aktivitelerini olusturmaktadir.
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2.1.2. Gazete ve Dergilerde Siyasal Pazarlama

TDK’nin tanimina gore gazete; politika, ekonomi, kiiltiir ve daha bagska
konularda haber ve bilgi vermek i¢in yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belirli
zaman araliklariyla ¢ikarilan yayinlar ifade etmektedir. Gazete, yazarlarin fikirlerini
ve haberleri toplayip derleyerek bunlari kamuoyuna aktaran yazili kitle iletisim araci
olarak da kabul edilmektedir. Akdogan (1994) gazetelerin bazen olaylar karsisinda
kamuoyunu aydinlatirken bazen de kamuoyunun nabzini yansittiklarini, diger medya
araglarindan en temel farkinin yazili olarak haber ve diisiinceleri giinliik veya haftalik

periyotlarla duyurulmasi oldugunu ifade etmektedir.

Yazili medya olarak da adlandirilan gazete ve dergilerde siyasal igerikli
mesajlar farkli bigimlerde yer almaktadir. Se¢gmenler gazetelerden, adaylarin
giindemdeki konular hakkindaki pozisyonlarini algilama ve politikalarin1 anlama gibi
konularda karar verme siireclerini  etkileyecek tlirden Onemli bilgiler
edinebilmektedirler. (Kalender 2003’ten akt. Kurban,2010) Kalkan (2007) siyasal
iletisime yonelik ¢alismalarin  1940’lara kadar gazetelerle yogun bir sekilde
yapildigini, ozellikle yansizligr ile tannan gazete ve kose yazarlarmin yazdigi

yazilarin segmenlerin karar verme siireglerinde daha etkili oldugunu ifade etmektedir.

Siyasal kampanyalarda, siyasal reklam tarihi olduk¢a eskiye dayanan bir
uygulama olmakla beraber, siyasal reklamlar ilk olarak 6zel girisimin elinde bulunan
gazetelerde yaymlanmiglardir. (Kurban, 2010) Lees-Marshment (2001) 19. yiizyilin
baslarinda politikacilarin, se¢gmenlerin farkindaligini artirmak icin gazetelere ilanlar
verdiginden bahsetmektedir. Ote yandan gazeteler ve diger yazili kaynaklar, diinyada
demokrasinin erken yillarinda yogun kullanilan siyasal iletisim araglariyken,
giinlimiizde bu fonksiyonlarinin azalarak yerini farkli araglara biraktigini séylemek
yanlis olmayacaktir. Attouf (2015) gazetelerin, radyo ve televizyon kadar esnek, hizli
ve etkin bir iletisim araci olmamasi ve dogrudan posta ile telefon kadar mesajlari
kisisellestirmemesi nedeniyle, siyasal pazarlama iletisimde kullaniminin giderek
azaldigim1 one silirmektedir. Amerika’da baskanlik secimleri Oncesinde adaylarin

karsilastig1 televizyon tartismalarina yonelik yapilan arastirmalar, bu tartismalari
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bastan sona izleyen seyircilerin bile kimin iistiinliik sagladigina dair kararlarini tam
anlamryla verebilmek igin ertesi giin gazetelerde uzmanlarin degerlendirmelerini

okumay1 beklediklerini ortaya ¢ikarmistir (Ugur 2014 ten akt., Seker, 2017)

Polat (2015) dergilerin gazetelere gére daha sinirli kapasiteye sahip basili
araglar oldugunu ve kendilerine 6zgii bir okuyucu kitlesi oldugundan bahsetmektedir,
dergi ve gazete arasindaki farklar su sekilde agiklamaktadir; “Dergiler gazetelere gore
daha uzun araliklarla yayinlanmasi nedeniyle giindemi gazeteler kadar yakindan takip
edemeseler de genellikle giindemi takip etmekten ziyade olaylarin genis arastirmasini,
analizini ve yorumunu okuyucularina ulagtirmaktadirlar. S6z konusu incelemeler ve
analizlerin se¢menler {lizerindeki etkisini géz ardi etmemek gerekse de Tiirkiye’de
dergi okuyuculugu oldukca diisiiktiir. Dergilerin basili medya icerisindeki diisiik tiraj1
ve bu nedenle de sinirli segmen kitlesine ulagiyor olmasi partilerin ve adaylarin bu

araca daha az egilim gdstermelerine neden olmaktadir.”

TUIK (2019) tarafindan yayimlanan yazili medya istatistiklerine gore gazete ve
dergilerin tiraji, 2019 yilinda 2018 yilina gore %8 azalirken, 2010 yilindan beri bu
oranmn %50’den fazla azaldig1 goriilmektedir. Ulkemizde 2019 yilinda yayimlanan
gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 1 milyar 259 milyon 68 bin 89 olup, bunun
%94,2’sini gazeteler olusturmaktadir. Tiirkiye’deki yazili basin araglarinin 2036’da
tamamen bitecegi iddia edilirken, 2040°ta ise 51 tilkede yazili basinin kalmayacagim

tahmin edilmektedir. (Dawson 2010°dan akt. Tereci, 2017)
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Sekil 2. 2. Gazete ve Dergilerin Yillara Gore Tirajlar1 (2010-2019)

Gazete ve Dergilerin Yillara Gore Tirajy, 2010-2019
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Kaynak: https://www.bik.gov.tr/2019-yazili-medya-istatistikleri-aciklandi/
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Chaffee vd. (1994) 1992 Amerika se¢imleri 6ncesi dokuz demografik
degiskeni g6z oOniinde bulundurarak yaptiklari arastirmalarinda, TV haberciligi,
reklamciligi ve TV tartigmalari, radyo ve dergi haberciligine gore segmenler i¢in temel
politik bilgi kaynaginin gazete okurlugu oldugu sonucuna varmigslardir. Chaffe ve
Kanihan (1997) benzer sonuglarin 1976-1980 arasi yapilan calismalarda da
bulundugunu sdylerken, genel olarak yapilan calismalarda gazetelerin halki
bilgilendirme konusunda nemli bir yere sahip oldugunu vurgulamaktadirlar. 1950°1i
yillarda Tirkiye’de yiiriitiilen siyasal kampanyalarin siyasi atmosferin yani sira
donemin ekonomik ve teknolojik sartlarindan da etkilendigi goriilmektedir. Bu
yillarda yiiz yilize goriismeler, mitingler ve afislerin yani sira gazetelerin de partilerin
propagandalarinda kullanildigi goriilmektedir. Bu duruma o6rnek olarak, Ulus
Gazetesi’nin Cumhuriyet Halk Partisi, Vatan Gazetesi’nin ise Demokrat Parti lehine

yayiladig1 haber ver yorumlar gosterilmektedir. (Degirmenci, 2003)

Ozkan (2019) Tiirkiye’de ilk profesyonel kampanyanm 1977 segimlerinde
Adalet Partisi tarafindan yiiriitiildiigiine, ilk defa bu se¢imlerde bir reklam ajansinin
secim kampanya yoOnetme gorevini listlendiginden bahsetmektedir. Bu kampanya
kapsaminda, yazili basmnmn ilk kez kullanildigina deginen Ozkan (2019),

“Kampanyanin reklam ajanst Cenajans Adalet Partisi i¢in gazete ve dergi ilanlari
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hazirladigini hatta durumu bir sonraki asamaya da tasiyarak “Verecegimiz mesajlari
her yayin organi bizim istedigimiz 6l¢iide kullanmayabilir” diisiincesiyle, genis ¢apta
dagitimi saglanan 6zel bir gazete hazirlayarak se¢ime iliskin ilanlarini segmenlere
kendi hazirladiklar1 6zel gazete araciligiyla da ilettiklerini ifade etmektedir. Se¢im
kampanyasimnin ilk ilan1 15 Mayis 1977 tarihinde Hiirriyet gazetesinde se¢im giiniine
kadar her glin bir tane olmak iizere toplamda 21 ilan yaymlanmis, bu ilanlarin
konusunu Adalet Partisi’nin giindeme iliskin farkli sorunlara karsi tutumlari

olusturmustur.” seklinde ifade etmektedir.

Kalender (2003) tarafindan 2003 yilinda yapilan arastirmaya gore gazeteler
televizyonlardan sonra segmenin karar vermesinde en etkin ikinci iletisim araci olarak
kabul edilirken, egitim diizeyi yiiksek olan segmenlerin gazete yayinlarini karar verme
stireglerinde daha ¢cok 6nemseme egiliminde olduklari ortaya ¢ikmistir. Kurban (2010)
ekonomik acgidan da orta diizeye sahip olan se¢gmenlerin karar verme siireclerinde
gazeteyi daha ¢ok onemsediklerini sdylerken, alt ve iist gelire sahip segmenlerde

gazete yayimlarinin 6neminin azaldigina dikkat ¢ekilmektedir.

Giilay (2010) AK Parti ve Cumhuriyet Halk Partisi’nin 29 Mart 2009 Yerel
Se¢imleri oncesinde (1 Mart -29 Mart 2009) gazetelere verdikleri siyasal reklamlar
icerik analizi yontemiyle inceledigi calismasinda, her iki partinin de bu se¢im
doneminde gazeteleri bir siyasal iletisim araci olarak kullandigi hatta partilerin
hedefledikleri se¢men kitlesine gore siyasal reklamlarini yayimlatmak i¢in farkh
gazeteleri tercih ettigi bulgusuna ulagmustir. Incelenen siyasal reklamlarda, iktidar
partisi olan AK Parti’nin ¢ogunlukla kendi icraatlarin1 6vdiigi pozitif siyasal reklam
tiirlinii tercih ederken, CHP’nin pozitif reklamlara ek olarak iktidara karsi negatif
reklamlar1 da kullandig1 goriilmiis, ek olarak her iki parti i¢in de reklamlarin secimden

onceki hafta yogun olarak kullanildig1 sonucuna varilmistir.

Temel (2013) tarafindan 2011 yili Haziran Ayinda yapilan Tiirkiye Genel
Secimleri dncesinde Selguk Universitesi dgrencilerinin siyasal tercihlerinin olusum
stirecinde medyanin konumunu inceledigi c¢alismasinda gazetenin, siyasi tercih

olusturma siirecinde en giivenilir ara¢ konumunda oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Calismada kitle iletisim araglari igerisinde siyasi tercih olusturma siirecinde gazetenin
en giivenilen ara¢ seklinde degerlendirilmesi, gazetenin, doyurucu ve detayl1 bilgi
vermesinin yani sira, bireyin se¢imiyle satin alman bir ara¢ olmasina da

baglanmaktadir.

Singer (2003) giiniimiiziin gazetesinin hem geleneksel bir basili iiriinii hem de
dijital ortamda sunulan ¢evrimigi bir kaynag: ifade ettigini, binlerce siyasi sitenin
kolay erisilebilirligi, vatandaslarin artik adaylar ve kampanya konular1 hakkinda
kendilerini bilgilendirmek i¢in geleneksel bir medya kurulusuna ihtiya¢ duymadigi
anlamma geldigine deginirken, internetin bu anlamda hem gazetecilere hem de
se¢cmenlere bilgi, sdylem ve karar verme siireglerinde yeni segenekler sundugunu ifade
etmektedir. Tim bunlarin sonucu olarak, web siteleri araciligiyla sunulan giinliik

gazeteler yeni teknolojilerle birlikte segcmenlerin hayatlarina girmislerdir.

Saglam (2019) 2011 Genel Se¢imlerinde AK Parti ile CHP’nin verdigi basili
gazete reklamlarini karsilastirmali olarak inceledigi ¢alismasinda, iki partinin segim
kampanyalarinin birbirlerine tamamen zit paradigmalar iizerine gelistirildigini ifade
etmektedir. AK Parti reklamlarinda; saglik, egitim, adalet, sosyal haklar vb. her alanda
gerceklestirdiklerinden memnun ve daha iyisini isteyen bir topluma yer verilirken,
CHP reklamlarinda hayat pahaliligi, sosyal haklarda gerileme, issizlik ve ozgiirliik
kisitlamalar1 vb. problemlerden bunalmis ve daha iyisini isteyen bir topluma yer
verildigini belirten Saglam, her ne kadar siyasal reklam stratejileri birbirinden zit olsa
da her iki partinin de mesajlarint hedef kitleye iletme noktasinda basin reklamlarindan

miimkiin oldugunca yararlandigini ifade etmektedir.

2.1.3. Brosiir ve Afis gibi Basih Yayinlarda Siyasal Pazarlama

Secmenlerin karar verme siireclerini etkilemek i¢in siyasal kampanyalarda
televizyon, gazete ve internet disinda; afis, ilan ve brosiirler gibi arag ve yontemler de
kullanilmaktadir. Bu ara¢ ve yontemlerin hepsi kampanyanin biitiinleyici unsurlar
arasinda yer alirken, se¢menlerin karar verme siiregleri iizerinde de etkili

olmaktadirlar. (Kurban, 2010) Afisler internetin, televizyonun veya radyonun
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kullanilmaya baslanmadigi donemlerde, verilmek istenen mesaj1 hizli bir sekilde genis
kitlelere ileterek, bu kitleleri etkileme ve herhangi bir eyleme yonlendirme konusunda
oldukca etkili bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Oral (1977) “Gazeteyi ya da
herhangi bir brosiirii okumayabilirsiniz. Radyoyu kapatabilir, televizyonu
seyretmeyebilirsiniz. Bir mitinge gitmeyebilirsiniz. Ama duvardaki bir afisi

gormezlikten gelemezsiniz.” diyerek afisin onemine dikkat cekmektedir.

Polat (2015) partiler ve adaylarin brostir, el ilan1 ve afisleri se¢im kampanyalari
stiresince yogun bir sekilde kullandiklarini ifade etmektedir. Bu durumun baslica
nedenlerini de “bu kampanya araglarinin ¢ok sayida se¢gmene ulagabilmesi, parti veya
aday hakkinda elle tutulur ve somut bilgiler saglamasi, cogaltilmas1 ve dagitilmalarinin
kolay olmasi, maliyetlerinin diisiik olmasi hem gorsel hem de metin formatinda
malzeme sunabilmesi” olarak siralamaktadir. Brosiirler ve el ilanlar1 arasindaki
farkliliklara da deginen Polat (2015), brosiirlerin el ilanlarina nazaran daha fazla
sayfaya sahip olabileceklerini (10-12 sayfaya kadar ¢ikabilir), bunun da daha maliyetli
olacagini belirtmektedir. Ulugkay (2006) brosiirii kisisel bir gorsel iletisim araci olarak

tanimlarken, afisin genel bir gorsel iletisim araci oldugunu ifade etmektedir.

Siyasi propaganda yapmaya yonelik olarak grafik tasarim gelerinin bir araya
gelmesiyle bigimlenen afisler, siyasi liderlerin ve partilerin kendi ideolojilerini
tanitma, duyurma ve yiiceltme gibi amaglar tasimakla birlikte daha c¢ok kitlesel
duyurular ve sloganlarla potansiyel segmen kitlelerine ulasmay1 ve onlarla duygusal
bir bag kurmay1 hedeflemektedir. (Ugur,2014) Dumitrescu (2009) afislerin kampanya
stiresince bircok iilkede yaygin olarak kullanildigini hatta kampanya iletisim
biitgelerinin  %20'sini olusturduguna dikkat cekerken, insanlar1 bilgisayar veya
televizyon ile evlerindeyken hedef alan elektronik iletisim bigimlerinin aksine,
afislerin kamusal alanlarda siirekli ve agik hava gosterimleriyle sergilendigini

belirtmektedir.

Siyasal afisler i¢in Se¢im afisi tabiri de kullanildigini ifade eden Attouf (2015);
en kisa tanimiyla se¢im afislerini, “Daha uzun dénem i¢in kamu ya da 6zel alanlara

2

astlmak amaciyla tasarlanan gorsel se¢im malzemesi olarak” tanimlanmaktadir.
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Siyasal afislerde verilen mesaj1 destekleyen simge ve resimler kullanilarak mesajin
etkisinin artirilmaya calisildigini belirten Attouf, afislerin insanlari yormamasi ve sade
bir dil kullanilarak hazirlanmasinin 6nemli oldugunu, dilin sadelestikge afisin giicliniin

arttigin1 belirtmektedir.

Siyasi afisler ilk kez I. ve Il. Diinya Savaslari sirasinda genis bir yayginlik ve
onem kazandigin1 belirten Ergin (2017), |. Diinya Savasi’nda Ingiltere’deki ilk
afislerin milliyet¢ilik ve vatanseverlik asilamaya ¢alisirken, Il. Diinya Savasi’ndaysa
Hitler tarafindan siyasi afislerin o giine dek rastlanmamais bir bigimde propaganda
araci olarak kullanildigini ve bu afislerin fikir babasinin Propaganda Bakan’1

Goebbels oldugunu ifade etmektedir.

Goebbels propagandaya iliskin yiiriitilen siireci bir biitiin olarak sdyle
Ozetlemektedir; “Gorevimiz, disiinceleri basite indirgeyip, ilkel kaliplara dokerek,
siyasal ve ekonomik yasamin karmasik siirecini en yalin terimlerle sunup, sokaga
tagtyarak ve bunlar1 kiiciik adamin kafasina zorla sokarak bireyin ¢evresini
degistirmek amaciyla insanin faaliyet gosterdigi her alana girmektir.” (Ozkan, 2019)
O donemde hazirlanan afislere 6rnek olarak; “Tek Millet Tek Devlet Tek Lider Biiytik

Almanya!” sloganiyla yayinlanan asagidaki afis verilebilir.

Sekil 2. 3. Hitler “Tek Millet Tek Devlet Tek Lider Biiyiik Almanya!” Afisi

EinDolk-einReich-einFiihrer!

Kaynak: https://onedio.com/haber/milyonlarca-insanin-olumunden-sorumlu-olan-adolf-hitler-in-17-

propaganda-afis-ve-pankarti-714214
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Unlii Fransiz reklamci1 ve Tiirkiye’de de 1991 secimlerinde ANAP partisine
yaptig1 kampanyalarla da taninan Jacques Seguela da afis konusunda sunlari
sOylemistir “Afis ya her seyin kaynagidir ya da hicbir seyin. Bir {iriinii ya da bir
markay1 15 giin i¢in de ya tutturur ya da batirir. Gazetecilikte birinci sayfa, gergek
uistiiciiliikte kapak ne ise reklamecilikta da afig odur. Afis, iletisimde bir yumruk, ya da
bir darbedir. Afis, Shakespeare tiirii olmak ya da olmamaktir. Mesele goriilmek ya da
goriilmemektir. Clinkii afisin amaci iz birakmaktir. Bir artistin sinema ekranini gelip
yirtmast gibi, afis de duvari delip geg¢melidir" diyerek afisin Onemini ortaya

koymaktadir. (Seguela, 1988’den akt. Ugur, 2014)

Duman ve Ipeksen (2013) 1950 segimlerinin Tiirkiye’nin yakin dénem siyasi
tarihinin en 6nemli doniim noktast oldugu konusunda bir¢ok arastirmacinin goriis
birligi igerisinde oldugunu, Tiirkiye’de ilk ciddi genis kapsamli kampanyanin da yine
1950 segimlerinde yapildigini sdylemektedirler. O donemde imkanlarin kisitlilig ve
Kitle iletisim araglarinin yoksunlugu gibi nedenlerden 6zellikle Demokrat Parti’nin
secim kampanyasinda afislerden oldukca yaygin bir sekilde faydalandigina dikkat
ceken arastirmacilar, 1950-2002 tarihleri arasinda Tiirkiye’de yiiriitilen sec¢im
kampanyalarin1 inceledikleri ¢alismalarinda, afislerle baslayan siyasal reklamecilik
tarthinin dncelikle se¢im mesajina ve iliistrasyona 6nem verdigini belirtmislerdir. Sag
partilerin afislerinde kalkinma, gelisim, zenginlik, refah gibi kavramlara, sol
partilerinse insan haklari, laiklik, 6zgurlik, esitlik gibi sosyal konulara ve temalara
oncelik verdigi arastirmalarinin dikkate deger bulgularindan birisidir. Ayrica sag
partiler liderin oldugu gorselleri, ¢ogu zaman tek adam olarak gdstermeyi tercih
ederken, sol partilerin ¢ogunlukla halktan insanlar1 afislerine tasidigina da dikkat

¢cekmektedirler.

Duman ve Ipeksen’in gériislerini destekler baska bir ¢alisma ise Ozkan (2019)
tarafindan yapilmistir. Ozkan (2019) 1950 Genel Secimlerinde Demokrat Parti’nin iki
medya ve tek bir sloganla iktidara geldigini sOyleyerek kampanyay: su sekilde
Ozetlemektedir; Afis, radyo ve Tiirk siyasi tarihinin ilk ve en etkili slogan1 “Yeter, S6z
Milletindir!”. Ozkan (2019) bu sloganin daha sonra Adalet Partisi, Dogruyol Partisi ve

Anavatan Partisi tarafindan da kullanildigini hatta sol ve Marksist ¢izgideki partilerle
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radikal islamci partiler tarafindan da yeniden tasarlanarak kullanildigini ifade

etmektedir.

1960’1 yillardan itibaren siyasal reklamciligin gelisimiyle birlikte, siyasal
afislerde de degisimler yasandigini belirten Kalkan (2007) bu degisimi, eskiden
afislerde sadece adaylarin resimleri kullanilirken, artik sloganlara, sembollere,
renklere hatta renklerin tasidigi anlamlara dahi dikkat edilerek afislere estetik bir
goriiniim kazandirildigina dikkat ¢ekmektedir. Degirmenci (2003) afis, poster ve
billboard gibi agik hava reklamlarinin giinliik yasamda hedef kitleye her an ulagabilme
avantajindan dolay1 tercih edilirken, genellikle adayin fotografi ve partiyi hatirlatict
kisa ifadeler, sloganlar veya vaatlerden olusan agik hava reklamlarinin partinin
mesajlarini ve imajini se¢gmen zihninde pekistirici 6zellige sahip oldugunu ifade

etmektedir.

Sekil 2. 4. Demokrat Parti “Yeter S6z Milletindir!” Afisi

1950

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Yeter!_S%C3%B6z_Milletindir!

Ozdemir (2018) siyasi partilerin o secim donemindeki miicadelesi ne ise afis
tasarimlart da o miicadeleye destek olma amaciyla tasarlanan gorselleri ifade

etmektedir diyerek, calismasinda bu duruma 6rnek olarak AK Parti’nin 2007 Genel
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Se¢imleri dncesinde “Durmak yok, yola devam,” slogani ile hedef kitleye vermek
istedigi mesajlar1 incelemis ve bu afisle secmenlere 2002-2007 siirecinde AK Parti’nin
¢ok calistigini, bununla yetinmeyecegini ve ¢alismaya devam edecegi gibi mesajlari

verdigi yorumunu yapmistir.

Sekil 2. 5. AK Parti “Durmak Yok Yola Devam” Afisi

HerseyTURKIYEicin!

Kaynak: https://www.akparti.org.tr/galeriler/foto-galeriler/2007-genel-secimleri-01-temmuz/

2.2. Siyasi Kampanyalarda Yeni Nesil/Modern Pazarlama

Diinya ¢apinda yiiriitiilen tiim siyasi kampanyalar, se¢gmenlere ulasmak ve
secim giinlinde basarili olmak icin ait oldugu donemin teknolojisini var giiciiyle
kullanma c¢abasi igindedir. Yakin geg¢miste siyasi iletisim stratejistleri sadece
televizyon ve radyo gibi smirli bir basin ortamini géz Oniinde bulundururlarken,
internetin icadiyla birlikte artik cok daha genis bir yelpazede stratejilerini olusturmak
ve gelistirmek durumunda kalmiglardir. Filimonov (2016) 2000'lerin basindan bu yana
ve Ozellikle de 2008 Obama kampanyast ve sonrasinda yiiriitilen se¢im
kampanyalarinda dijital iletisim platformlar1 etrafinda artan bir ilgi ve heyecan

oldugunu vurgulamaktadir.

Dijital kampanya tipolojisi, eslestirme, hedefleme ve analiz olmak iizere ii¢
temel asamadan olusmaktadir. Eslestirme, cesitli veri bigimlerini birlestirerek
hedeflenebilir bir kitle icindeki kullanicilar1 tanimlama siirecini ifade ederken, siyasi
kampanyalarda dijital stratejistler belirli bir adaya uygun veya belirli bir politika

dogrultusunda ikna edilebilir oldugu tahmin edilen kitleleri modellemek i¢in anket
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firmalariyla birlikte calismaktadirlar. Bu modellerden elde edilen analizler daha sonra
taraflarca toplanan veriler (yani se¢gmen dosyalari), kampanya tarafindan toplanan
bilgiler ve ticari veri ambarlarindan satin alinan kisisel olarak tanimlanan {i¢iincti taraf

verileriyle (kredi kart1 sirketlerinden alinan bilgiler gibi) birlestirilmektedir.

Tim bu veriler, 6nce sosyal medya profilleriyle eslestirilirken, ardindan
platformun sundugu reklam hizmetleri araciligiyla, bu kitleleri hedef alan reklamlar
hazirlanmaktadir. Kampanyalar i¢in olduk¢a 6nemli olan bu mesajlarin analizleri,
gercek zamanli olarak yorumlanarak icerigin boliinerek test edilmesi ve en iyi ve ikna
edici etkiyi olusturacak mesajlarin tiretilmeye c¢alisiimasiyla (Bossetta,2018), se¢imi

kazandiracak kampanyanin olusturulmasina katki saglamaktadir.

ITU (International Telecomms Union), 2019'un sonunda kiiresel niifusun
%53,6' sinin, yani 4,1 milyar insanin internet kullandigin1 bélge bazli olaraksa bu
kullanimin %86,5 ile en fazla Avrupa’da oldugunu Avrupa’yr %74,2 ile BDT
(Bagimsiz Devletler Toplulugu) olarak da bilinen eski Sovyetler Birligi ilkelerinin
takip ettigini ve en az kullanomin %17,8 ile Afrika bolgesinde oldugunu
olgtimlemektedir. (https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx )

Sekil 2. 6. Bolge Bazh internet Erisimi

Hane halki internet Erigimi, b&lge bazh, 2019

100
50 86,5
0 74,2
7o
% 680
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a0
30
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w N
V]
Avrupa Amerika Arap Ulhelen Diinya Asra & Fanﬁh Afrika
B&ge aynmiunds ITU BOT verberi baz alinmigtir:  etp:/farerer_it.ing/en /ITU.0) Statistics /P apes/definitkons regions aspx

Kaynak: ITU World Telecommunication/ICT Indicators database
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Ingiltere merkezli global sosyal medya ajans1 olan We Are Social ve Kanada
merkezli, yapist ve genel isleyisi miisterilerine sosyal medya veri depolama ve tim
sosyal medya kanallarin1 tek platform {izerinden yonetme hizmeti saglamak olan
Hootsuite sirketinin birlikte yayinladigi (Dogan, 2019) “Digital Report 2019” (2019
Dijital Medya Kullanim Raporu) verilerine gore, 7 milyar 676 milyon niifusa sahip
diinyada niifusun %57 sini olusturan 4 milyar 388 milyon kisi internet kullanicisi,
%45°1 aktif sosyal medya kullanicisi, %42’siyse aktif mobil sosyal medya

kullanicisidir.

Sekil 2. 7. Diinya'da Dijital Medya Kullanin 2019

KURESEL MOBIL, INTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

TOPLAM MOBIL INTERNET AKTIF SOSYAL MOBIL SOSYAL
NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI

D®® @

7676 5.112 4.388 3.484 3.256
MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR
56% 67 % 57% 45% 42%

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Tiirkiye icinse bu rakamlar toplam 82,4 milyon niifusun %72’sini
olusturan 59,3 milyon internet kullanicisi, %63 tinii olusturan 52 milyon aktif sosyal
medya kullanicisi, %353’inii olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya

kullanicist seklindedir. (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)
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Sekil 2. 8. Tiirkiye'de Dijital Medya Kullanimi 2019

Cc

MOBIL, INTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

TOPLAM MOBIL INTERNET AKTIF SOSYAL AOBIL SOSYAL
NOFUS KULLANICILARI KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI

82.44 76.34 5936 52.00 44.00

MILYON MILYON MILYON MILYON MILYON
75% 93% 72% 63% 53%

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

TUIK 2019 verilerine gore, Tiirkiye’de internet kullanim1 2019 yilinda 16-74

yas grubundaki bireylerde %75,3 olurken, hane halki bilisim teknolojileri kullanim

arastirmasi sonuglarina gére hanelerin %88,3"iiniin evden Internete erisim imkanina

sahip oldugu gozlenmektedir.

(https://data.tuik.gov.tr/media/smedia/t3rc3xim50srg3obh3p9s22r6nfu5l6c. pdf)

Sekil 2. 9. Tiirkiye internet Erisimi

Temel gbstergeler, 2009-2019

(%)

80 wp== |nternet erisim imkani olan haneler
=@ Bireylerde internet kullammi

30 1 1 s E-ticaret

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/media/smedia/t3rc3xim50srq3obh3p9s22r6nfubl6c. pdf

Yazili basinda oldugu gibi, Internet sadece medya tiiketimini degil aymi

zamanda medya iiretimini de yayan bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin

0zel olarak ve kamuya agik bir sekilde birbiriyle gelisen goriislerini ifade etmelerine
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ve tartismalara olanak taniyan internet (Shirky, 2011), diisiik maliyeti ve genis
kitlelere kolayca erisimi sayesinde sadece ticari reklamcilar1 degil, ayn1 zamanda

siyasi kampanyacilar1 da kendisine ¢ekmektedir. (Sundar vd., 2003)

Davis vd. (2008) ABD se¢im kampanyalarinda internetin gelisimini
inceledikleri ¢alismalarinda 1992-1996 arast donemi adaylar, partiler ve segmenler
icin interneti kesif agamasi, 2000 yilinda yiiriitiilen bagkanlik kampanyas1 ve bunun
yaninda eyalet diizeyinde yiiriitiillen se¢imlerde adaylarin web siteleriyle birlikte
internette daha ¢ok var olmaya baslamalarini internetin olgunluk asamasi, 2006
Kongre Segimleri ve 2008 Baskanlik Secimiyle birlikteyse ¢ok daha kapsamli web
sitelerinin olusturulmasi, web sitelerinin 6tesinde kampanyanin bloglara, Facebook ve
YouTube gibi sosyal ag sitelerine tasinmasini, sofistike internet donemi olarak

tanimlamaktadirlar.

1992 Clinton kampanyasi, e-posta ve bilgi dagitimi sinirli olmasina ragmen,
Internet'i yaygin olarak kullanan ilk kampanya olarak kabul edilmektedir. (Hendricks
vd., 2010) Gibson (2004) 1996 se¢iminde Robert Dole ve William Clinton’mn etkili
iceriklere sahip olusturulan internet siteleriyle yaptiklari kampanyalarini siber
kampanyanin baslangici olarak degerlendirmektedir. 1996, ABD’de Internet igin test
strlisii yilt olarak nitelendirilirken, 2000 kampanyas: i¢in Onemli bir araca
dontigmiistiir. (Johnson ve Kaye, 2003) Hendricks vd. (2010) 2000 yilindaki internet
kullaniminin daha c¢ok se¢men hareketliligi ve bagis toplama iizerine oldugunu
belirtirken, 2004 yilinda diizenlenen Howard Dean'in baskanlik kampanyasinin da
sosyal medya arag¢larini kullanan ilk kampanya olarak kabul etmektedirler. Onlara gore
Dean kampanyasi, sosyal medyay1 kampanyayi1 tasarlamaya yardimci, sanal ve fiziksel

bir orgiitlenme ve bagis toplama araci olarak kullanmastir.

Bir Pew Arastirmasi’na gore 2000 yilinda Amerikalilarin %18'i 2004'te ise
%29'u Internet'i siyasi haberleri edinmek i¢in kullandigini bildirmistir. (Kenski ve
Stroud, 2006) 1996 ile 2008 yillar1 arasinda, internet iizerinden siyasi bilgi alma orani
%4'ten neredeyse %40'lara kadar yilikselmistir. (Kushin ve Yamamoto, 2010) 1996 ile

2008 yillar1 arasinda Amerikalilarin siyasi haberleri nasil edindiklerine dair yapilan
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baska bir Pew aragtirmasina goreyse, 2008 yilinda niifusun tamami arasinda internet,
kampanya haberlerinin ana kaynagi olarak gazetelerle ayni seviyede goriiliirken,
televizyon ise siyasi haberlerin baskin kaynagi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
(Smith,2009)

ABD’nin 6tesinde yeni medyanin siyasette kullanimi 1990°larin ortalarindan
sonlarina kadar tiim diinyada etkili bir sekilde artmistir. Arastirmacilar 1997 yilim
Ingiltere’nin ilk internet se¢imi ilan ederken, Avrupa’nin diger bolgelerinde
Iskandinav iilkelerinden giineye dogru artan bir yeni medya kullanimindan
bahsetmektedirler. Asya-Pasifik bolgesinde, Avustralya ve Yeni Zelanda'daki partiler,
strastyla 1998 ve 1999'da yapilan se¢imlerde yeni medya teknolojilerinden ilk kez
yararlanmaya baglarken, Japon politikacilarin 1995 gibi erken bir tarihte ortaya ¢ikan
internet siteleriyle bu trende ¢ok daha ¢abuk uyum sagladiklar1 (Gibson, 2004) ifade
edilmektedir.

Sekil 2. 10. Secim Haberlerinin Ana Kaynaklari

Secim haberlerinin ana kaynagi
Amerikahlarin politika ve secimlere iliskin haberleri aldiklari kaynaklar
90%

80%

T i)
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Bl "V Gazete [l Radyo Dergi internet

)
B Pew Internet

Kaynak: https://www.pewresearch.org/internet/2009/04/15/the-internets-role-in-campaign-2008/
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Karli ve Degirmencioglu (2011) Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinda internet
kullaniminin 3 Kasim 2002 se¢imine dayandigini, 6zellikle Anavatan Partisi’nin se¢im
kampanyasinda meydan mitingleri diizenlemek yerine, genglere internet {izerinden
ulasmayi tercih ettiklerini ifade etmektedirler. 3 Kasim 2002 se¢imlerinde internetten
secim kampanyalarinda en etkin sekilde yararlanan partileri ANAP, Saadet Partisi,

Yeni Tiirkiye Partisi ve AK Parti olarak siralamislardir.

Karlsen (2009) siyasi partilerin interneti se¢cmen kazanmak, kararsiz
secmenleri ikna etmek ve aktivistleri harekete gegirmek icin bir ara¢ olarak
gordiiklerini soylemektedir. Tirkiye’de 2011 secimlerinde siyasetgiler tarafindan
internet ve sosyal medyanin segmenlere ulagmak i¢in ne denli kullanildigini inceleyen
calismasinda Demirhan (2014) sosyal medyanin se¢im ve anayasa hazirlama
sireglerinde daha ¢ok parti sunumlari, kamuoyu olusturma ve seg¢menleri
bilgilendirme amacl kullanildigini, organizasyon faaliyeti veya etkilesimli bir katilim

stirecini tesvik etmek icin ¢ok az sayida mesaj gonderildigini belirtmektedir.

Gurevitch vd. (2009) gazetelerin okuyucu, televizyon kanallarin da
izleyicilerini kaybettigini sOylerken, c¢alismasinda yer verdigi Pew’in 2008 yilinda
yaptig1 arastirmasina gore cumhurbagkanligi se¢im kampanyas: haberlerinin ilk
kaynagi olarak interneti one ¢ikaran Amerikalilarin sayisinin 2004'ten 2008 yilina
ylzde 23 arttig1, ayn1 zamanda televizyon i¢in de bu rakamin yiizde 4 diistiigiini
belirtmektedir. Pew arastirmacilarina gore, her ne kadar ana akim haber kaynaklar hala
online haber iceriklerini besliyor olsa da internet kullanicilarinin ¢ogu artik blog,
komedi siteleri, hiikiimet ve aday web sitelerinden veya alternatif sitelerden siyasi bilgi
edinmektedirler. Dahasi, anket verileri genglerin yeni medya kullanicilar1 arasinda
daha yogun bir sekilde temsil edildigini gosterirken, bu egilimin giderek hizlanacag:

da ongoriilmektedir.

Nitekim 2008 baskanlik kampanyasi sirasinda yapilan arastirmalar, geng
yetiskinlerin adaylar hakkinda bilgi edinmek, siyasi gruplar olusturmak, siyasi
tartigmalara katilmak ve bagkalariyla siyasi bilgiler paylagsmak i¢in sosyal medyay1
aktif olarak kullandigini gostermektedir. (Towner,2013) Benzer davramiglar 2012
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baskanlik kampanyasi1 sirasinda da goriiliirken, bir Pew anketi, 18-29 yas arasi
genclerin sosyal aglar1 aktif olarak kullandigini 6zellikle Twitter'in sosyal medyadaki
siyasi materyalleri begenmek veya tanitmak (%44), baskalarin1 oy vermeye tesvik
etmek (%34), konular hakkinda diisiincelerini paylasmak (%42), yetkilileri veya
adaylar1 (%25) takip etmek i¢in kullanildigmni belirtmektedir. Internet {izerinde etki
Olclimleri arastirmasi yapan “Compete” adli sirket, Obama’nin Ocak 2008 itibariyle
tiim adaylar i¢inde Facebook, Youtube ve MySpace gibi sitelerdeki etkisinin 60’11k bir
oranla a¢ik ara 6nde raporladigini belirten Ozkan (2009), bu oranin Hillary Clinton’un
lic katindan daha fazla ve McCan dahil Cumhuriyet¢i adaylarin neredeyse 36 kati

kadar oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Gurevitch vd. (2009) politikacilarin bu degisen rollerin farkinda olarak,
secmenlerin medya kullanimindaki degisikliklerine karsi kendilerini ve mesaj dagitim
kanallarini, onlarla internet {izerinden her yerde baglanti kuracak sekilde
yenilediklerini ifade etmektedirler. Heniiz yirmi yil kadar 6nce siyasetgiler, siyasi
mesajlar iceren video kasetlerini segmenlere postalarken, daha sonra ortaya ¢ikan
televizyonlarm bu durumun yerini almis, simdiyse internet tiim Kkitle iletisim

araclarinin yerini alacak sekilde yeni iletisim kanallar1 yaratmaktadir.

31 Mart 2019 Yerel Se¢imleri sirasinda, Tiirkiye’de egitim goren ¢cogunlugu
17 ve 26 yas araligindaki 550 diiniversite Ogrencisine yonelik yiiz yiize anket
yontemiyle gerceklestirilen aragtirmada, genclerin se¢im doneminde medya ile
iligkileri, siyasal bilgi kaynaklari, oy verme tercihinde etkili olan faktorlere
odaklanilmistir. Calisma sonucunda Temel (2020), secim ddéneminde gengler
tarafindan en fazla takip edilen medya araclar1 ve bilgi kaynaginin internet ve
televizyon oldugu, sosyal medyanin da geng niifusun karar alma siireglerinde etkili bir

mecra oldugu sonucuna ulagmistir.

Yal¢cinkaya (2018) dijital pazarlamanin siyasete uygulanmasinin bazi

avantajlarini su sekilde siralamaktadir;
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1. Web sitesi / mobil reklamcilik, geleneksel medya reklamlarindan daha fazla
izlenir hale gelirken bu tiir reklamlarin izlenme sayisin1 aninda bulabilmek ve
kag kisiye ulastigini tespit etmek daha kolaydir.

2. Siyasal pazarlamada kisisel satis genellikle mitingler ve toplantilar yoluyla
gerceklestirilirken, miting ve toplantilarin genis kitlelere ulagtirilmasinda
dijital pazarlama araclar1 kritik rol oynamakta ayrica se¢gmenle birebir iletisim
kurma olanag1 saglayan dijital platformlar adayin kendisini anlatmasinda
bliyiik faydalar saglamaktadir.

3. Ozellikle fikir ve ideolojilerin dagitimi agisindan internet diger tiim dagitim

araclarina nazaran en etkili ve en hizli olandir.

2.2.1. Sosyal Medya Kavram ve Araclari

Geleneksel medya araclarinda kendini tek yonlii olarak gosteren iletigim,
sosyal medya kanallarinda iki yonlii ve etkilesimli bir hale dontismektedir.
(Akyol,2015) Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1 "Web 2.0'm ideolojik ve
teknolojik temelleri lizerine kurgulanan, kullanici tarafindan igerik olusturulmasina ve
paylasilmasina izin veren bir grup Internet tabanli uygulama" olarak tanimlamaktadir.
Buna ek olarak Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyanin; ortak projeler
(Wikipedia), bloglar ve mikro bloglar (Twitter), i¢erik topluluklari1 (Youtube), sosyal
ag siteleri (Facebook), sanal oyun diinyalar1 (World of Warcraft) ve sanal sosyal
diinyalar (Second Life) olmak tizere alt1 farkl tiirii oldugunu sdylemektedirler. Hanson
vd. (2010) Youtube, video olusturulan ve izlenen, Facebook ve MySpace, esas olarak
kisiler aras1 ve gruplar arasi iletisim icin kullanilan ve bazi siyasi bloglar da siyasi
bilgiye erisme ve yorum yapmaya olanak saglayan ortamlar seklinde sosyal medya

araclarini agiklamaktadir.

Onat (2010) sosyal medyay1, “Kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goriis ve ilgi
alanlarin1 paylasarak etkilesim kurmalar i¢in olanak saglayan online araglar ve web
siteleri olarak” tanimlarken, sosyal medyanin semsiye bir kavram oldugunu ifade
etmektedir. Sosyal medya ortamlarini sirasiyla, bloglar, online sohbet, RSS, sosyal ag

siteleri, sosyal imleme, forum, podcast, online sohbet ortamlari, e-posta zincirleri,
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sanal diinyalar, wikiler gibi interaktif, kullanim1 kolay, katilima ag¢ik olan internet

tizerindeki iletisim ortamlar1 olarak siralamaktadir.

Bir bagka tanima goreyse sosyal medya, bireysel kullanicilarin akranlariyla
baglant1 kurmasina ve etkilesimde bulunmasina izin veren platformlardir. Baglanti
kurulan kisiler, Facebook ve Snapchat'ta arkadaslar Twitter ve Instagram'da takipgiler,
LinkedIn'de ise baglantilar olarak anilmaktadir. Ek olarak, ¢ogu sosyal medya
platformu, kullanicilarin kamuya mal olmus kisiler, markalar veya kuruluslarla (siyasi
partiler ve politikacilar dahil) baglanti kurmasina da izin vermektedir. (Bossetta, 2018)
Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte medya ortami da kanal veya dagitim sinir1
olmadan yeniden tanimlanmaktadir. Sosyal medya, neredeyse sinirsiz dagitim
kanaliyla birlikte genis kitlelere hitap etmek i¢in ekonomik veya yapisal bir ihtiyaca
gerek duymamaktadir. Sosyal medya, kullanicilarina kendi aglarini yaratma ve onu
istedikleri kisilerle paylasma imkani sunan (Gainous ve Wagner, 2014) bir mecra

olarak da tanimlanabilmektedir.

Sosyal medya, mobil ve web tabanli teknolojileri kullanan, kullanicilari
tarafindan icerik olusturulan, paylasilan, tartisilan ve degistirilen, etkilesimli kullanici
dostu platformlar: ifade etmektedir. (Kietzmann vd., 2011) Boyd ve Ellison (2007)
sosyal medyay1, kullanicilarin herkese ya da yalnizca istedikleri kisilere acik bir profil
olusturabildikleri, iletisimde bulunduklari kullanicilar1  goriintiileme, onlarla
paylasimda bulunma ya da onlarin paylasimlarina yonelik farkli etkilesimlerde
(begenme, yorum yapma vb.) bulunabildikleri web tabanli hizmetler olarak
tanimlamaktadirlar. Cildan vd. (2012) etkilesimli iletisim kurulabilmesi, siyaset¢inin
kisa siirede mitinglere oranla daha genis kitleye hitap edebilmesi ve se¢gmenlerin
tepkisini daha hizli 6lgebilmesi gibi nedenleri, sosyal medyay1 giiglii bir politik arag

haline getiren sebepler olarak siralamaktadirlar.

Sosyal medya, kullanicilarin yalnizca bilgi aramasina degil, ayn1 zamanda
bloglarda ve sosyal ag sitelerinde siyasi yorumlar yayinlama ve paylagma gibi
cevrimi¢i ifadeler yoluyla bagkalariyla etkilesimde bulunmalarima da olanak

tanimaktadir. (Smith,2011) Jiang (2016)’a gore sosyal medya gazete ve televizyon gibi
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geleneksel medya ile karsilastirildiginda, siirekli ve zamaninda giincellenebilen, daha

az para ve fiziksel ¢abay1 gerektiren bir medya ortamini ifade etmektedir.

Siyasal propaganda iizerinde doniistiiriicii etkisi oldugu kabul edilen sosyal
medya, siyasilerin zaman ve yer sinirlamasi olmadan ylizlerce insana ulagmasina
olanak saglarken, ayni zamanda se¢menlerin de her an siyasi aktorlerle iletisime
gecebilmesine ve giindeme dair disiincelerini arkadaslar1 ya da takipgileriyle
paylasabilmesine ortam yaratmaktadir. (Cakir ve Tufan, 2016) Koseoglu ve Al (2013)
sosyal medya kanallarinin hiikiimetler nazarinda, insanlarin yalnizca bos zamanlarinda
eglence amaglh kullandiklari bir ugras alan1 olmaktan ¢ikip, sosyal talebin ve siyasi
egilimlerin belirlendigi bir platform olarak kabul edilmesinin gerekliligi, ayni sekilde
toplumsal olaylarda, istek ve ihtiyaglarin tespiti, gidisatin analizi ve ¢6ziimii

noktasinda bir bilgi kaynagi olarak degerlendirmenin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

[lk olarak blog sayfalariyla insanlara, fikirlerini ifade etme noktasinda 6zgiirliik
saglayan sosyal medya, bu alandaki basarisi sayesinde insanlardan yogun ilgi gérerek
diger araclarini da sekillendirmistir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde sosyal medya
kullanimi basta 18-25 yas arasi gengler arasinda yaygin iken giiniimiizde sosyal medya
kullanim yas1 7-77 olarak ifade edilmektedir. (Adigiizel, 2018) Stanyer (2006)
bloglari, giinliige es deger, site sahibi tarafindan diizenli girislerin yapildig1 metne ek
olarak fotograf ve videolarin da giderek daha sik kullanildigi, herhangi bir otorite

tarafindan kontrol edilmeyen alanlar olarak tanimlamaktadir.
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Sekil 2. 11. Sosyal Medya Kanallarinin Kullanim Sikhigi
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Kaynak: https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/

Davis vd. (2008) bloglar1 segmenleri harekete gecirici araglardan birisi olarak
tanimlarken, aday1 destekleyenleri birbirlerine ve kampanyaya baglayan bir yani
olduguna da deginmektedirler. Bloglar1 bu zamana kadar en 1yi ve aktif sekilde
kullanan kampanya olarak kabul edilen Howard Dean’in baskanlik kampanyasi, 2003
yilindan ~ 2004'e  kadar  dean2004.blogspot.com,  changeforamerica.com,
deancalltoaction.blogspot.com ve blogforamerica.com gibi ¢esitli blog sayfalarina
giinliik olarak ileti, fotograf, video, kisa klipler eklenmesiyle 2003 senesi dncesinde

pek taninmayan Dean’i tanitma konusunda olduk¢a 6nemli gelismeler kaydetmistir.

Pew Arastirma Merkezi (2019) 2005 yilinda sosyal medya kullanimini
Olcmeye basladiginda, Amerikali yetiskinlerin sadece %5'1 bu platformlardan en az
birini kullanirken, 2011'de bu oran tiim Amerikalilarin yarisina, 2019’da ise %72'ye
yiikselmis durumdadir. Niifusun tamamina oranlandiginda, Facebook ve Youtube en
yaygin kullanilan sosyal medya araglarini temsil ederken, ¢ogu kullanici i¢in sosyal

medya hesaplarin1 ziyaret etmek, giinliikk bir rutini ifade etmektedir. Facebook
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kullanicilarinin dortte {icii, Instagram kullanicilarininsa beste licii diizenli olarak sosyal
medya hesaplarina giris yapmaktadirlar. (https://www.pewresearch.org/internet/fact-

sheet/social-media/)

2019 Dijital Medya Kullanim Raporunda yayimlanan bir baska veriyse
Tiirkiye’de 2019 yilinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlaridir. Tiirkiye’de
toplam 52 milyon sosyal medya kullanicisinin 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal
medyaya baglanmaktadirlar. Sosyal medya platformlar1 arasinda en aktif
kullanilan1 Youtube olurken, onu Instagram ve Facebook takip etmektedir.
Ardindan Twitter, Snapchat ve LinkedIn gelmektedir. 2019 Tiirkiye sosyal medya
kullanicilarinin cinsiyet yas dagilimina baktigimizdaysa sosyal medyay1 her yas grubu
icin erkeklerin daha fazla kullandigi goriiliirken, genel olarak sosyal medya

kullanicilarinin {igte biri 25-34 yas araligindadir.

Power ve Phillips-Wren (2011) sosyal medyanin bireysel ve kurumsal karar
verme iizerindeki etkisinin kapsamli olabilecegini, baz1 yorumcularin Arap Bahar’1 ya
da Londra’daki isyanlar gibi toplumsal olaylarda sosyal medyanin bu siireclerin
ayrilmaz bir parcast olduguna inandiklarini belirtmektedir. Bu sav1 destekleyen baska
bir goriis ise Adigiizel (2018) tarafindan su sekilde agiklanmaktadir; “Arap Bahar1 gibi
diinya tlizerinde genis bir cografya lizerinde etkili olan, siyasi ve askeri degisimlerin
onculigiinii ve genis kitlelere hizl bir sekilde yayilmasina onciiliik eden sosyal medya,
tilke sinirlarinin degismesine kadar bircok onemli olaym belirleyici unsuru haline

doniismiuistiir.”
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Sekil 2. 12. Tiirkiye’de Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 ve Kullanici Profili

EN AKTiF KULLANILAN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI
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2006'da Sili'de egitim yasalarma karst c¢ikan ayaklanmalar, 2009'da
Hindistan'da asir1 dincilere kars1 baglatilan toplumsal hareket (Shirky,2011), 2011°de
Tunus’ta bir gencin kendini yakmasiyla baglayan ve tiim Arap cografyasina yayilan
Arap Bahari, 2013 yilinda Tiirkiye’de gergeklesen Gezi Olaylari, 2017 yilinda Iran’da
basortiisii zorunluluguna kars1 harekete gegen kadinlarin Beyaz Carsamba eylemleri
de dahil olmak {izere son donemlerde diinyada gerceklesen protesto hareketlerinde

sosyal medyanin toplumu orgiitleyici giicli yadsinamaz bir gercektir.

Bu yagananlar sosyal medyanin giiciiniin anlagilmasi1 noktasinda farkli sonuglar
dogururken 6rnegin, Gezi Olaylarindan sonra Tirkiye’deki tiim siyasi partiler ve
orgiitsel yapilar1 sosyal medya platformlarina iliskin 6zel departmanlar olusturmaya

baslamislardir. (Cakir ve Tufan, 2016) Bir diger agidansa sosyal medyanin giderek
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daha fazla toplumsal, orgiitsel ve siyasal amaglar i¢in kullanilmasi, basta demokratik
olmayan iilkelerde otoritenin bu araglar1 baskilama, yasaklama ya da kullanimina

yonelik getirdigi kontrollerle karsilagsmaktadir.

Towner (2013) online olarak yiiriitiilen siyasal kampanyalarin ¢ok cesitli
amaglara hizmet ettiginden bahsetmektedir ve bu amagclart su sekilde siralamaktadir;
segmenleri bilgilendirmek, destekcileri kampanyaya dahil etmek, siyasi aktorlerin
internet kullanicilariyla iletisim kurmasini saglamak ve onlar1 harekete gegcmeye tesvik
etmek. Kampanya boyunca se¢menleri bilgilendirme konusunda, sosyal ag siteleri
haber medyasinda yayinlanan haberlere iliskin makaleleri, haber biiltenleri, basin
biiltenleri veya ses ve video raporlar1 seklinde kaynaklar1 kullanarak, onlara bilgi
saglamaktadirlar. Destekgileri kampanyaya dahil etme noktasinda e-postalar ve online
bagis yapabilme gibi Ozellikler etkili olmaktadir. Siyasi aktorlerin internet
kullanicilariyla, internet siteleri, bloglar ve forumlar sayesinde iletisim kurmalari
saglanirken yine aymi kanallarla kullanicilar bir etkinlige ya da mitinge katilma
konusunda veya bir konu hakkinda imza verme noktasinda harekete gecmeye tesvik

edilmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri'nde, Barack Obama’nin 2008 yilinda yiiriittiigii
baskanlik kampanyasi, ana akim medyanin iletisim engellerini agmanin bir alternatifi
olarak biiyiik Olciide sosyal ag sitelerinin viral yeteneklerine dayanmaktaydi.
(Gurevitch vd. 2009) 2008 sec¢imlerinde, Barack Obama’nin kampanyasi, siyasi
kampanyalarda sosyal medya kullaniminda yeni bir ¢igir agarken, 2012 bagkanlik
secimlerinde de Beyaz Saray i¢in kampanyanin yogun bir sekilde online olarak
ylriitiileceginin bir gostergesi olmus hem Obama hem de Mitt Romney, kampanya
stratejilerinde sosyal medya ve sosyal ag siteleri olan Facebook, Youtube, Twitter,

Google ve Tumblr gibi cevrimi¢i kaynaklari ana araglar olarak kullanmislardir.

(Towner, 2013)

Facebook kullanicilari, online bagis yaparak, arkadaslarini oy vermeye tesvik
ederek ve siyasi tutum ve goriislerini ifade eden durum giincellemeleri paylasarak

kendilerini ¢esitli sekillerde ifade etmektedirler. Twitter ve bloglar hem adaylar hem
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de se¢gmenler tarafindan sosyal ve politik konularda yorum yapmak, bilgi paylasmak
ve katilimi1 tegvik etmek i¢in kullanilmaktadir. Youtube ve CNN, adaylarla moderator
yerine kullanicilar tarafindan olusturulan videolarla sorularin alindig1 bir tartismaya
sponsor olmak i¢in bir araya gelmislerdir. (Kushin ve Yamamoto, 2010) Sosyal medya
2008'den itibaren, Ozellikle kampanya web siteleri basta olmak tizere ABD
kampanyalari i¢in daha 6nemli bir iletisim kanal1 haline gelirken 2016'da sosyal medya
platformlar1 geleneksel medyay1 atlayarak dogrudan haber kaynaklar1 olarak giderek
daha fazla kullanilmaya baslanmistir. (Pew 2016 Raporu). 2019 Dijital Medya
Kullanim Raporu verilerine goreyse 2019 yilinda internet iizerinden ziyaret edilen ilk
10 site igerisinde, Youtube ikinci, Facebook iigiincii, Twitter altinci ve Instagram

onuncu sirada yer almaktadir. (https://wearesocial.com/digital-2019-global)

Siyasi partilerin sosyal medya araciligiyla se¢menlerle baglanti kurma,
iletisime gecme, harekete gegirme, kaynak yaratma ve haber giindemini etkileme
potansiyeli, giderek daha fazla c¢evrimici siyaset yapmalarinin stratejik nedenleri
olarak sayilirken, (Johnson, 2011; Stier vd., 2018) bir yandan da internetin adaylar
geleneksel medya kanallari olan televizyon ve gazeteye gore ¢ok daha ucuz ve hizli
bir sekilde se¢menlere bulusturuyor olmast (Davis vd.,2008) bir avantaj olarak

goriilmektedir.

1970’lerden beri, aday imaji kavrami oldukca oOnemli olmakla birlikte,
secmenler, adaylarin karakteri ve kisiligi hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istemektedirler. Sosyal medya, bir adayin imajin1 olusturmasi ve kendini se¢gmenleri
tanitmas1 konusunda yeni bir yolu temsil etmektedir. (Enri,2017) Holmes ve McNeal
(2016) 2012 ABD secimlerinde sosyal medyanin siyasi kutuplasmaya olan katkisini
inceledikleri calismalarinda, se¢menler tarafindan sosyal medyanin siyasi bilgi
kaynagi olarak kullanilmasinin sanilanin aksine kutuplagsmayi azalttifi sonucuna

varmiglardir.

Siyaset¢ilerin sosyal medya araglarint neden yogun olarak kullanmalari
gerektigine dair genel bir degerlendirme yapan Adigiizel (2018) bu nedenleri su

sekilde siralamaktadir;
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En etkili kitle iletisim araci olmast,

Cok az maliyet gerektirmesi,

Zaman ve mekan smirlamasinin olmamasi,
Halk ile direkt iletisim kurma imkan1 saglamasi,
Aninda geri doniis saglama imkani saglamasi,

Istenilen hedef kitleye kisa siirede ve etkili ulasma imkan1 vermesi,

N o a k~ wbh e

Se¢menin oy verme konusunda goriis ve diisiincelerini etkileme giiciiniin
olmasi,

8. 7°den 77’ye kadar birgok yas grubunun aktif olarak her giin kullanmasi.

2.2.1.1. Gorsel Medya Paylasim Aglari: Instagram ve YouTube

2010 yilinda hizmet vermeye baslayan Instagram, bir aciklama metniyle
birlikte resim ve video paylasilabilen, takipgilerin bu paylasimlara begeni veya yorum
birakmasma olanak saglayan (Russmann ve Svensson, 2016) bir gorsel medya
paylasim ag1 olarak ortaya c¢ikmistir. Instagram; kampanya siiresince, planlanan
zamanlarda, dikkat ¢ekici icerikler yiiklenebilen ve bu sayede adaylarin imajinin
kontrol edilmesine olanak saglayan (Bossetta,2018), metin tabanli mesajlar yaymaktan
ziyade resim yiiklenilen bir sosyal medya kanali olarak (Filimonov, 2016) diger sosyal

medya araglarindan farkli olarak degerlendirilmektedir.

Giiz vd. (2018) Instagram’in basta fotograflara sadece filtreler eklenen bir
sosyal medya platformuyken, zaman igerisinde video paylasilan, canli yaym yapilan
ve bir giin profilde goriinen hikayelerin eklendigi, her gegen giin daha fazla kullanici
tarafindan kullanilmaya baglayan bir ag haline doniistiigiinii ifade etmektedirler.
Instagram’in 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alindiktan sonra sosyal
medyadaki popiilaritesinin daha da 6n plana c¢iktigini belirten Hermann (2014),
Instagram’in Facebook tarafindan satin alinmadan 6nce kendi basina da basarili
oldugunu fakat Facebook’un sitenin genislemesi i¢in ¢ok fazla kaynak ve yetenek

sagladigina vurgu yapmaktadir.
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Instagram’in popiilaritesinin her gecen giin arttig1 goriisiinii destekler nitelikte
yapilan caligmalardan biris de 2019 Dijital Medya Kullanim Raporu’dur. Rapora gore,
2019 yili itibariyle Instagram sadece Tiirkiye’de 38 milyon kullaniciyr asmis
durumdadir. 2019 itibariyle ise Instagram diinya {izerinde neredeyse 895 milyon insan

tarafindan kullanilmistir. (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)

Youtube, web 2.0 ¢aginda ortaya ¢ikan, herkesin kullanabilecegi ¢evrimigi
goriintiilemenin yan1 sira, kayith kullanicilarinin iicretsiz olarak video yiiklemesine,
videolara yorum yapmasina, bagka kanallara abone olmalarina olanak tanityan bir
sosyal medya platformudur.(Gueorguieva, 2008) Kisisel yayincilik igin en iyi bilinen
cevrimici site olarak da nitelendirilen Youtube (Davis vd., 2008), 2005 yilinda
kurulmug ve 2006 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde 6n secimler i¢in yapilan
secim kampanyasi sirasinda siyasi iletisimde kullanilmaya baslanmistir. (Vesnic-
Alujevic ve Van Bauwel, 2014) Davis vd. (2008) Youtube’un 2006 yilinin 6 aylik ilk
doneminde ylizde 300 oraninda artan bir ziyaret¢i sayistyla tahmini 19,6 milyon

kisinin ziyaret ettigi bir internet sitesine doniistiigiine dikkat cekmektedir

TV ve radyoya alternatif olarak Youtube, kampanya mesajlarmin ve
reklamlarin licretsiz ve genis ¢apta yayilmasini saglayarak, kampanya biitcesini de
etkilemektedir diyen Gueorguieva (2008), 2006 yilinda adaylarin siyasal reklamlara
toplam 3,1 milyar dolar harcadiklarini ve bu tutarin 4 y1l 6nce harcadiklarinin yaklasik
iki kat1 oldugunu belirtmektedir. Youtube ise 2006 yilinda, adaylarin halihazirda
televizyonda yayinlatmak icin 1,6 milyar dolar harcadiklar1 TV reklamlarini, yaym
sliresi masrafi olmadan, ayda yaklasik 20 milyon kullaniciya sunabilecekleri, uygun
maliyetli bir alternatif sunmaktadir. Kampanyalar, adaylarin mesajlarinin segmenlere
dogrudan ulasmasi i¢in Youtube'u bir ara¢ olarak kullanirken; geleneksel haber
kuruluslar1 da Youtube’u yeni bir dagitim kanali olarak izleyicilere ve okuyuculara
ulasmak icin, aktivistler ve siradan vatandaslarsa filtrelenmemis seslerini, fikirlerini
ve yorumlarini korkusuzca dile getirmek icin kullanmaktadirlar. (Hanson vd, 2011)
Bu bilgilerden yola ¢ikarak Youtube’un siyasetgilere, siyasi partilere, medya
kuruluglarina ve toplumun her kesiminden insana farkli noktalarda ¢esitli faydalar

sagladigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Sekil 2. 13. Diinyada ve Tiirkiye'de Instagram Kullanimi
INSTAGRAM KULLANICILARINA GENEL BAKIS

INSTAGRAM REKLAM  INSTAGRAM REKLAM  INSTAGRAMREKLAM  INSTAGRAMIN KADIN  INSTAGRAMIN ERKEK

ILE ULASILABILEN ILE ULASILABILEN ERISIMINDE OLDUGUNU OLDUGUNU
INSAN SAYIS! YETISKIN SAYISI (+13) CEYREK BAZDA BILDIROIGI BILDIRDIGI
BOYUME REKLAM KITLE YOZOESI  REKLAM KITLE YOZDES!

CACA X JCr

8949 15% +4.4% 50.3% 49.7%

MILYON

m;l-!m.*)tsuite' ﬁkj
INSTAGRAM KULLANICILARINA GENEL BAKIS C»

INSTAGRAM REKLAM  INSTAGRAM REXLAM NSIAGRAM F‘EFLA\! INSTAGRAMIN KADIN  INSTAGRAMIN ERKEK
ILE ULASILABILEN ILE ULASILABILEN RISIM OLDUGU\U OLDUGUNU

INSAN SAYISI YETISKIN {SAVISI (+13) BILDIRDIGI
REKLAM KlTlE VUIDEKI REKLAM KITLE YUZDESI

38.00 8% *2.7% 41% 59%

MILYON

“| Hootsuite- are
S0CH

iol

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

2.2.1.2. Sosyal Baglant1 Platformlari: Facebook ve Twitter

Facebook, 2004 yilmin basinda yalnizca Harvard Universite’si dgrencilerine
yonelik olarak harvard.edu uzantili bir e-posta adresi ile iiye olunabilen bir sosyal
medya ag1 olarak tasarlanmisken daha sonra Amerika’daki diger liniversitelerden de
yine liniversiteye ait bir e-posta adresiyle kullanilabilecek sekilde genislemistir.
(Ellison ve Boyd, 2007) Eylil 2006’dan itibaren egitim kurumlarmin Gtesinde
profesyonellere ve en sonunda herkesi kapsayacak sekilde basta Amerika olmak {lizere
tim diinyaya genisleyen Facebook (Phillips, 2007), fotograf yiikleme 6zelliginin de

gelmesiyle birlikte kisa siirede 5,5 milyon gibi bir kullanict rakamina ulagsmastir.
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Kisa bir siire igerisinde mobil olarak da hizmete acilip, durum giincelleme
ozelliginin de saglamasindan sonra 2006 senesinin sonbaharinda 13 yasini1 gegmis ve
e-posta adresine sahip herkesin hizmetine sunulan bir web portali haline doniisen
Faceook, boylece 12 milyon iiye sayisina ulasip kar topu misali biiytimeye baslamistir.
2007°de mobil cihazlar ile uyumlu hale getirilmesiyle birlikte 50 milyon kullaniciy1
asarak kitalararasi bir sosyal ag olma yolunda emin adimlarla ilerleyen Facebook,
2020'nin Uglincli ¢eyregi itibaryla 2,7 milyardan fazla aylik aktif kullanicisi ile diinya
capindaki en biiylik sosyal agdir. (https://www.statista.com/statistics/264810/number-
of-monthly-active-facebook-users-worldwide/)

Sekil 2. 14. Diinyada ve Tiirkiye’de Facebook Kullanmicilar: 2019

FACEBOOK KULLANICILARINA GENEL BAKIS

FACEBOOK'DA REKLAM FACEBOOK'DA REKLAM FACEBOOK REKLAM FACEBOOK'UN KADIN FACEBOOK'UN ERKEK

ILE ULASILABILEN ILE ULASILABILEN ERISIMINDE OLDUGUNU OLDUGUNU
INSAN SAYISI YETISKIN SAYISI (+13) CEYREK BAZDA BILDIRDIGI BILDIRDIGI
2 BOYUME REKLAM KITLE YOZDESI REKLAM KITLE YUZDESI

2.121 35% +0.9% 43% 57 %

MILYAR

. we
* Hootsuite are. |

FACEBOOK KULLANICILARINA GENEL BAKIS C»

FACEBOOK'DA REKLAM  FACEBOOK'DA REKLAM FACEBOOK REKLAM  FACEBOOK'UN KADIN  FACEBOOK'UN ERKEK
A &
ILE ULASILABILEN ILE ULASILABILEN ERISIMINDE OLDUGUNU OLDUGUNU
INSAN SAYISI YETISKIN SAYISI (+13) CEYREK BAZDA BILDIRDIGI BILDIRDIGI
8 BUYUME REKLAM KITLE YUZDESI REKLAM KITLE YUZDESI

43.00 66% -23% 36% 64%

MILYON

N . we
* Hootsuite are. |

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Tiim sosyal medya kanallar1 arasinda 6zellikle mikroblog olarak gegen Twitter,

acik ve genis baglantili yapis1 nedeniyle kamuoyu olusturma konusunda demokratik
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bir giice sahip sahiptir diyen Kim (2011), Facebook’tan farkli olarak, mikroblog
tizerindeki gonderiler global olarak tim kullanicilar tarafindan kolayca goriilebilir,
halka acik yapilabilen sdylemlere diinyanin herhangi bir yerinden kolayca yorum
yapilabilir veya yanit verilebilir diyerek Facebook ve Twitter arasindaki farka dikkat

¢ekmektedir.

Sekil 2. 15. Diinyada ve Tiirkiye'de Twittter Kullanicilar: 2019
TWITTER KULLANICILARINA GENEL BAKIS

TWITTERDAREKLAM  TWITTER'DA REKLAM TWITTER REKLAM TWITTER IGN KADIN Twmm}’w ERKEK
ILE ULASILABILEN ILE ULASILABILEN ERISIMINDE OLDUGUNU OLDUGUNU
lNSMg SAYISI YETISKIN 3;«.;. (+13) CEYREK BAZDA BILDIRDIGI BILDIRDIGI
BOYOME REKLAM KITLE YOZDES!  REKLAM KITLE YOZDES!

OO

250.8 6% -1.5% 34.5% 65.5%

MILYON

5 . We
Hootsuite are

TWITTER KULLANICILARINA GENEL BAKIS C»

TWITTERDAREKLAM  TWITTER'DA REKLAM TWITTER REKLAM TWITTERN KADIN TWITTERIN ERKEK

ILE ULASILABILEN ILE ULASILABILEN ERISIMINDE OLDUGUNU OLDUGUNAU
INSAN SAYISI YETISKIN SAISI (+13 ) CEYREK BAZDA BILDIRDIGI BILDIRDIGI
BUYUME REKLAM KITLE YOZDES| REKLAM KITLE YUZDESI

A L XS

9.00 4% +1.9% 9%

MILYON

) . Wwe
Hootsuite are. .

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

2019 Dijital Medya Kullanim Raporu verilerine gore diinya lizerinde 250
milyondan fazla kullanictya sahip Twitter, kendisini aile ve arkadaglarla hizli ve sik
iletisim kurmay1 saglayan bir hizmet olarak tanimlamaktadir.

(https://help.twitter.com/en/new-user-faq) insanlara fotograf, video, baglant1 ve metin

iceren “tweetler” gonderme imkani sunan Twitter, Tiirkiye’de de 9 milyon kullanici
tarafindan kullanilmaktadir. Adigiizel (2018) kullanict sayist ve etki alan1 ¢ok hizl

sekilde artan Twitter’1, Facebook ve Instagram ‘a gore daha dikkatli climle kurma, kisa
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ve net bir sekilde duygu ve diisiincelerini paylasma konusunda karakter sinirlamasina
sahip oldugu i¢in genelde egitim diizeyi yiiksek kullanicilar tarafindan kullanilan bir

sosyal medya platformu olarak tanimlamaktadir.

Twitter’in 2009 yilindan itibaren Cin’de kullaniminin yasaklanmasiyla birlikte,
sosyal ag olusturma ve fikir ifade etme konusundaki artan ihtiyaglar1 karsilamak igin,
Cinli bir is birligi olan Sina, kendi mikroblog sitesi Sina Weibo'yu baslatmistir. Jiang
(2016) Twitter ile Sina Weibo’yu karsilastirdigi arastirmasinda, Cin hiikiimetinin Sina
Weibo lizerinden kamuoyuna bir dereceye kadar tartigma izni verdigini ayrica tipki
diinyada Twitter’in oldugu gibi Cin’de de Sina Weibo'nun toplumu 6rgiitlemek igin

giiclii bir arac, sosyal ve politik doniisiim i¢inse bir katalizor oldugunu belirtmektedir.

2006 yilinda piyasaya ¢ikan Twitter, siirec igerisinde siyasetcilerin segmenlerle
iletisim kurabilecekleri alternatif bir alana dontigsmiistiir. Evans vd. (2014) bu durumu
su sekilde ozetlemektedir; “Kampanya reklamlarina harcayacak biiyilk meblaglar
olmayan politikacilar da dahil olmak iizere tiim siyasetciler igin tweet atmak, siyasi
giindemlerini 140 veya daha az karakterle iicretsiz olarak segmenlere anlatmalarina
olanak tamimaktadir. Tweetler, politikacilarin profillerinde oldukg¢a goriiniir ve
ulasilabilir durumda olmakla birlikte etiketler (hashtag) ve yeniden tweet (retweet)
yontemi kullanilarak bagkalarinin profillerinde de goriinebilir ve paylasilabilmektedir.
Geng segmenlere ulagsmak isteyen politikacilar icin Twitter ideal bir platformu temsil
etmektedir ¢linkii Twitter't giinlik olarak kullananlarin ¢ogunlugunu 30 yas alti

bireyler olusturmaktadir.”

2.2.2. Sosyal Medya Disinda Kalan internet Alanlarinda Siyasal
Pazarlama

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya disindaki platformlarin siyasal
pazarlama icerisindeki kullanimlart hem Diinya hem de Tiirkiye’den 6rneklerle ele

alinmaktadir.
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2.2.2.1. Siyasi Parti ve Adaylarin Internet Siteleri

1990’larin ortalarindan beri baskanlik kampanyasi web siteleri, bagkanlik
kampanyalarinin 6nemli bir bileseni haline gelmeye basladi. Baglangigta web siteleri,
bir kampanya brosiirii veya billboardlara verilen ilanlar kadar basit araglarken, 2000
yilina gelindiginde halkin kampanyaya bagis yapmasma ve goniillii olmasina izin
veren grafik, goriintiiler, fotograflar ve etkilesimli Ozellikler iceren bir hale
dontismislerdir. Bugiinse baskan adaylarinin neredeyse tamami internet sitesine sahip
olmakla birlikte, bu siteleri adaj imaji olusturmak, se¢menlerle iletisime ge¢mek,
goniilli olmalarin1 saglamak ve bagis toplamak gibi nedenlerle kullanmaktadirlar.

(Gaziano ve Liesen, 2008)

Web siteleri, aday imaj1 yaratilmasi ve adayin tanitilmasi noktasinda estetik
islevli bir gorev tstlenirken, bununla birlikte potansiyel segmenlerin kampanyaya
katilimlarin1 da saglayan bir bulusma yerini ifade etmektedir. (Giiler ve Ulker, 2010).
Trimmel (2005) adaylar tarafindan kullanim1 artarak devam eden internet siteleriyle
se¢menlere, elektronik haber biiltenleri ve kampanya e-posta mesajlari gibi igeriklerin
de paylasilarak, bu igeriklerle segmenlere adaya iligkin haberlerden anket verilerine

kadar genis bir yelpazede bilgi sunuldugundan bahsetmektedir.

Web siteleri, ilk olarak 1992 yilinda ABD baskanlik se¢im kampanyasinda
Clinton ve Gore tarafindan kullanilmistir. Bu kampanyalarda web sitelerinin icerigi;
aday konugmalarinin tam metni, siyasi reklamlar ve biyografilerden olugmaktadir.
Siteler adaylar hakkinda genis capli bilgi aktarimi saglasalar da web sitelerini
etkilesimli olarak kullanmamuglardir. (Gaziano ve Liesen, 2008) Parti ve adaylara ait
internet siteleri 1997 yilindan beri Ingiliz secim kampanya iletisiminin de vazgegilmez
bir pargasini olustururken, internet siteleri secim kampanyalar1 boyunca se¢gmenleri
etkinlikler ve mitingler hakkinda bilgilendirmek amaciyla kullanilmaktadir. (Stanyer,
2006) Internet sitelerinin kullanimi giin gectikge hem halk tarafindan hem de siyasiler

tarafindan giderek artmaktadir.
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1990’11 yillarda adaylarin (baskan, kongre iiyesi, belediye baskan1 vb.) internet
sitelerini inceleyen ¢alismalarin (Davis, 1999; Kamarck, 1999; Stromer-Galley, 2000;
Gaziano ve Liesen, 2008) ortak bulgusu, bu donemde adaylarin web sitelerini kendileri
hakkinda kontrol edebildikleri diizeyde bilgi verme amacli basili ve yazili medyadan
neredeyse farksiz olarak kullandigi ve adaylarin higbirinin interneti vatandaslarla
kamuoyunda tartismak ya da vatandaglar arasinda kamusal tartismay1 tesvik etmek

amacli kullanmadig1 yoniindedir.

Davis vd. (2008) internetin kampanyalar agisindan olgunlasma donemi olarak
ifade ettigi 2000-2006 yillar1 arasindaki donemde ABD’deki aday web sitelerindeki
gelisimi; 2000 yilinda, Gore-Lieberman sitesinde ¢evrimici sohbete olanak saglarken,
2004’te Bush sitesinden kampanya personeline es zamanli soru sorulmasina imkan
veren bir 6zellik eklemistir, seklinde 6rneklendirmektedir. Bunlara ek olarak, 2004 ten
itibaren bircok kampanya web sitesi etkilesime olanak saglayan 6zellikleri ve oyunlari
biinyesinde barindirmaya baslamistir. Ornegin; Bush’un 2004 yilindaki web sitesinde,
rakibi John Kerry tarafindan se¢menlere vaat edilen galon basma 50 sent gaz
vergisinin, aslinda ziyaret¢ilerine ne kadara mal olacagini gérmelerine olanak taniyan
bir "Kerry Gaz Vergisi Hesaplayicis1" vardi. 2004°teki aday sitelerinin bir diger
ozelligiyse Ispanyolca dil segenegi sunarak, toplumun tamamini kucakladiklarina dair

bir mesaj gondermis olmalaridir.

Rainie ve Horrigan (2007) Amerika’da gergeklesen 2000 ve 2006 segim
donemleri arasinda, geleneksel haber kuruluslarinin web siteleri (CNN.com veya
ABCNews.com vb.), aday web siteleri, eyalet ve yerel hiikiimet web siteleri ve AOL
ve Yahoo! gibi cevrimici haber portallar1 gibi bir dizi ¢evrimici bilgi kaynagi
kullaniminda 6nemli bir artis yasanmakla birlikte, 2008 se¢imlerine giderken tiim bu
cevrimigi kanallarin siyasi bilgi ve haber trafiginin 6nemli bir pargasi oldugunu ifade
etmektedirler. 2007 yilinda Hillary Clinton bagkanlik yarisina katilacagini web sitesi
tizerinden yayinladigi kisa bir video ile duyurmustur. Druckman vd. (2010) adaylarin
internet siteleriyle televizyon reklamlarini kiyasladiklar1 ¢alismalarinda, her ikisinde

de negatif reklamciligi kullanma egiliminde olduklarini, kullandiklar1 aracin ya da
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hitap ettikleri farkli kullanici gruplarinin bu noktada ©nemi olmadigini ifade

etmektedirler.

Facebook'un kurucu ortagi Chris Hedges liderligindeki bir ekip tarafindan
kurulan ve Facebook'ta modellenen Mybarackobama.com, se¢menlerden bagis
toplama, secmenleri telefonla arama, toplama ve toplantilara ev sahipligi yaparak
kampanyanin en kararli destekgilerini harekete gecirmede Onemli bir rol oynadi.
Obama'nin online kampanya yaklasimi bagkan sec¢ildikten sonra da Baskanlik ofisi igin
olusturulan ve ABD Hikiimeti portalinda yer alan ilk web site
“http://www.change.gov” ile devam etmistir. (Borins, 2009) Federal Seg¢im
Komisyonu tarafindan sunulan bir rapora gore, Baskan se¢ilen Barack Obama’nin
baskanlik kampanyast i¢in toplanan yaklasik 750 milyon dolarlik bagis, bugiine kadar
tiim adaylarin bagkanlik yariglarinda topladigi bagislart agsan rekor bir meblag olarak

ifade edilmektedir. (https://www.nytimes.com/2008/12/05/us/politics/05donate.html)

Siyasi kampanyalarda web siteleri ve sosyal medya iizerine ¢alisan Bentley
College profesorii Christine Williams, Obama kampanyasimin web sitesinin
"digerlerinden ¢ok daha dinamik" oldugunu sdylemektedir. Obama’nin web sitesi,
destekgcilerinin siteye geri donmelerini saglayacak bir neden vermek icin siirekli
giincellemeler, videolar, fotograflar, zil sesleri ve etkinlikler sunmaktadir. Obamaniacs
olarak isimlendirilen bu destekg¢iler, kampanyanin yar1 sosyal agi olan
mybarackobama.com'da kendi bloglarint olusturma, kampanyaya dogrudan politika
onerileri gonderme, kendi mini bagis toplama sitelerini kurma, bir etkinlik diizenleme
hatta site lizerinden edindikleri telefon listeleri ile evden tele-kanvas yapma gibi farkli

seceneklere sahiptiler.b(https://www.fastcompany.com/754505/brand-called-obama)

Barack Obama’nin kampanya siiresince en onemli silahlarindan birisi web
sitesi olup, Obama’nin web sitesinde fotograflardan videolara, etkinliklerden bloglara,

Obama ikonlarindan masaiistii i¢in Obama duvar kagitlarina kadar birgok seye

6 Fast Company; 1995 yilindan beri yayinlanan is diinyasi, calisma hayati ve teknoloji gibi cesitli
konularda yazilarin ve haberlerin yayinlandigi bir dergidir.
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ulasmak miimkiindii. (Yalg¢inkaya, 2018) Olusturulan “www.barackobama.com”
sitesi, oldukca acik ve kullanimi kolay bir site olup, sitede “Join us” (Bize katil) linki
ile goniillillere ulasmaya ve onlari kampanyanin bir pargasi olmaya ikna etmeye
calistlmistir. Ayrica sitede “Obama Everywhere” (Obama her yerde) bolimiiyle,
Obama’nin Facebook, MySpace, Youtube gibi diger sosyal aglarda yer alan, toplamda
16 farkli Barack Obama sayfasina yénlendiren linklerle (Ulker ve Giiler, 2010) diger

sayfalarin da bilinirligi arttirllmaya caligilmistir.

Lilleker ve Malagéon (2010) 2007 Fransiz cumhurbaskanligi se¢imleri
sirasinda, Ségoléne Royal (www.desirsdavenir.org) ve Nicolas Sarkozy 'nin resmi
kampanya web sitelerini (www.sarkozy.fr) 2007 yilinda Ferber vd. tarafindan ortaya
konan siber etkilesim modeline gore inceledikleri ¢alismalarinda, web sitelerinin
1990’11 yillardakinden ¢ok da farkli olmayarak se¢menlerle etkilesimli iletisim kurma
yoniinde oldukg¢a zayif oldugunu, bunun da adaylarin kontrol edemedikleri bir iletigim

yontemini risk olarak gormelerinden kaynaklandigini ifade etmektedirler.

2010 yilinda Ed Balls’un Is¢i Parti’si liderligi kampanyas1 sirasinda basta web
sitesi olmak tiizere, online kampanyasini nasil yriittiigiine dair Erickson ve Lilleker
(2011) tarafindan yapilan ¢alismada, interneti haber kaynagi olarak kullanan
Ingilizlerin 2005 yilindaki orani %61, 2009 yilindaki orani ise %75 olarak
raporlanmaktadir. Erickson ve Lilleker (2011), Ed Balls’un toplumun bu degisen
yapisina uygun olarak Isci Parti’si liderligine aday oldugu siiregte, bir internet sitesi
aracilifiyla parti liyelerine ve se¢menlere erismeye calisirken, Facebook ve Twitter
gibi sosyal medya kanallarini da internet sitesine destek¢i toplamak icin kullandigini,
bazi bloglar ve bagimsiz gazetecilerin de iirettigi igeriklerle bu akisi destekledigi

seklinde yorumlamaktadirlar.

Tiirkiye’de 7 Haziran 2015 Genel Sec¢imlerine katilan AK Parti, CHP, MHP ve
HDP’nin se¢imin bir hafta 6dncesi ve bir hafta sonrasini kapsayacak sekilde (31 Mayis-
14 Haziran) resmi web sitelerinin kamuoyu olusturma etkinliklerine iliskin
hareketliliginin izlenmesine yonelik Calisir (2015) tarafindan yapilan ¢alismada, parti

siteleri igerik analizi yOntemiyle incelenmis olup, betimsel olarak analiz edilerek
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aralarindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmistir. Calismanin sonucunda siyasi
partilerin resmi web sitelerini halkla iligkiler etkinligi ¢ercevesinde; hedef segmenleri
bilgilendirmek, parti hakkindaki imaji ve kiiltiirii kalic1 kilmak, amag ve stratejileri
etkin sekilde iletmek, yeni liye ve segcmenler kazanmak i¢in kullandiklar1 sonuglarina

ulasilmstir.

2.2.2.2. Sanal Topluluklar: Elektronik Posta Zincirleri, Sohbet

Odalar1 ve Forumlar

Davis vd. (2008) e-postalar; adaylarin segmenlerle dogrudan iletigime
geemesine olanak saglayan online siyasal pazarlama araglari oldugunu, se¢menleri
bilgilendirmek, harekete gecirmek, miting ve etkinlikleri duyurmak, rakiplerin iddia
ve saldirilarmi ¢iiriitmek amaciyla yapilan agiklamalari iletmek gibi birgok nedenle
adaylar tarafindan kullanilabilecegini ve se¢menlerle iletisime ge¢menin Otesine
kampanyalarda dahili iletisim kurma noktasinda da ¢ok fazla fayda sagladigindan
bahsetmektedirler. Bu fayday1, kampanya yoneticisinden gelen bir e-postanin binlerce
calisgana ve goniilliiye kolay, hizli ve ucuz bir sekilde ulasabilmesi seklinde

ozetlemektedirler.

Ilk defa 2000 yilinda ABD baskanlik segimlerinde McCain kampanyasi
tarafindan siyasal amaglarla kullanilan e-posta, McCain’in se¢imi kazanmasini
saglayamasa da 140.000’den fazla goniilliiyli harekete gecirmek, aday dilekgelerine
yeterli imza saglamak ve daha fazla bagis toplanmasi gibi konularda oldukga fayda
saglamistir. (Hendricks, 2010) Davis vd. (2008) McCain’in destekgilerinden New
Hampshire'da kayitli, bagimsiz veya Cumbhuriyetgi se¢menlerle en az on telefon
goriismesi yapmalarini istedigine yonelik attigi e-posta sonucunda dokuz binden fazla
kisinin bu istegi yerine getirdigini, buna ek olarak adayin radyo reklamlarini
yaymlanmadan Once destekgilerinin On izlemelerini istemek igin de e-postadan

yararlandigini aktarmaktadirlar.

Trammel ve Williams (2005) 2004 ABD se¢im kampanyasinda Bush ve

Kerry’nin segmenlere gonderdikleri e-postalar icerik analizi yontemiyle inceledikleri
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calismalarinda, adaylarin 6nemli se¢im olaylar1 yaklastikca segcmenlere gonderdikleri
e-posta sayilarinda artis oldugunu, Kerry’nin kampanyasinda segmenlere Bush’un
neredeyse iki kat1 e-posta gonderildigi, e-postalarda “Bu mesaji bir arkadasina
gonder!”, “Kampanyaya dahil ol!”, “Geribildirimde bulun!” gibi segcmenleri harekete
gecirici igeriklere yer verilse de bunlarin segmenlerle etkilesimli bir iletisim kurma

noktasinda yetersiz kaldigindan bahsedilmektedir.

Koksoy (2008) forumlari, ‘“elektronik ortamda olusturulmus bir tartisma
platformu ve paylagim sistemi olarak” tanimlamaktadir. Forum alanma girildikten
sonra ilgilenilen kategori secilerek, bu kategoriye bagli yeni bir konu basligi
olusturulur ve olusturulan konu bagligina diger kullanicilar goriis ve yorumlarin
yazarak, fikirlerini beyan ederler. Forumlara yazilan yazilarin tiim internet
kullanicilarina agik oldugunu belirten Koksoy (2008), e-posta, forumlar ve sohbet
odalar1 gibi kanallarla segmenlerin diisiinceleri ve onerilerinin alinarak parti ve
adaylarin yuriittiikleri kampanyalarin geri bildirimlerle yeniden
bigimlendirilebilecegini ifade etmektedir. Jenkins (2004) kampanya web sitelerini
ziyaret edenlerden bir e-posta adresi ve diger kisisel bilgilerini girmeleri istenerek
(6rnegin ad, posta adresi, telefon numarasi, yas vb.) kampanyaya dair haber biiltenine
kaydolabilecekleri bir alan sunulabilecegini, bu alan sayesinde Bush’un 2004 yili
se¢im kampanyasinda, yedi milyondan fazla kisiye ait e-posta adresinin toplandigini

aktarmaktadir.

Yilmaz (2011) Mart 2009 Yerel Secimleri dncesinde en fazla girildigi saptanan
243 blog ve 30 forumu inceledigi ¢aligmasinda, forumlardaki etkilesim diizeyinin,
bloglarin ¢ok iizerinde oldugu bulgusuna ulasarak, siyasi partilerin organize edecegi
cevrimici platformlarda forumlara agirlhik vermesi gerektigini Onermektedir.
Yalginkaya (2018) siyasi partilerin i¢ iletisimin de kullanilan bir arag olarak e-
postanin, genellikle parti i¢i duyurular i¢in kullanildigin1 fakat WhatsApp, vb. iletisim
kanallarinin gelismesiyle bilgilendirme ve duyurularin da bu kanallar araciligiyla
miimkiin olmasiyla birlikte e-posta kullaniminda bir diisis yasandigimi ifade

etmektedir.
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Alemdar ve Koker (2011), AKP ve CHP web site igeriklerini 2007 ve 2011
Tiirkiye Genel Sec¢imleri dncesinde fonksiyon ve sunum &zellikleri agisindan analiz
ettikleri caligmalarinda, 2007 se¢imleri oncesinde her iki siyasi partinin internet
sitesinin kamuoyunun sadece e-posta yolu ile kendilerine ulasmalarina olanak taniyan
bir fonksiyonda olduguna, sohbet odalari, forum ve {yelik ile ilgili herhangi bir
uygulamaya yer vermediklerine dikkat ¢ekmektedir. 2011 Genel Sec¢imleri 6ncesinde
ise siyasi partilerin e-posta disinda iiyelik sistemini baslattiklar1 goriiliircken. CHP nin
forum kanal1 ile karsilikli iletisime olanak taniyacak sekilde, segmen goriislerini de

dikkate aldig1 gozlenmistir.

2.3. Sosyal Medyanin Secim Kampanyalarindaki Pay1

Evans vd. (2014), 1996'da aday web sitelerinin yiikselisinden sonra, 1998'de e-
posta (Jesse Ventura kampanyasi), 2000'de online bagis toplama (John McCain
kampanyast), 2004'te bloglar (Howard Dean kampanyasi) ve 2008’te Twitter’in se¢im
kampanyalarinin mesru bir iletisim kanali haline geldigini belirtmektedir. Barack
Obama’nin tinli 2008 secim kampanyas: siirecinde FaceBook, Myspace, Flickr,
Youtube gibi siteler, insanlarin organize edilmesi asamasinda kilit gorevi
gormiislerdir. Bunun yaninda, kampanya siirecinde arama motorlarina da biiylik 6nem
verilmis; google, yahoo gibi arama motorlarina da biylik biitgeler ayrilmistir.

(Yalginkaya, 2018)

2004 ABD baskanlik se¢imleriyle baslayan, 2008 Obama kampanyasi, 2010
Ingiltere secimleri ve kiiresel e-demokrasi hareketleriyle birlikte tiim diinyaya yayilan
sosyal medya, 2008 ve 2016 ABD baskanlik se¢im dongiisii arasinda basta ABD’de
olmak iizere tiim diinyada degismis, daha cesitli ve ulasilabilir bir hale gelmistir. Enli
(2017) 2008 segimlerinde hem Demokratik hem de Cumbhuriyet¢i kampanyalarin
Facebook, YouTube, Myspace ve Flickr gibi cesitli sosyal medya araglarim
kullandigini, 2012'ye gelindigindeyse Facebook’un kullanici tabanin1 6nemli 6lgiide
arttirirken Twitter’in da yogun bir kitleye sahip yeni bir sosyal medya ag1 olarak ortaya

ciktigin1 aktarmaktadir.
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2012 ABD baskanlik se¢im kampanyasinda, Obama kampanyasi (dokuz),
Romney kampanyasindan (bes) ¢cok daha fazla sosyal medya platformu kullanirken,
2016 ABD baskanlik se¢imlerinde, toplam sosyal medya platformlarinin sayisinda bir
diisiis gortilmektedir. Clinton ve Trump kampanyalarinin her ikisi de Twitter,
Facebook, YouTube ve Instagram kullanirken, Clinton kampanyas1 buna ek olarak
Pinterest kullanmistir. (Pew Research, 2016) Son on yi1lda ABD se¢im kampanyalari
bir deneme ve biiylime donemi yasarken, artik en yaygin sosyal medya platformlarinin

etrafinda sekillenen bir konsolidasyon donemine gegis yapmaktadir.

Ozkan (2020) literatirde Bill Clinton’in 1996’daki yeniden segim
kampanyasini o tarihe kadar yapilan en kapsamli “e-mail marketing” kampanyasi
olarak anildigini, 2008’de yapilan Obama’nin ilk se¢im kampanyasinin tarihe ilk
sosyal medya kampanyasi olarak gectigini, yine Obama’nin 2012’deki yeniden se¢im
kampanyasinin ilk biiyiik veri kampanyasi oldugunu ve son olarak Trump’in se¢ildigi
2016 kampanyasimin ise ilk “sahte haber ve bilgi dezenformasyon” kampanyasi
kavramlartyla eslestirildiginden bahsetmektedir. Buna ek olarak Pew Research
Center’in 2020°de acikladig: verilere gore, Amerikan se¢gmenlerinin %355’inin sosyal
medya platformlarinda siyasi mesajlarla karsilagsmaktan hosnut olmadiklarini, geriye
kalan %45’inse siyasal kampanya yonetimi i¢in degerli bir veri oldugunu sdyleyen
Ozkan (2020), ABD basta olmak iizere diinyanin hemen her demokrasisinde
secimlerin sonucunu yiizde 10’luk bir se¢men kaymasinin belirledigini bu yiizden
karar degistirmeye hazir o ylizde 10’luk kiimeye erismenin ve o kiimeyi mesaj
bombardimanina tabi tutmanin se¢im kampanyalarmin 6ziinii olusturdugunun altini

cizmektedir. (https://mediacat.com/bir-secimden-cok-daha-fazlasi/)

Macnamara ve Kenning (2011) 2010 Avustralya secimleri sirasinda 206
federal siyasi aday ve iki biiyiik siyasi parti tarafindan sosyal medya kullanim hacmi
ve aktivitelerini inceleyen arastirmalarinda, sosyal medyanin se¢im ddneminde
kamusal alan1 genislettigine ancak, vatandaslar1 dinleme diizeyi ve tartisilan konularin
cesitliligi gibi konularda niteliksel olarak ¢ok fazla bir gelisme gostermedigine isaret
etmektedir. Effing vd. (2011) sosyal medya ile siyasal katilim arasindaki iliskiyi
inceledikleri ¢calismalarinda, Hollanda’da 2010-2011 yillarinda gergeklestirilen yerel
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secimlerde sosyal medyanin segmen davranigini 6nemli dl¢iide etkilemese de 2010°da
ki ulusal secimler sirasinda sosyal medya katilimi1 daha yiiksek olan politikacilarin

¢ogu siyasi partide nispeten daha fazla oy aldig1 bulgusuna ulagmiglardir.

2014 se¢imleri 6ncesinde Recep Tayyip Erdogan’in sosyal medya kullanimiyla
Obama’ya iki kez se¢cim kazandiran dijital agirlikli kampanyalariin igeriklerinin
karsilastirildig1 arastirmada, her iki liderin de Facebook, Twitter, Youtube ve
Instagram tizerinde hesap sahibi olduklar1 ve her iki liderin de iilkelerinin niifuslar1 ve
secmen sayilart baz alindiginda 6nemli sayida takipgiye ulagmayi1 basardiklar
goriilmektedir. Obama Twitter’a 2007 yilinda girerken, Erdogan 2009 yilinda, Obama
Youtube’a 2006 yilinda girerken, Erdogan ise 2014 yilinda girmistir. Twitter ve
Youtube lizerinden bakildiginda Obama’nin bu sosyal mecralar1 Erdogan’a gore ¢ok
daha once kesfettigi goriilmektedir. Buna ragmen Erdogan 2014 Cumhurbaskanlig1
secim kampanyasinda geleneksel medyanin yani sira sosyal medyay1 da etkin olarak
kullanmis ve sosyal medya kullanimi secimlerdeki basarisina olumlu katki saglamistir.
(Ozgiir ve Ozgen, 2018) Buna ek olarak her iki lider de kampanyalar siiresince
birbirlerine olduk¢a benzeyen logolar kullanmislardir. Logolarin benzerligine iliskin

olaraksa gerek geleneksel basin da gerekse sosyal medyada ¢esitli haberler yapilmistir.

Sekil 2. 16. Obama ve Erdogan Secim Logolari

2
OBAMA E

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/gundem/erdoganin-secim-logosu-sosyal-medyayi-karistirdi-
26720140

Goksu (2019) 2002-2014 yillar1 arasinda AK Parti’nin se¢im stratejilerini ve

siyasal kampanyalarin1 inceledigi calismasinda, sosyal medyanin kampanyalar
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icerisindeki yeri ve oneminden de bahsetmektedir. 2002 Genel ve 2004 Yerel Se¢im
kampanyalar1 doneminde giiniimiizde yogun sekilde kullanilan Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube gibi sosyal medya platformlarinin heniiz kurulmamis olmasi
nedeniyle AK Parti’nin o donemde siyasal iletisim ekseninde sosyal medyadan
yararlanmadigint belirten Goksu (2019), 2007 Genel ve 2009 Yerel Secim
kampanyalarindaysa sosyal medya platformlarmin Tiirkiye’de yayginlik kazanmasina
karsin siyasal iletisim siireclerinde islevsel olarak kullanilmadigina dikkat

¢ekmektedir.

Dogan (2019) 6 Nisan 2017 T.C. Anayasa Referandumu se¢im kampanyasinin
01-16 Nisan 2017 tarih araliginda dort siyasi lider (AK Parti kanadindan
Cumhurbagkan1 R. Tayyip Erdogan ve donemin Basbakani Binali Yildirim, MHP
Genel Bagkan1 Devlet Bahgeli ve CHP Genel Baskan1 Kemal Kiligdaroglu’nun) sosyal
medya kanallarinda en sik kullandiklari, izerinde en ¢ok durduklari temalarin ve konu
basliklarinin belirlenmesine yonelik yapmis oldugu calismasinda, Cumhurbaskan
Recep Tayyip Erdogan’in (%77), Kemal Kiligdaroglu'na (%21) goére Twitter’1
Facebook’tan ii¢ kattan daha fazla bir oranda kullandig1, ayrica her ii¢ sosyal medya
kanalini kullanan tek siyasi liderin Cumhurbaskanit Recep Tayyip Erdogan oldugu
sonucuna ulagmistir. (Facebook: %21, Twitter: %72, Instagram: %7) Her ne ne kadar
sosyal medya kanallar1 kullanilmis olsa da Dogan (2019) arastirma sonuglarindan
hareketle; her iki kampanya tarafinin da planli bir sosyal medya kampanya stratejisinin
olmadigini, bu verilere gore siyasi liderlerin ¢ok kapsamli, planli ve verimli bir sosyal

medya se¢cim kampanyas: yiiriitmediklerinin altin1 ¢izmektedir.

2.3.1. Facebook ve Twitter

Gegmis kampanyalarda, Facebook kullanicilarinin online bagis yaparak,
arkadaglarini oy vermeye tesvik etmek veya kararlarini etkilemek igin siyasi tutum ve
fikirleri ifade eden grafikler veya durum giincellemeleri paylasarak kendilerini farkl

sekillerde politik olarak ifade ettikleri goriilmistiir. Twitter ve bloglar, adaylar ve
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secmenler tarafindan sosyal ve politik konularda yorum yapmak, bilgi paylasmak ve

katilimi tesvik etmek icin kullanilmiglardir. (Smith,2011)

Vergeer vd. (2011) 2009 Avrupa Parlamentosu (AP) adaylarinin Twitter
kullanimlarint  6lgmeye yonelik yaptiklari calismalarinda, ¢ogu adaym Twitter
kullanimlarinin  yetersiz ve adaylarin Twitter {izerinden yiiriittikleri kisisel
kampanyalarin heniiz emekleme asamasinda oldugu, ancak kampanya potansiyelinin

oldugu yoniindedir.

Vesnic-Alujevic  (2016) 2009 ve 2014 Avrupa Parlamentosu seg¢im
kampanyalarinda Facebook'un siyasi reklamcilikta nasil kullanildigini incelemek
amactyla Fransa, Italya, irlanda ve Slovenya'daki 11 siyasi partinin Facebook
profillerini igerik analiziyle inceledigi ¢alismasinda, 2009 yilinda partilerin Facebook
kampanyasmin iyi gelistirilmedigini ve hedef gruba yaklasmak i¢in net bir
stratejilerinin olmadigini, paylasilan iceriklerin 6ziiniin, secimlerle ilgili bilgi verici

icerikler olmasi nedeniyle, agirlikli olarak bilgilendirici oldugunu belirtmektedir.

2014'te Facebook, siyasi partilerin daha sistematik bir sekilde kullanmaya
basladig1 ve igerigin ¢ok daha zengin oldugu bir tiir ana akim kampanya aracina
dontisiirken, iceriklerin neredeyse tiimiinde gorsel-isitsel materyaller, web sitelerinde
daha uzun yayinlanan makaleler ve gazete haberlerine baglantilar, halka acik toplanti
ve etkinliklerin duyurular1 gibi ¢ok cesitli igerikten faydalanildigindan bahsetmek
miimkiindiir. Vesnic-Alujevic (2016) kullanilan gonderilerin tiirii ve igerikleri goz
Oniine alindiginda, Facebook'un hem 2009 hem de 2014 yilinda Avrupa Parlamentosu
secim kampanyalarinda, halki ikna etmekten ziyade daha cok bilgilendirme araci

olarak kullanildig1 sonucuna varmaistir.

Enli ve Skogerbo (2013) 2011 Yerel Secimleri sirasinda ve sonrasinda 35
Norvegli politikacinin Facebook ve Twitter profillerini icerik analizi yontemiyle
inceledikleri ¢alismalarinda, Twitter’in yeniden paylasma (retweet) ve yorum
ozellikleri sayesinde se¢menler ve politikacilar arasinda diyalog kurulmasi ve

gelistirilmesi hususunda Facebook’a oranla daha yogun kullanildigi, Facebook’un ise
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durum giincellemeleriyle politikacilarin kendilerine iliskin daha kisisel ve eglenceli
bilgiler paylasarak kisisel bir pazarlama platformu olarak kullanildigina dikkat
¢ekmektedir. Enli ve Skogerbo (2013) Norvegli siyasetgilerin sosyal medya
kullanimlarinin ¢esitli nedenlerden kaynaklandigini, ancak bu nedenlerden en
belirginlerinin siyaset¢ilerin kisisel goriiniirliik ve pazarlama ihtiyaglart oldugunu

vurgulamaktadir.

Evans vd. (2014) 2012 ABD secimlerine son iki ay kala kongre adaylarinin
tweetlerini icerik analiz yontemiyle inceledikleri ¢alismalarinda kongre iiyelerinin ve
rakiplerinin ¢ogunun 2012 kampanyasi sirasinda Twitter'r kullandigini, adaylarin
ortalama olarak 88 kez tweet attigini, adaylarin attig1 tweetlerin cogunun adayliklar
hakkinda olurken yalnizca %29'unun kisisel tweetlerden olustugunu, Twitter'da
gecirdikleri zamanin ¢ogunda vatandaglara segilirlerse yapacaklarina iliskin
planlarindan bahsederken, geleneksel haber medyasinda kendilerine iliskin ¢ikan
haberleri se¢menlerle paylasmak ve vatandaslari harekete gegirmek amaciyla da
Twitter’1 kullandiklarindan bahsetmektedirler. Tiim bunlara ek olarak, Twitter’da
gecirilen zamaninin yaklasik %15'inde diger Twitter kullanicilariyla dogrudan
konusmalari, 2009'da kaydedilen kullanici etkilesim diizeylerine kiyasla bir gelisme

kaydedildigini gdstermektedir.

Yukaridaki ¢alismanin sonucunu destekleyen bir baska calismaysa Veneti ve
Poulakidakos (2016) tarafindan, Yunanistan’daki iki biiylik siyasi partinin Twitter
kullanimlarint inceledikleri ¢alismalarinda ortaya konulmustur. Calismanin
sonucunda, Yunan siyaset¢ilerin Twitter't yogun bir sekilde kullandiklari, fakat bu
durumun eski siyasi iletisim egilimlerinin ¢ogunu degistirmeyerek Twitter’in
se¢cmenlerden gelen tweetlere yanit vermekten ziyade siyasetcilerin kendi mesajlarini

yayimlamak icin kullanildig1 seklinde aktariimstir.

Baxter ve Marcella (2012) 2010 Ingiltere Genel Secimleri sirasinda 59 Iskog
secim bolgesinde siyasi aktorlerin potansiyel se¢cmenlerle ne sekilde iletisim
kurduklar1 ve bilgi paylastiklarin1 analiz etmek amaciyla, bes haftalik se¢im

periyodunda 81 Twitter hesabi, 78 Facebook sayfasi ve 41 siyasi blogu igerik analizi
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yontemiyle incelemistir. Bu ¢calismanin bulgulari, Iskog siyasi aktorlerinin 2010 se¢im
kampanyast sirasinda yeni sosyal medyayi kullanma konusunda nispeten istekli
olduklarmi, partilerin %35'inin ve adaylarin %37'sinin se¢im amagli Twitter,

Facebook ve bloglar1 kullandigin1 gostermektedir.

Ross ve Biirger (2014) 2011 Yeni Zelanda Genel Seg¢imleri sirasinda
politikacilarin sosyal medya ve oOzellikle Facebook kullanimlarini inceledikleri
caligmalarinda, ¢ogu politikacinin katilime1 demokrasi sdylemlerine karsin sosyal
medyay1 bilgi dagitma (tek yonlii akis) ve kendilerini halka goriiniir kilma ve havali
gosterme aract olarak kullandigini sdylemektedirler. Buna ek olarak, cogu
politikacinin Facebook’un oy pusulasinda sonug verme veya kendileri ile halk arasinda
gercek diyalogu kolaylastirma becerisi konusundan emin olamamakla birlikte, sosyal

medyanin gérmezden gelinemeyecek kadar 6nemli oldugunu da kabul etmektedirler.

Beckett (2012) Obama’nin 2012 kampanyasinin son giinlerinde Facebook
uygulamasini kullanan Obama destekgilerine, 6zellikle kararsiz se¢menlerin ¢ok
oldugu eyaletlerdeki arkadaslarinin isimlerini ve profil fotograflarini iceren e-postalar
ileterek, destekg¢ilerinden arkadaslariyla iletisime gecerek onlari Obama’ya oy
vermeye tesvik etmelerini istediklerini ifade etmektedir. Bu ¢alismanin ne kadar
basarili olduguna dair bir kanit olmasa da kampanyanin yiiriittiigii mantik, segmenlerin
Facebook profilleriyle gecmis oy verme aligkanliklarini eslestirmeye calisarak onlari

Obama’ya oy vermeye ikna etmeye caligmaktir.

Kalsnes (2016) 2013 Norve¢ se¢imlerinde siyasi partilerin Facebook
kullanimlarini inceledigi calismasinda, kiigiik parti liderlerinin biiyiik parti liderlerine
kiyasla Facebook’u daha etkin kullandiklarim1 ama yine de liderlerin, partilerinin
sayfalar1 kadar aktif olmadigi sonucuna ulasmistir. Ayrica Kalsnes g¢aligmasini,
"herkes yaymlayabilir, ancak ¢ok az1 duyulur" soziinii bu konu 6zelinde yeniden
yorumlayarak, partilerin 6zellikle de parti liderlerinin Facebook sayfalari i¢in "Herkes

yorum yapabilir, ancak ¢ok az1 yanitlanir." seklinde bitirmektedir.
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Balct ve Saritas (2015) 2014 Yerel Secim siirecinde, Konya’daki iiniversite
ogrencilerinin Facebook’taki siyasal katilim sikligin1 inceledikleri ¢aligmalarinda, bu
amaca yonelik Konya merkezdeki ii¢ farkli tiniversiteden se¢ilen 454 kisiden yiiz ylize
anket yontemiyle topladiklar1 veriler sonucunda katilimcilarin; son dakika
gelismelerini takip etme, bir siyasi aday veya partiyi begenme, profile siyasi bir haber
ekleme ya da silme, anlik sohbet uygulamasinda siyasi bir bilgiyi tartisma gibi
Facebook aktivitelerini oldukg¢a sik gerceklestirdikleri sonucuna varmiglardir. Aym
arastirmada parti baglihig1 ile Facebook’taki siyasal katilim arasinda da anlamli bir

iligki bulunmustur.

2013 Almanya Genel Se¢im doneminde siyaset¢ilerin Facebook ve Twitter
kullanimlar arasindaki farklari incelemeye yonelik arastirma yapan Stir vd. (2018)
Twitter'da ¢ogu kullanict hesabinin halka acik hatta kayitli olmayan kitleler icin bile
erigilebilir durumda oldugunun, kullanim merkezli konular ve yeniden paylasma
(retweet) ozelligiyle politik bilginin iki asamali akis siirecleri araciligiyla dogrudan
takip¢i aginin Otesine yayilmasini kolaylastirdigini vurgulamaktadir. Tiim bunlarin
aksine Facebook'taki cogu hesabin 6zel, kullaniminin tek yonlii veya karsilikli
arkadaslik baglarina dayanmasi ve bilgi iceriginin kapsamli algoritmik filtrelemesi

nedeniyle daha az akici bir sekilde dolagim sagladigini belirtmektedirler.

Safiullah vd. (2017) 2014 yilinda gerceklesen Hindistan Genel Se¢imlerinde
Twitter’in etkisini inceledikleri ¢calismalarinda, 2009°da tek Twitter hesabi olan Hintli
politikacinin eski bir bakan Shashi Tharoor oldugunu belirtirken buna karsin 2014
Genel Secimlerinde Hindistan’da siyasi partiler, politikacilar ve segmenlerin sosyal
medyay1 aktif olarak kullandiklarini hatta 1 Ocak 2014 ile 12 Mayis 2014 arasinda
Hindistan’da siyasi igerikli 56 milyon tweet atildigim1 ifade etmektedirler.
Arastirmacilar, Hindistan gibi gelismekte olan bir ekonomide politikacilarin 2014
Genel Secimlerinde sosyal medyay1 yogun olarak kullanmaya baglamalariin geg
kalinmis bir hamle oldugunu diisiinseler de ¢alismalar1 sosyal medyadaki
etkilesimlerin, siyasi partilerin parlamentoda kazandig1 koltuk sayisini olumlu yonde

etkiledigi sonucuna ulagmistir.
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Goksu (2019) 2002-2014 yillar1 arasinda AK Parti’nin yiriittigli se¢im
kampanyalar1 icerisinde sosyal medyanin etkisine de degindigi calismasinda,
Erdogan’in Twitter hesabinin Agustos 2009 tarihinde @RT Erdogan adiyla agildigini,
2011 Genel ve 2014 Yerel Secim kampanyalarinda da bu hesap lizerinden ¢esitli
paylasimlar yapilarak vatandaslarin bilgilendirildigini, Erdogan’in yine bu hesap
lizerinden siyasi mesajlar yayinladigi, fotograf ve video paylasimlarinda bulundugunu
belirtmektedir. Sosyal medyanin dogasinin etkilesim tlizerine kurulu oldugunun altini
cizen Goksu (2019) Erdogan’in sosyal medya hesabindan takipgileriyle diyalog
kurmadigini, sosyal medya hesabini tek yonlii, monolog bir iletisim sekline sahip

oldugunun ayrica altin1 ¢izmektedir.

Cetin (2015) mecliste temsil giicli bulunan dort siyasi partinin Tiirkiye’ nin yedi
bolgesinden segilen yedi biyliksehirdeki belediye baskan adaylarinin Twitter
kullanimlari igerik analizi yontemiyle karsilagtirmali olarak analiz ettigi ¢alismasinda,
yeni medyanin farkli yoniinii teskil eden karsilikl etkilesim ve diyaloga imkéan sunan
yapinin siyasilerce etkin bir sekilde kullanilmadigi, se¢menle etkin bir diyalog
gelistirmek yerine temelde bu mecray1r duyuru yapmak i¢in kullandiklarini ifade
etmektedir. Akyol (2015) Facebook’un Agustos 2014 Tiirkiye Cumhurbaskanligi
secim kampanyasi siirecinde Cumhurbagkani adaylarindan Recep Tayyip Erdogan ile
Ekmeleddin Thsanoglu’nun Facebook kullanim pratiklerini inceledigi ¢aligmasinda,
secim siirecinde Facebook iizerinden en fazla paylasilan mesaj formatinin fotograf
(%75,6) oldugunu, bu fotograflarin ¢ogunlugunun da segimle ilgili olarak (%44,7) en
fazla Recep Tayyip Erdogan (%55,7) tarafindan paylasildigina dikkat cekmektedir.

24 Haziran 2018 Tiirkiye Cumhurbaskanligi se¢cim kampanyasini yiiriiten
adaylarin Twitter kullanimlarini analiz eden ¢aligmada Karaca (2019), tweet sayilarina
bakildiginda en fazla paylagimda bulunan adayin Selahattin Demirtas, aday listeleri
aciklandiktan sonra Twitter’da takip¢i sayist en ¢ok artan adayin Meral Aksener,
adaylarin paylastigi tweetler sonucunda, ulasilan kitleyi saptamak adina; yeniden
paylasma (retweet), begeni ve yorum degerleri incelendiginde, en fazla etkilesim
sayisinin, Muharrem Ince ve Recep Tayyip Erdogan’a ait oldugunu ifade etmektedir.

Calismanin sonucunda, etkilesim sayisinin takipgi sayisina orani hesaplandiginda ise
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Muharrem Ince’nin takipgi sayisi dikkate aliarak, en fazla etkilesim oranina sahip
aday oldugu, Demirtas’in se¢im kampanya siireci boyunca cezaevinde olmasi, miting
yapma imkaniin olmayis1 gibi nedenlerden dolayi, siire¢ dahilindeki vaat, sdylem
hatta basin agiklamalarini dahi Twitter lizerinden siirdiirdiigti, tiim bulgular 1s1ginda
2018 Cumhurbagkan: adayr olan siyasilerin Twitter platformunu aktif sekilde

kullandig1 sonuglarina varilmistir.

31 Mart 2019 Yerel Secimlerinde Ankara ve Izmir’de Biiyiiksehir Belediye
Bagkan adaylarinin Twitter kullanimlar1 iizerine yapilan bir arastirmaya gore, Tung
Soyer toplam 224 tweet ile dort belediye baskan adayi i¢inde en fazla paylasim yapan
siyasi aktor olurken, adaylar en ¢cok fotograf ve videolar ile miting ve se¢im ziyaretleri,
yerel yonetimlere iligkin projeler ve reklam filmi gibi paylasimlarda bulunmuslardir.
Kilig (2019) yaptig1 ¢alismanin sonucunda, 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde siyasi
aktorlerin daha biiyiik kitlelere ulagmak i¢in sosyal medyay1 geleneksel medyaya bir
alternatif olarak degerlendirdikleri ve bu mecralar1 yogun bir sekilde kullandiklarini

ifade etmektedir.

2.3.2. Youtube

Yalginkaya (2018) Youtube’un segmenlere ulasmak i¢in kullanilan 6nemli bir
ara¢c oldugunu, oOzellikle lider veya adayin ¢esitli platformlardaki konusmalari,
televizyon programlari, mitingleri ve reklam filmleri gibi bir¢ok gorsel malzemenin

tekrarlanarak istenildigi zamanda izlenmesine olanak tanidigini ifade etmektedir.

Ridout vd. (2015)

YouTube’u, modern kampanyalarin se¢menlerle iletisim kurdugu bir alan
olarak tanimlarken ayn1 zaman da se¢menlerin kampanya mesajlarina iliskin goriis ve
itirazlarimi dillendirdikleri ve birbirleriyle de dogrudan iletisim kurabildikleri bir ortam

olarak da ele almaktadirlar.

Towner (2013) video paylasim sitesi olan YouTube i¢in, se¢gmenlerin siyasi

adaylarla iki yonlii baglantt kurmasina olanak tanirken, kullanicilarina kampanyaya
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goniillii olmalari, bagis yapabilmeleri, oy vermek igin kaydolmalar1 veya oy kullanma
yerlerini bulmalari i¢in ayri bir alan sunmadigini, bu siralanan basliklardan genellikle
kampanya videolar: icerisinde bahsedildigini ifade etmektedir. Bu durum goz 6niine
alindiginda Towner (2013) YouTube'un siyasi katilim {lizerinde etkisinin sanildiginin

aksine az olacagini savunmaktadir.

McKinney ve Rill (2009) 2007—2008 ABD Baskanlik On Segimleri sirasinda,
CNN ile YouTube’un ilk defa vatandaslarin adaylara internet araciligiyla sorular
sorabildigi formatta, televizyonda yayinlanan bir bagkanlik tartigma programi igin
ortaklik kurdugunu, bu formatla vatandaglari kampanya diyaloguna dahil etmeyi ve
Ozellikle de YouTube'un sik kullanicisi olan ancak televizyonda yayinlanan bir
baskanlik tartigmasi i¢in izleyici kategorisine girmeyen gen¢ vatandaslarin katilimini

arttirmay1 amagcladiklarini vurgulamaktadirlar.

Youtube’dan yayinlanan videolar televizyon reklamlarina kiyasla segcmenler
tizerinden daha etkili olmaktadir diyen Miller (2008) izleyicilerin, televizyon
programlarinin kesintiye ugrayarak kendilerine zoraki izletilen reklamlar yerine
Youtube tlizerinden kampanya videolarini1 kendi tercihleri dogrultusunda izlediklerine
deginmektedir. Obama kampanyasinin YouTube icin olusturdugu video klipler
izleyiciler tarafindan 14,5 milyon saat izlenirken, televizyon iizerinden ayni siirede
reklam siiresi satin alinmak istense bu reklamlarin kampanyaya maliyetinin yaklasik
47 milyon olacagiin da altin1 ¢izen Miller (2008), Obama’nin kampanyas1 boyunca
YouTube iizerinden licretsiz bir sekilde yararlanarak, siyasal kampanya reklamciligina

yeni bir boyut kazandirdigini ifade etmektedir.

Youtube, 2008'deki tarihi ABD se¢iminde 6nemli bir rol oynayarak, kampanya
sirasinda kullanicilarin se¢im bilgilerini almalart i¢in YouChoose’08 adli bir sayfa
olusturmustur. Youtube platformunun se¢imlerde ilk defa bu kadar etkin oldugu bir
secim olarak 2008 ABD se¢imi, uzmanlar, yorumcular, gazeteciler ve vatandaslar
tarafindan "YouTube secimi" olarak adlandirilmaktadir. (Towner ve Dulio, 2011) Bu
gorilisii destekleyen bir bagka veriyse, Obama’nin 2008’deki New Hampsire 6n

secimlerinden sonra yaptig1 konusmadan ilham alarak yazilan, yonetilen ve her biri
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birer pop kiiltiir ikonu alan {inliileri i¢eren ( Will.i.am, Scarlett Johansson, John Legend
vd.) “Yes, We Can” (Evet, yapabiliriz.) videosu, Youtube’da yayinlanir yayinlanmaz
hemen hit olarak 1 milyon tekil izleyiciye ulasmis ve c¢ok basarili bir kampanya
{iriiniine doniismiistiir. (Ozkan, 2009) Youtube’un se¢menlere ulasma giiciinii bu
orneklerle tecriibbe eden Obama kampanyasi, kampanya boyunca bu giiciin farkinda

olduklar1 bir Youtube stratejisi izlemislerdir.

2009 Romanya Bagkanlik Se¢imlerinde adaylarin sosyal medya kullanimlarini
incelemeye yonelik Aparaschive (2011) tarafindan yapilan arastirmada adaylarin
Youtube iizerinden yiikledikleri videolar, her kanalin haftalik bazda sahip oldugu
goriintiilemeler ve bu kanallara abone olan kisi sayisindaki degisimler gibi gostergeler
Olciilerek adaylarin Youtube’daki etkinlikleri ve bu etkinligi kampanyay1 ne 6l¢iide
etkiledigi oOlglimlenmeye calisilmistir. Bes baskan adayindan yalnizca ikisinin
Youtube platformunu etkin olarak kullandigini belirleyen Aparaschive (2011), aday
Traian Basescu tarafindan YouTube kanalinin mini bir TV kanalina doniistiiriilerek
17.000 kez goriintiilenen kampanya videolarinin az gibi gériinse de Romanya’da video
kampanya igeriginin televizyondan internete aktarilmasi konusunda umut verici bir

baslangi¢ oldugunu ifade etmektedir.

Vesnic-Alujevic ve Van Bauwel (2014) dort AB iilkesinden 13 siyasi partinin
2009 Avrupa Parlamentosu secimleri sirasinda yiirtittiikleri se¢im kampanyalarinda
olusturulan 67 YouTube videosunu igerik analizi yoluyla inceledikleri caligmalarinda,
Youtube videolarin televizyon i¢in hazirlananlardan daha uzun oldugu, videolarin
yarisindan fazlasinda (%55) ilk planda adayin degil politika tiretilecek sorunun oldugu
ve videolarin, siyasal reklamin ¢ok 6nemli bir parcasi olan slogandan yoksun oldugu
¢ikarimlarinda bulunmaktadirlar. Tiim bunlara ek olarak, Vesnic-Alujevic ve Van
Bauwel (2014) videolarin izlenme sayilarindan dolay1 ¢evrimigi izleyici katiliminin
zaylf oldugunu ve videolarmn hedeflenen gen¢ kitleye yeterince ulagsmadigini

belirtmektedirler.
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2.3.3. Instagram

Facebook, Twitter ve Youtube gibi Instagram da siyasal propaganda amagl
olarak kullanilmakta, ozellikle partiler ve adaylar diger sosyal aglar iizerinden
yaptiklar1 gibi program, vaat ve goriislerini Instagram iizerinden se¢menlerine
ulastirmay1 amaglamaktadir. (Giiz vd, 2018) Enli (2017) 2012 ve 2016 ABD Baskanlik
Se¢im kampanyalari arasindaki 6nemli bir gelismeyi, goriintiilere ve videolara olan
ilginin artmastyla birlikte, Clinton, Trump ve Bernie Sanders'in yiiriittiigii se¢im
kampanyalarinda (Pew Research, 2016) Instagram’mn yerinin artmis olmasi olarak

ifade etmektedir.

Filimonov (2016) 2014 Isvec secimlerinde dszpartilerin 2014 secimlerindeki
Instagram gonderilerini  icerik analiziyle inceledigi c¢alismasinda, partilerin
Instagram’1 yogun olarak kullanmadiklarini, kullandiklarindaysa segmenleri harekete
gecirmekten ziyade yayin yapma amaciyla kullandiklarini, génderilerinin daha ¢ok
partilerin en iyi liderlerinin profesyonel bir baglamda ama dogaglama c¢ekilmis

izlenimi vermeye ¢alisilan fotograflardan olustugunu aktarmaktadir.

Eldin (2016) Instagram'm 2015 Bahreyn sec¢imlerinde gencler iizerindeki
etkisini 200 {niversite Ogrencisine yaptigi anket c¢alismasiyla arastirdigi
arastirmasinda, katilimeilarin %30’unun se¢imler ve adaylar hakkinda bilgi alma
konusunda Instagram’dan faydalandig1 sonucuna ulasmistir. Lalancette ve Raynauld
(2019) 2015 Kanada sec¢imlerinde basbakan secilen Justin Trudeau’nun Instagram
kullanimini siyasi imaj gelistirme 6zelinde inceledikleri ¢alismalarinda, Trudeau'nun
Instagram paylasimlariyla pozitif bir imaj yaratma ve siirdiirme ¢abasinda oldugunu,
evli ve mutlu bir adam, sevgi dolu bir koca ve baba olduguna dair yaptig1 paylasimlarla
Kanadalilarla duygusal ve entelektiiel bir bag kurmaya ¢alisarak kisisel imajini

giiclendirdigi ¢ikarimlarinda bulunmusglardir.

Larsson (2019) Norveg’teki partilerin ve parti liderlerinin Instagram

kullanimlarin1 incelendigi g¢alismasinda, parti liderlerinin begeniler ve yorumlar
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yoluyla dikkat ¢ekmede partilerinden daha basarili olduklari ve temsil ettikleri
partilere gore daha yiiksek oranda kisisellestirilmis icerik sunduklar1 bulgusuna
ulagmustir. Kisisellestirilmis i¢erik vatandagslar arasinda siyasi katilimin artmasina yol
acmaktadir diyen Larsson (2019) kisisellestirilmis icerik ornegi olarak da parti
liderlerinin kayak pistinde ya da balik tutarken cektikleri fotograflar1 paylasarak,
Norveg toplumunun kisla ilgili faaliyetlere yonelik giiglii kiiltiirel kokleri gbz dntinde
bulunduruldugunda, se¢menler goziinde siradan vatandas portresi ¢izmeye

calismalarini 6rnek olarak vermektedir.

Cakir ve Tufan (2016) dénemin AK Parti baskan1 Ahmet Davutoglu ile MHP
Bagkan1 Devlet Bahceli’nin 1-30 Nisan 2016 araliginda Instagram kullanimlarin
inceledikleri caligsmalarinda, aragtirmaya konu olan siyasi liderlerin teknik olarak
sosyal medyay1 yeterince kullanmadiklari, Instagram’ tek tarafli kullanarak sosyal
medyay1 geleneksel medyadan ayiran interaktif giicli, 6n plana c¢ikarmadiklari
sonucuna varmislardir. Kutlu (2019) iktidar ve ana muhalefet liderleri olan Recep
Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu’nun Instagram’da yaptiklari tiim paylasimlar
icerik analizi yontemiyle inceledigi ¢alismasinda, liderlerin Instagram hesaplarini tek
yonlii kullandiklari, neredeyse hicbir bagka hesabi takip etmedikleri, kendi
paylasimlarina veya baska paylagimlara yorum yazmadiklarina dikkat cekerek

Instagram’1 etkilesimsiz bir sekilde kullandiklarini ortaya koymaktadir.

Giliz vd. (2018) 24 Haziran 2018’de yapilan cumhurbagkanligi se¢imlerine
katilan adaylarin (Recep Tayyip Erdogan, Muharrem ince, Meral Aksener ve Temel
Karamollaoglu) Instagram kullanimlarini igerik analizi yontemiyle inceledikleri
calismalarinda, Recep Tayyip Erdogan’in Instagram iizerinde ilgili se¢imler 6ncesinde
fazla sayida paylasim yapmasa da oldukca fazla takip¢iye sahip oldugu, Instagram’
siyasal propaganda araci olarak en aktif kullanan adayin Meral Aksener daha sonraysa
Muharrem Ince oldugunu ifade etmislerdir. Genel olarak adaylarin gonderileri
incelendiginde, Cumhurbagkani adaylarinin se¢im doneminde 6n plana ¢ikan konulara
iligkin olarak se¢im programlarina uygun igerikler paylastiklari, agirlikli olarak segim
caligmalarinin  duyurulmasinda Instagram’t bir mecra olarak tercih ettikleri

vurgulanmistir.
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Inang vd. (2019) 31 Mart 2019 Yerel Secimleri i¢in muhtar adaylarinin
Instagram kullanimlarini inceledikleri ¢aligmalarinda 2019 Yerel Seg¢imlerindeki
muhtarlik yaris1 i¢in Instagram’da iiretilen icerikleri igerik analiz ydntemiyle
inceleyerek; erkek adaylarin kadin adaylardan, 18-44 yas araligindaki geng
adaylarinsa 45-79 yag araligindaki yash adaylardan daha etkin olduklar1 bulgusuna
ulasmiglardir.  Arastirma sonucunda; Tiirkiye’nin ¢esitli illerinden, bolgelerinden
farkl1 demografik 6zelliklere sahip muhtar adaylarinin, Instagrami ve dolayisiyla
sosyal medyayz1 siyasi iletisim amaci dogrultusunda yeterli diizeyde kullandiklari, buna
ragmen kadin adaylar ile 45-79 yas araligindaki tiim adaylarda siyasal pazarlama
amacli sosyal medya ve Instagram kullanim diizeyinin diisiik oldugu sonucuna

varilmstir.
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UCUNCU BOLUM

2019 YEREL SECIMLERINDE SiYASI PARTILERIN
INSTAGRAM KULLANIMLARININ SiYASAL PAZARLAMA
YAKLASIMI iLE INCELENMESINE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

Calismanm bu boliimii dort alt basliktan olusmaktadir. Ilk baslik altinda
aragtirmanin amaci, kapsam ve kisitlart ele alinirken, ikinci boliimde arastirmada
kullanilan arastirma yontemi ve neden bu arastirma yonteminin tercih edildigi detayl
bir sekilde anlatilmaktadir. Ugiincii boliimde arastirmaya konu olan siyasi partilerin
Instagram hesaplarimin tek tek incelenmesi sonucunda ortaya cikan verilere
detaylandirilarak, son bdliimde bu verilerin karsilastirilmasi, analizi ve yorumlanmasi

yoluyla arastirmanin sonuglari aktarilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari ele
alinmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin bu bdliimiinde, Tiirkiye’de 2019 Yerel Secimlerine katilan bes
biiylik siyasi partinin se¢cim Oncesi lic aylik donemde ve se¢im sonrasi bir aylik
donemde Instagram kullanimlari, igerik analizi yontemiyle karsilastirmali olarak
analiz edilmistir. Calisma kapsamina alinan partiler, Cumhurbagkanlig1 sistemine
gecilmesi ve 24 Haziran secimleriyle ittifaklarin yasal hale gelmesi sonucunda (Mis
ve Duran, 2019) AK Parti ve MHP tarafindan kurulan Cumhur ittifaki ile Millet
Ittifaki’n1 olusturan CHP, lIyi Parti ve Saadet Partisi’dir. 2019 Yerel Segimlerinde
Saadet Partisi her ilde aday ¢ikartarak ittifak icerisinde tam olarak yer almasa da Millet

Ittifak1’nin bir iiyesi olarak calisma kapsamina dahil edilmistir.

136



Glinlimiiz internet ve sosyal medya caginda, Instagram sadece markalarin
tiikketicileriyle kurduklar1 pazarlama iletisimi agisindan degil, siyasi partilerin siyasal
pazarlama kapsaminda se¢menlerle kurdugu iligkiler agisindan da 6nem arz
etmektedir. Siyasi partiler ve liderler, sosyal medya kanallarin1 segmenlere kendilerini
ifade etme, giindeme iliskin degerlendirmelerini iletme, vaatlerini ulastirma, partiye
iliskin etkinlik ve toplantilar1 duyurma ve segmenleri oy vermeye tesvik ederek siyasi

hayata katilim oranini1 arttirmaya yonelik olarak ¢esitli amaglarla kullanmaktadirlar.

2019 Dijital Medya Kulanim Raporuna gore, 2019 yili itibariyle Tiirkiye’de
Instagram kullanim1 bir 6nceki yila gore artis gostermistir. 2018 yilinda 33 milyon
kisinin Instagram kullandig1 Tirkiye’de 2019 yilinda bu say1 38 milyonu asarken,
Instagram %>58’lik kullanim oraniyla Youtube’dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci
sosyal medya platformu olmustur. Instagram daha ¢ok 20-35 yas araligini olusturan Y
kusagi ile 13-19 yas araligindaki Z kusag: tarafindan aktif olarak kullanilan bir sosyal
medya mecrasidir. 2019 Yerel Secimlerinde oy kullanan toplam se¢gmen sayist 57
milyonu bulurken, bu sayinin yaklasik 20 milyonunu Y ve Z kusagi diye nitelendirilen
18-35 yas araligindaki segmen olusturmustur.
(https://www.ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/2009Mahallildareler/SecimSonuclari/Sec

menlerinYasDagilimi.pdf)

Secmen profilindeki bu dagilim, elbette siyasi partilerin se¢gmenlerle kuracagi
iligkinin yapis1 ve hangi kanallar tizerinden kurulacagina iligkin verilecek kararlar
tizerinde etkili olmasi beklenen bir gergekligi ifade etmektedir. Siyasal pazarlama,
siyasi kampanyalarin tasarlanmasi1 ve uygulanmasi i¢in daha etkin ve verimli siirecler
sunarken ayni zamanda parti ve adaylara pazarlama analizleri, planlama, uygulama ve
secim kampanyalariin kontrolii yoluyla ¢esitli segmen endiselerini ve ihtiyaclarini
anlama olanag1 da sunmaktadir. (O’Cass,2003) 2019 Yerel Secimlerinde 57 milyon
secmenin oy kullandigi, 20 milyonun gen¢ segmen oldugu ayni zaman da 38 milyon
aktif Instagram kullanicisi oldugu Tiirkiye’de, siyasi parti ve liderlerin Instagram
tizerinden se¢menlere ve Ozellikle gen¢ se¢menlere ulagsmaya calismalar1 segmen

analizi ve yeni medya gercegi konusunda bir farkindaligi ortaya koymaktadir.
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Yukaridaki verilerden hareketle bu ¢alismanin amaci, 2019 Yerel Secimlerine
katilan bes biiylik siyasi partinin se¢gmenlerle iletisimde giderek yeri ve 6nemi artan
yeni medya farkindalik diizeylerini, Instagram kullanimi 6zelinde Olglimlemektir.
Siyasal pazarlama sadece se¢im donemlerini kapsayan bir anlayisla hareket
edilmemesini 6ngoren bir disiplin oldugundan, bu calismada siyasi partilerin
Instagram kullanimlar1 hem se¢im Oncesi ii¢ aylik donemde hem de se¢im sonrasinda
bir aylik donemde paylasim sayis1 ve igerik yoniinden incelenmis, se¢im 6ncesi ve
sonrast donemde partilerin Instagram kullanim aligkanliklariyla birlikte varsa

farkliliklarinin da analiz edilmesi amaglanmuistir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Siyasal pazarlama baglaminda siyasi partilerin 2019 Yerel Se¢im 6ncesi ve
sonrasi donemde Instagram kullanimlarini incelemeye yonelik yapilan arastirmada
cesitli kisitlar bulunmaktadir. Bu kisitlardan ilki, aragtirma kapsaminda 2019 Yerel
Secimlerine katilan on ii¢ (13) siyasi parti olmasina karsilik bu arastirma kapsamina

yalmzca Cumhur ve Millet ittifak’1 iiyesi bes (5) siyasi partinin dahil edilmesidir.

Arastirma kapsaminda ele alinan bes (5) siyasi parti; Adalet ve Kalkinma
Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP),
IYI Parti ve Saadet Partisi’dir. Arastirma bu bes (5) partinin resmi Instagram
hesaplarinin 2019 Yerel Secimleri 6ncesi ii¢ aylik ve se¢im sonrasi bir aylik donem
boyunca kullanimlarinin incelenerek, siyasal pazarlama agisindan igerik analizi

yontemiyle karsilastirmali olarak analizini icermektedir.

Arastirma esnasinda paylasimlarin yorum sayilart dikkate alinirken, yorum
igerikleri ve siyasi partilerin se¢cim Oncesi ve sonrast donemde paylastigi hikayeler bu
caligma icerigine dahil edilmemistir. Siyasi partilerin takip¢i ve takip edilen sayilarin
iceren Instagram kiinyeleri bu ¢alisma kapsaminda olusturulmamais olup, bunun nedeni
takipgi sayisinin dinamik bir veri olmasi nedeniyle su an da olusturulacak bir kiinyenin

2019 Yerel Secim donemindeki takip¢i durumunu yansitmayacak olmasidir.
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3.2. Arastirma Metadolojisi

Aragtirma yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi
kullanilmis olup, icerik analizi en temel sekilde Cole (1988) tarafindan yazili, sozlii
veya gorsel iletisim mesajlarini analiz etme yoOntemi olarak tanimlanmaktadir.
Harwoord ve Gary (2003) igerik analizi yonteminin ilk olarak 200 yildan daha uzun
bir siire dnce gazete ve dergi makalelerinin, reklamlarin, siyasi konugmalari, ilahilerin,
masallarin ve bilmecelerin metinsel materyallerinin analiz edilmesinde kullanildigini
ifade etmektedirler. Giiniimiizde ise igerik analizi iletisim, gazetecilik, sosyoloji,
psikoloji ve is diinyasinda uzun bir kullanim ge¢misine sahip olmakla birlikte (Elo ve

Kyngas 2007), son yillarda kullanimi da istikrarli bir sekilde artis gdstermektedir.

Bu baglamda bundan 6nce diinyada ve Tiirkiye’deki siyasi partilerin, liderlerin
ve adaylarin sosyal medya kullanimlarinin incelendigi (Small, 2011; Akyol, 2015;
Attouf, 2015; Sohal ve Kaur, 2018) ve Instagram kullanimlarinin incelendigi birgok
calismada gonderilerin icerik analizi yontemiyle analiz edilmis olmasi bu calismada
veri analiz yonteminin igerik analizi olarak se¢ilmesinde baslica etkenlerden birisi
olmustur. (Cakir ve Tufan, 2016; Filimonov vd, 2016; Giiz vd., 2018; Inang vd., 2019;
Lalancette ve Raynauld, 2019; Kutlu, 2019)

Analizin yapilabilmesi i¢in 0ncelikle analize tabi tutulacak kriterler belirlenmis
olup, bu kriterlerin belirlenmesinde daha 6nce benzer konularda yapilan ve Tablo
3.1°de belirtilen c¢alismalardan yararlanilmistir. Bu ¢alismalardan yola ¢ikarak

arastirmada kullanilacak kriterler yazar tarafindan asagidaki sekilde derlenmistir.

Paylasim tarihi,

Paylasim sayisi,

Paylasim siklig1, (aylik paylasim oranlari)

Paylasimlarin agiklama metinleri,

Paylasilan gonderilerin icerikleri (fotograf veya video olmasi gibi)

Paylasimlarin begeni, yorum ve goriintiilenme say1lari,

N o o bk~ wDd e

Paylasimlarda kisi etiketi, etiket (hashtag) ve emoji kullanimu,
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8. Paylasim temas1 (duyuru, bilgilendirme, etkinlik paylasimi, anma ve kutlama
gibi)

9. En begenilen, yorum alan ve goriintiilenen bes gonderide yer alan gorsel
unsurlarin yorumlanmasi (lider, Tirk bayragi, cocuk, yasl, geng, siyasetci,

sanate1, sporcu kullanimi1 vb. gibi)

Tablo 3. 1. Arastirma Kaynaklari

Calismada Kullanilan
Kriterler

Filimonov
vd. (2016)

Cakir

H. &

Tufan
S

Giiz
vd.
(2018)

Kutlu,
0.
(2019)

Lalancette,
M., &
Raynauld,
V. (2019)

Pineda, A.,
Bellido-Pérez,
E.,&
Barragan-
Romero, A. I.

(2016) (2050,

Paylasim tarihi X X X
Paylagim sayisi X X X X

Paylasim siklig1 (aylik
paylasim oranlari)
Paylagimlarin agiklama
metnine sahip olup X
olmamasi

Paylasilan gonderilerin
icerikleri (fotograf veya X
video olmasi gibi)
Paylasimlarin begeni,
yorum ve goriintiilenme X X X
sayilari

Paylasimlarda kisi etiketi,
etiket (hashtag) ve emoji X X X
kullanimi1

Paylasim temasi (duyuru,
bilgilendirme, etkinlik
paylasimi, anma ve
kutlama gibi)

En begenilen, yorum alan
ve goriintiilenen bes
gonderide yer alan gorsel
unsurlarin yorumlanmasi
(lider, Tiirk bayragi,
cocuk, yasli, geng,
siyaset¢i, sanat¢i, sporcu
kullanimi vb. gibi)

Arastirma Tiirkiye’de gergeklesen 2019 Yerel Secimleri dncesi lic aylik ve
secim sonrasi bir aylik donemde, siyasi partilerin Instagram hesaplarinda paylasilan

gonderilerin taranarak, belirlenen kriterlere gore siniflandirilmasi, siralanmast ve

140



karsilagtirilmasiyla gergeklestirilmistir. Tiim bu bilgiler 1s18inda siyasi partilerin
gonderileri igerik analizi ¢ergevesinde yorumlanarak, se¢im Oncesi ve sonrasi
donemde siyasi partilerin Instagram kullanimlar1 detayli bir sekilde agiklanmaya

calisiimustir.

3.3. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgular1 6nce parti bazli detaylandirilmis, sonrasinda ise partiler
arasinda belirlenen kriterlere gore yapilan kiyaslamalar 1s1ginda yorumlanmustir.

Arastirmada ele alinan bes siyasi partiye ait resmi Instagram adresleri Tablo 3.2°de ki

gibidir.

Tablo 3. 2: Siyasi Partilerin Resmi Instagram Adresleri

Siyasi Partilerin Resmi Instagram Hesaplar
Adalet ve Kalkinma Partisi https://www.instagram.com/AK Parti/
Cumhuriyet Halk Partisi https://www.instagram.com/chp/
Milliyetci Hareket Partisi https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/
IYi Parti https://www.instagram.com/iyiparti/
Saadet Partisi https://www.instagram.com/saadetorgtr/

3.3.1. Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (AK Parti) resmi Instagram hesabinin 2019
Yerel Secimlerine yonelik ilk gonderisi, 29 Aralik 2018 tarihinde
#OnceMilletOnceMemleket etiketiyle paylasilan, Istanbul Belediye Baskan Adaylari
Tanitim Program’indan paylasilan fotograf kareleri olmustur. Bu ¢oklu fotograf
paylasimi 18.358 begeni alirken, 163 yorum almistir. AK Parti hesabinda se¢im giinii
olan 31 Mart 2019’a kadar toplam dort yiiz seksen alt1 (486) paylasim yapilmis, tim
bu paylasimlarin begeni sayist 9.296.093 olurken, yorum sayis1 76.865 ve paylasilan
video gonderilerin goriintiilenme sayist da 2.243.288 olmustur. AK Parti hesabindan
paylasilan gonderilerin dort yiiz alti (406) tanesi fotograf olurken, seksen (80) tanesi
de videodur.
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AK Parti hesabindan paylasilan dort yiiz seksen alt1 (486) gonderiden, yiiziinde
(100) etiket (hashtag) kullanildig1 goriilmektedir ve etiket kullanim yiizdesi %21
olarak hesaplanmaktadir. AK Parti hesabinda se¢imlere yoOnelik olarak,
#OnceMilletOnceMemleket, #TevazuSamimiyetGayret, #MemleketisiGoniilisi,
#CevreyeDuyarliKampanya, #BelediyelsiGoniilisi, #YiikselenTiirkiye,
#GonliGiizel Tirkiye, #GonilDilimizTirkiye, #Cumhurunittifaki,
#Hi1zKesmedenDevam, #BiiyiikAnkaraBulusmasi, #lleriDahalleri, #YazKocaSeyyah,
#istanbuldaCumhurlttifaki, #BizimkisiBirAskHikayesi ve #TiirkiyeicinileriDahalleri
etiketleri kullanilmistir. Bunun disinda hesapta kutlanan ve anilan 6zel giinlere
yonelik  olarak;  #100cakCalisanGazetecilerGiinii,  #14SubatSevgililerGiinii,
#CumhurunBaskani165Yasinda, #MehmetAkifErsoy, #14MartTipBayramu,
#CanakkaleGecilmez, #Nevruz, #NewZealand, #lkKitabim, #SanatVarsaHayatVar

ve #27MartDiinyaTiyatroGiinii etiketlerine yer verilmistir.

Goniil belediyeciligi vurgusu AK Parti’nin 2019 Yerel Secimleri i¢in agikladigi
secim manifestosunun ana bagligin1 olusturmaktadir. Se¢cim manifestosu dikkatli
incelendiginde sosyal belediyecilik, kentsel doniisiim, yatay sehirlesme ve cevreye
duyarli sehirleri esas alan sehir planlamalari ile teknoloji ve altyap1 projelerini 6n plana
cikaran on bir bashigi icermektedir. Instagram’da da ¢esitli paylasim ve etiketlerle
secim manifestosunun bu on bir (11) maddesi segmene tanitilmaya ve aciklanmaya

calisilmistir.

Sekil 3. 1. AK Parti Secim Manifestosu Paylasimlari

GONUL BELEDIYECILIiGi iLE ULASIM ALTYAPISI DAHA GUGLU SEHIRLER iCiN

iLERI DAHA iLERi iLERI, DAHA iLERI

AZiZ MILLETIMIZE HIZMETLE
GOREVLENDIRILDIGIMIZ GUNDEN
BUGUNE; ULKEMIZi 21. YUZYILIN ViZYON
VE DINAMIKLERINE UYGUN HEDEFLERE,
SEHIRLERIMIZIN YASAM KALITESINI ISE
COK DAHA YUKARILARA TASIMAK
AMACIYLA DEV ULASIM ALTYAPI
PROJELERINI TEK TEK HAYATA
GECIRDIK.

()
P

INSANA VE CEVREYE DUYARLI GONUL
BELEDIYECILIGi ILE YEREL YONETIM
ANLAYISINDA YENI UFUKLARA
YURUYORUZ

Kaynak: https://www.instagram.com/AK Parti/
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AK Parti hesabini kisi etiketini kullanma yo6niinden inceleyecek olursak, dort
yliz seksen alti (486) gonderiden seksen besinde (85) kisi etiket kullanildigi
goriilmektedir. Bu durum, toplam gdnderi sayisina oranla %17 oraninda kisi etiketi
kullanildigin, etiket (hashtag) kullanimina gére daha az bir oran olsa da Y1 Parti’den
sonra en yiiksek ikinci orani ifade etmektedir. AK Parti hesabinda kisi etiketi
kullanilan seksen bes (85) gonderinin seksen dordiinde (84), lider Recep Tayyip

Erdogan’in resmi Instagram hesabinin etiketlendigi goriilmektedir.

AK Parti’nin se¢imlere yonelik olarak 29.12.2018-31.03.2019 tarihleri
arasinda yapmis oldugu paylasimlar aylik olarak inceleyecek olursak; aralik ayinda
on iki (12), ocak ayinda yiiz on iki (112), subat ayinda yiiz kirk bes (145), mart ayinda
ise iki yiiz on yedi (217) paylasimin yapildig1 goriilmektedir. Secime son bir ay kala
yapilan paylagimlarin 6nceki aylardan daha fazla olmasi, se¢cim yaklastikca parti
Instagram hesabinin daha etkin kullanildig1 ve paylasim sikligini arttirdigi yoniinde
yorumlanirken, genel olarak 2019 Yerel Se¢im oncesi doneminde Instagram hesabini

en aktif kullanan partinin AK Parti oldugunu da kanitlamaktadir.

Tablo 3. 3: AK Parti Ayhik Paylasim Oranlari

Ayhk
Ay Bazh Paylasim |\ o b\ pri Paylasim
Sikhig1
Orani
ARALIK 12 2%
OCAK 112 23%
SUBAT 145 30%
MART 217 45%
GENEL
TOPLAM 488

AK Parti’nin paylastigi dort yliz seksen alt1 (486) gonderi arasinda en ¢ok
begenilen bes paylasima iliskin; paylasim tarihi, begeni ve yorum sayilariyla, agiklama

metinleri Tablo 3.4 deki gibidir.
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Tablo 3. 4. AK Parti En Cok Begenilen Paylagimlar

Begeni | Yorum | Gériintiilenme

AK Parti | Aciklama Metni Sayilar1 | Sayisi Sayist

Cumhurbagkanimiz Recep Tayyip Erdogan, 31
Mart Mahalli idareler Genel Segimleri i¢in oyunu

31.03.19 | . 138.174 | 1.749

Uskiidar Saffet Cebi Ortaokulu'nda kullandi.

Bugiin aydinlik Tiirkiye i¢in, ¢cocuklarimiz i¢in,

genclerimiz i¢in, gelecegimiz i¢in yeniden yollara
29.03.19 diisme giiniidiir. #BizimkisiBirAskHikayesi 113380 2845

Cumhurbasgkanimiz Recep Tayyip Erdogan, oy
kullanma igleminin ardindan okul bahgesinde

31.03.19 kendisini bekleyen vatandaglarla selamlagti. 82.348 1.008
Bizimkisi bir agk hikayesi
24.03.19 #istanbuldaCumhurittifakl 60.061 1.347 240.608

Genel Bagkanimiz ve Cumhurbaskanimiz Recep

Tayyip Erdogan, Cumhur ittifaki'nin Yenikapi'da
24.03.19 |diizenlenen "Biiyiik Istanbul Mitingi"ne katild1. 59.362 590
#istanbuldaCumhurittifaki

AK Parti’nin 138.174 begeni sayistyla en ¢ok begeni alan gonderisi se¢im giinii
olan 31 Mart 2019 tarihinde lider Recep Tayyip Erdogan’in oy kullanirken ¢ekilmis
fotografi olmustur. AK Parti hesab1 genel olarak incelendiginde, genellikle lider Recep
Tayyip Erdogan’t 6n plana ¢ikaran bir¢ok fotograf paylasildigi goriilmektedir, bu
durumu parti hesabinin lider odakli ve lider imajini gliglendirmeye ¢alisan bir anlayisla

yonetildigi sekilde yorumlamak yanlis olmayacaktir.

Sekil 3. 2. AK Parti En Begenilen Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/AK Parti/
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AK Parti’nin 113.380 begeni sayistyla en ¢ok begenilen ikinci paylasimi,
secimlere iki giin kala “Bugiin aydinlik Tiirkiye i¢in, ¢ocuklarimiz i¢in, genglerimiz
icin, gelecegimiz icin yeniden yollara diisme giiniidiir.” aciklama metni ve
#BizimkisiBirAskHikayesi etiketiyle paylasilan video olmustur. Bu paylasgim
incelendiginde partinin farkli sehirlerdeki mitinglerine, lider Erdogan’in ¢ocuklar,
yaslilar ve ailelerle bir arada oldugu goriintiilerine yer verildigi, arka planda AK
Parti’nin 2019 Yerel Se¢imlerinde kullandig1 Kayahan’a ait olan “Bizimkisi bir agk

hikayesi” sarkisinin ¢aldig1 goriilmektedir.

Video igerisinde ayni zamanda Erdogan’in seslendirdigi su sozler de yer
almaktadir; “Dostlarim biz hep birlikte 17 yil 6nce biiyiik ve giiclii Tiirkiye i¢in bir
yolculuga ¢iktik. Bu yolculuk hepimizin hikayesidir. Bu yolculuk bizim milletimize
olan askimizin hikayesidir. Bu yolculuk aziz milletimizin bize duydugu giivenin,
samimiyetin, inancin hikayesidir. Bu yolculuk boyunca higbir sey bizi durduramadi.
Oniimiize ¢ikan tiim engelleri hep birlikte astik. Biz biiyiik Tiirkiye’yiz. Bugiin sehir
sehir, ice ilce, belde belde milletimize hizmetkar olma yolunda yeni bir yolculuga
cikiyoruz. Aydinlik Tiirkiye i¢in, gocuklarimiz i¢in, genglerimiz i¢in, gelecegimiz igin,

yeniden yollara diismek i¢in, yolumuz agik olsun. Allah yar ve yardimcimiz olsun.”

Sekil 3. 3. AK Parti En Begenilen ikinci Paylagimi

Kaynak: https://www.instagram.com/AK Parti/
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AK Parti’nin en begenilen ii¢iincii paylagimi 82.348 begeni sayisiyla yine
secim giiniine ait olan ve Recep Tayyip Erdogan’in oy kullandiktan sonra, oy
kullandig1 okulda vatandaslarla selamlastig1 ve sohbet ettigi goriintiilere yer verilen
fotograf paylasimi olmustur. AK Parti’nin en ¢ok begenilen dordiincii gonderisi

3

60.061 begenisi sayistyla, “Bizimkisi bir agk hikayesi...“ agiklama metni ve
#lstanbuldaCumhurittifaki etiketiyle birlikte paylasilan 24 Mart tarihinde Istanbul
Yenikapr’da diizenlenen mitingde Recep Tayyip Erdogan’in Istanbullularla birlikte
yine “Bizimkisi bir agk hikayesi” sarkisin1 soyledigi video paylasim olmustur. Bu
paylasim ayni zaman da 240.608 goriintiileme sayisiyla, AK Parti hesabinda se¢im

déneminde en ¢ok goriintiilenen video olma 6zelligini de tasimaktadir.

AK Parti hesabinda paylasilan ve en ¢ok begenilen besinci paylasim 59.362
begeniyle, Cumhur ittifaki'nin Yenikapi’da diizenledigi “Biiyiik Istanbul Mitingine”
dair fotograflari igeren ve #istanbuldaCumbhurittifaki etiketiyle paylasilan génderidir.
AK Parti’nin en begenilen bes paylasimi incelendiginde ikisinin Biiyiik Istanbul
Mitingine ait oldugu goriiliirken, bir diger ikisi de se¢im giiniinde odak noktasinin lider

Recep Tayyip Erdogan’in oldugu fotograflar oldugu goriilmektedir.

Sekil 3. 4. Cumhur ittifaki Biiyiik Istanbul Mitingi

Kaynak: https://www.instagram.com/AK Parti/
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AK Parti’nin en ¢ok yorum alan bes (5) paylasimi Tablo 3.5° de
gosterilmektedir.

Tablo 3. 5: AK Parti En Cok Yorum Alan Paylasimlar

AK . Begeni | Yorum
Parti Agiklama Metni Sayilar1 | Sayisi

Cumhurbagkanimiz ve Genel Bagkanimiz Sayin Recep Tayyip
Erdogan’in muhterem dayis1 Ali Mutlu, Hakk’in rahmetine
08.01.19 | kavusmustur. Merhuma Allah’tan rahmet, Saym Genel Bagkanimiz | 58.053 2911
basta olmak tizere kiymetli ailesine bas sagligi diliyoruz. Mekan1
cennet, makami ali olsun.

Bugiin aydinlik Tiirkiye i¢in, ¢ocuklarimiz igin, geng¢lerimiz igin,
29.03.19 gelfec.egit.n?z .igin yer}iden ypllara diisme giiniidiir. 113.380 | 2.845
#BizimkisiBirAskHikayesi

11.03.19 | El ele, goniil goniile #YiikselenTiirkiye 46.095 1.861
Cumhurbaskanimiz Recep Tayyip Erdogan, 31 Mart Mahalli

31.03.19 | idareler Genel Secimleri i¢in oyunu Uskiidar Saffet Cebi 138.174 | 1.749
Ortaokulu'nda kullandi.
Insan, hayal ettigi miiddetge insandir. Cocuklar, sizin de

25.03.19 | kitaplarimiz ve bu iilke i¢in hayalleriniz olsun. Kiitiiphaneler 48.067 1.373

Haftamiz kutlu olsun. #11kKitabim

AK Parti’nin en ¢ok yorum alan bes (5) paylasimi igerisinde bulunan iki (2)
paylasimin ayn1 zamanda begenilen bes (5) paylasim igerisinde, ayni siralamada
olmasa da yer aldigi gorilmektedir. (2. ve 4. Gonderiler) AK Parti tarafindan
paylasilan ve en ¢ok yorum alan gonderi, Recep Tayyip Erdogan’in dayisinin vefatina
iliskin paylasilan taziye mesajinin yer aldigi ve Recep Tayyip Erdogan’in dayisiyla
birlikte ¢ekilen bir fotoragaf karesidir.

AK Parti hesabindan paylasulan ve en ¢ok yorum alan tiglincti gonderi 1.861
yorum sayisiyla, “El ele, goniil goniile.” agiklama metni ve #YikselenTilirkiye
etiketiyle paylasilan se¢im reklam filmi olmustur. Bu reklam filminde Tiirkiye’nin
cesitli sehirlerinin meshur yerlerine, insan manzaralarina , sanat ve spora iligkin
gorsellere yer verilirken arka fonda “Goniilden goniile bir yol var” isimli rap se¢im
sarkisinin ¢aldig1 goriilmektedir. Sarki icerisinde “kardeslik, birlik, beraberlik,
paylasmak, vatan ve bayrak “gibi motifleri barindirmaktadir. Reklam filminde rap
miizik kullanilmasi, partinin 6zellikle gen¢ segmenlere kendilerini tanitmaya ve

onlarla bir iligki kurmaya calisti§1 yoniinde yorumlanabilir, ¢iinkii son yillarda rap
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miizik Tiirkiye’de 6zellikle gengler arasinda yaygin olarak dinlenilen bir miizik tiirii

olmustur.

AK Parti’nin en ¢ok yorum alan besinci gonderisi 1.373 yorumla, partinin
Kiitiiphaneler Haftasi’n1 kutlamak amaciyla yayinlanan videosu olmustur. Bu videoda,
lider Recep Tayyip Erdogan’in cocuklugunda ilk kitabini almak i¢in, okul ¢ikislarinda
simit satarak para biriktirmesinin hikayesi anlatilirken arka fonda da kendisinin “Bu
benim hikayem. Cocuklugumun, ilk hayalimin, almak i¢in haftalarca ¢alistigim o sekiz
ciltli kitabin hikayesi bu. Ne zaman o kitaplara baksam kiitiiphane hayali kuran o
¢ocugu hatirlarim. Simdiki kiitiphanemde o kitaplar hala bas kosede durur. Sayfalarini
acinca cocuklugum kokar, annem kokar... Derim ki kendi kendime, insan hayal ettigi
miiddetce inSandir. Cocuklar, sizin de kitaplariniz ve bu iilke i¢in biiyiik hayalleriniz

olsun.” konusmasini yaptig1 génderidir.

Sekil 3. 5. AK Parti Kiitiiphane Haftas1 Kutlama Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/AK Parti/

AK Parti hesabin1 2019 Yerel Secimleri sonrasindaki bir aylik siirecte
inceledigimizde, hesapta nisan ayinda elli sekiz (58) gonderi paylasildig:
goriilmektedir AK Parti se¢cim doneminde ocak ayinda yiiz on iki (112), subat ayinda
ylz kirk bes (145), mart ayinda ise iki yiiz on yedi (217) paylasim yaparken se¢im
sonras1 donemin ilk ay1 olan nisanda paylasilan elli sekiz (58) gonderi dnceki aylara
kiyasla oldukg¢a az bir rakami ifade etse de diger siyasi partilerle kiyaslandiginda se¢im

sonras1 donemde de en yiiksek paylasim sayisina sahip parti hesab1 AK Parti olmustur.
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AK Parti’nin nisan ayidaki paylasim performansini diger aylara kiyaslayacak
olursak ocak ayina oranla %48, subat ayina oranla %60 ve mart ayina oranla ise %73
daha az paylasim yapildig1 goriilmektedir. AK Parti’nin se¢im sonrasi donemde
paylastig1 elli sekiz (58) gonderiye iliskin olarak begeni, yorum ve goriintiilenme
sayilar1 Tablo 3.6°da belirtilmistir. Nisan ayinda paylasilan elli sekiz (58) gonderinin
toplam begeni sayis1 2.157.614 olurken, yorum sayis1 23.640 olmustur. Nisan ayinda
paylasilan gonderilerin elli iki (52) tanesi fotograf olurken, alti (6) tanesi video

olmustur. Bu alt1 (6) videonun goriintiilenme sayisi ise 226.734’tiir.

Tablo 3. 6. Nisan Paylasimlar:

b o . Paylasim | Begeni Yorum Goriintillenme
Siyasi Parti
Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayisi
AK Parti 58 2.157.614 | 23.640 226.734

AK Parti’nin se¢im sonrast donem performansini daha iyi yorumlayabilmek
icin se¢im Oncesi donemle aylik bazda kiyaslamanin dogru bir yol olacagimi
diisiinerek, Tablo 3.7°de her aya ait paylasim, begeni, yorum ve goriintiillenme sayilari
ele alinmistir. AK Parti nisan ayinda paylagim sayisi olarak her ne kadar diger ii¢ ayin
oldukga gerisinde kalsa da begeni ve yorum sayilarini kiyasladigimizda, nisan ayindan
neredeyse iki kat fazla gonderi paylasilan ocak ayimi gectigini gormekteyiz. Subat
ayinda nisan ayina kiyasla iki buguk kat fazla génderi paylasilirken, begeni sayilarinin
birbirine olduk¢a yakin oldugu gériiliirken, yorum sayisindan nisan ayinin subat ayini
da gectigi dikkat cekmektedir. Daha once de belirtildigi gibi mart ay1r AK Parti’nin
Instagram’1 en aktif kullandig1 ay olmustur. Gerek mart ayinda paylasilan gonderi
say1s1 gerekse paylasilan gonderilere gelen etkilesim sayilari ne ocak, subat ne de nisan
aytyla kiyaslanabilir bir noktada degil, agik ara ondedir. Bu ylizden nisan ayindaki

gonderiler ve etkilesimleri her kriterde mart ayinin oldukcga gerisinde kalmistir.
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Tablo 3. 7: AK Parti Aylik Paylasim Sayisi, Begeni, Yorum ve Goriintiillenme Sayilari

OCAK MART
Paylas1 | Begeni quru Goriintiillen | Paylasi | Begeni Yﬁ:’u Goriintiilen
m Sayisi | Sayisi Sayist me Sayist | m Sayisi | Sayisi Sayist me Sayisi
AK 112 1'9701'38 15.958 344.388 217 4'8034'07 41.659 857.020
PAiRT SUBAT NiSAN
Paylas1 | Begeni Yronru Goriintiillen | Paylasi | Begeni Y?T:u Goriintiilen
m Sayist | Sayisi Sayist me Sayist | m Sayisi | Sayisi Sayisi me Sayisi
145 2'2848'99 16.603 | 1.017.999 58 2'1547'61 23.640 226.734

Se¢im sonrast donemde AK Parti hesabindan yapilan gonderilerde kullanilan
etiketler incelendiginde (hashtag), toplamda yedi (7) gonderide etiket kullanildigi, bu
etiketlerin de #TesekkiirlerTiirkiye, #23Nisan ve #GoniilBelediyeciligiKampi oldugu
goriilmektedir. Toplam gonderi icerisindeki etiket kullanim oraniysa %12 olmugtur.
Hesabi kisi etiketi yoniinden inceleyecek olursak, yalnizca iki (2) gonderide kisi etiketi
kullanildig1 ve Recep Tayyip Erdogan’in resmi Instagram hesabinin etiketlendigi
goriilmektedir. Kisi etiketi kullanim oran1 agisindan nisan ayina bakildiginda bu oran
%?3’tiir. AK Parti hesabinda se¢im sonras1 donemde paylasilan hi¢bir gonderide emoji

kullanilmadig: tespit edilmistir.

Secim sonrast donemde AK Parti hesabindan yapilan ilk paylasimin
#TesekkiirlerTiirkiye etiketiyle ve “Canmmn I¢i Tiirkiye’m” agiklama metniyle
paylasilan video oldugu goriilmektedir. Bu video, segimlerden %42,55 oy alarak,
belediye bagkanliklarinin yiizde %54,76'sim1 kazanan AK Parti’nin se¢menlerine
tesekkiir ettigi video paylasimdir. Bu paylasimin bir diger o6zelligi de 111.034
begeniyle nisan ayinda paylasilan gonderiler arasinda en ¢ok begenilen paylasim

olmasidir.

3.3.2. Milliyetci Hareket Partisi (MHP)

Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) resmi Instagram hesabi incelendiginde
secime yonelik ilk gonderisi diger partiler gibi kesin olarak belirlenemediginden,

hesap 1 Ocak 2019 tarihinden itibaren incelenmeye baslanmistir. Hesabin bu tarih
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itibariyle ilk gonderisi partinin 23 yildir genel baskanlik gorevini yiiriiten lider Devlet

Bahgeli’nin dogum giiniiniin kutlandig1 paylasim olmustur.

16.007 begeni ve 195 yorum alan bu paylasim, Devlet Bahgeli’nin Mustafa
Kemal Atatiirk ve Alparslan Tiirkes tablolar1 6niinde poz verdigi bir fotografi tizerine
siyah yazilarla “Dogum Giiniiniiz Kutlu Olsun Sayin Genel Bagkanimiz...” yazildigi
bir génderidir. MHP nin bu paylasiminda ayni zamanda sol alt késede MHP bayragi,
ad1 ve altinda “Milletin Temsilcisi” ibaresi yer alirken, sag alt kosede MHP nin diger
sosyal medya hesaplariin adreslerine yer verilmistir. Bu durum, ana amaci kutlama
olan bir gdnderinin ayn1 zaman da segcmeni ve hesabi ziyaret edenleri bilgilendirme

amaciyla da kullanildig1 yoniinde yorumlanabilir.

Sekil 3. 6. Milliyetci Hareket Partisi 01.01.19 Tarihli Paylasim

i " 5
et Temeiteie (6] Oreen § (€] O

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

Se¢im giinii olan 31 Mart 2019°a kadar toplam iki yiiz elli ii¢ (253) paylasimin
yapildigi MHP resmi Instagram hesabinda, yapilan tiim paylasimlarin begeni sayisi
3.863.392 olurken, yorum sayis1 24.909 ve paylasilan videolarin goriintiillenme sayis1
385.643 olmustur. MHP hesabindan paylasilan gonderilerin iki yiiz kirk ti¢ (243)
tanesi fotografken yalnizca on (10) tanesinin video paylagim oldugu goriilmektedir.
Bu durum fotograf agirlikli bir hesap yonetimi yapildig1 seklinde yorumlanabilir.
Paylasilan videolar, Devlet Bahgeli’nin miting, etkinlik veya TBMM grup toplantisina
ait konugma videolariyla, sehit polis Fethi Sekin ve 2015 yilinda hayatin1 kaybeden

tiniversite 6grencisi Firat Yilmaz Cakiroglu'nu anmaya yonelik paylagimlardir.
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MHP hesabindan paylasilan yalnizca on bes (15) paylasimda etiket (hashtag)
kullanilmis olmasi nedeniyle, MHP’nin gonderilerinde etkin bir etiket kullanimi ve
yonetimi  yapilmadigi yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir. MHP’nin
paylasimlarinda secimlere yonelik kullanilan tek bir etiket oldugu goriilmis olup,
#Cumhurittifak: etiketiyle iki (2) paylasim yapilmustir. Bunlardan ilki; 21 Ocak 2019
tarthinde yapilan paylasimla, 24 Ocak 2019 tarihinde MHP’nin belediye baskan
adaylarinin tanittmiin yapilacagi toplantinin duyurusu, digeri de 12 Mart 2019
tarihinde yapilan ve gen¢ segcmeni kendilerine oy vermeye ¢agiran “Oy ver, fikir ver,

',’

gelecegine yon ver!” paylasimi olmustur. Bunun yaninda MHP gdnderilerinde
paylasilan etiketler; #BarisMancgo , #FethiSekin , #Ulkiiciiyiiz , #50Y1l , #Ankaragiicii

, #NewZealand , #CanakkaleGegilmez ve #Nevruz seklindedir.

Parti hesabindan se¢im donemi boyunca yapilan paylagimlarda kisi etiketinin
de etkin bir sekilde kullanilmadig1 gortilmektedir. Yapilan paylasimlarda MHP’ye ait
yaym organi olan Tiirkgiin gazetesi ve MHP istanbul il Baskanhigi’nin Instagram
hesabinin etiketlendigi, bunun haricinde ise Devlet Bahgeli’'nin konuk olacagi
programlarda moderatorliigii istlenen gazetecilerin (@nazlicelik__ ve @arslandidem
gibi) etiketlendigi goriilmektedir. MHP nin hi¢bir paylasiminda emoji kullanimina yer

verilmedigi de gézlenmistir.

152


https://www.instagram.com/explore/tags/cumhuri%CC%87ttifak%C4%B1/
https://www.instagram.com/explore/tags/50y%C4%B1l/
https://www.instagram.com/explore/tags/newzealand/

Sekil 3. 7. #Cumhurittifaki Etiketi Kullanilan Paylasimlar

SAGDUYUNUN BIRLIKTELIGI

CUMHUR

iTTiFAKI

MILLIYETCI HAREKET PARTiSI

BELEDIYE BASKAN ADAYLARI
TANITIM TOPLANTISI

PALI 24 0CAK
SALONU PERSEMBE

: iKi CEGINE
VER, FiKIR VER.GELE
. YON VER!

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

MHP’nin  01.01.2019-31.03.2019  tarihleri arasinda yapmis oldugu
paylasimlar1 aylik olarak inceleyecek olursak; ocak ayinda yetmis (70), subat ayinda
elli dort (54), mart aymda ise yiiz yirmi dokuz (129) paylasimin yapildig
goriilmektedir. Secime son bir ay kala yapilan paylasimlarin sayisinin bir dnceki iki
aydan daha fazla oldugu hatta neredeyse iki kati oldugu goriilmektedir. Bu durum
secim yaklastikca partinin Instagram hesabini1 daha aktif kullanarak paylasim sikligini
arttirdigt seklinde yorumlanabilir. Aylik paylasim oranlarini yilizdesel olarak
inceledigimizde, paylasimlarin %30’unun ocak ayinda, %23’ilinlin subat ayinda ve
%355’ inin mart ayinda yapildig1 ve paylasimlarda dogrusal bir artis olmadigi, se¢imin

son ay1 aniden arttig1 goriilmektedir.
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Tablo 3. 8. MHP Aylik Paylasim Oranlari

Ay Bazh MHP Aylik Paylasim
Paylasim Sikhig: Oram
OCAK 70 28%
SUBAT 54 21%
MART 129 51%
GENEL
TOPLAM 253

MHP’nin paylastig1 iki yiiz elli {i¢ (253) gonderi arasinda en ¢ok begenilen bes
(5) paylasima iligkin; paylasim tarihi, begeni ve yorum sayilartyla, agiklama metinleri
Tablo 3.9’daki gibidir.

Tablo 3. 9. MHP En Cok Begenilen Paylasimlar

MHP Aciklama Metni Begeni Yorum
Sayilan Sayisi
Genel Baskanimiz Sn. Devlet BAHCELI, 31 Mart
31.03.2019 | Mabhalli idareler Genel Segimleri igin oyunu Anittepe 59.552 485
Ortaokulu'nda kullandu.
. ;
8.03.2019 Fitrat deglslr sanma! 57329 557
Bu kan yine o kandir...
Liderimiz Sn. Devlet BAHCELI, Adana Taskoprii’de
28.03.2019 | vatandaglarimizla hasbihal ederek hatira fotografi 50.479 286
¢ektirdi.
20.02.2019 Se.hldlmlz Firat Yilmaz Cakiroglu'nu rahmet ve 47584 668
minnetle anityoruz...
17.01.2019 L1d§r1mlz De?/let BAHCELI, Kizilcahamam Ulkticii 39 869 230
Sehitler Aniti'nda...

MHP’nin se¢im doneminde en ¢ok begenilen paylasimi 59.552 begeni
sayistyla lider Devlet Bahgeli’nin se¢im giinii oy verdigi paylasimi olmustur. Partinin
en ¢ok begenilen ikinci gonderisiyse 57.329 ile yine lider Devlet Bahgeli’nin Milli
Miicadele’nin sembolii haline gelmis kalpak ile ¢ekilen ve aciklamasina Namik
Kemal’in Vatan siirinden “Fitrat degisir sanma! Bu kan yine o kandir...” yazdigi
paylasim olmustur. Devlet Bahgeli’nin bu fotografta Arapga "Allah" kelimesinin yazili

oldugu bir tablonun 6niinde poz verdigi goriilmektedir.
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MHP’nin bu gonderisi, gonderi iceriginde kullanilan Kuvayi Milliye sembolii
kalpak, Allah yazili tablo ve agiklamasinda yer verilen milli duygulari 6n plana ¢ikaran
siir ile, milliyet¢i ve muhafazakar se¢gmende karsilik bulan bir gorsel olarak
yorumlanabilir. Gonderideki farkli detaylar ayr1 ayr1 ve birlikte yorumlandiginda,
MHP bu paylasim ile segmenlere milli ve dini degerlere 6nem veren, giiglii bir lidere

sahip oldugu mesajin1 gondermektedir.

Sekil 3. 8. MHP En Begenilen ikinci Paylasim

h 4

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

MHP’nin gonderilerinin ¢ogunlugunda lider Devlet Bahgeli’nin tek basina,
giindeme iliskin sOylemis oldugu bir sozle birlikte fotografinin paylasildig
goriilmektedir. MHP nin en ¢ok begenilen ve yorum alan bes gonderisi incelendiginde
de genellikle Bahgeli’nin 6n plana ¢iktig1 fotograflar oldugu goriilmektedir. Bu durum,

parti hesabinin lider odakli paylasimlar yaptig seklinde yorumlanabilir.
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Sekil 3. 9. MHP En Begenilen Ugiincii Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

MHP’nin se¢cim doneminde en c¢ok begeni alan {iglincii paylagimi 50.479
begeni sayisiyla, kapak fotografinin Bahgeli’nin Adana Tagkoprii’de ¢ektirmis oldugu
fotograf karesi olan, ¢coklu fotograf paylasimidir. Bu paylasim igerisinde Bahgeli’nin
ayn1 zamanda partililer ve vatandaslarla oldugu karelere de yer verilmistir. Se¢im
doneminde yapilan paylasimlara genel olarak bakildiginda Bahgeli’nin toplumun
farkl1 kesimlerinden vatandaglarla bir arada oldugu cok fazla paylasima yer

verilmedigi goriilmektedir.

MHP’nin en ¢ok begeni alan dordiincii gonderisi ise Firat Yilmaz
Cakiroglu'nun 6lim yil donliimiiniin anildigi, annesinin konugmasiyla baslayip
kendisine ait goriintiilerden olusan ve arka fonda Firat’a agit olarak yazilmis bir
sarkinin caldig1 paylasim olmustur. Arka fonda g¢alan miizik analiz edildiginde
icerisinde, “iilkii, vatan, bayrak, Allah, Kur’an ve sehit” gibi MHP ve se¢meninin
degerleriyle Ortiisen ifadeler oldugu goriilmektedir. Firat Yilmaz Cakiroglu’nu anmaya
yonelik yapilan bir diger paylasimda, kendisinin Tiirk ve MHP bayrag: ile ayni karede
yer aldigr goriiliirken, bu fotograf “Tarih okurken, tarih yazan bir yigit” ifadesiyle
paylasilmigtir.
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Sekil 3. 10. MHP En Begenilen Dordiincii Paylasim

MILLIYETGI HAREKET PARTISI Q) e (£ s § @® O

“Milletin Temsilcisi”

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

Tablo 3. 10. MHP En Cok Yorum Alan Paylasimlar

. Begeni
MHP Paylasim Metni Sayilan Yorum Sayisi

20.02.2019 Sehlqlmlz Firat Yilmaz Cakiroglu'nu rahmet 47584 668

ve minnetle aniyoruz. ..

. .

8.03.2019 | Fltrat degisir sanma! 57.329 557

Bu kan yine o kandir...

Hz.Yusuf’u kuyuda, Hz.Ibrahim’i ateste, Hz.
9.02.2019 Yunus’u baligin karninda, Efendimizi 30.419 530

magarada darda birakmayan Allah’1n bizi de
zorda birakmayacagina iman ettik.

Genel Baskanimiz Sn. Devlet BAHCELI, 31
31.03.2019 | Mart Mahalli idareler Genel Secimleri igin 59.552 485
oyunu Anittepe Ortaokulu'nda kullandi.

Ya Ulkiiciisiindiir ya degilsindir.
23.03.2019 | Ya MHP’lisindir ya da degilsindir. 27.870 395
Aras1 yoktur, ortas1 yoktur.

MHP’nin paylastig1 253 gonderi arasinda en ¢ok yorum alan bes paylasima
iliskin; paylasim tarihi, begeni ve yorum sayilariyla, agiklama metinleri Tablo
3.10°daki gibidir. En ¢ok yorum alan paylagimlar arasinda en ¢ok begenilenlerden
farkli olarak, 9 Subat ve 23 Mart 2019 tarihli gonderiler oldugu goriilmektedir. En ¢cok
yorum alan ii¢ gdnderi ayn1 zamanda en ¢ok begenilen bes paylasim igerisinde de yer
almaktadir. Bu durum, MHP Instagram hesabinda en ¢ok begenilen paylasimlara ayni

zamanda en fazla yorumun da yapildig: seklinde yorumlanabilir.
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MHP’nin toplamda 253 gonderisinin 54 tanesi, MHP’nin degerlerini yansitan
sozlerle lider Devlet Bahgeli’nin fotografindan olugsmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak
“Ya Ulkiiciisiindiir ya degilsindir ya MHP’lisindir ya da degilsindir. Aras1 yoktur,
ortast yoktur.” aciklama metniyle paylasilan gonderi verilebilir, bu paylasim aym
zaman da en ¢ok yorum alan besinci paylasim da olmustur. Bu gonderi gosterge
bilimsel a¢idan da incelendiginde, beyaz gri gegisli bir arka fon ilizerine kirmizi ve
siyah olarak yazilan yazi, siyah ile klasik ve resmi bir goriintii saglarken kirmizi renk

Tirk bayragin1 animsatarak milli duygulara ¢agrisim yapmaktadir.

Sekil 3. 11. MHP En Cok Yorum Alan Besinci Paylasim

Ya MHP lisindir, ya da degilsinal
Arasi yoktur, ortasi yoktur.

I DEVLET BAHCELI
MHP GENEL BASKAN

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

Sekil 3. 12. Devlet Bahgeli ve Lider Ziyaretleri

3
=
=

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/
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MHP’nin en ¢ok yorum alan altinci paylasimi ise 25.383 begeni ile 2018 Genel
Se¢imleri ve 2019 Yerel Secimlerine birlikte girdigi ittifak ortagi AK Parti’nin lideri
ve Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan ile bulusmasinda ¢ekilmis bir fotograftir.
Secim donemindeki paylasimlarin tamami incelendiginde MHP hesabinda Devlet
Bahgeli’nin Recep Tayyip Erdogan disinda, Cumhur Ittifaki aday: Istanbul aday
Binali Yildirim ve Cumbhur ittifaki Ankara adayr Mehmet Haseki ile bulusmasindan

fotograflar paylasildig1 goriilmektedir.

Sekil 3. 13: Lider Ziyaretleri

Kaynak: https://www.instagram.com/milliyetcihareketpartisi/

Milliyet¢i Hareket Partisi hesabini1 2019 Yerel Sec¢imleri sonrasindaki bir aylik
siiregte inceledigimizde, hesapta nisan aymda otuz iki (32) gonderi paylasildig:
goriilmektedir. MHP se¢im doneminde ocak ayinda yetmis (70), subat ayinda elli dort
(54), mart ayinda ise yiiz yirmi dokuz (129) paylasim yaparken se¢im sonras1 ddnemin

ilk ay1 olan nisanda paylasilan otuz iki (32) gonderi 6nceki aylara kiyasla daha azdir.

MHP’nin nisan ayindaki paylasim performansini diger aylara kiyaslayacak
olursak ocak ayina oranla %55, subat ayina oranla %41 ve mart ayimna oranla ise %76
daha az paylasim yapildigin1 sdylenebilir. MHP nin se¢im sonrast donemde paylastigi
gonderiye otuz iki (32) gonderi iliskin olarak begeni, yorum ve goriintiilenme sayilari
Tablo 3.11°de belirtilmistir. Nisan ayinda paylasilan otuz iki (32) génderinin toplam
begeni sayist 840.430 olurken, yorum sayis1 5.735 olmustur. Nisan ayinda paylasilan
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gonderilerin yirmi dokuz (29) tanesi fotograf olurken, ii¢ (3) tanesi video olmustur. Bu

ti¢ (3) videonun goriintiilenme sayis1 ise 266.208’dir.

Tablo 3. 11. MHP Nisan Paylasimlari

Paylasim | Begeni Yorum Gdriintillenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi

MHP 32 840.430 | 5.735 266.208

Siyasi Parti

Tablo 3. 12. MHP Aylik Paylasim Sayisi, Begeni, Yorum ve Goriintiilenme Sayilar:

OCAK MART
Paylasim | Begeni | Yorum | Goriintiillenme | Paylasim | Begeni | Yorum | Gériintiilenme
Sayis1 Sayisi Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 | Sayisi Sayis1
70 1.051.017| 6.849 123.520 129 1.896.402 | 10.857 176.762
MHP SUBAT NiSAN
Paylasim | Begeni | Yorum | Goriintiilenme | Paylasim | Begeni | Yorum | Gériintiilenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
54 915973 | 7.203 83.361 32 840.430 | 5.735 266.208

MHP’nin se¢im sonrasit donemdeki Instagram kullanim diizeyini daha iyi
yorumlayabilmek i¢in se¢im 6ncesi donemle aylik bazda kiyaslandigi Tablo 3.12°de
her aya ait paylasim, begeni, yorum ve goriintiillenme sayilar1 ele alinmistir. MHP
nisan ayinda paylasim sayis1 olarak her ne kadar diger {i¢ ayin oldukc¢a gerisinde kalsa
da begeni ve yorum sayilarini kiyasladigimizda, etkilesim oranlarinin paylasim sayisi
kadar diismedigi goriilmektedir. Ozellikle nisan ayinda ii¢ video paylasilmis olmasina
ragmen Onceki aylara oranla videolarin goriintiillenme sayisiin diger aylarla

kiyaslandiginda neredeyse iki buguk kat daha fazla oldugu gortilmektedir.

Se¢im sonras1 donemde MHP hesabindan yapilan gonderilerde kullanilan
etiketler incelendiginde (hashtag), toplamda {i¢ (3) gonderide etiket kullanildigi, bu
etiketlerin de #AlparslanTURKES ve #Alanyaspor oldugu gériilmektedir. Toplam
gonderi igerisindeki etiket kullanim oraniysa %9 olmustur. Hesabi kisi etiketi ve emoji
kullanim1 yoniinden inceleyecek olursak, higbir gonderide her iki oOzelliginde

kullanilmadig goriilmektedir.
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Secim sonrasit donemde MHP hesabindan yapilan ilk paylagimin 2 Nisan’da
Mira¢ Kandil’ini kutlamaya yonelik olarak yapilan paylasim oldugu goriiliirken, bu
donemde en begenilen paylasimin, 59.544 begeniyle 20 Nisan’da “Liderimiz Devlet
BAHCELI, Il Baskanlari ve Belediye Baskanlarimiz ile Antalya’da” agiklama
metniyle paylasilan kapak fotografi Devlet Bahgeli olan c¢oklu fotograf paylasimi
olmustur. Nisan ayinda paylasilan gonderiler genel olarak incelendiginde, otuz iki (32)
paylasimdan yirmi birinin (21), ylizde olarak baktigimizda %66’sinin kutlama ve
anmaya yonelik paylasimlar oldugu dikkat cekmektedir. Bu gonderiler igerisinde, bes
(5) tanesi merhum Alparslan Tiirkes’i anmaya yonelik yapilan paylagimlar olurken,
onun haricinde Berat Kandili, Cuma mesajlar1 ve 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk

Bayrami’nin kutlandig1 paylasimlar yer almaktadir.

3.3.3. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Cumbhuriyet Halk Partisi’nin resmi Instagram sayfasi incelendiginde ilk
paylasimin 2 Haziran 2018’de, 24 Haziran 2018 Genel Secimleri 6ncesinde yapildigi
goriilmektedir. Segimlere bu kadar kisa stire kala Instagram mecrasinin kullanilmaya
baslanmis olmasi, 2018 se¢imlerinde Instagram’in etkin ve verimli bir arag¢ olarak
kullanilmadiginin bir gostergesi olarak yorumlanirken, bu secimlerden sonra da

hesabin ¢ok aktif kullanilmadig goriilmektedir.

CHP’nin 2019 yerel se¢imlerine iliskin ilk paylagimi, 28 Aralik 2018’de,
secmenleri segmen listelerini kontrol etmeleri yoniinde bilgilendirmeye yonelik bir
video olmustur. Bu video 15.616 kez izlenirken, 2.299 kisi tarafindan begenilmis ve
164 yorum almistir. Paylasim detayli bir sekilde incelendiginde mavi yogunluklu
olmak iizere beyaz mavi gecisli ve gokyliziinlii animsatan bir arka fon {izerine, beyaz,
mavi ve kirmizi renklerle yazilan yazilardan olustugu goriilmektedir. Bu gonderide

herhangi bir etiket veya emoji kullanimi yapilmamastir.

CHP’nin se¢im giinii 31 Mart 2019’a kadar toplamda yalnizca yirmi yedi (27)
paylasim yaptigi, yapilan tiim paylasimlara gelen begeni sayist 165.665 olurken,

yorum sayist 9.291 ve paylasilan videolarin goriintiillenme sayis1 766.151 olmustur.
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CHP hesabindan paylasilan gonderilerin on (11) tanesi fotograf olurken, on sekiz (17)
tanesi de video paylasim olmustur. Paylasilan on yedi (17) video incelendiginde, bir
tanesinin ilk paylasim olarak se¢menleri bilgilendirme amaciyla paylasilan video
paylasim oldugu, dort tanesinin se¢im reklam filmi oldugu ve geriye kalan on iki
tanesinin de Adana, Ankara, Antalya, Aydin, Bursa, Eskisehir, Hatay, Istanbul, izmir,
Mersin, Mugla, Tekirdag belediye bagkan adaylariyla roportajlari igeren tanitim

videolar1 oldugu goriilmektedir.

Sekil 3. 14. CHP ilk Paylasim

HAZIR OLUN

Se¢men kutugu aska listelerini

iﬁ]ﬂhﬂ@jﬂ

M uhtarllktan
veya
www.ysk.gov.tr’den

KONTROL EDIYORUZ

Kaynak: https://www.instagram.com/chp/

CHP hesabindan paylasilan yirmi yedi (27) gonderiden, on altisinda (16) etiket
(hashtag) kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum, toplam gdnderi sayisina oranla %59
oraninda etiket kullanildigin1 goéstermektedir. CHP’nin secimlere yonelik olarak
secim kampanyasinin slogan1 da olan #martinsonubahar etiketi yani sira,
#aynibelediyeotobiisiindeyiz #dermanbelediyeciligi #TiirkiyeDahalyisiniHakEdiyor,
#HakYeriniBulacak #Ankara, #Adana, #Bursa, #Mersin, #Antalya,
#mersini¢invahapseger,#zeydanadanagibibaskan, #liitfuilegelecegesarilhatay,
#SevgiKazanacak #HepimizAyniUlkedeyiz,#OsmanGiiriinleDaimaMugla,
#tiirkiyenineskisehirivar,#asklaizmirbaskaizmir#kadirabiyletekirdagitekgeceriz,

#ozlemaydiicinyiirekten, #MuhittinBocekleBizVariz, #mustafasonunakadarbursa,
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#imamogluVarsaCoziimVar #sevgikazanacaktiirkiyemkazanacak,

#TesekkiirlerTiirkiyem etiketleri kullanilmistir.

Tablo 3. 13. CHP Ayhk Paylasim Oranlari

Sikhgi
ARALIK 1 4%
OCAK 2 7%
SUBAT 2 7%
MART 22 81%
TOPLAM 27

CHP hesabinda paylasilan gonderilerin hi¢ birisinde kisi etiketi ve emoji
kullanilmadig1 goriilmektedir. Parti hesabindan paylasilan gonderileri aylik olarak
inceleyecek olursak; aralik ayinda bir, ocak ayinda iki, subat ayinda iki ve mart ayinda
yirmi iki (22) gonderi paylasildigi goriilmektedir. Toplamda yirmi yedi (27) paylasim
yapilan hesapta gonderilerin %81°1 se¢ime son bir ay kala paylasilmistir. CHP’nin en

cok begenilen bes (5) paylasimina iliskin detaylar Tablo 3.14” deki gibidir.

CHP’nin en ¢ok begenilen paylasimi 12.811 begeni ile “31 Mart’ta Allah’in
izni halkin takdiriyle CHP’li belediyelere #Istanbul, #Ankara, #Antalya, #Adana,
#Bursa, #Mersin ve daha pek cok il ve ilcemiz eklenecek. Bagkanlarimiz ayrim
yapmaksizin halki kucaklayacak. Ciinkii #TiirkiyeDahalyisiniHakEdiyor Haydi
hayirlisi. #martinsonubahar” acgiklama metniyle ve #Istanbul, #Ankara, #Antalya,
#Adana, #Bursa, #Mersin, #TiirkiyeDahalyisiniHakEdiyor, #martinsonubahar”
etiketleriyle paylasilan se¢im reklam filmi olmustur. Bu video ayni zaman da 93.704
goriintiilenme sayisiyla parti hesabinda en ¢ok izlenen gonderi olma ozelligi de

gostermektedir.
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Tablo 3. 14. CHP En Cok Begenilen Paylasimlar

Begeni | Yorum | Goriintiilenme

CHP Agiklama Metni Sayilar1 | Sayisi Sayisi

31 Mart’ta Allah’in izni halkin takdiriyle
CHP’li belediyelere #Istanbul, #Ankara,
#Antalya, #Adana, #Bursa, #Mersin ve daha
24.03.2019 | pek ¢ok il ve ilgemiz eklenecek. Bagkanlarimiz | 12.811 524 93.704
ayrim yapmaksizin halki kucaklayacak. Cilinkii
#TiirkiyeDahalyisiniHakEdiyor Haydi hayirlisi.
#martinsonubahar

Genel Bagkanimiz Kemal Kiligdaroglu, bu
aksam saat 19.30°da KRT TV’de “Segim Ozel”
programinin canlt yayin konugu olacak, KRT
TV Ankara temsilcisi Savas Kerimoglu’nun
sorularini yanitlayacak, se¢im giindemine
iligkin degerlendirmelerde bulunacak.
Diinyanin merkezi Istanbul, Ekrem
Imamoglu’yla kendine yakisan bagkani
27.03.2019 | bulacak. Miijdeler olsun Fatih Sultan 8.670 204 63.256
Mehmet’in, Mustafa Kemal Atatiirk’iin miras1
giizel Istanbul’a.

Halk i¢in calisanlar Hak’tan gayri kimsenin
oniinde egilmezler. Mansur Yavas ile
25.03.2019 |#Ankara’miz 25 yilin enkazini iizerinden 8.597 256 81.946
atacak. Bagkentimiz herkesi kucaklayan ¢agdas
belediyecilige kavusacak.

Soziin 6zi, hangi siyasi goriisten olursak
olalim, hepimiz #aynibelediyeotobiisiindeyiz
Dertlere derman bes yillik bir yolculuk igin, sizi
de bekleriz.

29.03.2019 9.239 | 2.179

4.03.2019 8.356 475 47.466

Bu reklam filminde, CHP lideri Kemal Kiligdaroglu’nun yiiksek bir noktadan
binalarla dolu bir sehre baktig1 ve sonrasinda arabasinin bagajindan aldig1 tohumlar
kollarin1 sivayarak topraga ektigi ve sehri yesillendirdigi goriilmektedir. O sirada
videonun arka planinda “Tirkiye daha iyisini hak ediyor, haydi hayirlisi. CHP”
denilmektedir. 2019 Yerel Secimlerinde giindemdeki konulardan bir tanesi plansiz
sehirlesme ve sehirlerdeki yesil alanlarin azalmis olmasiydi. Bu konuya iliskin olarak
hatta 2017 yilinda AK Parti lideri Recep Tayyip Erdogan’mn Istanbul’daki dikey
mimariyi de elestirdigi konugmasinda “Biz bu sehre ihanet ettik hala de etmeye devam
ediyoruz.” sozleri hem o donemde hem de yerel secim doneminde sik sik giindeme
gelirken, bu reklam filmi de aslinda bu konu ve konugmaya bir cevap niteliginde olarak

degerlendirilebilir.
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Kemal Kiligdaroglu'nun sehre baktiktan sonra yiiziinden memnuniyetsiz bir
ifadesiyle kafasini sallamasi, arabasina yoOnelerek bagajindan tohum c¢ikartmasi,
ekmesi, ektigi yerden c¢ikan ¢igekler ve ciceklerin tiim sehre yayilmasi ile aslinda
anlatilmak istenen CHP’li belediyelerin goreve geldiginde dikey mimariye ve binalar
degil, sehirleri yesillendirmeye verecekleri dnemdir. Videonun sonunda yine “Tiirkiye
daha iyisini hak ediyor.” ifadesiyle plansiz sehirlesmenin karsisinda sehirlerin
yesillendirilmesine yonelik belediyecilik anlayisinin ve CHP’li adaylarin diger

partilerden daha 1yi oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Sekil 3. 15. CHP En Begenilen Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/chp/

CHP’nin en ¢ok begeni alan ikinci paylasimi 9.239 begeniyle CHP lideri
Kemal Kilicdaroglu’'nun secimlere iki gilin kala katilacagi canli yaymin
bilgilendirmesinin yapildig1 fotograf olmustur. Parti hesabinda paylasilan ve en ¢ok
begenilen iiciincii paylasim 8.670 begeniyle “Diinyanin merkezi Istanbul, Ekrem
Imamoglu’yla kendine yakisan baskami bulacak. Miijdeler olsun Fatih Sultan

2

Mehmet’in, Mustafa Kemal Atatiirk’iin miras1 giizel Istanbul’a.” agiklama metniyle
paylasilan, Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskan adayr Ekrem Imamoglunun

tanitiminin yapildigi se¢im reklam filmi olmustur.

Video Kiz Kulesi ve Bogaz koprisii gorilintiisi ve arkada Ekrem
Imamoglu’nun konusmasiyla baslarken, sonrasinda Ekrem Imamoglu’nun toplumun
farkli kesimleriyle selamlastigi, kucaklastigir ve birlikte oldugu goriintiilerle devam
etmektedir. Imamoglu’nun video igerisindeki konusmasi su sekildedir; “Iddia

ediyorum bu sehirde moral olsun, huzur olsun, bu sehir alt1 ayda krizi de yener
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ekonomik depresyonu da ortadan kaldirir, kent yoksullugunu da hep beraber diizliige
cikartiriz, bu kadar net! Bu sehre huzur lazim, barig lazim, mutluluk lazim, uzlagsma
lazim. Bizim ruhumuz buna hazir. Seg¢ildigim giin 16 milyon insan kazanacak, sandiga

atilan biitiin oylar bizim.”

Bu video ile Imamoglu’nun tiim Istanbul halkin1 kucaklayan bir baskan olacag1
mesaj1 gerek yaptigi konusma gerekse video igerisinde halkla olan iligkisini gosteren
goriintiilerle,  birbirlerini  destekler bir bigcimde verilmeye calisilmistir.
#imamogluVarsaCoziimVar,  #MartinSonuBahar ~ ve  #dermanbelediyeciligi

etiketleriyle paylasilan bu paylasim, 63.256 kez izlenmistir.

Sekil 3. 16. En Begenilen Ikinci Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/chp/

CHP’nin en c¢ok begenilen dordiindii paylasimi ise Ankara Biiyliksehir
Belediye baskan adayir Mansur Yavas’in tanitimmnin yapildigi se¢im reklam filmi
olmustur. Bu video, “Halk i¢in ¢alisanlar Hak’tan gayr1 kimsenin oniinde egilmezler.
Mansur Yavas ile #Ankara’miz 25 yilin enkazimi lizerinden atacak. Bagkentimiz
herkesi kucaklayan cagdas belediyecilige kavusacak.” aciklama metniyle paylasilmig
ve 8.597 begeni almistir.
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Bu video igerisinde Mansur Yavas “Devlet bizim devletimiz en biiyiikk amacim
baskente hizmet etmek. Se¢im bittigi andan itibaren tiim Ankara artik biriz, beraberiz,
birlikte ¢alisacagiz. Ayrim ve Otekilestirme bizim felsefemizde yok. Bu benim
sevdamdir, iilkiimdiir. Ben Ankara’da yasiyorum, ben Ankara’nin ¢ocuguyum. Benim
kapim herkese agik olacak, arada sinirlar asla olmayacak.” seklinde yaptig1 konugmasi
ve halkla i¢ ige yer aldig1 gorlintiileriyle birlikte Mansur Yavas se¢menin goziinde
herkesi kucaklayan bir baskan aday1r oldugu imajin1 ¢izmeye calismistir.
#HakYeriniBulacak, #martinsonubahar ve #dermanbelediyeciligi etiketleriyle
paylasilan gonderi 81.946 kez izlenerek, parti sayfasinda en ¢ok goriintiilenen ikinci

gonderi olmustur.

Sekil 3. 17. CHP En Begenilen Uciincii Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/chp/

CHP’nin en ¢ok begenilen bes gdnderisi arasinda bulunan Istanbul ve Ankara
aday tamitim videolarima bakildiginda yapilan konusmalar ve goriintiiler itibariyle
secmene verilmeye c¢alisilan mesajin olduk¢a benzer oldugu goriilmektedir. Her iki
videoda da bagkanlarin, secim bittikten sonra kendilerine oy veren ve vermeyen ayrimi
yapmadan tiim sehre baskanlik edecekleri noktasinda se¢gmeni ikna etmeye calistigi

goriilmektedir.
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CHP’nin en ¢ok begenilen besinci gonderisi de farkli partilere oy verdigi
belirtilen fakat ayn1 belediye otobiisiinii kullanan segmenleri kendilerine oy vermeye
davet ettikleri ve “Hangi siyasi goriisten olursak olalim hepimiz ayni otobiisteyiz.
Dertlere derman bes yillik yolculuk i¢in sizi de bekleriz.” ifadelerine yer verilen

paylagim olmustur. Bu gonderi 47.466 defa izlenirken, 8.356 begeni almistir.

CHP’nin en ¢ok yorum alan bes (5) paylasimina iligskin detaylar Tablo 3.15’
deki gibidir.

Tablo 3. 15. CHP En Cok Yorum Alan Paylasimlar

Begeni | Yorum | Goriintiilenme

Ciril g2 Megy Sayilar1 | Sayisi Sayisi

Genel Baskanimiz Kemal Kiligdaroglu, bu
aksam saat 19.30°da KRT TV’de “Sec¢im Ozel”
programinin canli yayin konugu olacak, KRT
TV Ankara temsilcisi Savag Kerimoglu’ nun
sorularimi yanitlayacak, se¢im giindemine
iligkin degerlendirmelerde bulunacak.

Genel Baskanimiz Saym Kemal

15.01.2019 | Kiligdaroglu’ndan Tank Palet Fabrikasi ile 4.060 | 1.177
ilgili 9 soru...

9.02.2019 | Agiklama metni yok. 5.967 699

31 Mart’ta Allah’in izni halkin takdiriyle
CHP’li belediyelere #istanbul, #Ankara,
#Antalya, #Adana, #Bursa, #Mersin ve daha
24.03.2019 | pek ¢ok il ve ilcemiz eklenecek. Bagkanlarimiz | 12.811 524 93.704
ayrim yapmaksizin halki kucaklayacak. Ciinkii
#TiirkiyeDahalyisiniHakEdiyor Haydi hayrlisi.
#martinsonubahar

Soziin 6zii, hangi siyasi goriisten olursak
olalim, hepimiz #aynibelediyeotobiisiindeyiz
Dertlere derman bes yillik bir yolculuk igin,

sizi de bekleriz.

29.03.2019 9.239 | 2.179

4.03.2019 8.356 475 47.466

CHP’nin en ¢ok yorum alan bes gdnderisi igerisindeki {i¢ paylasimin ayn
zamanda en ¢ok begenilen bes gonderi icerisinde de yer aldig1 goriilmektedir. (1., 4.
ve 5. Siradakiler) 1.177 yorum sayisiyla ikinci en ¢ok yorum alan gonderi, CHP lideri
Kemal Kiligdaroglu’nun giindeme iligkin olarak Tank Palet fabrikasinin
Ozellestirilmesi siirecine iligkin hiikiimete sordugu dokuz soruluk bir bildiridir. 699
yorumla en ¢ok yorum alan {i¢iincii paylasim ise, CHP’nin aday tanitim toplantisina

iligkin yapilan duyuruyu iceren paylasimdir.
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Sekil 3. 18. CHP En Cok Yorum Alan Ugiincii Paylasim

Warun si‘r:.u

"

—

BELEDIYE BASKAN
ADAYLARI

TANITIM

TOPLANTISI

10 SUBAT 2019
SAAT: 11.00

ANKARA ARENA
SPOR SALONU

Kaynak: https://www.instagram.com/chp/

Sekil 3. 19. Hocah Katliami Paylasimi

insanlik tarihine biiyiik bir aci ve utang olarak kazinan
‘nda, hayatini kaybeden 613 Azeri kardesimizi
rahmetle aniyor, kardes Azerbaycan halkinin her zaman yaninda
oldugumuzu hatirlatiyor, sevgi ve selamlarimi iletiyorum.
Kemal KILICDAROGLU

Kaynak: https://www.instagram.com/chp/

CHP hesabinda se¢cim donemi boyunca paylasim temas: anma olan tek
paylasimin Hocali Katliami’na ydnelik oldugu goriilmektedir. “Insanlik tarihine biiyiik
bir ac1 ve utan¢ olarak kazinan Hocali Katliami’nda, hayatin1 kaybeden 613 Azeri
kardesimizi rahmetle anityoruz.” agiklama metniyle paylasilan bu gonderi siyah bir
arka fonda, katliam nedeniyle evlerini terk eden insanlarin goriintiisiiniin kullanildig,

beyaz ve kirmizi renklerle anma mesajinin yazildig bir icerige sahiptir.
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CHP hesabin1 2019 Yerel Secimleri sonrasindaki bir aylik siirecte
inceledigimizde, hesapta Nisan ay1 boyunca yalnizca ii¢ (3) gonderi paylasildigi
goriilmektedir CHP se¢im doneminde ocak ayinda iki (2), subat ayinda iki (2), mart
ayinda ise yirmi iki (22) paylasim yaparken se¢im sonrasi donemin ilk ay1 olan nisanda
paylasilan {i¢ (3) gonderi, CHP’nin Instagram’i kullanim diizeyine gore diisiik
kalmazken diger partilere kiyasla se¢cim sonrasinda da Instagram’1 en az kullanan parti
hesab1 olmasina neden olmustur. CHP’nin nisan ayindaki paylasim performansini
diger aylara kiyaslayacak olursak ocak ve subat ayina oranla %50 fazla, mart ayina
kiyasla ise %86 daha azdir. CHP’nin se¢im sonrast donemde paylastigi ti¢ (3)
gonderiye iliskin olarak begeni, yorum ve goriintillenme sayilar1 Tablo 3.16°da
belirtilmistir. Nisan ayinda paylasilan gonderilerin toplam begeni sayis1 73.357 ve
yorum sayist 3.635 olurken, paylasilan ii¢ (3) gonderinin de fotograf olmasi nedeniyle

goriintiilenme sayisi sifir olmustur.

Tablo 3. 16. CHP Nisan Ay1 Paylasimlari

w . Paylasim | Begeni Yorum Goriintillenme
Siyasi Parti
Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayisi
CHP 3 73.357 3.635 0

CHP’nin se¢im sonrast donemde Instagram kullanim performansim
yorumlayabilmek adina, Tablo 3.17°de her aya ait paylasim, begeni, yorum ve
goriintiilenme sayilart belirtilmistir. CHP nisan ayinda paylasim sayis1 olarak her ne
kadar ocak ve subat aylarinin oniine gegmis olsa da diger partilere kiyasla olduk¢a az
paylasim yapmuistir. Nisan ayinda paylasilan i¢ (3) gdonderinin ocak ve subat aylarinda

paylasimlarin toplam begeni ve yorum sayisindan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 17: CHP Aylik Paylasim Sayisi, Begeni, Yorum ve Goriintillenme Sayilari

OCAK MART
Paylasim | Begeni | Yorum | Gériintiillenme | Paylasim | Begeni | Yorum | Goriintiilenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayist | Sayisi Sayisi
CHP 2 3.070 1.488 16.771 22 145.295 | 6.766 733.764
SUBAT NISAN
Paylasim | Begeni | Yorum | Gériintiilenme | Paylasim | Begeni | Yorum | Goriintiilenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayis1 | Sayisi Sayisi
2 11.932 873 0 3 73.357 | 3.635 0
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Secim sonrast donemde CHP hesabindan yapilan gonderilerde kullanilan
etiketler (hashtag), kisi etiketleri ve emoji kullanimi incelendiginde, higbir gonderide
etiket (hashtag) ve emoji kullanilmadig1 goriiliirken, ii¢ (3) gonderisinin ikisinde (2)
CHP lideri Kemal Kiligdaroglu’nin resmi Instagram hesabimin etiketlendigi

goriilmektedir. Bu durumun toplam gonderi igerisindeki orani %67 olmustur.

Secim sonras1 donemde CHP hesabindan yapilan ilk paylasimi ayn1 zaman da
34.617 begeni sayisiyla en begenilen paylasimi da olmustur. 2 Nisan tarihinde yapilan
bu paylasimda “Genel Baskanimiz @Kkilicdaroglu, Istanbul halki tercihini yapti.
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani segilen Ekrem Imamoglu’nun mazbatasimin bir
an Once verilmesi gerektigini hatirlatiyor ve bu siirecin sona erdirilmesinin,
Istanbul’un ve {ilkemizin yararma olacagmin bilinmesini istiyorum.” agiklama
metniyle paylasilan gonderi olmustur. 2019 Yerel Segimlerinde yasanan onemli
olaylardan birisi de bilindigi iizere Istanbul secim sonuglarina yapilan itiraz olmustu,
bu nedenle 31 Mart 2019 tarihinde yapilan secimlerde Ekrem Imamoglu Binali
Yildirim’dan 13 bin 729 fazla oy almasina ragmen mazbatasini se¢imden on yedi giin
sonra almigti. CHP hesabindan paylasilan bu paylagim ile yasanan bu siirece dikkat

cekilmeye ¢alisildigr yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

3.3.4. iYIi Parti

IYI Parti’nin 2019 Yerel Secimlerine yonelik ilk gonderisi 30 Kasim 2018
tarihinde, Yerel Secimler i¢in aday adaylik siire¢lerinin 1 Aralik’ta baglayacagina dair
#TiirkiyelYIOlacak etiketiyle aday ve segmenleri bilgilendirme amaciyla paylasilan
gonderisidir. Diger partilerin aksine yalnizca 1YI Parti’nin bdyle bir bilgilendirme
paylasmasi, YT Parti’nin diger partilere nazaran yeni kurulan bir parti olmas1 ve 31

Mart se¢imlerinin partinin katildig1 ilk yerel se¢imler olmasi olarak yorumlanabilir.

Gonderide aday adayligi basvurularinin nerelerden ve hangi tarihler arasinda
yapilacagina dair bilgilendirmelerle, arka fonda mitinge benzer bir gorsel ile elinde
cicekle parti bagkani Meral Aksener’in oldugu goriilmektedir. Gonderinin sol alt

kosesinde IY1 Parti amblemi ve partinin renklerinden birisi olan sar1 ile boyal Tiirkiye
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haritas1 dikkat ¢ekmektedir. Sariya boyali Tiirkiye haritasi ile gonderinin paylasildigi
etiket #TiirkiyelYiOlacak, génderide birbirini tamamlayan iki unsuru ifade

etmektedir.

Sekil 3. 20. TYI Parti ilk Paylasim

31Mart 2019 Mahalli
Idareler Genel Secimleri
Basvuru Yerleri

« Blylksehir Belediyesi ve il Belediye Baskanliklar
Aday Adayhigi Miracaatlan Genel Merkezden,

« ilce ve Belde Belediye Baskan Aday Adaylig
Muracaatlari il Baskanliklarindan,

« Belediye Meclisi ve il Genel Meclisi Uyeligi
Aday Adayhg Maracatlar, iice Bagkanlikiarnin
bilgisi ve refakatleri dahilinde
il Baskanliklarindan yapilacaktir.

Basvuru: 1-15 Arahk 2018

Ea Yl

Kaynak: https://www.instagram.com/iyiparti/

IYI Parti’nin segim giinii 31 Mart 2019°a kadar toplam yiiz sekiz (108)
paylasim yaptigi, yapilan tiim paylasimlarin begeni sayis1 449.322 olurken, yorum
say1s1 4.740 ve paylasilan videolarin goriintiillenme sayis1 417.174 olmustur. IY] Parti
hesabindan paylasilan gonderilerin doksan bir (91) tanesi fotograf olurken, on yedi
(17) tanesi de video paylasim olmustur. Bu durum ayn1 MHP’de oldugu gibi IYT Parti
hesabinda da fotograf agirlikli bir hesap yonetimi yapildig: seklinde yorumlanabilir.
Paylasilan on yedi videonun on (10) tanesi Meral Aksener’in TBMM grup
toplantilarindaki konusmalarindan, bir (1) tanesi de yaptig1 bir basin agiklamasindan
olmustur. Diger yedi (7) video icerisinde partinin 6nde gelen isimleri Umit Ozdag ve
Yavuz Agiralioglu’na ait konusmalarimin yer alirken, AK Parti lideri Recep Tayyip
Erdogan ve MHP lideri Devlet Bahgeli’nin daha 6nceki se¢im donemlerinde yapmis

oldugu konusmalar da “Bikmadan hatirlatacagiz.” aciklamasiyla paylagilmistir.
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Y1 Parti hesabindan paylasilan yiiz sekiz (108) gonderiden kirk sekizinde (48)
etiket (hashtag) kullanildigi goriilmektedir. Bu durum, toplam gonderi sayisina oranla
%44 oraninda etiket kullanilmas1 nedeniyle iyi bir oran olarak yorumlanabilir. IY]
Parti'nin secimlere ydnelik olarak, #TiirkiyelYIOlacak, #IYibelediyecilik |,
#miimkiindiir , #KazananMersin ve  #TekDegilTiirkMilleti etiketlerini kullandig,
ayn1 zaman da miting icin gidilen sehirlerde de o sehrin isminin #istanbul , #Samsun ,
#Tokat gibi etiket olarak paylasildigi goriilmektedir. Bunlarin disinda en ¢ok
kullanilan etiket Meral Aksener’in TBMM grup toplantilarindaki agiklamalarinin
paylasildigi gonderilerde kullanilan #MilletinSesiMecliste etiketi olmustur.

Y1 Parti Instagram hesabindan se¢im dénemi boyunca farkli olaylara iliskin
yapilan anma paylagimlarinda da anilan kisi ve olaya yonelik olarak etiketler
kullanilmistir. Bu kisi ve olay etiketleri #MehmetAkifErsoy , #BarisMango ,
#FiratY1lmazCakiroglu , #KemalKarpat , #NecmettinErbakan , #MiislimGiirses ,
#MuhsinYazicioglu , #HocaliKatliami , #CanakkaleGegilmez , #I8Mart ve
#CanakkaleZaferi seklindedir. IYI Parti hesabindan yapilan kutlama paylagimlari igin
de yine o 6zel giinlere ait kullanilan etiketlerle paylasimlar yapilmistir. (Ornegin;

#Nevruz gibi)

Y1 Parti hesabini kisi etiketini kullanma yéniinden inceleyecek olursak, yiiz
sekiz (108) gonderiden kirk birinde (41) kisi etiket kullanildig1 goriilmektedir. Bu
durum, toplam gonderi sayisina oranla %38 oraninda kisi etiketi kullanildigini, etiket
(hashtag) kullanimma goére daha az bir orami ifade etse de diger partilerle
kiyaslandiginda en yiliksek orani ifade etmektedir. Parti hesabindan paylasilan
gonderilerde en ¢ok etiketlenen kisi, partinin lideri Meral Aksener’in resmi Instagram
hesabi1 olurken, onun disinda se¢cim doneminde Genel Baskan Yardimcisi olan Koray
Aydm, grup baskanvekilligini yliriiten Yavuz Agralioglu ve Liitfii Tiirkkan,
Gaziantep milletvekili imam Hiiseyin Filiz, Balikesir Biiyiiksehir Belediye Baskan
Aday1 Ismail Ok, Mersin Biiyiiksehir Belediye Baskan1 Burhanettin Kocamaz ve
Meral Aksener’in konuk olacagi Calar Saat programinin sunucusu gazeteci Ismail
Kiiciikkaya’nin gonderilerde etiketlendigi goriilmektedir. IYI Parti’nin higbir

paylasiminda emoji kullanimina yer verilmedigi gézlenmistir.
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IYI Parti’nin 01.12.2019-31.03.2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu
paylagimlart aylik olarak inceleyecek olursak; aralik ayinda on yedi (17), ocak ayinda
on yedi (17), subat ayinda yirmi iki (22), mart aymnda ise elli bir (51) paylasimin
yapildig1 goriilmektedir. Se¢ime son bir ay kala yapilan paylasimlarin sayisinin 6nceki
aylardan daha fazla olmasi nedeniyle, se¢im yaklastikca partinin Instagram hesabinin
daha etkin kullanildig1 ve paylasim sikligini arttirdigir yorumu yapilsa da yine de
toplam paylagim sayis1 olarak AK Parti, MHP ve Saadet Partisi’nin arkasinda kaldigi

goriilmektedir.

Tablo 3. 18. iYI Parti Ayhk Paylasim Oranlar

Ay Bazh Paylasim | | | :
IYI PARTI | Ayhk Paylasim %

Sikhig

ARALIK 17 16%
OCAK 17 16%
SUBAT 22 21%
MART 51 47%

TOPLAM 108

Y1 Parti’nin paylastig1 yiiz sekiz (108) goénderi arasinda en ¢ok begenilen bes
(5) paylasima iliskin; paylasim tarihi, begeni ve yorum sayilartyla, agiklama metinleri

Tablo 3.19’daki gibidir.
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Tablo 3. 19. IYI Parti En Cok Begenilen Paylasimlar

- . Begeni Yorum
IYI PARTI | Aciklama Metni
Sayilan Sayisi

Vefatinin  ardindaki  karanligit  aydinlatmanin
boynumuzun borcu oldugu, vyigit dava adami
25.03.19 | #MuhsinYazicioglu'nu, sehadetinin yil doniimiinde 11.214 99
rahmetle ve saygiyla yad ediyoruz.
Mekani cennet, makami ali olsun.

#18Mart Sehitler Giinii ve #CanakkaleZaferinin 104.
yil  donlimiinde, Anadolu’nun her kdsesinden
Canakkale'ye gelip "#CanakkaleGegilmez" dedirten,
basta Gazi Mustafa Kemal Atatiirk ve silah arkadaslari
olmak iizere, tim Sehit ve Gazilerimizi siikran ve
minnetle aniyoruz.

Onur dolu yasami boyunca iilkiisiinden taviz
vermeyen, Tiirk Milleti’nin giir sesi #0zanArif Sirin’i
bugiin ebediyete ugurladik. Cenab-1 Hakk ruhunu sad,
mekanini cennet eylesin.

18.03.19 10.775 45

16.02.19 9.931 169

Baharm gelisinin ve kardegligimizin simgesi #Nevruz

kutlu olsun. 9.520 89

21.03.19

Partimiz Istanbul Milletvekili ve Grup Baskanvekili
@yavuzagiralioglu: On yedi yildir iktidari elinde
bulunduran, her tiirlii kanunu ¢ikarabilen bir partinin,
milletinin kargisina ¢iktigi zaman, memlekette bir
beka problemi vardir demesi, "Ben 17 yil tilkemi kotii
yonettim" demektir.

13.02.19 9.104 233

Sekil 3. 21. IYI Parti Anma Paylasgimlar

OZLEMLE ANIYORUZ

Il

MEKANI CENNET, MAKAMI ALi OLSUN
S0-iYi

Kaynak: https://www.instagram.com/iyiparti/

Y1 Parti’nin en ¢ok begeni alan génderisi 11.214 ile Muhsin Yazicioglu nun
Olim yildoniimiiniin anildig1, ikinci en ¢ok begenilen gonderi Canakkale Zaferi
nedeniyle Gazi Mustafa Kemal ve silah arkadaslarinin anildigi, tgilincii en ¢ok

begenilen paylasim ise sanat¢1 Ozan Arif’in 6liimiiniin an1ldig1 paylasim olmustur. Bu
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bilgiler 1s1¢1nda 1Y Parti’nin en ¢ok begenilen bes paylasimindan iigiiniin paylasim

tiirii, anma olan paylasimlar oldugu goriilmektedir.

I1k ii¢ paylasimda anilan kisiler derinlemesine incelendiginde, kendilerini Tiirk
milliyet¢isi olarak tanimlayan basta Mustafa Kemal olmak {izere, Muhsin Yazicioglu
ve Ozan Arif oldugu gériilmektedir. IY1 Parti bu kisilere yonelik yaptig1 paylasimlarla,
ayni zamanda partinin Tiirk milliyet¢isi oldugu, gegmisten gilinlimiize bu degerlere
sahip olan kisileri anarak onlara vefa borglarini gosterdiklerini ve bu kisilerin
izlerinden gittikleri mesajin1 segmenlere vermektedir. Bu paylasimlar disinda yapilan
anma paylasimlari incelendiginde, hesapta 6nemli Tiirk siyasetgileri ve sanatgilarinin
anildig1 gortilmektedir. Bu anma paylasimlarinin  hepsinin ortak o&zelligi ise,

kiiltiiriimiizde 6liimii ve yas1 simgeleyen siyah renkle paylasiimis olmalaridir.

IYI1 Parti’nin en cok begenilen dérdiincii paylasimi “Baharin gelisinin ve
kardesligimizin simgesi #Nevruz kutlu olsun.” agiklama metniyle, fotograf iizerine
yazilan “Tiirk’iin bayrami Nevruz kutlu olsun.” mesajiyla paylasilan génderi olmustur.
Bu paylasimda, Goktiirkler’in Ergenekon’dan c¢ikiglarimi simgeleyen orsle demir
eritme gorseline yer verilirken, yine bu paylasimla da Tirkliikk ve Tirkliige dair bir
degerin On plana ¢ikarildigr boylelikle milliyetcilik vurgusunun tekrarlandig:

yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

Sekil 3. 22. iYI Parti En Begenilen Dérdiincii Paylasim

TURK'UN BAYRAMI ce-iYi
NEVRUZ KUTLU OLSUN! 7%~ i

Kaynak: https://www.instagram.com/iyiparti/
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IYI Parti'nin en ¢ok yorum alan bes (5) paylasimi Tablo 3.20°de

gosterilmektedir
Tablo 3. 20. iYi Parti En Cok Yorum Alan Paylagimlar
Ivi Begeni | Yorum
. | Aciklama Metni

PARTI Sayilar1| Sayisi
Yiiregi sadece vatanim diye garpan, bilylik dava adami Ozan Arif Sirin’i

13.02.19 kaybetmenin derin tiziintiisii igindeyiz. Tiirk Milleti'nin bagi sag olsun! 8.759 340
Partimiz Istanbul Milletvekili ve Grup Baskanvekili @yavuzagiralioglu:

13.02.19 On }./e_dl yllfilr 1.kt_1dar1 elinde buluflduran, her tiirli kanum.l cikarabilen b1r’ 9.104 233
partinin, milletinin karsisina ¢iktig1 zaman, memlekette bir beka problemi
vardir demesi, "Ben 17 yil iilkemi kotii yonettim" demektir.
#Repost @meralaksener - + - “Erdogan’in yalan diinyasi” se¢im

2T dizisinin 2015 sezonundan bir boliim. Anlatan Devlet Bahgeli. 6.991 199
Onur dolu yasam1 boyunca iilkiisiinden taviz vermeyen, Tiirk Milleti’nin
giir sesi #OzanArif Sirin’i bugiin ebediyete ugurladik. Cenab-1 Hakk

16.02.19 | ruhunu sad, mekanini cennet eylesin. Cenaze giinii konser diizenleyenlere | 9.931 169
inat, ozanimizi yalniz birakmayan tiim vatandaslarimizdan Allah razi
olsun

15.12.18 | Bikmadan hatirlatmaya devam edecegiz. 5.702 149

En ¢ok yorum alan bes (5) paylasimdan ikisinin (2) Ozan Arif’in vefat ve
cenaze paylagimi oldugu, birinin (1) Yavuz Agiralioglu’nun konusmasi diger ikisinin
(2) de AK Parti lideri Recep Tayyip Erdogan ile Devlet Bahgeli’nin ge¢mis se¢imlerde
birbirlerine yonelik yaptiklari su¢lamalart konu alan konugmalari ile Recep Tayyip
Erdogan’in Tiirk milliyetgiligine iliskin yaptig1 yorumlardan olusan bir konusmasim
icermektedir. En cok yorum alan bes (5) paylasimin ii¢iiniin (3), video paylasim oldugu
goriilmektedir. IY1 Parti hesab, rakibi AK Parti ve MHP’den farkli olarak onlarin
konusmalarin1 da hesabinda paylasmis ve bir nevi negatif siyasal reklam O6rnegini

Instagram’da uygulamistir.

Irak ve Tas¢1o8lu (2017) negatif reklamlarla rakiplerin kétii ya da eksik yénleri
aracilifiyla se¢menin tercihi etkilenmeye ¢alisildigini, bu tiir reklam kampanyalarinda
rakiplerle ilgili dogru bilgi vermenin sart oldugu, aksi takdirde reklamlarin rakiplere
avantaj saglayacak sekilde etkisini gosterebilecegini ifade etmektedirler. ['YI Parti’nin
“Erdogan’in yalan diinyas1” se¢im dizisinin 2015 sezonundan bir boliim. Anlatan

Devlet Bahgeli.” ve “Bikmadan hatirlatmaya devam edecegiz.” paylasimlart AK Parti
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ve MHP liderlerinin konusmalarindan kesitler igeriyor olmasi nedeniyle dogru bilgi
veren ve konusmalarin igerigi geregi de rakiplerinin kotii ve eksik yonlerini ortaya

koymaya yonelik paylasimlar olarak kabul edilebilir.

IY1 Parti hesabi, AK Parti, CHP ve MHP’den farkli olarak Instagram’da
yeniden paylagsma (repost) Ozelligini de kullanmistir. Yeniden paylasma (repost)
ozelligi, baska bir profilde paylasilan gonderinin kisinin kendi hesabinda paylagsmasina
olanak saglayan bir 6zelliktir. Bu 6zelligi kullanarak IYI Parti hesabi, Meral
Aksener’in Instagram hesabinda yayinlanan toplamda yirmi bir (21) gonderiyi parti
hesabinda da paylasmistir. Bu yirmi bir (21) gonderinin on altisinin (16) miting
bilgilendirme paylasimi oldugu goriilmektedir. Miting bilgilendirme paylasimlarinda,

Meral Aksener’in fotografiyla birlikte mitingin olacagi yer ve zamana iligkin bilgiler

paylasilmaktadir.
Sekil 3. 23. IYI Parti Miting Bilgilendirme Paylasimlar1
:;u_ : ", Ay 3 w";g : 3 ; e N Py AV 8 3 =%
[ T3 .’\v ' Ve ,J- WV ‘ ) N ' ¥ 2 ,{A‘, & A i \:“./’\ v, '3‘ \
v, ol . Yﬁ - -
19 MART 2019, SALI
10 MART 2019, PAZAR SAAT14.00
_ MITING

13.30 B

SAMSUN HAVAALANI'NA VARIS o SRR

4.

BUYUK SAMSUN MITING

21.00

TVPROGRAMI

Kaynak: https://www.instagram.com/iyiparti/

Miting bilgilendirme paylasimlarinda Meral Aksener’in ii¢ farkli renkte takim
giydigi (beyaz, siyah ve lacivert) , kendinden emin durusuyla giiliimsedigi veya halki
selamladigi fotograflart kullanilmistir. Bu gonderilerin bir kisminda arka fonda

mitingin olacagi sehir ile tinlenmis bir yerin gorseli bulunurken bir kisminda gri beyaz

178


https://www.instagram.com/iyiparti/

gecisli bir arka fon kullanilmistir, gonderilerin hepsinin {ist kisminda aralarina Tiirk
bayraklar1 serpistirilmis IY1 Parti bayraklar1 bulunmaktadir.

Y1 Parti hesabinin 2019 Yerel Secimleri sonrasindaki bir aylik siireci incelendiginde,
hesapta nisan aymnda yirmi sekiz (28) gdonderi paylasildig1 goriilmektedir IY1 Parti
secim doneminde ocak ayinda on yedi (17), subat ayinda yirmi iki (22), mart ayinda
ise elli bir (51) paylasim yaparken se¢im sonrast donemin ilk ay1 olan nisanda
paylasilan yirmi sekiz (28) gonderi ocak ve subat aylarina kiyasla daha fazla olup,
nisan ayinda paylasilan gonderilere iliskin detaylar Tablo 3.21°deki gibidir. Nisan
aymnda paylasilan yirmi sekiz (28) gonderi toplam begeni sayis1 199.815 olurken,
yorum sayisi 1.515 olmustur. Nisan ayinda paylasilan tiim gonderilerin fotograf olmasi

nedeniyle gorilintiilenme sayisi sifirdir.

Tablo 3. 21. TYI Parti Nisan Paylasimlar

Siyasi Paylasim | Begeni | Yorum | Gériintiilenme
Parti Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
IYI Parti 28 199.185 | 1.515 0

IYI Parti’nin segim sonrasi dénemdeki performansi igin daha iyi analiz
edebilmek i¢in se¢im Oncesi donemle aylik bazla kiyaslamanin yapildigi, Tablo
3.22°de her aya ait paylasim, begeni, yorum ve goriintillenme sayilar1 aktarilmustir, IYT
Parti nisan ayinda, ocak ayimndan %65, subat ayindan %27 fazla paylasim yaparken bu
oran mart aymnin %44 gerisinde kalmistir. Tabloyu etkilesim agisindan inceleyecek
olursak, nisan ayindaki génderilerin begeni sayilar1 ocak ve subati geride birakirken,

mart ayina oldukca yakindir.

Secim sonrast dénemde IYI Parti hesabindan yapilan génderilerde kullanilan
etiketler incelendiginde (hashtag), toplamda yedi (7) gonderide etiket kullanildigi, bu
etiketlerin de #TiirkiyelYlolacak, #AlparslanTiirkes, #DiinyaSokakHayvanlanGiinii,
#CanBartu, #TurgutOzal, #23Nisan, #JosefSura ve #Alanyaspor oldugu goriilmektedir
ve etiket kullanma oran1 toplam gonderi igerisinde %25 olarak hesaplanmaktadir. Kisi
etiketi kullanilan toplam gdnderi sayis1 bes (5) olurken, oran1 %18 olmustur. IY] Parti

hesabinda etiketlenen kisiler parti lideri Meral Aksener’in disinda Yavuz Agiralioglu,
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Kemal Kiligdaroglu ve Ekrem Imamoglu olmustur. IYT Parti’nin se¢im sonrasi higbir

gonderisinde emoji kullanilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3. 22: iYi Parti Ayhk Paylasim Sayisi, Begeni, Yorum ve Gériintiillenme Sayilari

OCAK MART
Paylasim | Begeni | Yorum | Goriintiilenme | Paylasim | Begeni | Yorum | Gériintiilenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
ivi 17 46.667 430 104.265 50 231.092 1.957 140.864
PARTI SUBAT NiSAN
Paylasim | Begeni | Yorum | Goériintiilenme | Paylasim | Begeni | Yorum | Goériintiilenme
Sayisi Sayisi Sayis1 Sayis1 Sayisi Sayisi Sayis1 Sayisi
22 109.259 1.598 23.359 28 199.185 1.515 0

IYI Parti'nin segim sonrasi ilk paylasimi 2 Nisan’da Mira¢ Kandil’inin
kutlandig1 9.958 begeni ve 80 yorum alan paylasim olurken, se¢im sonras1 donemde
paylasilan ve 19.752 begeni sayisiyla en ¢ok begenilen paylasimi IYT Parti Genel
Baskan1 Meral Aksener’in Kemal Kiligdaroglu’nu ziyaret ettigi paylasim olmustur. Bu
paylasim “CHP Genel Baskani Saym Kilicdaroglu’na yapilan saldiriyr siddetle
kiniyoruz. Eminiz ki, milletimizin huzurunu, birlik ve beraberligini bozmaya yonelik
bu beyhude eylemlere en giizel cevabi, Aziz Tiirk Milleti Istiklal Miicadelemizde

oldugu gibi, daha da kenetlenerek verecektir.” aciklamasiyla paylagilmistir.

3.3.5. Saadet Partisi

Saadet Partisi’nin 2019 Yerel Se¢imlerine yonelik ilk gonderisi 4 Ocak 2019
tarthinde, “Se¢men listeleri askida” bashigiyla paylastigi ve se¢cmenlerin segmen
listelerini hangi tarihler araliginda nerelerden kontrol edebileceklerine yonelik
bilgilendirme amagli paylagimidir. Bu ilk gonderinin digerlerinden en 6nemli farki
aciklama metninde bilgilendirmeye dair emoji (%) kullanilmis olmasidir. ilk
paylasim beyaz gri gecisli bir fonda, kirmiz1 ve mavi yazilarla, arkada sozsiiz bir
miizigin ¢aldig1 video paylasimdir. Video dikkatli izlendiginde o6zellikle vurgu

yapilan, 6rnegin, tarih gibi bilgilendirmelerin kirmizi renkle yazildig1 goriilmektedir,

bu durum kirmizinin maviye gore daha uyarici bir anlami olmastyla iliskilendirilebilir.
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Saadet Partisi’nin se¢im giinii olan 31 Mart 2019’a kadar toplam 244 paylasim
yaptig1, yapilan tiim paylasimlarin begeni sayis1 263.859 olurken, yorum sayisi 3.434
ve paylasilan videolarin gorilintiillenme sayist 396.933 olmustur. Saadet Parti’si
hesabindan paylasilan gonderilerin yiiz seksen yedi (187) tanesi fotograf olurken, elli
yedi (57) tanesi de video paylasim olmustur. Bu durum, AK Parti, MHP ve IYI Parti
hesaplarinda oldugu gibi Saadet Partisi hesabinin da fotograf agirlikli oldugunu
gosterse de Saadet Partisi, toplam paylasim igerisindeki video paylasim sayist ve
yogunluguyla AK Parti’den sonra en fazla video paylasan ikinci parti hesabidir.
Paylasilan videolarin, yirmi (20) tanesi parti lideri Temel Karamollaoglu’nun
konusmalarina, sekiz (8) tanesi Milli Gorlis lideri Necmettin Erbakan’in
konusmalarina geri kalan yirmi dokuz tanesi (29) ise farkli konu basliklarinda
secmenleri bilgilendirmek ve cogunlukla da mevcut hiikiimeti elestirmek i¢in

kurgulanmis videolardir.

Sekil 3. 24. Saadet Parti'si Ilk Paylasim

4-17 OCAK 2019
TARIHLERI ARASINDA

o

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/

Saadet Partisi hesabindan paylasilan gonderilerin yetmis alt1 (76) tanesinde
etiket (hashtag) kullanildig1 gériilmektedir. Bu durumun toplam gonderi igerisindeki
orani %31 dir. Saadet Partisi’nin sec¢imlere yonelik olarak, #CareVar,
#CalmadanCalisacaklar, #CepsizCeket, #HerYerdeSaadet,
#CepsizCeketlilerisBasina,  #Fedakarlik,  #Titizlik, #Enerji, #DiiriistSami,
#DurDemekSeninElinde, #OYunaDikkatEt, #BenBirOyum, #Paylasmaklstiyoruz ,
#OylarSaadete ve #HadiKalk etiketleriyle miting i¢in gidilen bazi illerin isimlerinin

181


https://www.instagram.com/saadetorgtr/

de #Manisa, #Balikesir ve #lzmir gibi etiket olarak paylasildigi goriilmektedir.
Bunlarin disinda kullanilan etiketler ise; #EmeklilikteYasaTakilanlar (#EYT),
#ErbakanHaftasi, #ErbakanHaftasi2019, #NecmettinERBAKAN,  #Erbakan,
#NezaketveDiiriistliik, #SaadetinMimaridirKadinlar, #8MartDiinyaKadinlarGiinii,
#lstiklalimizinMars198 Y asinda ve #NewZeland seklinde olmustur.

Saadet Partisi’nin en ¢ok kullandig1 etiket se¢im giinii, se¢menleri oy
kullanmaya tesvik etmek amaciyla paylasilan on iki (12) gonderide kullanilan
#HadiKalk etiketi olmustur. Bu gonderiler “Secim gelecegindir” aciklamasiyla,
insanlarin igerisinde gelecege dair umut uyandiracak gorsellerle birlikte paylagilmistir.
Bu gorsellere 6rnek olarak, 6zgiirliik sembolii olarak da kabul edilen mavi bir
gokyliiziinde ugan kuslar ve giin batiminda bir babanin ¢ocuguna yiiriimesi i¢in yardim

etmesi gosterilebilir.

Sekil 3. 25. #HadiKalk Etiketi Kullanilan Paylasimlar

SECIMIN GiaECEGINDIR. SECIMIN GELECEGINDIR,

[C]SAADET

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/

Saadet Partisi eski lideri ve Milli Goriis geleneginin kurucusu Erbakan’1 anmak
ve anlamaya yonelik olarak Erbakan Haftas1 diizenlemis ve 27-28 Subat 2019 tarihinde
partinin Instagram hesabindan Erbakan haftasina iliskin paylasimlar yapilmistir.
Saadet Partisi’nin ikinci en ¢ok kullandigi etiket ise on (10) gonderi ile

#NecmettinERBAKAN olmustur ve bu etiketle yapilan paylasimlar, Erbakan’in siyasi
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fikirlerini daha iyi anlatabilmek adina ge¢misteki siyasi konugmalarindan olusan video

paylasimlar olmustur.

Sekil 3. 26. #NecmettinERBAKAN Etiketiyle Yapilan Paylasim Ornegi

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/

Saadet Partisi hesabini kisi etiketini kullanma ydniinden inceleyecek olursak,
toplam gonderilerden yirmi altisinda (26) kisi etiket kullanildig1 goriilmektedir. Bu
durum, toplam gonderi sayisina oranla %11 oraninda kisi etiketi kullanildigim
gostermektedir. Parti hesabindan paylasilan gonderilerde en ¢ok etiketlenen kisi,
partinin lideri Temel Karamollaoglu’nu resmi Instagram hesabi olurken, onun disinda,
secim doneminde Saadet Partisi tarafindan yaratilan ve Tiirkiye nin ilki secim maskotu

olarak tanitilan Diiriist Sami karakterinin resmi Instagram hesab1 etiketlenmistir.

Sekil 3. 27. Saadet Partisi Secim Maskotu Diiriist Sami

B Y @ /durustsami

DURUST @ TUrkiye’nin

amc  :

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/
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Temel Karamollaoglu’nun etiketlendigi gonderilerde miting ve etkinliklerde
yaptig1 konusmalar yer almaktadir. Diiriist Sami’nin etiketlendigi gonderiler ise,
glindeme iliskin konulara yonelik eglenceli fakat elestirel bir bakis ile yaratilmis video
paylasimlardir. Saadet Partisi’nin rakiplerine gore, gonderilerinde emoji kullanimi
yaptig1 gdzlenmistir. Toplam kirk iki (42) gonderide emoji kullanilan parti hesabinda,
emoji kullanim yogunlugu toplam gonderi igerisinde %17°dir. Parti gonderilerinde en
cok kullanilan emojinin kamera oldugu ve Temel Karamollaoglu’nun konusma

videolarinin agiklama metinlerinde kullanildig1 gézlenmistir.

Saadet Partisi’nin 04.01.2019-31.03.2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu
paylasimlar1 aylik olarak inceleyecek olursak; ocak ayinda 23, subat ayinda 101 ve
mart aymda 120 paylagimin yapildig1 goriilmektedir. Se¢imin son iki ayinda yapilan
paylasimlarin sayisi birbirine yakin olup, ocak ayi ile kiyaslandiginda dort bes kat
oraninda daha fazladir. Paylasimlarin aylik oranlari1 Tablo 3.23° de daha detayli bir
sekilde gosterilmistir. Mart ayinda yapilan paylasimlarin se¢im periyodunda yapilan

toplam paylasimlarin %50’sini olusturmaktadir.

Tablo 3. 23. Saadet Partisi Aylik Paylasim Oranlari

Ay Bazl Paylasim L.
SAADET PARTISI | Aylik Paylasim %
Sikhig
OCAK 23 9%
SUBAT 101 41%
MART 120 49%
TOPLAM 244

Saadet Partisi’nin paylastigi gonderiler arasinda en ¢ok begenilen bes (5)
paylasima iliskin; paylasim tarihi, begeni ve yorum sayilariyla, agiklama metinleri

Tablo 3.24’ deki gibidir.
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Tablo 3. 24. Saadet Partisi En Cok Begenilen Paylagimlar

. Begeni | Yorum | Goriintiillenme
Saadet Partisi | Aciklama Metni
Sayilar1| Sayisi Sayisi

Malatya Piitirge'de AK Parti adaymin
yegeninin saldirist  sonucu biri  sandik
gorevlisi digeri misahit iki partilimiz vefat
31.03.2019 etmistir. Bu elim hadisede hayatin1 kaybeden 3.454 271
Saadet Partili kardeslerimiz Hasan Aktas ve
flyas Aktas'a Allah'tan rahmet acili ailesine
ve biitlin milletimize bagsaglig1 diliyoruz

Kaldirilan  Siiliin - Osman reklamimizdan
9.02.2019 sonra kaldirilamayacak bir kurgu olusturduk | 3.228 87 10.586

S

15.03.2019 | Genel Baskanimiz Temel Karamollaoglu ve
[stanbul ~ Biiyiiksehir ~Belediye Baskan| 2337 43
Adaymmiz Necdet Gokeinar, Esenler’de
biiyiik bir cosku ve heyecanla karsilandi.
23.03.2019 | Genel Baskanimiz Temel Karamollaoglu,
Kocaeli Mitingi 6ncesinde Dilovasi se¢im 2.324 33
koordinasyon merkezini ziyaret etti.
4.02.2019 Bu isler bazen bireysel bazen organize isler
ama her zaman yanlis isler! Saadet Partisi | 2.231 24 8.958

keyifli seyirler diler.

Saadet Partisi’nin en ¢ok begeni alan paylagimi, se¢im giinii olan 31 Mart 2019
tarihinde paylasilan ve se¢im sirasinda Malatya’da gerceklesen ve iki Saadet Partilinin
Olimiiyle sonuglanan bir saldir1 olayina iliskin bagsagligi ve olaya iligkin kinama
amaciyla yapilan paylasim olmustur. Bu paylasim 3.454 begeni alirken, 271 yorum
almistir. Saadet Partisi’nin en ¢ok begeni alan ikinci paylagimi ise “Kaldirilan Siiliin
Osman reklamimizdan sonra kaldirilamayacak bir kurgu olusturduk J” aciklama
metniyle paylasilan ve sahilde yiiriiyen penguenlerin videosuyla arka fonda calan ve
Everly Brothers’a ait olan “Bye bye love” sarkistyla paylasilan video olmustur. Bu

video 3.228 begeni, 87 yorum alirken 10.586 kez goriintiilenmistir.

Aciklama metni ve video igerigiyle birlikte, kaldirilan reklam filmlerine
koyduklari tepkiyi dile getiren Saadet Partisi’nin kaldirilmayacak bir kurgu ile geldik
diyerek penguen paylasiminda bulunmasi, Gezi Parki olaylar1 sirasinda iktidara yakin
olarak anilan bazi kanallarda olaylara iliskin haberlere yer vermek yerine penguen
belgesellerinin yaymlanmis olmasiyla iliskilendirilirken, burada da yine eglenceli ve

elestirel bir tutum sergilendigi goriilmektedir.
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Sekil 3. 28. Saadet Partisi En Begenilen ikinci Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/

Saadet Partisi’nin en ¢ok begenilen ii¢lincii ve dordiincii paylasimlarinin ise,
lider Temel Karamollaoglu’nun Istanbul ve Kocaeli illerine yapti81 ziyaretlere iliskin
oldugu goriilmektedir. Saadet Partisi’nin en ¢ok begenilen besinci paylasimi ise
sonrasinda kaldirilmis olan ve Siiliin Osman reklam filmi olarak bilinen “Bu isler
bazen bireysel bazen organize isler ama her zaman yanlis isler! Saadet Partisi keyifli
seyirler diler. © a¢iklama metniyle paylasilan ve gercek bir hikaye oldugu séylenen
Siiliin Osman lakapli bir dolandirict ve onun dolandirdig1 insanlar anlatilmaktadir.
Videoda “Galata Kopriisii'ne adim atan herkesten geg¢is licreti aldi. Tabii o zamanlar
kopriiden gegmeyenler para 6demek zorunda degildi” ifadeleri kullanilarak, mevcut
diizendeki koprii gecis ticretleri konusundaki uygulama elestirilmektedir. “Siiliin
Osman mesleginde ilk degildi sonuncuda olmadi. Bu isler bazen bireysel bazen
organize isler ama her zaman yanlis isler.” diye belirtilen reklam filmi 2.231 begeni

alirken, 8.958 kere izlenmistir.

Sekil 3. 29. Saadet Partisi En Begenilen Ugiincii ve Dérdiincii Paylasim

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/
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Saadet Partisi’nin en ¢ok yorum alan bes (5) paylasimi Tablo 3.25° de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 25. Saadet Partisi En Cok Yorum Alan Paylasimlar

Saadet Begeni | Yorum
o Ac¢iklama Metni
Partisi Sayilar1| Sayisi

Malatya Piitiirge'de AK Parti adayinin yegeninin saldirist
sonucu biri sandik gorevlisi digeri miisahit iki partilimiz
31.03.2019 vefat etmistir. Bu elim hadisede hayatini kaybeden Saadet
o Partili kardeslerimiz Hasan Aktas ve Ilyas Aktas'a Allah'tan
rahmet acili ailesine ve biitiin milletimize bagsaglig
diliyoruz

Genel Baskanimiz Temel Karamollaoglu, YARIN
28.03.2019 |SABAH (29Mart) $J08.00'da @#Calar Saat’te Ismail| 953 131
Kiigiikkaya'nin konugu! £ FOX TV - Canli Yayim
SAADET PARTISI, 1389 segim bélgesinde HER
27.03.2019 | PUSULADA 1. SIRADA! #OylarSaadete 2.095 117

3.454 271

Kaldirilan Siiliin Osman reklamimizdan sonra
9.02.2019 kaldirilamayacak bir kurgu olusturduk J% 3.228 87

23.03.2019 | Genel Bagkanimiz Temel Karamollaoglu'nun katilimlarryla
Kocaeli Mitingi biiyiikk bir cosku ve heyecanla| 2.044 81
gergeklestirildi.

Saadet Partisi’nin en ¢cok yorum alan bes (5) paylasimina baktigimizda en ¢ok
begeni alan bes (5) paylasim ile ortak iki (2) paylasim oldugu goriilmektedir. En ¢cok
yorum alan paylagim ayn1 zamanda en ¢ok begeni alan, Malatya’daki saldirty1 konu
alan paylasim olmustur. En ¢ok yorum alan ikinci paylasim ise, Temel
Karamollaoglu’nun 29 Mart tarihinde konuk olacagi bir televizyon programinin
duyurusu olmustur. En ¢ok yorum alan {iciincii paylasim, “SAADET PARTISI, 1389
secim bolgesinde HER PUSULADA 1. SIRADA! #OylarSaadete” agiklama metniyle
paylasilmistir. Gonderinin iceriginde ise beyaz gri gecisli bir arka fonda se¢im
pusulasinda Saadet Partisi’ne miihiir basildigi, sol tarafta da kirmizi fon tizerine beyaz
gri gecisli bir tonda “HER PUSULADA SAADET 1.SIRADA!” yazdig
goriilmektedir. Fotografin tamaminin parti renkleriyle uyumlu bir sekilde tasarlandigi

dikkat gekmektedir.
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Sekil 3. 30. Saadet Partisi En Cok Yorum Alan Uciincii Paylasim

HER PUSULADA

SAADET
1. SIRADA!

SAADET

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/

Saadet Partisi’nin diger partilere kiyasla toplam gonderisi sayisi igerisindeki
video paylasim noktasinda ikinci sirada oldugunu belirtmistik, bu videolar arasinda en
cok goriintiilenen paylasgimlara iliskin detaylar Tablo 3.26’daki gibidir. 74.006
goriintiilenme sayisiyla en ¢ok izlenen video paylasim “Miijde! Diiriist Bagkanlar ve
Diirtist Yonetimler Geliyor!” agiklama metniyle paylasilan, 1.400 begeni ve 78 yorum
alan paylagimdir. Paylagim detayli incelendiginde, diiriistliik vurgusu yapilan videoda
Saadet Partisi tiim adaylar1 videoda gosterilirken, bu video ile parti, secmenlere kendi
adaylarim1 segerlerse diiriist baskanlara ve yonetimlere kavusacaklari mesajin

gondermektedir.

Tablo 3. 26. Saadet Partisi En Cok Goriintiilenen Paylasimlar

Saadet Begeni | Yorum | Goriintiilenme
| Acitklama Metni
Partisi Sayilar1 | Sayisi Sayisi
27.03.2019 Muj_de. Diiriist Baskanlar ve Diiriist Yonetimler 1.400 78 74.006
Geliyor!
25.03.2019 | Adalet ‘f‘? liyakatle  yolsuzluklara  yol 863 26 41511
vermeyecegiz!
25.03.2019 | Yapay zeka bile anladi, dogru yolu gosteriyor ama
bizim medya anlamad, hala yanhs1 gosteriyor. 1.096 62 35.612
26.01.2019 | “O Ceket” Yarm 10:30°da Congresium’da! Aday
Tanitim ve Kampanya Lansman programimiza | 2.128 0 24.228
bekliyoruz.
22.03.2019 | Goniilden baglandiklarin dikkat et kapiy1 yiiziine
kapatmasin! #0YunaDikkatEt 779 2 18.645
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Saadet Partisi’nin en ¢ok izlenen ikinci paylagimi “Adalet ve liyakatle
yolsuzluklara yol vermeyecegiz!” agiklama metniyle paylasilan 863 begeni ve 26
yorum alan génderidir. Bu gonderide giinliik hayatta yol tarifi almak i¢in kullanilan
navigasyon kurgusundan yararlanilarak, arka planda “Hak yemezler belediyesine rota
olusturuluyor. Yolsuzluk kavsaginda birinci ¢ikistan ¢ikiniz. Adalet ve liyakat
caddesine doniiniiz ve gonill rahathigiyla ilerleyiniz. Hedefiniz Oniiniizde, Saadet
Partisi.” sozlerinin duyuldugu, goriintiide ilerleyen bir arag i¢in olusturulan rota ve bu
rotanin “Huzur ve Mutluluk” olarak tanimlandi8i, varis zamaninin ise se¢im glnii

olarak gosterildigi gortinmektedir.

Aynm sekilde en ¢ok goriintiilenen ligiincii paylasimda da bu navigasyon
kurgusundan yararlanilmis olup, bu sefer arka planda “Mutluluga ve huzura giden yol
icin rota olusturuluyor, yalan, iftira ve kutuplastirmalara kulak asmadan 31 Mart’a
kadar siikinetinizi koruyarak ilerleyiniz. Hedefinize vardiniz, Saadet Partisi” sozleri

duyulmaktadir.

Sekil 3. 31. Saadet Partisi En Cok Gériintiilenen Paylasim
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Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/
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Sekil 3. 32. Saadet Partisi En Cok Gériintiilenen Ikinci Paylasim

Ardindan Rota Tahmini Vans Zamao

Mutluluk ve Huzur 31 Mart Pazar 2019
500 m e

Kaynak: https://www.instagram.com/saadetorgtr/

Saadet Partisi’nin se¢im doneminde bir diger dikkat ¢ceken paylasimi “cepsiz
ceket” kavramu etrafinda sekillendirilen gonderiler olmustur. Bu gonderilerden bir
tanesi en ¢ok yorum alan doérdiincii paylasim olurken, bu paylasimlarin odak noktasi
risvet ve yolsuzluklara kars1 bir durugsun simgesi olarak ortaya konulan “cepsiz ceket”
semboliidiir. Bu sembolle anlatilmak istenen, Saadet Partisi belediye bagkan
adaylarinin 31 Mart secimlerinde segilmeleri halinde ceketlerinde para koyacaklari cep
dahi olmayacagi metaforuyla, riisvet ve yolsuzlugun karsisinda olduklar1 anlatilmak

istenmistir.

Cepsiz ceket ile tam olarak ne ifade edilmek istendigi ise parti Instagram
hesabinda 28 Ocak 2019 tarihinde paylasilan ve 890 begeni alan bir video ile
anlatilmaktadir. Videoda yer verilen ifadeler; “Cepsiz ceket; kendi degil halki kazansin
diye belediyecilik yapanlarin ceketidir. Cepsiz ceket; yetim ve Oksiiziin hakkini
sirtinda bir kursun tabut gibi tasiyanlarin ceketidir. Cepsiz ceket; saklayacak tek bir
¢ikar1 ve haram lokmasi olmayanlarin ceketidir. Cepsiz ceket; sehidin, gazinin bu
vatan i¢in verdiklerini, zihninden de gonliinden de asla ¢ikarmayanlarin ceketidir.
Cepsiz ceket; zamani geldiginde goniil ferahlig1 ve vicdan rahatligi ile 6niinii ilikleyip
halkinin karsisina, Allah’in karsisina ¢ikar gibi cikabileceklerin ceketidir. Cepsiz
ceket; halkindan bagkasimin Oniinde egilmesine sebep verecek bir seyi saklamak
zorunda kalmayanlarin ceketidir. Cepsiz ceket ahlakli ve liyakatli siyasetin,
belediyeciligin giydigi cekettir.”.
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Saadet Parti’si hesabin1 2019 Yerel Sec¢imleri sonrasindaki bir aylik siiregte
inceledigimizde, hesapta nisan aymnda otuz yedi (37) gonderi paylasildig
goriilmektedir Saadet Parti’si se¢cim doneminde ocak ayinda yirmi ii¢ (23), subat
ayinda yiiz bir (101), mart ayinda ise yiiz yirmi (120) paylasim yaparken se¢im sonrasi
donemin ilk ay1 olan nisanda paylasilan otuz yedi (37) génderi ocak ayina kiyasla %61
oraninda daha fazla olsa da subat ayindan %63 mart ayindansa %69 oraninda daha az
oranda bir paylasim sayisini ifade etmektedir. Nisan ayinda paylasilan toplam otuz
yedi (37) paylasima iliskin begeni, yorum ve goriintiilenme sayilar1 Tablo 3.27’deki
gibidir. Nisan paylagimlar1 toplam 42.544 begeni alirken, 1.460 yorum almistir. Nisan

ayinda Saadet Partisi tarafindan paylasilan iki (2) videonun goriintiilenme sayisi da

8.348 olmustur.

Tablo 3. 27. Saadet Partisi Nisan Paylagimlari

- i . | Paylasim | Begeni | Yorum | Goriintiilenme
Siyasi Parti
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Saddet 37 | 42544 | 1.460 8.348
Partisi
Saadet Partisi’'nin se¢cim sonrast donemdeki performansim1 daha 1yi

yorumlayabilmek i¢in se¢cim Oncesi donemle aylik bazda kiyaslama yapilan Tablo
3.28’de her aya ait paylasim, begeni, yorum ve goriintiilenme sayilar1 belirtilmistir.
Saadet Partisi nisan ayinda paylagim sayis1 olarak geride kalan ii¢ ay igerisinde sadece
ocak ayindan fazla paylasim yaparken, begeni ve yorum sayis1 odakli baktigimizda da

sadece ocak ayin1 gecebilmistir.

Tablo 3. 28. Saadet Partisi Aylik Paylasim Sayisi, Begeni, Yorum ve Goriintiillenme Sayilar

OCAK MART
Paylasim | Begeni Yorum | Goriintiillenme | Paylasim | Begeni Yorum | Goriintiillenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Saadet 23 22.857 0 33.950 120 118.411 2.212 330.498
Partisi SUBAT NiSAN
Paylasim | Begeni Yorum | Goriintillenme | Paylasim | Begeni Yorum | Goriintiilenme
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
101 120.929 1.103 32.485 37 42.544 1.460 8.348
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Se¢im sonrast donemde Saadet Partisi hesabindan yapilan gonderilerde
kullanilan etiketler incelendiginde (hashtag), toplamda alti (6) gonderide etiket
kullanildigi, bu etiketlerin de #AlparslanTiirkes, #5NisanAvukatlarGilinii,
#BeratKandil, #23Nisan ve #BendeVarim oldugu goriilmektedir. Toplam gonderi
icerisindeki etiket kullanim oraniysa %16 olmustur. Hesab1 kisi etiketi yoniinden
inceleyecek olursak, hi¢bir gonderide kisi etiketi kullanilmadig goriilmektedir. Emoji
kullanimina baktigimizda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’nin
kutlanmasina yénelik yapilan paylasimda giilen surat (©)) paylasildig1 goriilmektedir,

emoji kullanim oran1 toplam paylasim igerisinde %3 olmustur.

Secim sonrasi donemde Saadet Partisi’nin paylastigi ilk gonderi 1 Nisan
tarihinde “Genel Baskanimiz Temel Karamollaoglu, Malatya Piitlirge’de oldiiriilen
sandik gorevlilerimizin taziyesi icin Malatya’ya gidecektir.” aciklama metniyle
paylasilan paylasim olmustur. Secim sonras1 donemde parti hesabinda en ¢cok begeniyi
alan paylasim 2.069 begeni sayistyla Genel Bagkan Temel Karamollaoglu’nun, Kemal
Kiligdaroglu'nu yasadigi saldir1 nedeniyle ziyaret etmesine yonelik yapilan

paylagimdir.

3.4. Arastirmanin Sonuclari

Her bir siyasi partinin Instagram hesabinin ayr1 ayr1 detayli olarak incelenmesi
sonucunda her birinin farkli 6zelliklerle 6n plana ¢iktigi goriilmistiir. Bu baslik
altinda, siyasi partilerin Instagram hesaplarini kullanim sekilleri karsilagtirilarak hangi
Ozellikte hangi siyasi partinin daha etkin oldugu ya da aralarinda ne tiir bir siralama

olduguna dair analizler yapilmaktadir.

IIk olarak siyasi partilerin 2019 Yerel Secimlerine iligkin ilk paylasimi
yaptiklar1 tarih iizerinden, siyasi partilerin se¢im ¢aligmalarina Instagram kanali
tizerinden hangi siralama ile bagladigina dair bir yorumda bulunmak yanlis
olmayacaktir. Secimlere yonelik olarak parti hesabindan ilk gonderiyi paylasan IYI
Parti olurken bu gonderiden neredeyse bir ay sonra AK Parti ve CHP nin de se¢imlere

yonelik ilk paylagimlarini yaptiklar1 goriilmektedir. MHP hesab1 1 Ocak’tan itibaren
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giindeme iligkin meselelerde goriislerini bildirdikleri paylasimlarla se¢menlere
kendilerini anlatsalar da se¢im c¢aligmalarin1 konu alan ilk paylagimlar1 Ankara aday
toplantisi, 21 Ocak gibi oldukga geg bir tarihte olmustur fakat parti hesabi 1 Ocak 2019
tarihi itibariyle calismaya dahil edilmistir. Bu yiizden 4 Ocak 2019 tarihli ilk

paylagimiyla Saadet Partisi ger¢ek anlamda sonuncu partiyi temsil etmemektedir.

Tablo 3. 29. Secimlere Yonelik ilk Paylasim Tarihi

.. . Paylasim
Siyasi Partiler Tyarihi
iYi Parti 30.11.18
AK Parti 28.12.18
CHP 28.12.18
MHP 01.01.19
Saadet Partisi 04.01.19

Paylasim sayis1 kriterine gore inceledigimizde, se¢im dénemi boyunca dort yiiz
seksen alt1 (486) paylasim ile en ¢ok gonderiyi paylasan AK Parti, se¢cim donemi
boyunca Instagram’1 en aktif kullanan siyasi parti olmustur. AK Parti’yi iki yiiz elli ti
(253) gonderi sayisiyla ittifak ortagi Milliyet¢i Hareket Partisi takip etmektedir.
Paylasim sayisina gore Instagram’i bu secim doneminde en az kullanan partininse
CHP oldugu goriilmektedir. Diger partilere kiyasla yirmi yedi (27) gonderi sayisiyla
CHP’nin se¢im doneminde Instagram kullanim performansi, ana muhalefet partisi

oldugu da goz 6nitinde bulunduruldugunda oldukga disiiktiir.

Siyasi partilerin paylasim sayilarini se¢im sonrast donem i¢in nisan ayinda
inceledigimizde, nisan ayinda da elli sekiz (58) gonderiyle en fazla paylasimi yapan
yine AK Parti olurken, ii¢ (3) paylasimla en az génderiyi paylasan parti hesab1 da yine
CHP olmustur. Se¢im oncesi ve sonrast donemde birinciyle sonuncu degismezken,
ikinci ve lglincii partilerin kendi aralarinda yer degistirdigi goriilmektedir. Se¢im
doneminde en fazla gonderiyi paylasan ikinci parti olan MHP, se¢im sonrasi donemde

liciincii siraya gerilemistir.
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Tablo 3. 30. Siyasi Partilerin Secim Donemi ve Secim Sonrasi Dénemde Paylasim Sayilar:

AK Parti 486 58 544
MHP 253 32 285
Saadet Partisi 244 37 281
IYi Parti 108 28 136
CHP 27 3 30

Bir diger tabloda se¢im donemi ve sonrasindaki gonderi sayilar ittifak bazli da
kiyaslanmistir. AK Parti ve MHP birlikteliginden olusan Cumhur Ittifaki, secim
doneminde rakibi CHP, 1Y1 Parti ve Saadet Partisi’nin olusturdugu Millet ittifaki’nin
paylastig1 génderi sayisinin neredeyse iki kat1 gonderi paylasarak ittifak olarak da bu
donemde Instagram’t en etkin kullanan taraf olmustur. Se¢im sonrasi donemde
paylasilan gonderi sayilar1 birbirine yakin olsa da burada da Cumhur Ittifaki’nin

istiinliigii s6z konusudur.

Tablo 3. 31. ittifak Bazli Se¢cim Donemi ve Segim Sonrasi Paylasim Sayilari

Paylasim Sayisi
ittifaklar S"eclm . Seg:ml Sonras:
Donemi Donem
Cumbhur ittifak 739 90
Millet ittifaka 379 68

Siyasi partilerin paylasimlarini yorum sayilarina gére inceleyecek olursak,
begeni sayilarina oranla yorum sayilarinin oldukg¢a diisiik oldugu goriilmektedir.
Partilerin se¢im doneminde paylastiklar: gonderileri begeni, yorum ve goriintiilenme
sayilar gibi kriterler a¢isindan incelendigimizde her bir kriterde se¢cim doneminde AK
Parti’nin diger siyasi partilere kiyasla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. AK Parti se¢im
déneminde paylasmis oldugu dort yiiz seksen alt1 (486) gonderiyle 9.296.093 begeni
alirken, bu say1 diger siyasi partilerin aldigi toplam begeni sayisi1 4.740.576’nin
neredeyse iki katidir. AK Parti’nin 2002’den beri tek basina iktidar oldugu, 2019 Yerel

Secimlerinde de neredeyse 21 milyon oy alarak kendisine en yakin rakibi CHP’den 5
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milyon daha fazla oy aldign g6z  Oniinde  bulunduruldugumda
(https://secim2019.trthaber.com/), anlattiklarinin ve paylastiklarinin  segmenler
tarafindan sosyal medya iizerinden de takip ediliyor ve begeniliyor olmas1 sasirtici

degildir.

Bu tabloda CHP’nin en az begeni sayisiyla tablonun sonunda yer almasi,
paylagim sayisinin rakiplerine gore oldukc¢a az olmasindan kaynaklaniyor demek
yanlis olmayacaktir ¢iinkii 2019 Yerel Secimleri CHP acgisindan senelerdir
kazamlamayan Istanbul ve Ankara gibi biiyiiksehirlerin kazanildigi basarili diye
nitelendirilebilecek bir se¢cim olurken, se¢im AK Parti ardindan ikinci sirada
tamamlanmistir. Tim parti hesaplarinda begeni sayilarina kiyasla yorum sayilarinin
oldukca diisiik kaldig1 gézlemlenmektedir. Bu durum, Tiirkiye’deki siyasi partilerin
sosyal medyanin etkilesim 6zelligini tam anlamiyla kullanmamasina bagl olarak,
gonderilere yorum birakan vatandaglara cevap verilmiyor olmasi nedeniyle
vatandaslarin da daha az yorum yapmasina neden olan bir etken olarak yorumlanabilir.
Se¢im donemindeki paylagimlarin yorum sayisi agisindan bir siralama yapildiginda
AK Parti’nin 76.865 yorum sayisiyla tipki begenide oldugu gibi en fazla yorumu da

alan hesap oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 32. Secim Donemi ve Secim Sonras1 Donemde Paylasimlarin Begeni, Yorum ve
Goriintiilenme Sayilari

Secim Donemi Secim Sonrasi Donem
Siyasi Begeni Yorum | Goriintiilenme Pa\);li?jsel(l)an Begeni Yorum | Goriintiilenme Pa\};li?jil(l)an
Partiler Sayilan Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayist
AK | 9.296.00 | 76.86 2.157.61 | 23.64
i 2 : 2.243.288 81 f 5 226.734 5
MHP 3-8623'39 24909 | 385.643 10 | 840430 | 5.735 | 266.208 3
CHP | 165.665 | 9.291 | 766.151 17 73.357 | 3.635 0 0
| 449322 | 4740 | 417.174 17 | 199.185 | 1515 0 0
Saadet | 262.197 | 3.315 | 396.933 57 | 42.544 | 1460 | 8348 2
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Bu calismada yorum igerikleri dikkate alinmadigi igin, gonderilere gelen
yorumlarin igerikleri analiz edilmemistir. Parti hesaplarindaki yorum sayilar1 bir
etkilesim unsuru olarak ele alinmis olup, bu unsur ¢ergevesinde en fazla yorum alan
parti hesab1 AK Parti olurken, 3.315 yorum sayisSiyla en az yorum alan parti hesab1 da
Saadet Partisi olmustur. Altin1 tekrar ¢izmek gerekirse, hi¢bir parti hesabinin yorum
Ozelligini vatandaslarla etkilesime girme nokrasinda aktif olarak kullanilmadigi
goriilmektedir, bu durum partiler tarafindan Instagram’in ¢ift yonlii iletisim 6zelliginin

tam olarak anlagilamadiginin bir gostergesidir.

Bir diger etkilesim unsuru olarak, siyasi partilerin paylastig1 video igeriklerin
gorilintiilenme sayilarina yonelik bir kiyaslama yapildiginda, AK Parti tarafindan
secim doneminde paylasilan video igeriklerin 2.243.288 kere izlendigi ve bu sayinin
kendisine en yakin rakibinin neredeyse {i¢ kat1 bir izlenme oldugu goriilmektedir. Bu
veri siyasi parti hesaplarindan paylasilan video igerik sayisiyla anlamli bir veri haline
gelecegi icin, Tablo 3.32° de partiler tarafindan paylasilan video gonderi sayilarina da
yer verilmistir. Bu tabloda AK Parti’nin seksen bir (81) video gonderi sayisiyla se¢im
doneminde en ¢ok video igerik paylasan hesap oldugu goriiliirken, goriintiilenme sayisi
en yiksek olan ikinci parti CHP’nin yalmizca on yedi (17) video paylastig
goriilmektedir. AK Parti’nin se¢im Oncesi donemde paylastigi seksen bir (81) video
2.243.288kere izlenirken, ikinci siradaki CHP’nin paylastigi on yedi (17) videonun
766.151 kere izlendigi, on (10) video paylasimla en az video icerigi paylasan MHP’ nin

ise 385.643 goriintiilenme sayis1 oldugu belirlenmistir.

Siyasi partilerin se¢im sonras1 donemde paylastiklar1 gonderileri begeni, yorum
ve goriintiilenme sayist agisindan inceleyecek olursak, en fazla begeni ve yorum
sayisina sahip parti hesabinin yine AK Parti oldugu goriilmektedir. AK Parti’nin nisan
ayimda paylastig1 elli sekiz (58) gonderiye toplam 2.157.614 begeni gelirken, 23.640
yorum yapilmustir. En az begeniyi alan hesapsa ii¢ (3) gonderisiyle yine CHP olurken,
en az yorumu alan hesap Saadet Partisi olmustur. MHP paylastig1 ii¢ (3) videoyla,
ittifak ortagi AK Parti’nin paylastig1 bes (5) videodan daha fazla goriintiilenme sayisi
elde etmistir. Bu ii¢ videonun da Alparslan Tiirkes’i anmaya yonelik hazirlanmig

videolar oldugu goriilmektedir
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Siyasi partilerin aylik paylasim oranlari incelenecek olursa tiim siyasi partilerin
secimin son ay1 olan mart ayinda Onceki aylara gore daha fazla paylasim yaptigi
goriilmektedir. Mart ayinda paylastig1 iki yiiz on yedi (217) gonderi sayisiyla en ¢ok
paylasim yapan hesap AK Parti olurken, onu yiiz yirmi sekiz (128) génderiyle MHP
takip etmistir. Ocak ve subat aylarinda ise en ¢ok paylasimi yapan parti hesab1 agik
ara AK Parti olmustur. CHP ise toplam gonderi sayisinda oldugu gibi aylik bazda
bakildiginda da diger siyasi partilere kiyasla olduk¢a az gonderiye sahiptir.

Secim sonras1 donem olarak incelenen nisan ayinda tiim partilerin gonderi
sayilarinin oldukea diistiigii gézlenmektedir. Elbette se¢im sonrasi siiregte, se¢im
oncesi kadar fazla etkinligin gergeklestirilmiyor olmasi da Instagram paylasimlarini
etkileyen bir faktor olarak degerlendirilebilir fakat siyasal pazarlama baglaminda
secmenle sadece se¢im donemlerinde degil her zaman etkin bir sekilde iletisim
kurulmasi da  bir gereklilikten ziyade zorunluluktur. Bu baglamda
degerlendirildiginde, Instagram kanaliyla se¢cmenle se¢im sonrasi kurulan iletisimin,

secim Oncesine gore zayif kaldig: tespit edilmektedir.

Tablo 3. 33. Secim Donemi ve Secim Sonras1 Aylik Paylasim Oranlari

Ay Bazh Paylasim . 1YI
' aslkhgly " AK Parti CHP MHP | pARTi i‘:’:ﬂ?

ARALIK 12 1 - 17 -
OCAK 112 2 70 17 23
SUBAT 145 2 54 22 101
MART 217 22 129 50 120
NiSAN 58 3 32 28 3
GENEL

TOPLAM 544 30 285 134 247

Siyasi partilerin secim donemi boyunca anma ve kutlama tiiriinde yaptigi
paylasimlar1 incelemek amaciyla, ocak ve mart aylar arasinda iilkemizde kutlanan
0zel giin ve haftalar ocak ve subat aylari i¢in Tablo 3.34, mart ay1 i¢ginse Tablo 3.35’
de gosterilmistir. CHP ve Saadet Partisi hari¢ tiim partilerin Instagram hesaplari
tizerinden yeni yil i¢in kutlama ve tebrik mesaji1 yayinladig1 goriilmektedir. Her iki
tabloda incelendiginde CHP’nin higbir 6zel giine yonelik bir paylasim yapmadigi

goriilmektedir. Ozel giinlerin kutlanmas1 noktasinda on bir (11) paylasimla en aktif

197



hesabin AK Parti oldugu goriiliirken, onu yedi (7) paylasimla ittifak ortagi MHP ve
rakibi IY1 Parti takip etmektedir.

Tablo 3. 34. Secim Donemi Ozel Giin ve Haftalar (Ocak & Subat)

OCAK SUBAT
Yeni Calisan S -
Siyasi Partiler | Yil(1 | Gazeteciler Giinii Sezlgjfléirbft‘;““
Ocak) (10 Ocak)
AK Parti X X X
MHP X X
CHP
iYi Parti X
Saadet Partisi

Tablo 3. 35. Secim Donemi Ozel Giin ve Haftalar (Mart)

Siyasi = ~ - r = ERE = 7o
A ~ ~ P = — = E ~ < S
Partiler 7 = =% | = g | B2 S ST | £8
Eo |8 |8S | Eo | NE | 8T §> | =2
S CR= = = o 8 = o N >~ o <
TS |¥X8 | %2 | 58 | 52 gEx |« ] S L
g = = 5= 5 © =< ] s | &3
8™ | s 2.5 | 2 s | 23 | 2 ~Z | &=
2, 5y 2 O & 5 S £ 3 53 | 2o
3 @ A = < 2|2 AL 1 gg
AK Parti X X X X X X X
MHP X X X X
CHP
IYI Parti X X X X X
Saadet X
Partisi

8 Mart Diinya Kadinlar Giinti, CHP hari¢ tiim partilerin paylasim yapmis
oldugu tek ortak 0zel giindiir. Diinya Tiyatrolar Giinii ve Kiitiiphane Haftasi’m
kutlamaya yonelik yalnizca AK Parti paylasim yaparken, Deprem Haftas1 ve Yaglilara
Sayg1 Haftasina iliskin hig¢bir siyasi partinin paylasim yapmadig1 goriilmektedir.

Siyasi partilerin tablodaki 6zel giinler haricinde kendi siyasi goriislerini,
ideolojilerini, onem verdikleri degerleri yansitan 6zel giinleri kutlamaya ve kisileri
anmaya yonelik paylasimlar yaptig1 da goriillmektedir. Bunlara drnek olarak; AK Parti,
CHP ve Y1 Parti tarafindan Hocali Katliammi, MHP ve 1Y] Parti tarafindan Firat
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Cakiroglu’nun, Saadet Partisi ve IYI Parti tarafindan Necmettin Erbakan’im,

anilmasina yonelik paylasimlar verilebilir.

Secim sonras1 donemde siyasi partilerin anma ve kutlamaya yonelik
paylagimlarini incelemek amaciyla Tablo 3.36° da nisan ayinda iilkemizde kutlanan
milli ve dini giinler listelenmistir. CHP’nin tipki se¢im 6ncesi donemde oldugu gibi
secim sonrasi donemde de higbir 6zel giine yonelik bir paylasim yapmadigi
goriilmektedir. Se¢im Oncesi donemde bu kategoride en aktif olan parti AK Parti

olurken, se¢im sonrasi donemde yerini Saadet Partisi’ne birakmuistir.

Tablo 3. 36. Secim Sonras1 Dénem Ozel Giin ve Haftalar (Nisan)

NiSAN
. Polis . Ulusal
Kanserle il Avukatlar | Teskilatinin SCHg. Berat Egemenlik
Savag Kandili . Haftas1 | Kandili
Giinii (5 Kurulug ve Cocuk
Haftasi (1- (2 ; . (14 (19
7 Nisan) | Nisan) Nisan) gt (°§ Nisan) | Nisan) | Sayram
Nisan) (23 Nisan)
AK Parti X X X
MHP X X X X
CHP
IYi Parti
Saadet
Partisi X

Saadet Partisi se¢im Oncesi li¢ aylik donemde sadece 8 Mart Diinya Kadinlar
Gilinti’ni kutlamaya yonelik paylasim yaparken, se¢im sonrasi bir aylik periyodda
neredeyse tiim 6zel glinlere iliskin génderi paylasmistir. Hatta bunlara ek olarak Saadet
Partisi profili incelendiginde, 4 Nisan’da Alparslan Tiirkes’i anma ve 8 Nisan’da da
Diinya Romanlar Giinii’'nii kutlamaya yonelik paylagimlar yapildig1 goriilmektedir.
Saadet Partisi’nden sonra en aktif kullanimi IY1 Parti sonrasinda da MHP gostermistir.
IYI Parti bu tabloda gosterilen giinler haricinde, Alparslan Tiirkes, Turgut Ozal,
Maresal Fevzi Cakmak gibi Tiirk siyasi hayatinda 6énemli yere sahip isimleri anmaya
yonelik paylasimlar yaparken ayn1 zamanda Diinya Sokak Hayvanlar1 Giinii ve Diinya

Veteriner Hekimleri Giinii gibi 6zel gilinleri kutlamaya yonelik paylasimlar yapmustir.
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Siyasi partilerin se¢im dncesi donemde etiket (hashtag), kisi etiketi ve emoji kullanim
oranlar1 incelenecek olursa, gonderi sayisina oranla en etkin etiket yontemini yapan
hesabin %59 oranla CHP oldugu gériiliirken, kisi etiketi kullaniminda 1Y Parti’nin,
emoji kullannrmindaysa Saadet Partisi’nin etkin oldugu goriilmektedir. Instagram’da
kullanilan etiketler (hashtag), gonderilerin goriiniirliigiiniin ve daha fazla kisiye
ulagsmasinin arttirilmasi konusunda ©onemlidir bu yiizden gonderilerin, gonderi
igerigine uygun etiketlerle paylasilmasi gonderinin daha fazla segmene ulagmasini

destekleme noktasinda 6nem arz etmektedir.

Secim sonrasi donemde yapilan paylasimlarda kullanilan etiket (hashtag), kisi
etiketi ve emoji kullanimi incelendiginde, bu donemde en etkin etiket kullanim
yonetimini yapan parti hesabmin IYI Parti oldugu gériiliirken, onu Saadet Partisi takip
etmistir. Kisi etiketi kullanimi1 agisindan paylastig1 ti¢ (3) gonderiden ikisinde (2) kisi
etiketi kullanan CHP %67 orana sahipken, onu %18 ile IYI Parti takip etmektedir.
Gonderi sayilar1 gdz oniinde bulundurularak aslinda 1YI Parti’nin bu kriterde de
basarili oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Emoji kullaniminda ise tipki se¢im
oncesinde oldugu gibi se¢im sonrasinda da en etkin kullanimi Saadet Partisi

gerceklestirmistir.

Tablo 3. 37: Secim Donemi ve Se¢im Sonrasi Donemde Etiket, Kisi Etiketi ve Emoji Kullanimi

Secim Donemi Secim Sonrasi1 Donemi
Etiket e . .. Etiket et s ..
Siyasi (Hashtag) Kisi Etiketi | Emoji (Hashtag) Kisi Etiketi Emoji
Rt Kullanim | Kullanim Kullanim Kullanim
Partiler Kullanim Kullanim
Oram Oram Oram Oram
Oram Oranmi
AKP 21% 17% 0,00% 12% 3% 0%
MHP 6% 5% 0% 9% 0% 0%
CHP 59% 0% 0% 0% 67% 0%
iYi Parti 45% 37% 0% 25% 18% 0%
f,z?g;t 31% 11% 17% 16% 0% 3%

Secim Oncesi ve sonrasi donemde partilerin etkinliklerini degerlendirecek
olursak, tiim partilerin etiket kullaniminda gézle goriiliir bir azalma olmustur. Seg¢im
oncesi donemde %59 oranla en fazla etiket kullanan CHP hesabi1 se¢im sonrasinda hig

etiket kullanmayarak sonuncu olmustur. Se¢im Oncesi donemde kisi etiketi
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kullaniminda sonuncu olan CHP, se¢im sonrasi donemde bu 6zelligi en aktif kullanan
parti hesab1 olmustur. Genel olarak se¢cim Oncesi ve sonrasi donem kiyaslandiginda,

paylasim sayisindaki azalista g6z oniinde bulundurularak bir diislis yasanmustir.

Tim bu karsilagtirmalar sonucunda, se¢im Oncesi donemde ve sonrasinda
Instagram kanalini en etkin kullanan parti hesabr AK Parti olurken, en etkin olmayan
yonetimde CHP hesabinda goriilmiistir. CHP’nin 2019 Yerel Se¢imlerinde partiyi
degil de daha ¢ok adaylar1 6n plana ¢ikaran bir se¢im kampanyasi izlemis olmasi, parti
hesabinin bu stratejisinin bir pargasi olarak aktif kullanilmadig1 seklinde yorumlansa
da siyasal pazarlama gercevesinde dogru bir strateji olup olmadigi tartisma konusudur.
Yeni kurulmus olmasina karsin IYI Parti ve 2018 Genel Segimlerinde oy oran1 %1,30
olmasma karsin Saadet Partisi’nin hesap yonetimleri se¢im kampanyalartyla

senkronize bir sekilde ektin olarak yiiriitildigli goriilmiistiir.
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SONUC

Siyasetin temel amaci topluma hizmet etmektir. Giinlimiiz ile gegmisin siyasi
kosullarim1 karsilastiracak olursak hem toplum yapist (Bauer vd.,1996) hem de
kiiresellesme ve internetle birlikte kitle iletisim araglart ve iletisimin yapisi
degismistir. Tiim bunlarin dogal bir sonucu olarak siyasi parti ve adaylarin, segmenleri
ile kurduklar iliski ve iletisim de yeniliklere ihtiyagc duymus, bu da siyasal
pazarlamanin ortaya ¢ikis ve gelisim siirecinde oldukca etkili olmustur. Scammel
(1999)’e gore siyasal pazarlama modern siyaseti anlamanin yeni yollarini sunarak parti
ve se¢cmen davraniglarini siyaset, pazarlama ve iletisim perspektifleri agisindan analiz

eden disiplinler aras1 bir alandir.

O’Cass (1996) siyasal pazarlamanin temel amacinin, siyasi partilerin ve
se¢cmenlerin en uygun ve tatmin edici kararlar1 vermelerini saglamak olup, her secimde
kazanmay1 garanti edemeyecegini, ancak daha iyi performans, karar verme ve
kampanyalar1 yonetmenin daha uygun yollarini sunabilecegini belirtmektedir. Siyasal
pazarlama faaliyetleri, siyasi parti ve adaylarin se¢imleri kazanmasi ve toplumdan
aldig1 destegi se¢im sonrasinda da elinde tutabilmesi i¢in siyasal {iriiniin olusturulma
kararindan, topluma tanitilmasi, toplum tarafindan kabul gormesi ve desteklenmesi
noktasinda parti ve adaylara yol gosteren arastirma, planlama, analiz ve biitiinlesik

iletisim ¢alismalarinin tiimii olarak ifade edilmektedir.

Newman (2002) yeni diinyada siyaset ve pazarlama arasindaki iliskiyi su
sekilde Ozetlemektedir; “Siyaset, pazarlamadan giderek daha fazla etkilenmektedir.
Sirketler tarafindan iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan teknolojik
yontemler politikacilar tarafindan da kendilerini ve fikirlerini pazarlamak ig¢in
kullanilmaktadir. Giinlimiiz lideri, sadece se¢im kazanmak i¢in degil, se¢im
sonrasinda da basarili olabilmek i¢in pazarlamaya giivenmelidir.” Se¢gmenlerin eskiye
kiyasla daha bilgili, duyarli ve bilingli hale gelmeleri (Scammel,1999) siyasi partilerin
ve adaylarin se¢cmenlerle kuracaklari iligkilerde daha stratejik ve planli olmalarinm

gerektirmektedir
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Siyasal kampanya, bir partinin ya da adaymn se¢imlerde alacagi oyu en iist
diizeye c¢ikarmak amaciyla (Islamoglu,2002), ideolojilerini, programlarini ve
adaylarin1 segmenlerin begenisine sunmak (Tan,2002), mesaj stratejileri, sloganlar ve
vaatler araciligiyla se¢gmenlere adaylar hakkinda bilgi verirken ayni1 zamanda onlar
adaylara oy vermeye ikna etmeye ¢alisan (Dogan,2017) planli ve birbirleriyle iligkili
etkinliklerin timii olarak ifade edilmektedir.

Siyasal kampanyalarin hedefi, kararsiz olaylar1 kazanmaktir, ¢iinkii genellikle
se¢cmenlerin ¢ogu hangi partiye oy vereceklerine se¢cim doneminden Once karar
vermektedirler. Kararli segmenlerin kararlarini degistirip oylarin1 kazanmak ¢ok gii¢
oldugundan, se¢cim kampanyalarinda partiler tutundurma ¢abalarin1 kararsiz
secmenlere yonelterek onlarin oylarini elde etmeye calismaktadirlar. (Bayraktaroglu,
2002; Henneberg ve O'Shaughnessy, 2009; Newman, 2017; Ozkan, 2019) Siyasal
kampanyalarin dneminin artmasinda etkili olan durumlar, parti bagliliginin azalmasi
(Scammel,1999), se¢men tercihlerindeki dalgalanmalar ve medyanin se¢gmen

tercihlerindeki 6neminin giderek artmasi (Strombéck, 2007) olarak siralanmaktadir.

Televizyonun ortaya ¢ikis1 ve hizla yayilmasi, 20. yiizyilin en biiyiik teknolojik
dontigtimlerinden birisi olarak kabul edilirken, Robert Gilbert'e gore siyasal
kampanyanin modern ¢ag1 da ilk defa televizyonun kullanildigr 1952 Eisenhower-
Stevenson yaristyla baslamaktadir. Televizyon, ¢ok kisa bir siire igerisinde neredeyse
radyo ve gazetelerin yerini alarak Kkitle iletisiminin ana araci olurken (Towner, 2013),
televizyonun gorsel ortami tartismasiz politikacilar ve partiler i¢in 6nemli bir platform

sunmaktadir.

Diinya ¢apinda yiiriitiilen tiim siyasal kampanyalar, segmenlere ulasmak ve
secim gilinlinde basarili olmak i¢in ait oldugu donemin teknolojisini var giiciiyle
kullanma ¢abas1 i¢inde olmustur. Yakin gegmiste siyasal iletisim stratejistleri sadece
televizyon ve radyo gibi sinirli bir basin ortamimi géz oniinde bulundururlarken,
internetin icadiyla birlikte artik cok daha genis bir yelpazede stratejilerini olusturmak
ve gelistirmek durumunda kalmislardir. Internetle birlikte siyasi parti ve liderlerin

secmenlere ulagmak i¢in geleneksel medya kanali disinda bir alternatifleri olmus,
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internetin kendini farkli sosyal medya mecralariyla giindelik hayatin igerisinde aktif
olarak gdstermesi, siyasi parti ve liderlerin segmenlere ulasabilecekleri yeni alanlar

yaratmigtir.

Geleneksel medya araglarindaki tek yonlii iletisim, sosyal medyayla birlikte iki
yonlii ve etkilesimli bir iletisim sekline doniistirken (Akyol,2015), Kaplan ve Haenlein
(2010) sosyal medyayr "Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine
kurgulanan, kullanici tarafindan igerik olusturulmasina ve paylasilmasina izin veren
bir grup internet tabanli uygulama" olarak tanimlamaktadir. Jiang (2016)’a gore sosyal
medya gazete ve televizyon gibi geleneksel medya ile karsilastirildiginda, stirekli ve
zamaninda giincellenebilen, daha az para ve fiziksel ¢abay1r gerektiren bir medya

ortamini ifade etmektedir.

Ingiltere merkezli global sosyal medya ajans1 We Are Social ve Kanada
merkezli sosyal medya veri depolama sirketi Hootsuite’in birlikte yayimladigi (Dogan,
2019) 2019 Dijital Medya Kullanim Raporu verilerine gore, 7 milyar 676 milyon
niifusa sahip diinyada niifusun %57 sini olusturan 4 milyar 388 milyon kisi internet
kullanicisi, %45°1 aktif sosyal medya kullanicisi, %42 siyse aktif mobil sosyal medya

kullanicisi olarak agiklanmistir.

Pew Arastirma Sirketi’nin 2016 yilinda yayinladigi rapora gore, sosyal medya
2008'den itibaren, oOzellikle kampanya web siteleri basta olmak iizere ABD
kampanyalar1 i¢in dnemli bir iletisim kanali haline gelirken 2016'da sosyal medya
platformlar1 geleneksel medyanin 6niine gegerek dogrudan haber kaynagi olarak
giderek daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Gurevitch vd. (2009) politikacilarin bu
degisen rollerin farkinda olarak, segcmenlerin medya kullanimindaki degisikliklerine
kars1 kendilerini ve mesaj dagitim kanallarini, onlarla internet iizerinden her yerde
baglant1 kuracak sekilde yenilediklerini ifade etmektedirler. Heniiz yirmi yil kadar
once siyasetciler, siyasi mesajlar iceren video kasetlerini segmenlere postalarken, daha
sonra televizyonlar iletisim seklini degistirmis, simdiyse internet tiim kitle iletisim

araglarinin yerini alacak sekilde yeni iletisim kanallar1 yaratir hale gelmistir.
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Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya aglarinin, siyasal iletisim
araci olarak kullaniminda yasanan artis daha dnce yapilan birgok akademik ¢alismayla
ortaya konurken, Instagram’i bu anlamda diinyada ve 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok fazla
ele alan c¢alisma bulunmamaktadir. Siyasi partilerin Instagram kullanimlari,
Tiirkiye’de kamuoyunun Instagram’1 yogun kullanimi géz 6niinde bulunduruldugunda
daha fazla segmene ulasabilmek i¢in geleneksel medyaya alternatif bir iletisim kanali
olarak tercih edilme noktasinda o6nemli bir adimi ve teknolojik doniisiimii
simgelemektedir.

Bu aragtirmada, siyasi partilerin Instagram hesaplar1 incelenerek, bu farkindalik ve

doniisiim diizeyi kullanim verileriyle agiklanmaya ¢alisilmistir.

2010 yilinda hizmet vermeye baslayan Instagram, bir aciklama metniyle
birlikte resim ve video paylasilabilen, takipgilerin bu paylasimlara begeni veya yorum
birakmasia olanak saglayan (Russmann ve Svensson, 2016) ve her gegen giin
kullanimi artan bir gérsel medya paylasim platformu olarak tanimlanmaktadir. 2019
Dijital Medya Kullanim Raporu’na goére 2019 yili itibariyle Instagram sadece
Tiirkiye’de 38 milyonu askin kullaniciya sahipken, diinyada bu rakam 895 milyonu
bulmaktadir.

(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019)

Enli (2017) 2012 ve 2016 ABD Baskanlik Se¢im kampanyalar1 arasindaki
onemli bir gelismeyi, gorlintiilere ve videolara olan ilginin artmasiyla birlikte, Clinton,
Trump ve Bernie Sanders'im yliriittigii se¢im kampanyalarinda (Pew Research, 2016)
Instagram’in yerinin artmis olmasi olarak ifade etmektedir. Filimonov (2016) 2014
Isve¢ segimlerinde Isvecli partilerin 2014 secimlerindeki Instagram gonderilerini
icerik analiziyle inceledigi calismasinda, siyasi partilerin Instagram’t se¢cmenleri
harekete ge¢irmekten ziyade yayin yapma amaciyla kullandiklarini ve génderilerinin
cogunda en iyi liderlerinin profesyonel bir baglamda ama dogaglama ¢ekilmis izlenimi

vermeye calisilan fotograflardan olustugunu aktarmaktadir.

Lalancette ve Raynauld (2019) 2015 Kanada se¢imlerinde bagbakan segilen

Justin Trudeau’nun Instagram kullanimini siyasi imaj gelistirme 6zelinde inceledikleri
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calismalarinda, Trudeau'nun Instagram paylasimlariyla pozitif bir imaj yaratma ve
stirdiirme ¢abasinda oldugunu, evli ve mutlu bir adam, sevgi dolu bir koca ve baba
olduguna dair yaptig1 paylasimlarla Kanadalilarla duygusal ve entelektiiel bir bag

kurmaya ¢alisarak kisisel imajini giiclendirdigi ¢ikarimlarinda bulunmuslardir.

Cakir ve Tufan (2016) donemin AK Parti Bagskan1 Ahmet Davutoglu ile MHP
Bagkan1 Devlet Bahgeli’nin 1-30 Nisan 2016 araliginda Instagram kullanimlarini
inceledikleri ¢alismalarinda, arastirmaya konu olan siyasi liderlerin teknik olarak
sosyal medyay1 yeterince kullanmadiklari, Instagram’s tek tarafli kullanarak sosyal
medyay1 geleneksel medyadan ayiran interaktif giici, 6n plana c¢ikarmadiklar
sonucuna varmiglardir. Kutlu (2019) iktidar ve ana muhalefet liderleri olan Recep
Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu’nun Instagram’da yaptiklar1 tiim paylagimlari
icerik analizi yontemiyle inceledigi calismasinda, liderlerin Instagram hesaplarini tek
yonlii olarak kullandiklari, neredeyse hi¢bir baska hesabi takip etmedikleri, kendi
paylasimlarina veya baska paylagimlara yorum yazmadiklarma dikkat c¢ekerek,

Instagram’1 etkilesimsiz bir sekilde kullandiklarini ortaya koymaktadir.

Giiz vd. (2018) 24 Haziran 2018’de yapilan cumhurbagkanlig1 se¢imlerine
katilan adaylarin (Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince, Meral Aksener ve Temel
Karamollaoglu) Instagram kullanimlarini igerik analizi yontemiyle inceledikleri
caligmalarinda, Recep Tayyip Erdogan’in Instagram {izerinde ilgili se¢cimler 6ncesinde
fazla sayida paylasim yapmasa da oldukga fazla takipg¢iye sahip oldugu, Instagram’
siyasal propaganda araci olarak en aktif kullanan adayin Meral Aksener daha sonraysa
Muharrem Ince oldugunu ifade etmislerdir. Genel olarak adaylarin gonderileri
incelendiginde, Cumhurbagkani adaylarinin se¢im déneminde 6n plana ¢ikan konulara
iligkin olarak se¢im programlarina uygun igerikler paylastiklari, agirlikli olarak se¢im
caligmalarinin  duyurulmasinda Instagram’t bir mecra olarak tercih ettikleri

vurgulanmustir.

Tiim bu bilgiler 15181nda, Tiirkiye’de 2019 Yerel Se¢imlerine katilan bes biiyiik
siyasi partinin se¢im Oncesi ii¢ aylik donemde ve se¢cim sonrasi bir aylik donemde

Instagram kullanimlar icerik analizi yontemiyle karsilastirmali olarak analiz edildigi
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bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. 2008 yilindan sonra sosyal
medya kanallarinin segmenlere ulagsmak icin yeni ve giiclii bir yol oldugunun fark
edilmesiyle birlikte, siyasi partilerin ve liderlerin de bu kanallar1 kullanmaya
basladiklar1 goriilmiis ve bu durumla birlikte siyasi partilerin ve liderlerin sosyal
medyay1 nasil ve ne amagla kullandiklarina yonelik akademik calismalar da
yapilmigtir. Bu amagla yapilan ¢alismalar incelendiginde, Tiirkiye’de bu amacla
yapilan ¢aligmalarin aragtirma konularinin daha ¢ok Facebook ve Twitter oldugu, bu

baglamda Instagram kullanimini inceleyen ¢ok fazla ¢alisma olmadig1 goriilmektedir.

Instagram 2010 yilinda kurulan ve gegtigimiz on sene igerisinde hem diinyada
hem de Tiirkiye’de kullanim1 oldukca artan popiiler bir sosyal medya mecrasidir. Bu
yiizden tipki Facebook ve Twitter gibi, Instagram’in da siyasi parti ve adaylar
tarafindan se¢menlerle iletisim kurma noktasinda ne oOlgiide kullanildiginin
incelenmesi yeni medya farkindalig1 agisindan 6nem arz etmektedir. Literatiirde bu
alana iliskin fark edilen calisma eksikligi, 31 Mart 2019 Yerel Secimleri 6ncesi ve
sonrasinda Cumhur ve Millet ittifaki partilerinin Instagram platformunu se¢menlerle
iletisim kurma noktasinda hangi diizeyde kullandiklarini ortaya koyarak giderilmeye

calisilmistir.

Tiirkiye’de 31 Mart 2019 Yerel Segimlerine katilan bes (5) siyasi partinin de
Instagram hesaplarinin olmasi, ayni1 oranda olmasa da se¢im Oncesi ve se¢im sonrast
donemde Instagram iizerinden paylasimlar yaparak se¢menle iletisim kurma ve
iletisimde kalma ¢abalari, Instagram’in kendine 6zgii etiket (hashtag) ve kisi etiketi
gibi ozelliklerini kullanarak goriiniir bir profil ortaya koyma caligmalart siyasi
partilerin tiimiinde bir yeni medya ve Instagram farkindaligi oldugunu gosteren

unsurlar olarak yorumlanmaktadir.

Literatiirdeki gecmis caligmalarin aksine, siyasi partilerin cogunun 6zellikle
secim Oncesi donemde, Instagram mecrasini oldukca aktif kullandiklar1 goriilmiistiir.
Secim Oncesi ve sonrast donemde en aktif Instagram kullanimina sahip hesap AK Parti
olurken, en etkin olmayan parti hesab1 da CHP olmustur. AK Parti’nin ayn1 zamanda

secimden birinci ¢ikmasindaki neden, elbette direkt Instagram kullanimiyla
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iligkilendirilmese de secim kampanyasini tamamlayan ve destekleyen bir yonde
kurulan sosyal medya stratejisinin bu basari igerisindeki payimi da tamamen goz ardi
etmek dogru olmayacaktir. Ozellikle artik Z kusag: denilen, internetle kiiciik yastan
itibaren i¢ ige olan 2000 y1l1 ve sonras1t dogumlularin se¢imlerde oy kullandig1 gercegi
ve secimlerde oy kullanan 18-29 yas araligindaki segmenin nerdeyse %25 oraninda
olmasi, siyasi partileri gen¢ segcmenlere ulagma, hizmetlerini, projelerini, fikirlerini,
vaatlerini anlatma ve se¢gmenleri oy vermeye ikna etme noktasinda internet ve sosyal

medya platformlarini daha etkin kullanmaya itmektedir.

Ozellikle 2008 yilinda Obama’min basarili dijital kampanyasi sonrasinda
iilkemizde de se¢im donemlerinde yavas yavas internet ve sosyal medya kanallarinin
nimetlerinden faydalanilmaya baslanmis olup, bu anlamda Instagram kanalinin
secimlere giren her parti tarafindan tam anlamiyla etkin sekilde kullanildigini
sOylemek dogru olmasa da genel yapi itibariyle 2019 Yerel Se¢imleri Oncesi ve
sonrasinda paylasim sayisi, sikligi, begeni, yorum ve goriintiillenme sayilar1 gibi
etkilesim unsurlar1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda 6n plana ¢ikan parti hesaplart AK

Parti ve MHP, yani Cumhur ittifaki olmustur.

Paylagim sayis1 kriteri 6zelinde incelendiginde se¢im Oncesi ve sonrasi
donemde toplamda yapilan bes yiiz kirk dort (544) gonderiyle, AK Parti’nin agik ara
en aktif kullanimi1 gergeklestirdigi, 6zellikle se¢im 6ncesi donemde ayni giin icerisinde
yapilan birden fazla paylasimla se¢gmenleri, parti politikalar1 ve vaatleri hakkinda
yogun bir bilgilendirme c¢abasi i¢inde olundugu goriilmektedir. Bu durum, AK
Parti’nin yeni medya sayesinde diisiik maliyetle daha c¢ok kisiye ve 6zellikle geng
segmene ulagilabilirligin anlasildiginin gostergelerinden biri olarak kabul edilebilir.
Ayni sekilde, AK Parti hesabi bu siiregte toplum hassasiyetleri ve degerlerinin 6n plana
ciktig1 6zel gilinlere yonelik yaptig1 on bir (11) paylasimla en fazla anma ve kutlama
paylasiminin yapildigi hesap olma o6zelligini de gostermektedir. Bu durum, yeni
medya lzerinden toplumun farkli kesimlerini kucaklayici bir iletisim cabasi olarak

nitelendirilmektedir.
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Instagram’da iletisimin daha etkili olmasin1 saglayan araglar olarak da
nitelendirilen etiket (hashtag), kisi etiketi ve emoji kullanimi agisindan partilerin
etkinlikleri incelendiginde, etiket kullaniminda se¢cim Oncesi donemde %59 oranla
etkin etiket yonetiminin yapildig1 parti hesabi CHP olmus onu %45°lik oranla IY1 Parti
takip etmistir. Her iki partinin se¢im sonrasi oranlarinin, se¢im dncesine gore diistiigii
gozlenirken, bunun ana nedeni se¢cim Oncesi ve sonrast paylagim sayilar1 arasinda
yasanan biiyiik farklardir. Kisi etiketi kullaniminda se¢im dncesi %37 oranla IY1 Parti
bas1 c¢ekerken, secim sonrasi donemde %67°lik oranla CHP en yiiksek kullanimi
gostermis olsa da paylasim sayisinin ¢ok diisiikk oldugu gercegini de vurgulamak
gerekir. CHP se¢im sonrasi olarak ele alinan nisan aymda yalnizca ii¢ (3) paylasim

yapmistir.

Emoji, siyasi partiler tarafindan en az kullanan 6zellik olmustur. Emojiler,
yayinlanan gonderilere eklenen agiklama metinlerindeki ifadeleri kuvvetlendirici ve
ozellikle gen¢ se¢menlerin ilgisinin ¢ekilmesi noktasinda 6nemli bir arag¢ olabilecek
iken, Saadet Partisi disinda bu 6zelligi se¢im 6ncesi ve sonrast donemde higbir siyasi
partinin kullanmadig gériilmektedir. Saadet Partisi ise se¢im dncesi donemde yaptigi
iki yliz kirk dort (244) paylasimin %17’sinde emoji kullanimi gerceklestirmistir.
Saadet Partisi’nin bu yaklasimi, gen¢ se¢menlerin ilgisini ¢ekme, onlarla iletisim
kurma ve kendilerini ifade etme agisindan bir girisim olarak nitelendirilirken. parti
hesabinin 6zellikle se¢cim doneminde Tiirkiye’nin ilk se¢im maskotu “Diiriist Sami”

ve bir¢ok yaratici video igerigiyle de bu iletisim ¢abasini destekledigi goriilmektedir.

Parti hesaplarinin  aldigi  begeni, yorum ve goriintilenme sayilar
degerlendirilecek olursa, AK Parti se¢im doneminde paylasmis oldugu dort yiiz seksen
alt1 (486) gonderiyle 9.296.093 begeni alirken, bu say1 diger siyasi partilerin aldig
toplam begeni sayist 4.740.576’nin neredeyse iki katidir. Se¢im sonras1 donemde de
AK Parti paylastigi elli sekiz (58) gonderiye aldig1 2.157.614 begeniyle yine en ¢ok
begeniyi alan hesap olmustur. Secim Oncesi ve sonrasi donemde en az begeniyi alan
hesap CHP olurken, bunun en 6nemli nedeni her iki donemde de parti hesabinin

rakipler kadar ve yeteri kadar etkin kullanilmamasindan kaynaklanmaktadir.
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Tiim parti hesaplarinda begeni sayilarina kiyasla yorum sayilarinin oldukga
diistik kaldig1 gozlenirken bu durum, Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medyanin
interaktif boyutunu tam anlamiyla kullanmamasina bagli olarak, génderilere yorum
birakan vatandaslara cevap verilmiyor olmasi nedeniyle vatandaslarin da daha az
yorum yapmasina neden olan bir etken olarak yorumlanmaktadir. Se¢im donemindeki
paylasimlarin yorum sayisi agisindan bir siralama yapildiginda AK Parti’nin 76.865
yorum sayisiyla tipki begenide oldugu gibi en fazla yorumu da alan hesap oldugu en

az yorum alan hesabinsa 3.315 ile Saadet Partisi oldugu goriilmektedir.

Buna ek olarak, Instagram’r aktif kullanan siyasi partiler dahil hepsinin, parti
liderleri haricinde neredeyse higbir hesabi takip etmemeleri ve segmenlerle karsilikli
etkilesimde bulunmamalari literatiirde yapilan diger ¢alismalarda oldugu gibi, bu
calismanin da vardigi sonuglardan birisi olmustur. Bu durum Instagram’in sadece
partilerin kendilerini tek yonlii olarak ifade ettikleri bir mecra olarak, sinirli bir sekilde
kullaniminin devam ettigini gosterirken, siyasi partilerin Instagram tizerinden agirlikli
olarak ozel giinlere iliskin anma ve kutlama, parti miting ve etkinliklere dair

bilgilendirme ve duyuru paylagimlart yaptigi bulgusuna ulasilmistir.

Ulusal literatiirde siyasal hayatta Instagram kullanimini inceleyen ¢alismalar,
secim donemleriyle kisith kalarak, daha c¢ok liderlerin Instagram hesaplarinin takip
edilmesine yonelik olmuslar, gegmis ¢alismalarin aksine bu arastirmada se¢im oncesi
ve sonrast donemdeki etkinlikler siyasal pazarlama baglaminda analiz edildigi i¢in
ozellikle incelenmis ve kiyaslanmistir. Boylelikle siyasi partilerin se¢im Oncesi ve
sonras1t donemde Instagram kanali iizerindeki iletisim stratejilerine yonelik ortaya

c¢ikan tablonun literatiire katk: saglayacag diisiiniilmiistiir.

Tiim siyasi partilerin se¢im sonrast donemdeki Instagram kullanimlari,
ozellikle secimin gergeklestigi aya kiyasla diisiik kalirken, Instagram’daki etkinligin
asla sifira inmedigi ve 6zel giinleri kutlamak amaciyla da olsa paylasim yapilmaya
devam edildigi arastirmanin bulgularindan birisidir. Se¢im Oncesi ve sonrasinda
Instagram kanalini en etkin kullanan parti hesabi1 AK Parti olurken, en etkin olmayan

yonetimde CHP hesabinda goriilmiistiir. CHP’nin 2019 Yerel Sec¢imlerinde partiyi
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degil de daha ¢ok adaylar1 6n plana ¢ikaran bir se¢im kampanyasi izlemis olmasi, parti
hesabinin bu stratejisinin bir pargasi olarak aktif kullanilmadig seklinde yorumlansa
da siyasal pazarlama ¢ergevesinde dogru bir strateji olup olmadigi tartisma konusudur.
Yeni kurulmus olmasina karsin IY1 Parti ve 2018 Genel Secimlerinde oy oran1 %1,30
olmasma karsin Saadet Partisi’nin hesap yoOnetimleri se¢im kampanyalartyla

senkronize bir sekilde ektin olarak yiiriitilmustiir.

Partiler ve se¢menler arasinda kurulacak uzun donemli saglam iliskiler,
partilerin gorev siireleri boyunca yaptiklarina iliskin halkin destegini almalar1 ve
gelecek segimlerde de segilebilmeleri agisinda 6nem arz etmektedir. Siyasal pazarlama
baglaminda parti hesaplarindan se¢cim sonrasinda da paylasimlarin devam etmesi,
siyasi partilerin se¢gmenlerle yalnizca seg¢im donemlerinde degil uzun vadede
iletisimde olmalar1 gerekliliginin fark edildigine isaret ederken, paylasimlarin se¢im
oncesi doneme gore bir hayli diigiik kalmasi bu durumun tam anlamiyla kavranamadigi

seklinde yorumlanmaktadir.

Calisma boyunca Instagram’in Tiirkiye’de yogun kullanimina her firsatta
vurgu yapilmis olup, 6zellikle geng se¢menlerle iletisim kurma noktasinda 6nemine
deginilmistir. Bu bilgiler 1s181nda, gelecek ¢alismalarda siyasi partiler, adaylar ve geng
segmenler arasindaki iletisimin Instagram boyutunun ne diizeyde oldugu ve bu
iletisimin gen¢ segmendeki karsilig1 arastirilabilir. Bu durum, siyasi parti ve liderlerin
Instagram kullanim diizeylerinin Z kusaginin oy verme davranigini nasil etkiledigi
yoniinde genisletilebilir. Bu ¢alismada ele alinan bes siyasi parti disinda, segimlere

giren tlim siyasi partilerin Instagram kullanimlar1 arastirmalara dahil edilebilir.
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