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OZET

SIYASAL PAZARLAMADA SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI: TWITTER
ORNEGI

Heja CAN
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismant: Dog. Dr. Burak KUNTAY

Mayis 2021, 84 sayfa

Internet teknolojisinde son yillarda yasanan gelismeler sosyal medyanin gelisimini de
pozitif sekilde etkilemistir. Boylece insanlar giiniimiizde istedikleri her tiir bilgiye internet
ve sosyal medya sayesinde aninda erigim saglayabilmektedir. Pazarlama alaninda sosyal
medya sayesinde yasanan ilerlemeler, siyaseti ve siyasal pazarlamayi da etkilemistir. Bu
sayede firmalarin yan1 sira siyasal partiler ve adaylar da sosyal medyay1 bir¢ok amagla
kullanmaya baslamistir. Sosyal medyanin siyasal pazarlama kapsaminda kullanilmasi,
siyasal partilerle adaylarin yan1 sira secim sonuglarini da etkiler duruma gelmistir. Bu
dogrultuda calismada, siyasal pazarlama kapsaminda sosyal medyanin kullanimi
konusunun incelenmesi amag¢lanmistir. Boylece, sosyal medyanin bir siyasal pazarlama
araci olarak neden ve nasil kullanildiginin, sonuglarinin ne oldugunun, se¢imlere ne
sekilde etki ettiginin arastirilmasi hedeflenmistir. Calismada nitel arastirma yontemi
kullanilmis ve literatiir taramasi yapilmistir. Siyasal pazarlama ile sosyal medya
etkilesimi giincel bir konu oldugundan, ¢alismanm bulgular1 6nem arz etmektedir.
Calisma neticesinde Twitter, Facebook, YouTube ve Instagram’in siyasal pazarlama
kapsaminda etkin bigimde kullanildigi, Twitter’in ise en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda sosyal medya, se¢cim ddnemlerinde
kullanilan ve se¢imlerin kazanilmasmi etkileyen O6nemli bir dagitim ve tutundurma
aracidir. Ilerleyen yillarda sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki kullanimi ve dneminin
giderek artacagi ongdriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Siyasal Pazarlama, Sosyal Medya, Siyaset, Tutundurma
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ABSTRACT

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN POLITICAL MARKETING: EXAMPLE OF
TWITTER

Heja CAN
MBA Program

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Burak KUNTAY

May 2021, 84 pages

Advances in internet technology in last years, influenced the development of social media
positively. Thus, individuals can reach into every type of information they desire instantly
via social media. Advances in marketing field by means of the social media have also
affected politics and political marketing. Therefore, political parties and candidates
besides the companies have also started to use social media for many goals. Using social
media within the scope of political marketing influence voting results as well as political
parties and candidates. In this context, the study aims to examine the topic of the use of
social media in political marketing. Thus, it is targeted to investigate why and how social
media is used as a political marketing tool, what the results of the use of social media are,
and how the use of social media affects voting results. In the study, qualitative research
method was used, and literature review was made. Since the interaction between political
marketing and social media is an actual and current topic, findings of the study are
important. In consequence of the study, it was seen that Twitter, Facebook, YouTube and
Instagram are effectively used in political marketing, and Twitter is the mostly used social
media platform in terms of political marketing. Therefore, social media is an important
distribution and promotion tool used in electoral periods which affects the winner of the
elections. It is forecasted that the use and importance of social media in political
marketing would rise in the forthcoming years.

Keywords: Marketing, Political Marketing, Social Media, Politics, Promotion
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1. GIRIS

Giliniimiizde internet teknolojisinin oldukc¢a gelismesiyle beraber insanlar istedikleri
herhangi bir konuya, {iriine, hizmete, siyasal partiye veya adaya iliskin her tiirli bilgiyi
kolaylikla elde edebilmektedir. Ozellikle Twitter, Facebook, YouTube, Instagram gibi
sosyal medya araglarin giderek gelismesi ve yiiz milyonlarca iiyeye ulagmasi1 sonucunda
hemen her sektordeki isletmelerin yani sira siyasiler de siyasal pazarlama kapsaminda bu
sosyal medya araglarin1 yogun ve etkili sekilde kullanmaya baglamistir. Bu dogrultuda
gerek Tiirkiye’de gerekse de gelismis ve gelismekte olan pek cok tilkede sosyal medya,
siyasal partiler ve adaylar tarafindan se¢men kitlelerine kolayca, aninda ve ucuz sekilde

ulasmanin 6nemli bir yolu olarak nitelendirilmistir.

Bu calismada, siyasal pazarlama kapsaminda sosyal medyanin kullanimi konusunun
incelenmesi amaglanmistir. Boylece, sosyal medyanin bir siyasal pazarlama araci olarak
neden ve nasil kullanildiginin, sonug¢larinin ne oldugunun, secimlere ne sekilde etki
ettiginin arastirilmasi hedeflenmistir. Bu arastrmayi yapmak {izere nitel arastirma
yontemi kullanilmig ve literatiir taramasi yapilarak, alan yazinda konuyla ilgili yapilmis
olan calismalar derlenerek degerlendirilmistir. Siyasal pazarlama ile sosyal medya
etkilesimi oldukga giincel bir konu oldugu ve iizerinde son yillarda tartisilan bir konu

oldugundan, ¢calisma 6nem arz etmektedir.

Calisma dort boliimden olugmustur. Birinci boliim olan giriste, calismanin konusu, amaci,
yontemi ve onemine deginilmistir. Ikinci boliim siyasal pazarlama ile ilgilidir. Bu
bélimde siyasal pazarlamanin tanimi yapilmis, siyasal pazarlamanin tarihgesi, Siyasal
pazarlamanin 6zellikleri, Gnemi ve amaglarindan s6z edilmis, geleneksel pazarlama ve
siyasal pazarlama arasindaki iliskiye farkliliklara deginilmis, siyasal pazarlamay1
etkileyen unsurlardan bahsedilmis, siyasal pazarlama karmasi unsurlari olan siyasal Griin,

siyasal fiyat, siyasal dagitim ve siyasal tutundurma hakkinda bilgiler verilmistir.



Ugtincti boltim sosyal medya ile ilgilidir. Bu bolimde sosyal medyanin tanim1 yapilmus,
sosyal medyanin onemi ve Ozelliklerinden s6z edilmis, geleneksel medya ve sosyal
medyanin farkliliklarma deginilmis, siyasal pazarlamada en ¢ok faydalanilan sosyal
medya araclar1 olan Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve sanal topluluklar
hakkinda bilgiler verilmistir. Sonrasinda siyasal pazarlama ile sosyal medya iliskisi
cercevesinde, internet ve sosyal medyanin siyasal pazarlama amagli kullanimindan, se¢im
donemlerinde sosyal medya kullanimindan, sosyal medyanin siyasal pazarlama siirecine
etkilerinden ve Tirkiye’de siyasal partilerin sosyal medya kullanimlarindan
bahsedilmistir. Dordiincii boliim ise sonu¢ olup, bu boliimde ¢alismada elde edilen
bulgulardan bahsedilerek bu bulgular yorumlanmis, tez konusu hakkinda genel

degerlendirmeler yapilmis ve ¢alisma sonlandirilmistir.



2. SIYASAL PAZARLAMA

Bu bolimde siyasal pazarlamanin tanimi, siyasal pazarlamanin tarihgesi, Siyasal
pazarlamanin 6zellikleri ve 6nemi, siyasal pazarlamanin amaglari, geleneksel pazarlama
ve siyasal pazarlama arasindaki iligki, siyasal pazarlamayi etkileyen unsurlar ve siyasal

pazarlama karmasi konularma deginilmistir.

2.1 SIYASAL PAZARLAMANIN TANIMI

Siyasal pazarlama, bir pazarlama yaklagimi olmasinin yani sira bir makro pazarlama
teknigidir. Siyasal pazarlamanin baslangici, siyasetin bireylerle isletmelere hizmet
etmesiyle baglantilidir. Nitekim isletme, devletin siyasi baglamdaki cekiciligine yanit
seklinde ortaya ¢ikmis olan bir pazarlama davranisi olarak belirtilmektedir. GUnumuzde
stirekli bir gelisim gostermekte olan kitle iletisim araglari, siyasal partiler ve adaylarin
segmenlerle iletisim kurmalar1 noktasinda siklikla kullanilmaktadir. Bu c¢ergevede
pazarlama, siyasete farkli bir perspektif getirmektedir. Bu bakis agis1 dogrultusunda
siyasal pazarlama, bir siyasal partinin iiyesi veya bagimsiz bir adaym olasi segcmen

kitlesiyle uyumlulugu seklinde ifade edilebilir (Tayilga 2020, s. 19-20).

Siyasal pazarlama temel olarak iki bilimsel disiplinin kesigsmesi ile ortaya ¢ikmistir. Bu
bilimsel disiplinler siyaset ile pazarlamadir (Mensah 2007, s. 97). Alan yazinda siyasal
pazarlama kavrami ile es anlamli bi¢imde kullanilmakta olan ¢esitli kavramlarm var
oldugundan bahsedilebilir. Bu kavramlar arasinda en gok bilinenleri ise politik pazarlama,

tutundurma yonlii politika ve siyasal iletisim seklindedir (Bayraktaroglu 2002, s. 60).

Alan yazinda siyasal pazarlama ile ilgili pek ¢ok tanimlamaya rastlamak miimkiindiir.
Ancak Butler ve Collins (1996, s. 33) bilhassa siyaset bilimcilerin siyasal pazarlama
kavramini olduk¢a dar bigimde tanimladiklarini belirtmektedir. Zira Lees-Marshment
(2001, s. 692) siyasal pazarlamanin, siyasetle pazarlama disiplinlerinin evliligi
oldugundan bahsederken, Henneberg (2008, s. 158) ise siyasal pazarlamanin hem

pazarlama uygulamalarini hem de siyasal aligverisleri kapsadigindan s6z etmistir.

3



Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association — AMA) tarafindan
1985 senesinde yapilan pazarlama tanimina “fikirler” sozciigiiniin de eklenmesi
dogrultusunda pazarlama kavramimin kapsami genislemis ve bu sayede siyasal pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir (Scammell 1999, s. 725; Kolovos ve Harris 2005, s. 4). Nitekim
“fikir”, siyasal aktorlerle pazarlamacilar ve se¢cmenlerin arasindaki temel miibadele

nesnesi konumunda bulunmaktadir.

Akyol ve Keresteci (2007, s. 29) siyasal pazarlamay1 genis bir bakis acisiyla, bir siyasi
adaym muhtemel segcmenlere uygunlugunu, siyasi adaym en yiiksek diizeydeki secmen
Kitlesiyle bu segmen Kitlesindeki her bir segmeni tanimasmin saglanmasi, rakiplerle
muhalefet arasinda fark meydana getirmek ve se¢menlerden oy toplamak iizere
faydalanilan tiim teknikler olarak ifade etmistir. Bongrand (1992, s. 9) tarafindan siyasal
pazarlama; oy verme hakki, demokrasi ve bilgi teknolojileri araglarinda yasanan
gelismelerin  bir neticesi seklinde gereksinme duyulan siyasi iletisimin en son

araclarindan birisi seklinde degerlendirilmektedir.

Tan (2002, s. 19) siyasal pazarlamayi, bir siyasal adaym ya da siyasal partinin muhtemel
bir secmen kitlesiyle uyumlulugunun sunulmasi, siyasal aday ya da partiyi miimkiin
oldugunda ¢ok sayidaki se¢gmen kitlelerinin ve bu segmen kitlelerindeki ayr1 ayr1 her bir
oy kullanacak kisinin bilmesinin saglanmasi, rakip adaylar ile arada bulunan farklarin
vurgulanmasi ve asgari seviyede harcamayla se¢imin kazanilmasi maksadiyla gereksinim
duyulmakta olan oy miktarina/oranina ulagilmasi dogrultusunda uygulanan yontemlerle

tekniklerin tiimii olarak ifade etmistir.

Pazardaki gereksinimlere odaklanmakta olan pazarlama disiplini, amaglara erigsmeyi
saglayacak araclarla teknikleri degerlendirip kullanmaktadir. Siyaset bilimi ise ilkelerle,
ideolojilerle, siyasi fikirlerle ilgilenen bir disiplindir. Bu cercevede siyasal pazarlama;
siyaset bilimi, pazarlama bilimi, iletisim bilimi ve segmen davranislarini kapsamakta olan
bir sure¢ olup (Lees-Marshment 2014, s. 11), siyaset biliminin ilgi alanlar1 arasinda yer
alan kamu yonetimi, siyasal partiler, medya, se¢men davranisi, odak gruplar gibi

alanlardan istifade etmeye ¢aligmaktadir (Lees-Marshment 2003, s. 14).



Siyasal pazarlama, halkin gereksinim duydugu programlarla  hizmetlerin
gerceklestirilmesi ve kurumsal taninma, destek kazanmak maksadiyla siyasi orglitler
tarafindan yiiriitiilmekte olan faaliyetlerdir. Ayrica siyasal pazarlama; bir diisiincenin,
inancin, davranigin birtakim yollar ile fertlere kabul ettirilmesi, siyasi partiye yeni
iiyelerle taraftarlarin kazandirilmasi, kararsiz segmenlerin kazanilmasina iligkin olarak

gerceklestirilen pazarlama ve iletisim faaliyetleridir (Bayraktaroglu 2002, s. 60).

Maarek (1995) tarafindan siyasal pazarlama, siyasal mesajlarin hazirlanip iletilmesi
hususunda olusturulmus orijinal siyasal iletisim ilkeleri ve stratejik kiiresel yaklagimlarin
biitiinii bi¢iminde betimlenmistir. Maarek (1995) bilhassa siyasal pazarlamanim siyasal
iletisim unsuru iizerine odaklanmistir. Gronroos’a (1990) gore siyasal pazarlama, siyasal
partilerin amagclariyla yapilarin gereksinimlerinin karsilanmasi hedefiyle siyasal partilerle
halka yarar saglayacak uzun vadeli sekilde se¢cmen kitleleriyle iletisimde bulunma, bu

iletisimin kalitesini artirma ve iliskinin olgunlagmasini saglama faaliyetleridir.

Siyasal pazarlama kapsaminda tiiketiciler segcmen olarak ifade edilmektedir. Sosyoloji,
davranis bilimleri ve psikoloji disiplinleri ise se¢gmenlere birey seklinde yaklagmaktadir.
Siyasal pazarlamanin pek ¢ok bilimsel disiplinle baglantili olmasi, zaman i¢inde siyasal
ve iktisadi hedefler acisindan faydalanilan pazarlama tekniklerinin siyasal pazarlama
cercevesinde de uygulanmasi, siyasal partilerin ve adaylarin segmenlerle olan iliskisinde

verimlilik ortaya ¢ikarmistir (Cwalina ve dig. 2012, s. 260).

Akar (2015, s. 13) acgisindan siyasal pazarlama, disiplinler arasi bir calisma alani
olmasindan dolayi, siyasal reklamlarin niteliklerinin yaninda siyasal partiler ile se¢men
davraniglarmi da analiz etmekte ve degerlendirmektedir. Geleneksel pazarlamada odak
noktasi yalnizca tiiketimin konusu durumundaki mallarla hizmetlerken, giiniimiiziin
pazarlama yaklagiminda mallarla hizmetlerin 6tesinde se¢im kampanyalar1 gibi temel
maksadi tiiketim olmayan faaliyetler de pazarlama kavraminm igerisinde yer almaktadir.
Bu dogrultuda, siyasal pazarlamanin fikirlerle ideolojilerin genis hedef kitlelerine
iletilmesi, bu fikirlerle ideolojilerin segmen kitleleri arasinda yayginlastirilmasi ve onlara
benimsetilmesi noktasinda 6nemli bir role sahip stratejik ¢abalar biitiinii oldugundan s6z

edilebilir.



Okumus (2007) siyasal pazarlamanin temel unsurlartyla degiskenlerini ifade etmistir.
Okumus’a (2007) gore, pazarlama disiplininde en 6nemli parametrelerden birisi olan
tiikketici, siyasal pazarlamada se¢men biciminde isimlendirilmektedir. iktisadi acidan
gelencksel pazarlamada tiiketicilerin oynadigi rol, siyasal pazarlama kapsaminda
secmenlerde de benzer bigimdedir. Siyasal parti, aday gibi siyasal UGrinlerin
hazirlanmasinda; pazarin kosullarinin, segmenlerin taleplerinin ve pazardaki bosluklarin
etkin bicimde analiz edilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin beklentilerini etkili sekilde
saptayamayan siyasal partiler ve adaylar, hitap etmekte olduklar1 segmen kitleleriyle

dogru bir pazarlama iletisimi kuramayacaktir.

Bir “fikir” pazarlamasi niteligindeki siyasal pazarlama, siyasal partilerin iilkenin
problemlerini, bu problemlerin sebeplerini saptamalar1 dogrultusunda ¢oziim onerileri ve
tekniklerini segmen kitlelerine benimsetme ¢abalarindan meydana gelmekte olup (Tan
2002, s. 18), siyasal iletisimin en temel ve Onemli araclarindan birisi seklinde
benimsenmektedir (Tan 1998, s. 3). Bu nedenle, siyasal pazarlama kapsaminda istifade
edilen kavramlar, genelde siyasal aktorlerle segmen kitlesinin arasindaki iletisim siireci
ile ilintilidir. Iki tarafin arasida olusturulan iletisimin kuvvetli olmasi, rakiplere yonelik
olarak daha avantajli bir konumun elde edilmesini saglamaktadir. iletisimin kuvvetli
olmasi ise, gergeklestirilen siyasi kampanyalarla tutarh bigimde biitiinlesmis reklam ve

propaganda malzemelerinin iiretimine bagli durumdadir (Ocal vd. 2011, s. 401).

Butler ve Collins (1994, s. 21) acisindan siyasal pazarlamayla ilintili olan arastirmalar;
fertler, topluluklar, siyasal partiler, kuruluslar, lobiler ve uluslarca gerceklestirilen
eylemlerin ¢ozlimlenmesi, tasarlanmasi, uygulanmasi, degerlendirilmesi ve kontroliinii
kapsamakta oldugundan, bu unsurlarla safhalar g6z Oniinde bulundurulmadan

gerceklestirilecek caligmalar eksik olacaktir.

2.2 SIYASAL PAZARLAMANIN TARIHCESI

Iktisadi, politik ve sosyal hayatta organizasyonlarin yer edinmesinde &nemli bir
fonksiyonu bulunan pazarlama, yalnizca mallar ve hizmetler ile kisith kalmayip, hemen

her alanda uygulanabilmekte olan bir aktivitedir (Kotler 1975, s. 592). Mal/hizmet
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degisimini kapsamakta olan bir siire¢ seklinde pazarlamanin 1970’lerin ardindan kar
amac1 giitmeyen kurumlarin aktivitelerini de icerecek bicimde genislemesi gerektiginin
konusulmaya basladig: ifade edilmekte, yalnizca mallarla hizmetlerin degil, fikirlerin de
pazarlanmakta oldugu ve bu dogrultuda akla ilk gelmekte olan uygulamalardan birisinin
siyasal pazarlama oldugu belirtilmektedir. Bu ¢ergevede mallar, hizmetler, fikirler; para,
iriin vb. deger tagimakta olan seylerin karsiliginda el degistirirken, siyasal pazarlama
kapsaminda ise bireyler, gruplar ve politikalar oy karsiliginda miibadele edilmektedir

(Eroglu ve Bayraktar 2010, s. 188-189).

Siyasal pazarlamanin uygulamadaki tarihsel siireci, sistematik sekilde uygulanmasa da
oldukca eski tarihlere dayanmaktadir. Siyasal pazarlamanin bilimsel agidan
degerlendirmesi ise XX. yiizyilin baslaridir. Pazarlama disiplini ile faaliyetlerinin siyaset
biliminin alanma girmesi, bu bilim alanin1 6nemli sekilde etkilemistir. Bilhassa ticari
pazarlama alanindaki promosyon yaklasimi, se¢im kampanyalar1 kapsaminda
politikacilar agisindan ciddi kolayliklar getirmis, adaylarla partilerin arasinda bulunan
rekabet durumunun da artis gostermesiyle se¢im kampanyalar1 daha renkli bir hal
almistir. Son birkac¢ ylizyilda gergeklesen Endiistri Devrimi, Reform ve Ronesans
hareketleri, 1. ve II. Diinya Savaglari, kitle iletisim araglarindaki ilerlemeler, kiiresellesme
vb. ¢esitli onemli gelisimlerle degismeler, siyasal pazarlamay1 da dogrudan ya da dolayl

bigimde etkilemistir (Eroglu ve Bayraktar 2010, s. 190).

Oziinde, siyasal pazarlamayla alakali ilk aktivitelerin ne zaman gerceklestigine yonelik
mubhtelif goriisler literatiirde yer almaktayken, uzmanlarin bir boliimiiniin 1960’11
yillardan oOncesinde uygulanmakta olan se¢im kampanyalariyla halkla iliskiler
etkinliklerini siyasal pazarlama g¢ercevesinde kabul etmedigi, diger bir boliimiiniinse
1930’1u seneler itibariyle uygulanmakta olan bu kampanyalarla etkinliklerin siyasal
pazarlamanin kapsaminin i¢inde degerlendirilmesi gerektigini diisiindiigli goriilmektedir.
Bu iki grubun arasinda bulunan goriis farkliliklarinin sebebi olarak ise, iki grubun siyasal
pazarlama kavramina yiikledikleri anlamlardaki farkliliklar gortlmektedir. Ancak
aragtirmacilarin ¢cogunluguna gore, siyasal pazarlamanin ilk 6rnekleri 1928 senesinde
ABD’de Bagkan Franklin Roosevelt’in se¢cim kampanyasinda kullandigi reklamlarla
radyo konugmalar1 gdsterilmektedir (Parilt1 ve Bag 2002, s. 14).
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Esasinda, geleneksel pazarlamada yasandig1 gibi, siyasal pazarlama kapsaminda da iiriin
yonlii yaklagimdan satis ve pazarlama yonlii yaklasima dogru bir evrim yasanmigtir
(Shama 1976). Secimlerin kazanilmas1 hususunda siyasal pazarlamadan faydalanan siyasi
adaylarla siyasal partiler politika, iiyelik, liderlik ve orgilitsel yap1 da dahil olmak iizere
pazarlarinin dogasiyla talepleri dogrultusunda {iriin, satiy veya pazar odakli olarak
degisim gostermektedir (Lees-Marshment 2001, s. 695). Siyasal partilerin arasinda artig
gosteren rekabet durumu, segmenlerin sayilarinin giin gectikce daha da artis gostermesi
ve onceden homojen nitelikte bulunan segmen yapilarmin gittikge daha heterojen bir
yapiya sahip olmaya baslamasinin sonucu olarak siyasal partiler de modern pazarlama

yonli yaklagimi benimseme egiliminde olmuslardir (Bayraktaroglu 2002, s. 160-167).

Modern pazarlama yaklasimina gegilinceye degin pazarlama; iiriin yonlii satha ile satis
ve pazarlama yonli sathadan geg¢mistir. Uriin yonlii sathada orgiitlerin amaglari,
tuketicilerin en kaliteli ve yiiksek performansli tirtinleri tercih etmelerinden 6tiirii devamli
sekilde iiriin iyilestirmek seklindedir (Altumsik ve dig. 2012, s. 16-17). Uriin yonli
safhada siyasal partiler se¢cimleri kazanmak noktasinda kaygili olsalar da, diisiince
yapilar1 degismemis, bu yaklagimi benimsemis olan siyasal partiler fikirleriyle
ideolojilerinden vazge¢memislerdir. Bu dogrultuda, {iriin yonlii yaklasim g¢ergevesinde,
se¢menlerin diisiinceleri ve fikirleri ile uyumlu olan siyasal partilere oy verecekleri
belirtilmektedir (Lees-Marshment 2001, s. 696). Uriin yonlii yaklasim kapsaminda,
siyasal partinin var olus amacini tartigmaya acacagi ve segmenlerin de bu durumu fark
edip oy vereceklerinin diisiiniildiigiinden bahsedilmektedir. Uriin yonlii yaklasimda,
siyasal partinin se¢imleri kazanma noktasinda bir sorun yasamasi halinde dahi bu
yaklagimlarindan vazge¢meyecekleri, bu siirecte oy kayiplar1 yasanmasi ya da destekci

sayisinin azalmasmin segmen hatasi olacagi dngoriilmektedir (Odabas1 2009, s. 45).

Ticari pazarlamadaki satis yonlii yaklasimda arz fazlasi olmasindan 6tiirii miisteriler bir
tercihte bulunmaya baslamaktadir. Bu yaklasimda temel odak noktasi, saticilarin arzulari
olup, isletmeler iirettikleri mallar1 satmak {izere satis gelistirme ve arttirma aktivitelerinde
bulunmaktadir (Altumisik ve dig. 2012, s. 17-18). Ancak iriinlerin satilmasi bu
yaklagimda onemli bir problem teskil etmektedir. Bu ¢ergevede isletmeler, yogun sekilde

tutundurma aktiviteleri gerceklestirmektedir (Mucuk 2010, s. 8). Satis yonlii yaklagim
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cercevesinde siyasal partiler de siyasal pazarlamanmn dagitim ve tutundurma
aktivitelerinden daha ¢ok faydalanmakta olup; oy oranlarini maksimum seviyeye
cikarmak tiizere pazar bolimlendirme, tutundurma ve planlama aktiviteleriyle beraber
etkili bigimde planlanip koordine edilmis kampanyalara odaklanmaktadir (Shama 1976,
s. 767). Satig yonlii yaklasimda siyasal partiler se¢gmenlerin taleplerine uyumluluk
saglamak tiizere se¢menlerin davranisini degistirememektedir, fakat fikirleriyle
ideolojilerini secmenlere kabul ettirmek {izere yogun bir gayret harcamaktadir.
Gergeklestirilen pazar arastirmalar: sayesinde siyasal partiler, segcmenlerinin tepkileriyle

goriislerini 6grenmeye ¢alismaktadir (Lees-Marshment 2001b, s. 696).

Modern pazarlama (Pazar) yonlii yaklasimda bilhassa arz ve talep dengesinin arz fazlasi
dogrultusunda degisim gosterdigi, rekabetin daha da yogunlastigi, bilingli bir tiiketici
kitlesinin meydana geldigi goriilmektedir. Bu yaklasimin uygulandigi donemde
isletmeler gercek manasiyla pazarlama uygulamalarindan faydalanmaya baslamistir.
Tiketicilerin istekleriyle gereksinimlerinin biiyiik bir 6nem arz ettigi bu yaklasim
cercevesinde onceden belirlenen hedeflere ulasilmasi hususunda biitiinlesik pazarlama
cabalariyla tiiketicilerin tatmin edilmesine ¢alisilmaktadir (Altumsik ve dig. 2012, s. 17-
18), 1960’1 senelerde ABD’de, 1970’li senelerde diger gelismis ekonomilerde bu
yaklasim yaygim hale gelirken, bu siire¢ i¢inde biitiin pazarlamaya iliskin aktiviteler

pazarlama departmani altinda bir araya getirilmistir (Mucuk 2010, s. 9).

Pazarlama asamalarmi iiriin ve satis sathalarinda hakimiyet ireticilerdeyken, odak
noktasinda tiiketicinin bulundugu pazarlama (pazar odakli) yaklasim cergevesinde
hakimiyet artik tiiketicilere ge¢cmistir. Siyasal pazarlama kapsaminda ise iiriin ve satis
odakli eylemlerden se¢gmen odakli yaklasima gec¢is yasanmistir. Bu dogrultuda, biitiin bu
gelismeler siyasal partilerin kendilerini ifade edebilme ve digerlerinden farkliliklarini
hedef kitlelerine gosterebilmeleri hususunda pazarlamanin ilkelerinden yararlanmalar1

gerektigini ortaya ¢ikarmustir (Cat1 ve Aslan 2003, s. 257).



2.3 SIYASAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERIi VE ONEMIi

Gliniimiiz kosullarinda siyasal pazarlamayla saglik, egitim, eglence vb. birgok sektdrde
karsilasilmast miimkiin olmaktadir. Siyasal pazarlama; tiiketicinin, se¢gmenin yasamina
tamamiyla girmistir. Siyasal pazarlamanin kullanilmasinin artmasi sayesinde adaylarla
secmenlerin arasinda bulunan iligki de giincelligini korumaktadir. Adaylar giincel
problemlerle meseleleri bire bir sekilde yasarken, se¢gmenler de dogru bilgilere dogrudan

sekilde erisme olanagini elde etmektedir (Lees-Marshment 2003, s. 2).

Uriinlerle hizmetlerin miibadele siirecini igermeye basladig1 siireg itibariyla pazarlamanin
kar amact bulunmayan oOrgiitleri de kapsamu igerisine alip genislemesi, fikirlerin de
pazarlanmasi gerektigine iliskin diislincenin ortaya ¢ikmastyla beraber, siyasal pazarlama
ortaya ¢ikmistir. Pazarlama kapsaminda yer alan saticilar, alicilar, tiiketici davranisi,
pazar boliimlendirme, marka imaj1, marka sadakati, liriin gibi kavramlarm tamamy, siyasal

pazarlama agisindan da gegerli durumdadir (Shama 1976, s. 764).

Bir siyasal partinin iiriinii, parti lideri, parti iiyeleri, parti adaylari, partinin politikalar1 vb.
muhtelif 6gelerden meydana gelmektedir. Parti lideri, parti program, partinin kendini
konumlandirmis oldugu ideoloji en 6nemli 6geler arasindadir. Segmenlerin dikkatlerinin
belli bir kisinin etrafinda toplanmas1 ve segmenlerin tercihlerini o kisi ile iliskili bigimde
degistirmesi, lider pazarlamasi seklinde isimlendirilmektedir. Bu bakimdan, liderin
rakiplerine kiyasla daha iistiin ve farkli 6zellikle sahip bulunmasi 6nemlidir. Lider gibi
onemli etkisi bulunan parti programi ile se¢im déneminde agiklanan se¢im bildirgesi ile
se¢menlere siyasal partilerce iiretilmis olan fikirlerle politikalar aktariimaktadir (Uste ve

dig. 2007, s. 216).

Siyasal partilerin temel felsefelerini ortaya koymakta olan parti programlari, partilerin
kendilerine has olarak hazirladiklar1 en 6nemli belgeleri niteligindedir. Bu bakimdan,
parti programlarinin pazarlanmasi, programin igeriginin segmenlerce benimsenmesi, yeni
iiyeler sayesinde siyasal partinin daha genis kitlelere yayilmasi, finansal agidan partiye
katki saglanmasi, parti sempatizani sayisinmn artirilmasi vb. aktiviteleri icermektedir

(Ocal ve dig. 2011, s. 404).
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Yalnizca iriinlerle hizmetleri sunmakta olan isletmeler degil, ayrica siyasal partilerle
adaylar da rekabet igerisindedir. Bilhassa kararsiz se¢gmen kitlelerini etkileyebilmek {izere
siyasal liderler, pazarlama uygulamalarindan aktif ve etkili sekilde faydalanmaktadir.
Adaylar se¢imlere iligkin ¢aligmalarmi yiirlitmekteyken, se¢ime iliskin halkla iliskiler
faaliyetlerini gerc¢eklestirmek igin profesyonel uzmanlar/isletmeler ile anlasip pazarlama

faaliyetlerinde stirekliligi tesis etmeye ¢alismaktadirlar (Okumus 2007, s. 157).

Se¢menlerin davranislarinin anlasilmasi, siyasal pazarlama agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Geleneksel pazarlama kapsaminda miisteri veya tiiketici seklinde betimlenmekte olan
hedef kitleler, siyasal pazarlama kapsaminda se¢men seklinde isimlendirilmektedir (Akar
2015, s. 1). Seg¢menler, siyasal partilerle adaylarinca gereksinimleri ile arzularinin
karsilanmasi gerekli olan kisilerdir (Uste ve dig. 2007, s. 214). Se¢menlerin siyasi yasama
katilmalar1 bazen sadece oy vermekle kisith olmaktayken, bazilariin ise politikada daha
aktif sekilde rol alarak bir siyasal partinin liderligine degin yiikselmesi miimkiin
olmaktadir (Ocal ve dig. 2011, s. 404). Siyasal partilerin hedefledikleri secmen kitleleri
de oldukca énemlidir. Bu cercevede, siyasal partilerin kendi felsefeleri ile ideolojileri
dogrultusunda bu felsefe ile ideolojiye uygun se¢men Kkitlelerini hedef kitle olarak
belirlemeleri, basarili bir se¢im siirecinin yasanmasi ve kalici bir siyasi yasamin
stirdiiriilmesi bakimindan elzemdir. Hedef segmen kitlesinin belirlenmesinin ardindan, bu
secmen Kkitlesine iligkin iirlinler olusturulmaktadir. Bunun yaninda siyasi partiler,
kendileri ile uyumlu durumdaki segmen kitlelerinin yan1 sira kendilerine yakin gérdiikleri
secmen Kitleleriyle de iletisimde bulunma gereksinimi hissetmektedirler (Girisken 2010,
s. 24). Secmenler oy verecekleri siyasal partinin lideri, fikirleri ve niteliklerini dikkate
almak suretiyle oy kullanmaktadir. Bu nedenle, iktidar partileri de o se¢im doneminde
se¢menleri en dogru sekilde okuyup analiz eden ve kendilerini segmene en etkin bigimde
ifade edebilmis olan partiler olmaktadir (Uste ve dig. 2007, s. 222). ideolojik agidan
beliren farklar, siyasal partinin kimliginin olusturulmasi bakimindan 6nem arz etmekle
beraber, secmenlerin oy verme sirecinde daha ziyade kendileri ile ailelerinin gelecekleri
dogrultusunda tercihte bulunduklarindan bahsedilebilir. Ayrica se¢gmenlerin tiim siyasal
partilerin programlariyla adaylarini incelemesi miimkiin olmadigindan, siyasal partilerin

se¢menlere erigsmeleri bu noktada oldukca énemlidir (Ocal ve dig. 2011, s. 404).
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Siyasal pazarlamanin birtakim kendine miinhasir 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler
su sekilde siralanabilir (Butler ve Collins 1994, s. 19-34; Lock ve Harris 1996, s. 14-15;
Tehci 2018, s. 14):

Vi.

Vii.

viii.

Bir iilkedeki segcmenlerin tiimii ayn1 giiniin i¢inde oy kullanmaktadir. Bu noktada
siyasal partiye ve partinin liderine iliskin marka tercihinin dl¢lilmesiyle alakali
tekniklerle diislince sistemleri, ticari pazarlamaya benzer Ozelliklere sahip
bulunmakla beraber, satin alma (oy verme) karari itibartyla farkliliga sahiptir.
Siyasal partilerin tercih edilmesi konusunda dogrudan ya da dolayl sekilde bir
fiyat unsurunun varligindan s6z etmek miimkiin degildir. Fakat se¢menlerce
gergeklestirilen tercihlerin haricinde bir siyasal partinin iktidara gelmesi ya da oy
verilmis olan siyasal partiyle alakali sekilde segcmenlerin yasadiklar1 pismanlik,
dolayl bir firsat maliyetinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir.

Siyasal partilerle adaylar, segmenlerin agisindan karmasik ve ayrica soyut bir tiriin
biciminde ifade edilecek nitelige sahiptir. Bu nedenle, segmenlerin siyasal
partinin kendilerine ilettigi mesajlar1 anlayip, bu dogrultuda oy verme kararini
vermeleri gereklidir.

Karmagik triinlerle hizmetlerin varlig1 halinde, oy verme tercihi agisindan hata
yapmig oldugunu diisiinen se¢menler, sonraki se¢imde kararmi degistirme
hakkiyla yetisine sahip durumdadir.

Siyasal pazarlama kapsaminda siyasal partilerle adaylar bir biitiin seklinde
degerlendirilmektedir. Bu sebeple, se¢menler bir biitiin seklinde genel
kavramlarla mesajlara dayanarak oy verme kararmi almaktadir.

Siyasal pazarlama kapsaminda, siyasal {riiniin 6nceden denenmesi miimkiin
olmamaktadir.

Se¢cmenler, siyasal pazarlama kapsaminda edinilen siyasal iiriine iliskin diisiik
dizeyde bilgi sahibidir.

Siyasal pazarlama kapsamindaki satin alma karar1 genelde bireysel degil

kolektiftir.
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2.4 SIYASAL PAZARLAMANIN AMACLARI

Kurumlarla kuruluslar gercgeklestirdikleri faaliyetler neticesinde birtakim amagclara
ulagmay1 beklerler. Kar amaci giiden kurumlar agisindan temel amag kar elde etmek ve
kazang saglamakken, kar amaci glitmeyen kurumlarin amagclari ise farklilagsabilmektedir.
Lakin kar amaci giitsiin veya giitmesin tim kurumlarin hedef kitlesini memnun etmesi

gereklidir (Altunisik ve dig. 2012, s. 14).

Geleneksel pazarlamada temel hedef tiketicileri etkilemekken, siyasal pazarlamada ise
temel hedef segmenleri etkilemek seklindedir. Bu nedenle, daha ¢ok se¢gmeni etkilemek
uzere, geleneksel pazarlamada daha gok tuketicinin etkilenmesinde oldugu gibi, yiiksek
rekabet sartlarinda etkili pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi gereklidir. Uygulanacak
olan faaliyetlerin rekabet¢i bir yapida olabilmesi hususunda, seg¢menlerin
gereksinimlerinin etkin bicimde analiz edilmesinin yaninda, rakiplerin bu konudaki
stratejilerinin de derinlemesine sekilde incelenmesi gereklidir. Bu dogrultuda, siyasal
pazarlamaya iliskin faaliyetlerin temel amaci, politik unsurlara iligskin bilinirlik meydana
getirmek, toplumda 6nemli bir itibar elde etmek ve segmenlerin fikirleriyle goriislerinde

arzu edilen sekilde degisiklikler saglamak bi¢imindedir (Girisken 2010, s. 14).

Son senelerde politik kuruluglar planlama, analiz ve tutundurma faaliyetlerinin
gelistirilmesi, segcmenlerin davraniglari, tercihleri, inanglari, tutumlari, marka olusturma
ve arastirmaya dayanan izlenim vb. stratejik amaclarma ulasabilmek {izere pazarlama
aktivitelerine daha cok gereksinim duymaktadir. Bilhassa gelismis ekonomilerde
rekabetin yogunluguyla toplumdaki bilgi seviyesi, politik kuruluslar1 metodolojik ve
bilimsel yaklagimlara yonlendirmektedir. Bdylece, yogun rekabete dayanan politik

alanlarda basari elde edilebilmektedir (Thrassou ve dig. 2009, s. 269).

Siyasal partilerin se¢im siireclerinde aktif sekilde kullandiklar1 siyasal pazarlama
faaliyetlerinin amaci, se¢menlerle olan iliskilerin kuvvetlendirilmesidir. Bu g¢ercevede
siyasal pazarlamanin amaci, siyasal partiler ve partilerin temsilcilerinin erismeyi arzu
ettikleri oy oraniyla ilintili olarak, en yiiksek sayida segmene ulagmaktadir (Kolovos ve

Harris 2005, s. 4).
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Pazarlama siirecinde planlama asamasi gerek kar amaci giiden gerekse de kar amaci
giitmeyen kurumlar agisindan oldukg¢a onemlidir (Akar 2015, s. 1-2). Zira bu planlama
sathasinda pazarlamayla ilintili hedefler belirlenmekte ve bu hedeflere ulasilmasi
hususunda gerceklestirilecek olan uygulamalar tespit edilmektedir (McDonald 1989, s.
19). Siyasal pazarlama kapsaminda yapilan pazarlama planlamasindaki amag ise,
rekabette Ustiinliik elde etmek tizere siyasal parti politikalartyla programlarmin toplumun
destegini ne sekilde olusturacagi ile koruyacaginin belirlenmesi seklinde

tanimlanmaktadir (Tehci 2018, s. 16).

Siyasal pazarlama yontemleriyle tekniklerinin kullanilmasi vasitasiyla siyasal partiler ve
adaylarm miimkiin oldugunca en vyiiksek diizeyde se¢gmen sayisina erismeyi
hedeflediginden s6z edilebilir (O’Cass 1996, s. 40). Zira siyasal partiler kampanya, analiz
ve planlamalar ile daha farkli ve muhtelif se¢gmen kitlelerine erismeyi, bu vesileyle de
kendine iligkin pozitif ydonelimlerin ortaya ¢ikmasmi beklemektedir. Bu nedenle, siyasal
pazarlamanin ana gayesi, siyasal parti ile se¢menlerin se¢cim doneminde kendileri
bakimindan en uygun ve kendilerini tatmin edici kararlar almalarini saglamak ve/veya

iktidar olmak seklindedir (Tehci 2018, s. 16).

Siyasal partilerin ideolojik ve demografik bir tanimlamanin i¢inde yer almayi
arzulamalari, degisik pazarlama stratejilerini uygulamalarini gerekli kilmaktadir
(Okumus 2007, s. 160). Siyasal parti lideri ve adaylar, reklam ve pazarlama
arastirmalarindan faydalanarak, siyasal pazarlamayla en yiiksek sayida se¢men kitlesine

erismeyi istemektedir (Kotler ve Armstrong 1987, s. 507).

Siyasal pazarlamanin aragsal bazi islevleri bulunmaktadir. Bu aragsal islevleri Uztug

(1999, s. 19-20) su sekilde belirtmistir:

i.  Siyasal pazarlama, segmenlerin oy vermeye iligkin tercihini degistirmek ya da
tutumlarini pekistirmek hususunda ¢aligmak ile beraber, segcmenleri oy vermek ve
siyasal kampanyaya yardime1 olmak konusunda da motive etmektedir.

ii.  Siyasal pazarlama, farkli goriislerle fikirlerin tartigilmasimi, bu farkli goriislerle

fikirlerin se¢gmenlerce ayirt edilebilmesini saglar.
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iii.  Siyasal pazarlama, yeni liderlerin tanitilmasini saglayarak bu liderleri toplum

nezdinde mesrulastirmaktadir.

2.5 GELENEKSEL PAZARLAMA VE SIYASAL PAZARLAMA ARASINDAKI
ILiSKi

Geleneksel pazarlamayla siyasal pazarlama, insanoglunun gereksinimlerinin
karsilanmasi, onlarmn refahlariyla mutluluklarinin artirilmasi saglamasindan 6tiirii pek
¢ok acidan benzerlige sahiptir (Uste ve dig. 2007, s. 214). Bu dogrultuda seg¢imlerin
neticelerini etkilemek, ideolojisini kabul ettirmek vb. amaglara erismek iizere siyasal
adaylarm, partilerin ve hiikiimetlerin pazarlamadan ne sekilde faydalanacaklarmi
arastirmakta olan siyasal pazarlama; pazar arastirmasi, pazar boliimlendirme,
konumlandirma, markalasma, pazarlama iletisimi ve pazarlama yonetimi vb. pek cok

geleneksel pazarlama aracindan istifade etmektedir (Giasson ve dig. 2011, s. 8-9).

Bir siyasal partinin ya da adaym toplum nezdinde giiven ve siyasal imaj meydana
getirmek lizere sadece siyasal kampanya esnasinda degil uzun donemli bir iletisim
seklinde ve kapsamli olarak gerceklestirmesi gerekli olan siyasal pazarlama, yalnizca
pazarlama metotlariyla kisith degildir. Bunun yani sira siyasal pazarlama, pazarlama
stratejisine, fikirlerle programlar sunmaya iligskin {iriinlerin tasariminin yaninda, bilginin
akillica ve etkili bicimde islenisine degin kullanilan bir pazarlama teknigidir (Tehci ve

Yildiz 2020, s. 95-96).

Geleneksel pazarlama kapsaminda bilinmekte olan saticilar, alicilar, tiiketici davraniglari,
pazar boliimlendirmesi, marka bagliligi, konumlandirma gibi kavramlar siyasal
pazarlamada da bulunmaktadir. Dolayisiyla, siyasal pazarlamanin geleneksel
pazarlamaya iliskin tiim unsurlarla uygulamalari i¢erdiginden s6z edilebilir (Shama 1976,
s. 764). Ayrica Shama (1976) geleneksel pazarlamadaki temel kavramlarin siyasal

pazarlamadaki karsiliklarini incelemistir. Bunlar Tablo 2.1°de gosterilmistir.
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Tablo 2.1: Geleneksel pazarlama kavramlarimin siyasal pazarlamadaki karsihklan

Geleneksel Pazarlama

Siyasal Pazarlama

Uriin Aday
Uriin Karmas1 Aday Karmas1
Uriin Imaj Aday imajt
Uriin Gelistirme Aday Gelistirme
Uriin Igerigi Aday Icerigi
Uriin Konumlandirma Aday Konumlandirma
Uriin Tanitimi Aday Tanitim1
Kisisel Satig Propaganda
Uriin Yonetimi Aday Yonetimi
Marka Sadakati Parti Sadakati
Marka Y oneticisi Parti Yoneticisi
Miisteri Secmen

Miisteri Pazar Boliimlendirme

Secmen Pazar Bolimlendirme

Miisteri Tatmini

Se¢cmen Tatmini

Tiketici Fikir Onderleri

Politika Fikir Onderleri

Tiiketici Pazar Pay1

Se¢cmen Pazar Payi

Tiiketici Arastirmalari

Se¢men Arastirmalari

Pazarlama Kampanyalar1

Siyasal Kampanyalar

Pazar Planlamasi Siyasal Planlama

Kaynak: Shama, A., 1976. The marketing of political candidates. Journal of the Academy of Marketing
Sciences, 4(4), s. 764-777.

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlamadaki ¢esitli baz1 benzerlikler ise Shama (1976,

s. 770) tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

i.  Satis ya da oy hacmine iliskin kaygilar,
ii.  Satislarm en iist seviyeye ¢ikarilmasi ya da oy hacminin yiikseltilmesi hususunda
harcanan yogun gayret,
iii.  Muhtemel tuketicilerin/segmenlerin  incelenmesi  ve  etkili  bigcimde
esgiidiimlenmis bir pazarlama plani,

iv.  Cok yonlii bir pazarlama yaklagimi.

Pazarlamanin yalnizca bir igletme aktivitesi seklinde diisiiniilmesi durumu, uzun bir
zaman boyunca geleneksel pazarlama alan yazininda yer almistir. Ancak 1960’11 yillarin

sonlarina gelindiginde, pazarlamanin yalnizca isletmelere has bir uygulama olmadig, kar
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amaci giitmeyen kurumlar1 da igermesi suretiyle, siyaset caligmalari cergevesinde
gerceklestirilen bir se¢im kampanyasinin da bir pazarlama aktivitesi seklinde goriilmesi
gerektigi ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda, pazarlama kavrami genisletilmis ve bu
cercevede pazarlama, “fikirlerin” de gelistirilmesi suretiyle hedef kitlelerde yayilmasiyla
benimsetilmesini kolaylastirict faaliyetler sistemi seklinde ifade edilmeye baslanmigtir

(Mucuk 2010, s. 3).

Siyasal pazarlama, kullanilan yontemler ve yaklasimlar agisindan geleneksel
pazarlamaya benzemektedir. Bu baglamda siyasal pazarlama, se¢menlerin
gereksinimlerinin saptanmasi ve giderilmesi hususunda siyasal {iriinlerin gelistirilmesine,
fiyatlandirilmasina, dagitimina ve tutundurulmasina iliskin siirecler biitiinii seklinde

belirtilmistir (Polat ve Kiilter 2008, s. 6).
Geleneksel pazarlamayla siyasal pazarlamanin arasinda pek cok benzerlik bulunmakla
birlikte, cesitli farkliliklar da mevcuttur (Islamoglu 2002, s. 24). Bu benzerlikler ve

farkliliklar Tablo 2.2°de gosterilmistir.

Tablo 2.2: Geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlama benzerlikleri ve farkhihklar

Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama
1.Tiketicilere DOnik Tutum 1. Vatandaslara Doniik Tutum
Genel bir ihtiya¢ tanimi Vatandaslarin gereksinimleri
Hedef gruplari tanimi Hedef se¢menlerin tanimi
Farklilastirilmis mal ve hizmetler Farklilastirilmis siyasal iirtinler
Ustiinluk stratejileri Rakiplerden farkl: stratejiler

Se¢cmen arastirmalari
2. Miisteri ve Toplumsal Tatmin 2. Secmenlerin Tatmini
3. Biitiinlesik Pazarlama 3. Biitiinlesik Pazarlama
4., Sistematik Planlama 4. Sistematik Planlama
Kaynak: islamoglu, A. H., 2002. Siyaset pazarlamasi toplam kalite yaklasimi. Istanbul: Beta Yayinlari, s.
24.
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Geleneksel (ticari) pazarlamayla siyasal pazarlamanin arasinda bulunan temel farkliliklar

Kotler (1975, s. 766-768) su sekilde agiklamistir:

Vi.

Vii.

viil.

Ticari mallarla hizmetlerin 6zellikleri belli bir zaman icinde belirlenmekteyken,
siyasal drunlerin 6zellikleri ise degiskenlik gostermektedir.

Ticari mallarla hizmetler pazarm talep etmekte oldugu bigimde meydana
getirilmekteyken, siyasal aday ise pazardaki gereksinimleri gidermek ilizere ayni
bicimde meydana getirilememektedir.

Ticari mallarla hizmetler tiiketicilerin arzuladiklar1 anda satin alinabilmekteyken,
styasal iirlinler ise belli araliklar ile pazarlanabilmektedir.

Ticari bir malm ya da hizmetin karsilifinda belli bir zamanda yarar
beklenmekteyken, segmenlerin ¢ogunluguysa oy verme davranigmin karsiligi
olarak kisisel bir menfaat bekleyisinde degildir.

Ticari bir mali ya da hizmeti satin alan kisiler yogun pazarlama taktikleriyle
karsilagmaktayken, segmenlerin bu sekilde bir talebi bulunmamaktadir.

Ticari mala/iiriine iliskin mesajlarla reklamlar pazarlamacilarin kontroliindeyken,
siyasal bir adaya iliskin mesajlarsa haber medyasinin vasitasiyla meydana
getirilmektedir.

Firmalar gergeklestirdikleri yatirimlarin karsiliginda kazang sagladiklar1 oranda
basar1 elde etmekteyken, siyasal adaylarsa se¢menlerin g¢ogunlugunun
desteklerini almalar1 durumunda basarili olabilmektedirler.

Ticari mallarla hizmetlerin satilmasiyla siyasal adaylarin tanitimlari ve
amaclarinin arasinda da farkliliklar mevcuttur. Zira ticarette kar elde etmek,
siyasette ise guc elde etmek 6n plandadir.

Tuketicilerin tatmin edilmeleriyle ticarette daha ¢ok kar elde edilmekteyken,
siyasal adaylar gii¢ elde etmek iizere tatmin edilmis bir segcmen kitlesi arayisinda

degildir.

Se¢men davranis1 ile tiiketici davramiginin birtakim benzer ve farkli 6zellikleri

bulunmaktadir (Islamoglu 2002, s. 82). Bu benzer ve farkli 6zellikler Tablo 2.3’te

gosterilmistir.
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Tablo 2.3: Secmen davranisi ve tiiketici davranisi benzerlikleri ile farkhihklar

Benzerlikler Farkhhklar

Degisik nedenlerden dolay1 se¢imlerdeki
Se¢melerin de siyasetten hizmet beklemesi | alternatiflerin mal ve hizmetlerden az
olmasi

Fiyat, se¢menlerin katlandiklar1 vergiler | Risk, fiyat algilama ve degerlendirmenin
ve satin aldiklar1 hizmetlerin maliyetidir. | secimlerde zor olmasi

Siyasi tiriin performanslarini ticari
Tercihlerde 6l¢iilebilir faktorlerin olmas1 | tiriinlerdeki gibi karsilastirmanin zor
olmasi

Se¢menlerin tercih degerlendirmesi ve
segmen memnuniyeti

Deneyimlerin karar Uzerindeki etkisi

Kaynak: Islamoglu, A. H., 2002. Sivaset pazarlamasi toplam kalite yaklasimi. Istanbul: Beta Yaymlari, s.
82.

Sec¢im kararmin kisa siirede verilmesi

2.6 SIYASAL PAZARLAMAYI ETKILEYEN UNSURLAR

Siyasal pazarlama tizerinde etkisi olan birgok unsurun var oldugundan bahsedilebilir. Bu
unsurlar temelde iktidar, muhalefet, medya, baski gruplari, segmenler ve uluslararasi

gelismeler bi¢iminde belirtilmektedir.

Iktidar, giic, kuvvet manasma gelmektedir (Oztekin 2003, s. 10). Iktidar; devlet
yonetimini elde bulundurma, devlet giiciinii kullanma seklinde ifade edilmektedir ve
iilkede uygulanan siyasal sistem dogrultusunda iktidar, bir kisinin ya da kurumun elinde
olabilmektedir. iktidardaki kisi, kurum veya siyasal parti, elindeki kaynaklardan etkin ve
verimli olarak faydalanabilmesi halinde, genis segmen kitlelerine erisebilmektedir (Tan
2002, s. 124). Siyasal pazarlama da, siyasal partilerin bir iilkeyi yonetmesine firsat veren
iktidar olma amaci dogrultusunda sekillenmektedir. Bu baglamda iktidar, siyasal
pazarlama Uzerinde etkisi bulunan en 6nemli dgelerden birisidir (Cetin 2003, s. 63).
Nitekim siyasal partiler, iktidar olma hedefine ulagabilmek i¢in kurulmaktadir ve hedef
dogrultusunda faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu nedenle siyasal pazarlama, siyasal
partilerin iktidar olma hedeflerine ulagmalar1 i¢in yararlanabilecekleri en Onemli
yontemdir (Giirbiiz ve Inal 2004, s. 110).
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Mubhalefet, bir goriise, ideolojiye, davranig bicimine karsitlik, uygun diismeme, farkl
olma, aksi goriise sahip olma anlamidadir. Muhalefet edenlere ise muhalif adi
verilmektedir (Turgut 1984, s. 3). Muhalefet, siyasal otoriteye sahip durumdaki iktidarin
gerceklestirmekte oldugu eylemleri tartisip degerlendiren ve elestiren, iktidar dis1 siyasi
olusumlardir (Saritas 2015, s. 18). Siyasi anlamda muhalefet, belli bir siyasi ortamda ve
belli bir donemde, halihazirdaki siyasal olusuma ya da iktidara karsi yiiriitiilmekte olan
bir davranislar biitiiniidiir. Bu dogrultuda muhalefet partileri de, iktidara gelmek, iktidar
icerisinde yer almak, iktidar1 yonlendirmek maksadiyla belirli hedeflerin etrafinda
birlesmis bireylerin olusturdugu siyasal bir olusum olarak tanimlanabilir (Turgut 1984, s.
8). Muhalefette yer alan siyasal partiler, yapilan se¢cimler neticesinde iktidara sahip
olamasalar da, toplumun c¢esitli kisimlarinin destegini elde ederek onlarin temsilcileri
olan, partinin, Gyelerinin ve toplumun menfaatlerinin muhafaza edilmesi hususunda
siyasal iktidarin iizerinde etkide bulunmaya cabalayan olusumlardir (Tan 2002, s. 128).
Aktif ve etkili bir siyasal pazarlama stratejisiyle muhalefette yer alan siyasal partiler ve
adaylar, sonraki se¢imlerde iktidar olabilme potansiyeline sahip olmaktadir. Muhalefet
partileri ve adaylarinca siyasal pazarlamadan etkili bigimde faydalanilmamas1 halinde, bu
partilerle  adaylar  ellerindeki mevcut konumu da kaybetme tehdidiyle
karsilagabilmektedir (Saritas 2015, s. 18-19). Muhalefetin birtakim kendine 06zgii
Ozellikleri bulundugundan bahsedilebilir. Turgut (1984, s. 7) muhalefetin bu 6zelliklerini
su sekilde belirtmistir:

i.  Devletin siyasi rejimiyle diizenine karsit sekilde durmak, toplumun yapisini tiim
acilarindan irdeleyip tenkit etmek,

ii.  Yalmzca mevcut iktidara karsit olmak,

iii.  Radikal bir degisimi ya da iktidar1 hedef gostermeksizin, yalnizca g¢esitli
menfaatler hususunda siyasal iktidara yiklenip, amaglanmis olan hedeflere
ulagmaya gayret gostermek,

iv.  Tanimli, somut bir hedefi yasama ge¢irmeyi diisiinmeksizin, yalnizca pozitif
edinimler verecegi diisiincesinden hareketle, siyasal iktidara kars1 ¢ikmak,

V.  Cesitli amaglara ulasmak tizere siyasal iktidar1 yoOnlendirici faaliyetler

gerceklestirmek.
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Medya giiniimiiziin kosullarinda toplumsal gerc¢ekliklerin farkina varilmasini ve sosyal
kurumlarla alakali beklentileri etkileme potansiyeline sahip bir olgu durumundadir
(Albayrak ve dig. 2011, s. 21). Siyasal pazarlamada ana gaye; segcmenlerin adaylara ve
siyasal partilere iligkin gesitli iletigim stratejilerinin, sloganlarin, propagandalarin ve
vaatlerin araciligiyla bilgilendirilmesi ve belli bir siyasal partiye/adaya oy verme
hususunda yonlendirilmesi olmak ile beraber, bu cercevede siyasal pazarlamada
medyanin sahip oldugu giigten yararlanilmaktadir (Giirbiiz ve Inal 2004, s. 85). Giiniimiiz
sartlarinda medyanin siyaset baglamimda 6nemli bir gii¢c unsuru oldugundan hareketle,
medyanin i¢inde yer almadigi bir siyasal pazarlama stratejisinden bahsedilmesi pek
miimkiin degildir. Zira son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde gerceklesen devamli
ilerlemeler neticesinde artik siyasal pazarlamaya iliskin aktiviteler basili, gorsel ve sosyal
medyada daha fazla gorinir haldedir (Genel 2012, s. 23). Ayrica medya, siyaset pazarinin
icinde bir siyasal partiye/adaya iliskin imajin olusturulmasi ve gelistirilmesi baglaminda,
sahip oldugu siyasal iletisim kanallarindan otiirii oldukca etkili bir konuma sahiptir

(Scammell 1999, s. 729).

Baski gruplari, menfaat iliskisine dayali sekilde resmi kurumlar ile temas kurulmasi ve is
birliklerinin gergeklestirilmesi vasitasiyla daha etkin neticeleri elde edeceklerini 6ngéren
cesitli olusumlardir (Unnii 2009, s. 1260). Baska bir ifadeyle baski1 gruplari, belli bir
hedefe yonelmis, karar verme siirecleri lizerinde etkiye sahip olma gayretinde bulunan,
bask1 grubunda yer alanlarin menfaatlerini muhafaza etme amacma sahip, kendi hedefleri
cercevesinde birtakim sosyal neticeler iiretilmesini hedefleyen insan topluluklaridir.
Baski gruplarini siyasi partiler ile bir araya getirmekte olan unsurlar; hedef birligi, sdylem
giicli, menfaatlerin birlestirilmesi ve iletilmesidir (Kiglali 1999, s. 310). Baski gruplari,
meclis dis1 muhalefet seklinde de isimlendirilmektedir (Turgut 1984, s. 146). Ulkemizde
baski gruplarina 6rnek olarak; ticaret ve sanayi odalari, sivil toplum orgiitleri, sendikalar,
dini cemaatler, silahli kuvvetler, barolar vb. gosterilebilir (Kitapgioglu 2013, s. 267).
Iktidarin {izerinde baski meydana getiren bu gruplarin, iktidar1 ele gegirmek gibi bir
gayesi olmamakla beraber, iktidara sahip olanlar1 etkileyip kendi diistinceleri
dogrultusunda ¢esitli kararlarin verilmesini saglama ¢abasindadir (Kislalt 1999, s. 267).
Pek ¢ok siyasal parti bilhassa se¢im donemlerine iliskin uyguladiklar1 siyasal pazarlama

stratejileri ve aktiviteleri sirasinda muhtelif baski gruplarinca desteklenir. Bu gruplar,
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destek verdikleri siyasal partinin iktidara ulagmasi neticesinde birtakim taleplerle

iktidarin karsisina ¢ikar (Bayraktar 2009, s. 61). Bask1 gruplarinin arzuladiklari hedeflere

erisebilmeleri, siyasi mekanizmalardan talep etmekte olduklar1 kararlar1 ¢ikartabilmeleri

veya kararlarda tyelerinin menfaatleri dogrultusunda degisimler yaptirabilmeleri

hususunda uygulamakta olduklar1 yontemler kosullar ¢ergevesinde farkliliga ve gesitlilige
sahip olmakla birlikte, temel olarak su sekilde ifade edilebilir (Oztekin 2003, s. 97-100):

Ikna Yontemi: Baski gruplari, iiyeleriyle organizasyonlarinm menfaatleri
cercevesinde siyasal iktidarlardan arzuladiklari neticeyi elde edebilmek {izere
iktidar1 hakliliklar1 konusunda inandirip ikna etmeye caligmaktadirlar.
Beklentileri ve arzular1 noktasindaki hakliliklarini ispatlayabilmek {izere nesnel
veriler ve kanitlar toplayarak, bazen bilimsel ¢esitli calismalar da yaptirip baski
grubunun ciddi ve giivenilir bir grup oldugunu ispatlamaya c¢aba sarf
etmektedirler.

Siyasi Tehdit Yontemi: Baski gruplar ikna yontemiyle bir netice elde edememeleri
durumunda genelde bu yonteme basvururlar. Bu yontem asla silahli bir tehdit veya
siddet temeline dayali bir gii¢ tehdidi seklinde degildir. Tehdit yonteminde bask1
gruplari, siyasal pazarda yer alan iktidara, ana muhalefete veya diger kiigiik
captaki siyasal partilere veya milletvekillerine, secimlerle ilgili olarak oya yonelik
tehditlerde bulunmaktadirlar.

Para ya da Maddi Menfaat Saglama: Baski gruplarmca uygulanan baski
yontemlerinden birisi para verme veya maddi menfaat saglama seklindedir. Bu
hususta baski grubu, karar alict durumundaki siyasal partiye veya
milletvekillerine bagista bulunarak, ekonomik ac¢idan karar alicilar1 etkilemeye
calismaktadir.

Iktidarn Caligmalarinin Engellenmesi: Baski gruplari; aleyhlerine ¢ikarilmasi
arzulanan yasa, kanun hiikmiinde kararname, hiikiimet karar1 vb. yasal siyasi
kararlar verilmeden Oncesinde, bu kararlarin heniiz goriisiilmesi sathasinda
gosteri, eylem, yiiriiyiis, grev, boykot vb. faaliyetlerle gerek karar alicilar1 gerekse
de kamuoyunu etkilemek Uzere gayret sarf ederler.

Kitlesel Eylemler: Bu yontem genellikle siyasal iktidarla baski gruplarmin

arasinda onceki yontemler vasitasiyla bir netice elde edilememesi, uzlagsmaya
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varilamamasi, ¢atigma, toplumsal gerginlik gibi durumlarin kendisini géstermeye
baslamasi gibi durumlarda uygulanmaktadir. Bu yontemdeki en 6nemli eylemler;
genel grev, dayanigma grevi vb. bilylik faaliyetlerle, taksicinin, kamyoncunun
kontak kapatmalari, esnafin kepenk kapatmasi, koyliiniin yolu trafige kapatip

iirliniinii pazara ¢ikarmamasi, firincinin ekmek ¢ikarmamast vb. eylemlerdir.

Secmenler, siyasal pazarlama stratejilerini uygulayan adaylarm/siyasal partilerin temel
odak noktasi konumundadir (Aydin ve Ozbek 2004, s. 144). Zira siyasal pazarlama
bakimindan segmen kitleleri, siyasal pazarlamaya iliskin aktivitelerin tiiketicisidirler (Tan
2002, s. 136). Se¢menlerin, siyasi mekanizmalarin giderek genislemesi neticesinde
talepleriyle ozellikleri genisleyerek farklilasmis durumdadir (Erdil 1989, s. 35).
Limanhlar (1991, s. 35)’a gore siyasal pazarlamada ¢ergevesinde se¢menler ii¢ grup
altinda degerlendirilmektedir. Bunlar; partiye iiye olmaya aday olanlar, parti taraftarlari
olanlar ve parti taraftar1 olmayip farkli bir segenek dngdéremeyenlerdir. Partiye iiye
olmaya aday olanlar, siyasal partiye sahsi olarak bagvurup partinin ¢evresinde yer alan
kisilerdir. Bu secmenler, siyasal partiyle bir araya gelebilmek icin hevesli olan
secmenlerdir. Partinin taraftarlari, siyasal partiyi sevip destekleyen kesimdir. Bu segcmen
grubunun siyasal partiye yoOnelik sadakatlerinin korunmasi ve kuvvetlendirilmesi
gereklidir. Parti taraftar1 olmayip baska bir secenek dngéremeyenlerse, siyasal tiriinlere
iligkin bilgisiz ve kararsiz durumdadirlar. Bu tip se¢menler, kendileriyle tam bir bag
kurulmamas1 halinde tek seferlik oy vermektedirler (Unnii 2009, s. 1255). Siyasal
partilerle adaylarin, segmenlerin tistiinde bir siyasi imaj meydana getirebilmeleri konusu,
geleneksel pazarlamadaki mal/hizmet konumlandirmasiyla benzer niteliklere sahiptir. Bu
noktada meydana getirilen siyasi imajin, segcmenlerin beklentileri ve arzulariyla uyumlu
olarak sekillendiriliyor olmasi da Onem arz eden bir konudur. Seg¢menlerin
beklentilerinin, gereksinimlerinin, arzularinin ne oldugunun farkina varilmasi ve buna
yonelik olarak bir lider profilinin meydana getirilmesi, siyasal pazarlamaya iliskin
stratejilerin ve etkinliklerin basarili olabilmesi bakimindan 6nemli durumdadir. Bu
nedenle, siyasal iirliniin, geleneksel pazarlamadaki ticari {riinlerde oldugu gibi diger

siyasal iirlinlerden farklilasmas1 gerekmektedir (Polat ve Kiitler 2008, s. 11).
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Uluslararasi alanda yasanan gelismeler de siyasal pazarlama iistiinde etkiye sahip bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Globallesmeyle beraber bilgi ve iletisim
teknolojilerinde giin gegtikce yasanmakta olan hizli ilerlemelerden otiirii, giinlimiiziin
kosullarinda diinyadaki herhangi bir yerde gerceklesen herhangi bir olaydan insanlar
aninda haberdar olabilmektedir. Bu olaylar ise diinyanin bir diger ucunda yasayan
insanlari, gruplari, toplumlari, iilkeleri, devletleri ve bdlgeleri etkileyebilmektedir

(Demirtas 2010, s. 65).

2.7 SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

Ticari pazarlamada, pazarlama karmasi kapsaminda iirilin, fiyat, dagitim ve tutundurma
seklinde dort temel bilesen vardir. Pazarlama planindaki uygulamalar genelde bu dort
bilesenin i¢indedir (Uste, Yiiksel ve Caliskan 2007, s. 216). Ticari pazarlama kapsammda
4P seklinde ifade edilmekte olan bu bilesenlerin siyasal pazarlamaya uyarlanmasi da
miimkiindiir (Tan 1998, s. 5). Bu dogrultuda, siyasal pazarlama cercevesinde pazarlama
karmasi, se¢menlerin istekleriyle ihtiyaglarinin tespit edilip karsilanmasi maksadiyla

uygulanmaktadir (Tehci 2018, s. 35).

Siyasal pazarlama karmasi, siyasal pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle,
siyasal partiler ve adaylar agisindan son derece onemlidir. Siyasi partilerle adaylarin
siyasal pazarlama karmasmin unsurlarindan yararlanma seviyeleri birbirinden
farklilasmakla beraber, bu durum se¢imlerin sonuglarinda oy oranindaki farklar

biciminde yansimaktadir (Divanoglu 2008, s. 115).

2.7.1 Siyasal Pazarlamada Uriin

Siyasal pazarlama kapsaminda {iriin bileseni siyasi unsurlarin fikirleri, baglantilari, lider,
adayin kendisi, partinin programi, partinin yapisi, ideolojisi ve ¢6ziim Onerileri, partinin
imaji1, partinin platformlar1 vb.’nden meydana gelmektedir (Akar 2009, s. 2). Siyasal
pazarlama kapsaminda {iriin, segmenlerce ayirt edilebilmesi zor olan ve soyut nitelikli bir

yapida olmasindan oOtiirii, siyasal iirlinler ticari iiriinlerden farkli sekilde se¢menlerin
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sadakatine bagli durumdadir. Zira siyasal iirlinlin soyut olmasi nedeniyle se¢gmenlerin

tercih sureclerinde glcliikler yasanmaktadir (Tehci, 2018, s. 36).

Siyasi triinle alakali olarak literatiirde pek c¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Lees-
Marshment (2001, s. 694) siyasal tiriinleri; siyasal partilerin adaylari, partilerin tiyeleri,
partilerin ¢aliganlari, partilerin sembolleri, partilerin tiiziikleri, partilerin konferanslar1 ve
partilerin mitingleri biciminde ifade etmistir. Harris (2001, s. 46) siyasal iirlinleri; partinin
imaj1, liderin imayji, siyasal vaatler seklinde betimlemistir. Strémback (2010, s. 18) siyasal
urlinleri; parti imaji, lider imaj1 ve partinin siyasal taahhiitleri bi¢iminde belirtmistir.
O’Shaughnessy (2001, s. 1051)’e gore siyasal iiriinler; partinin imaji, liderin imaj1 ve
politik programlar seklindedir. Butler ve Collins (1994, s. 21-22) bakimindan siyasal
drtinler; kisi, parti, ideoloji, baghlik, degisebilirlik vb. stratejik niteliklere haiz bir yap1
bicimindedir. Reid (1988) siyasal GriinG; politikalar paketi, liderlik bigimi, siyasal
degerlerin sunumu seklinde belirtmistir. Limanlilar (1991, s. 35) siyasal drlnleri,
partilerce iiretilmis olan fikirlerle politikalar, iilkenin sorunlariyla yerel sorunlara ¢are
bi¢iminde iiretilmekte olan ¢oziimler olarak betimlemistir. Tan (2002) siyasal {iriinleri;
lider, parti programi, adaylar, siyasal partinin yapisi, siyasal partinin ideolojik yapisi ve

iilkenin sorunlarina yonelik ¢éziimler seklinde tanimlamistir.

Siyasi partiler, hedef se¢cmen kitlelerinin {istiinde etki olusturabilecek siyasi iirtinleri
se¢melidir. Bu baglamda, siyasi iiriinlerin segmen Kitleleri tistiinde etkiye sahip olabilecek
Ozelliklerinin incelenmesi ve secmenlerle uyumlu politikalarla stratejilerin tespiti
gerekmektedir (Divanoglu 2008, s. 107). Siyasi partilerle segmenlerin arasinda bir koprii
vazifesine sahip durumdaki siyasi rtinler cercevesinde segmenlerce degerlendirmeler ile
tercihler yapilmaktadir. Se¢menlerin zihinlerinde olusturulan siyasal {riin imaji,
secmenlerin bir defa oy verdikleri bir siyasal partiye yeniden ya da devamli sekilde oy

verip vermeyeceklerini belirler (Tan 2002, s. 36).

Siyasal partiler 6nemli biylklikteki secmen Kitlelerinden oy istemektedir ve se¢im
donemlerinde se¢menin ihtiyaglariyla uyumlu siyasi {irlinlerin gelistirilmesi maksadiyla
birtakim faaliyetler gerceklestirmektedirler. Siyasal pazarlamaya iliskin faaliyetlerin

basarili olabilmesi hususunda dogu siyasi iiriinlerin dogru se¢men Kkitlelerine ve dogru
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zamanda ulastirilmasi gereklidir. Dogru siyasi iirliniin tespiti bakimindan, se¢imlerin
oncesinde gereken arastirmalarin gergeklestirilmesi son derece onemlidir. Bu agidan
secimde basariya ulasmanin 6ziinde, dogru siyasi iirlinlerin tespitinin dnemi ortaya

cikmaktadir (Ciftlikei, 1996, s. 50).

Siyasal pazarlama kapsaminda siyasal {iriin bileseninin temel olarak parti lideri, adaylar
ve parti programindan meydana geldigi yapilan tanimlarda gorulmektedir (Butler ve
Collins 1994, s. 21-22; Islamoglu 2002, s. 116; Tan 2002, s. 35).

2.7.1.1 Siyasal parti lideri

Tiiketicilerle pazarlamacilarin bakimindan mallarla hizmetlerin belirttigi anlamlar
farkliliklara sahiptir. Mallarla hizmetler tiiketiciler bakimindan elde edilmesi istenilen
faydayken, pazarlamacilarin bakimindan tiiketicinin beklentileriyle 6zelliklerine uygun
iirlin tasarmmi seklinde belirtilmektedir. Bu nedenle bir iirliniin fiyat, kalite, markay1 ifade

etmesinin yami sira, saticilarin hizmetiyle imajini1 da igermekte olan somut ve soyut

ozellikler seti oldugundan bahsedilebilir (Altunisik ve dig. 2012, s. 134-135).

Siyasal partiler genel olarak parti programi, parti kadrosu ve parti lideri unsurlarindan
olugsmaktadir. Bu ii¢ unsurdan herhangi birinin tek basina siyasal partiyi iktidara
tastyamayacagi belirtilmektedir (Tan 2002, s. 37). Genel segimler ile yerel se¢cimlerde en
yiiksek oy oranini elde etmek maksadiyla faaliyetler gergeklestiren siyasal partilerin,
hedef se¢cmen Kitlelerinin nitelikleriyle uyumlu siyasal pazarlama karmalarini
hazirlamaktayken, hedeflerine erisebilmek icin siyasal pazarlamadaki siyasal {iriin
karmasmin en onemli unsurunu siyasal parti lideri meydana getirmektedir (Polat ve

Kdtler 2008, s. 8).

Liderlik, bir grubun amaglarma erigmesi hususunda grubun davranislaria yon verme ve
grubun i¢inde yer alan kisileri etki altmma alma siireciyle ilgilidir. Liderler, astlarini
belirlenmis olan amaglara gotiirmekte, orgiitiin iginde hedefleri belirlemekte, i¢ cevre ile
dis cevreyi bu hedeflerin elde edilmesi agisindan harekete gecirmekte olan, toparlayici,

biitiinlestirici, takim ruhunu benimseten, yaratict niteliklere sahip kisiler olmaktadir
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(Budak ve Budak 2004, s. 379-380). Bu baglamda siyasal parti lideri; bir siyasal partinin
basinda bulunan, partisini Onceden belirlenmis amaclar c¢ergevesinde yOnetip
yonlendiren, parti mensuplarinin kisisel amaglariyla siyasal partinin amaglarinin arasinda
esgiidimii saglamakta olan, parti mensuplarinda ortak bir biling/fikir birligi olusturarak

siyasal partinin oy oranini arttirma ¢abasinda bulunan kisidir (Arklan 2006, s. 48).

Siyasal parti lideri, bir siyasal partinin en tepesinde bulunan, tek basina ya da partinin
diger iist diizey personeliyle birlikte bu siyasal partiyi yoneten kisidir. Siyasal parti
liderleri, siyasal partinin i¢inde ve toplumda 6nemli bir sayginliga sahiptirler. Boylece,
partilerine toplumda sempati ve oy kazandirmaya iliskin 6nemli bir vazifeleri
bulunmaktadir (Tan 2002, s. 37). Siyasal parti liderlerinin temel ozellikleri ise yol
gosterici olmak, giiven vermek, ileri goriislii olmak, mesru otorite sahibi olmak, erdemli
ve adil olmak, cesaretlendirici olmak, kendini izlettirmek, digerlerinden faydalanmay1

bilmek, arabulucu olmak ve yenilik¢i olmak seklindedir (islamoglu 2002).

Siyasal parti liderlerinin, hedef se¢men kitlelerinin ihtiyaglariyla arzularmi ve
beklentilerini bilmeleri gereklidir. Zira siyasal parti liderlerinin kendilerini siyasal
pazarda tanitmalar1 ve se¢gmenlere kabul ettirmelerinin 6n sartlarindan birisi, se¢gmenlerin
beklentilerine, arzularina ve ihtiyaglarina hitap edebilir olmaktir (Polat ve Kitler 2008, s.
150).

Siyasal partilerin gerceklestirdikleri siyasal pazarlama etkinlikleri sonucu olarak basarili
olabilmeleri noktasinda siyasal partinin lideri son derece dnemli bir role sahiptir. Bu
nedenle, siyasal partinin siyasal pazarlama etkinliklerinde ve orgltsel, politikalara ve
iletisime iligkin stratejilerinde degisimlere ihtiya¢c duyduklarinda parti mensuplarinin ve
politikacilari yeni diizenlemeleri benimsemeleri noktasinda siyasal partinin liderinin

onemli bir rolii bulunmaktadir (Lees-Marshment ve Rudd 2003, s. 2).

Bir siyasal partinin imajiyla liderin imajinm arasinda gii¢lii bir bag bulunmaktadir. Bu
sebeple, siyasal parti liderinin gerek siyasal parti gerekse de siyasal {iriinlin imajiyla tutarl
bir imaj gelistirmesi gereklidir (Islamoglu 2002, s. 119). Siyasal partiler, siyasal parti
liderleri ve siyasal parti adaylar1 bakimindan imajm siyasal pazarlama kapsaminda
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oldukga 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu ¢cergevede imaj, bireylerin herhangi bir objeye,
kuruma veya diger bir bireye iliskin olarak sahibi bulundugu diistincelerle ilgilidir. Ayrica
imaj, bireylerin bir nesneye iligkin inaniglari, goriisleri ve izlenimlerinin arasindaki

etkilesimin neticesidir (Ertiirk 2009, s. 90).

Siyasal iirlinler bakimindan meydana getirilen pazarlama stratejilerinin baska siyasal
pazarlama karmasi bilesenleriyle uyumluluga sahip bulunmasi, toplumdaki bazi
kesimlerde yer alan segmenlerin istekleriyle gereksinimlerini karsilayabilmek tizere
siyasal {irliniin segmenlerce benimsenmesini saglayacaktir. Siyasal tiriine iligkin olarak
secmenlerin  algilar1  yasadiklar1  yoreye, psikososyal = durumlarma  gore
farklilasabilmektedir. Bu dogrultuda siyasal partilerin; liderlerini, adaylarimi ve parti
programlarini bu farkliliklar1 gozeterek meydana getirmeleri gerekmektedir (Divanoglu
2008, s. 106). Bu minvalde siyasal iiriin, partinin platformlar1 ve segcmenlerce tercih edilen
adaylarin vaat ettiklerinin kombinasyonu bi¢iminde belirtilmekte, ayriyeten adaylarin
gecmisleri ve Dbireysel nitelikleri de se¢menin potansiyel yarar beklentilerini

etkilemektedir (Niffenegger 1988, s. 17).

Ticari pazarlama kapsaminda iirlinlin iadesi, degistirilmesi ya da tekrardan satin alma
durumu miimkiindiir, fakat siyasal pazarlama cercevesinde yeni bir iiriiniin olusmasi
digsal unsurlardan kaynaklandigindan 6tiirti, belli bir zaman beklenmesi ve siyasal Griniin

ayni giinde alinmasi gereklidir (Y1lmaz 2016, s. 419).

2.7.1.2 Adaylar

Siyasal pazarlama gergevesinde aday, bir diger siyasal iiriin unsurudur. Aday, yasamakta
oldugu kente ya da ulusuna hizmet etmeyi amaglayan, bu ama¢ baglaminda herhangi bir
siyasal partinin catisinin altinda veya bagimsiz sekilde, genel se¢imler ya da yerel
secimlerde aday olup se¢cmenlerin karsisina ¢ikmakta olan kisilerdir (Tan 2002, s. 40).
Siyasal partiler adaylarini; bu adaylarin siyasal partilerini temsil edebilmeleri, siyasal
partilerini iktidara tagiyabilmeleri, iktidardayken elde edilen basarilara saglayabilecekleri
katkilar kapsaminda degerlendirmekteyken; se¢menlerse bu adaylar1 kendi

perspektifleriyle degerlendirirler. Bu baglamda, siyasal partilerin adaylarina iligkin
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secmenlerle siyasal partinin farklilik arz eden degerlendirme Olgiitleri bulundugundan

bahsedilebilir (Divanoglu 2008, s. 111).

Tiirkiye’de genel secimlerle yerel secimlerin Oncesinde siyasal partilere aday adayligi
basvurusu yapilir. Siyasete girme diisiincesindeki bireyler, siyasal partilerin aday adayligi
basvuru acisindan gerekli gordiikleri kriterleri saglayarak, aday adayliklarini ilan etmekte
ve bu yonde siyasal faaliyetlerini baslatmaktadir. Aday adayligi esnasinda basarili olan
bireylerin, se¢cimde aday seklinde gosterilip gosterilmeyecegi hususuna partililerce
gerceklestirilen degerlendirmelerin neticesinde karar verilmektedir. Bu kararlar genelde
siyasal partinin yOnetim kurullarnca ya da merkez karar yonetim kurullarinca
almmaktadir, fakat siyasal partinin genel baskaninin bizatihi adaylarin belirlenmesi
stirecinde yer almas1 da siklikla goriilmekte olan bir durumdur. Bu dogrultuda, siyasal
partinin genel bagkaninin segilen ya da segilecek olan adaylarin tistiinde ciddi bir etkiye

sahip olmasi olduk¢a muhtemeldir (Ozsoy 2009, s. 142).

Siyasal partilere gore adaylarin kisisel anlamda belirli bir oy potansiyelleri bulunmasi,
halkla etkin ve aktif iliskileri ve etkilesimleri olmasi, iyi bir imajimin olmasi, toplumdaki
farkli kesimlerden en az birisini temsil etme yetisine ve niteligine sahip olmasi
gerekmektedir (Islamoglu 2002, s. 130). Se¢menler agisindan siyasal partilerin adaylarina

iliskin degerlendirme dlciitleri ise temel olarak su sekildedir (Islamoglu 2002, s. 129):

i.  Ulasilabilirlik: Se¢menin, adaya iliskin beklentileriyle arzularmi iletmek
maksadiyla adaya erismeleri gereklidir.

ii.  Yoresel Tutku: Kendi se¢im yoresine hizmet getirmesiyle prestij elde etmis bir
aday, secmenlerce daha ¢ok tercih edilir.

iii.  Yardimeci Olma: Se¢menin kisisel sorunlariyla ilgilenen bir aday, sahip oldugu bu
prestijinden secmeni etkileyebilme konusunda da faydalanabilir.

iv.  Miitevazi Olma: Se¢men, kendisi gibi olan bir adayi tercih edeceginden, segmenle
birebir iliskide bulunan, segcmenin dilinden anlamakta olan bir adayn se¢imde
basar1 elde etme ihtimali daha yiiksektir.

v.  Bilge Olma: Bilgisi ve is ya da siyaset tecriibesi bulunan, belirli basarilar elde

etmis bir aday, segmene daha cazip gelir.
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vi.  Gegmis Donemlerdeki Basarilar: Adayin gegmisinde elde ettigi basarilar, segmen
acisindan son derece onemli olmaktadir.
vii.  Diristliik ve Giivenilirlik: Se¢gmen temel olarak 6zii s6zii bir olan, diiriist bir aday1

sevmektedir. Giivenilirligi diigiik adaya ise itibar etmez.

Siyasal partilerin adaylarinin tespit edilmesi noktasinda siyasal partinin ¢esitli karar
organlari, siyasal partinin mensuplar1 veya siyasal partinin se¢gmeni etkili olabilmektedir.
Adayin hangi yontemlerle saptandigindan daha fazla 6nem arz eden mesele, adayin
se¢menlerin tercihlerini etkileyebilme kabiliyetine sahip bulunma derecesidir (Tan 2002,
S. 41).

2.7.1.3 Parti programm

Siyasal parti lideri ve adayin yani sira, siyasal {iriin bilesenini olusturan bir diger 6nemli
bilesen siyasal partinin programdir. Bir siyasal partinin programi, siyasal partiyi baska
siyasal partilerden ayirici nitelikteki ve iktidara gelmesi halinde se¢menin hangi
gereksinimlerinin, arzularinin ve beklentilerinin kargilanacagini belirtmekte olan eylem

planlaridir (Islamoglu 2002, s. 123).

Siyasal partilerin programlarinda; siyasal partinin iktidara gelebilmesi durumunda
gerceklestirilecek olan faaliyetler siralanmaktayken, iilkenin temel meseleleri
saptanmakta ve iktidar olunca bu meselelerin nasil ¢oziime kavusturulacagina iliskin
cesitli  Onerilerde bulunulmaktadir. Gilinlimiiz kosullarinda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin oldukc¢a gelismis ve ilerlemis olmasindan Otiirii, se¢gmenler siyasal

partilerin programlarina bilhassa internet sayesinde kolayca erigsebilmektedir (Tan 2002,

s. 40).
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Islamoglu (2002, s. 125) tarafindan siyasal partilerin programlarmnin sahip olmas1 gereken

onemli ozellikler soyle ifade edilmistir:

I.  Siyasal partinin programinin ulusal nitelikte olmas1 gerekmektedir.
il.  Program, siyasal partinin sahip oldugu felsefe, ideoloji ve kimlikle tutarli
olmalidir.
iii.  Programin, iilke meselelerine iliskin dncelik siralamasi yapmasi gereklidir.
iv.  Programda iilkenin meselelerine iliskin olarak gelistirilmis ¢6ziim Onerileri hem
iilkenin hem de diinyanin gercekleriyle uyumluluk arz etmelidir.

V.  Program, kendi i¢inde tezatliklara sahip olmamalidir.

vi.  Programin, ikna edici ve giiven verici nitelikte olmasi gerekmektedir.
vii.  Program, siyasal partinin {irinii olmalidir.
viii.  Programin belirlemis oldugu hedefler gergekei ve ulasilabilir nitelikte olmalidir.

iX.  Program, bilimsel verilere dayanmalidir.

2.7.2 Siyasal Pazarlamada Fiyat

Ticari pazarlama kapsaminda fiyat, miisterilerin bir iirline/hizmete sahip olabilmek icin
odemeleri gereken paray1 ifade etmektedir (Tek ve Ozgiil 2005, s. 393). Baska bir ifadeyle
fiyat, miibadele esnasinda miisterilerin aldiklar1 {iriinlerin/hizmetlerin karsiligi olarak
saticilara 6dedikleri degerdir (Altunisik ve dig. 2012, s. 169). Siyasal pazarlamada ise
fiyatin neyi ifade ettiginin belirlenmesi ticari pazarlamadaki kadar kolay degildir (Baines
ve dig. 2003, s. 53). Nitekim siyasal pazarlama gergevesinde, segmen davraniglarini
etkilemeye iliskin ger¢ek anlamiyla bir fiyatin veya fiyatlandirmanin var oldugundan
bahsedilmesi ¢cok miimkiin degildir. Siyasal pazarlamada fiyat, sadece vaat edilen
hizmetlerin karsiligi olarak, se¢im donemlerinde adaylara ya da siyasal partilere
verilmekte olan oy, liyelerin siyasal parti liyelik aidatlar1 ve siyasal partiye, adaya yonelik
olarak gerceklestirilen hizmetlerden meydana gelmektedir (Tek 1995, s. 447). Bu
dogrultuda siyasal pazarlamada fiyat kavrami, psikolojik satn alma (Polat ve dig. 2004,
s. 37), adaym secilmesiyle alakali sekilde se¢menin katlanmakta oldugu bir maliyet

seklinde ifade edilmektedir (Niffenegger 1988, s. 18).
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Siyasal partilerin siyasal pazarlamaya iligkin etkinlikleri kapsaminda temel maksatlar1,
secmenin kendilerine oy vermelerini saglamak seklindedir. Se¢menin rahat ve huzurlu
bicimde bir yagam siirdiirmeleri noktasinda birtakim beklentilere hizmet etmeyi vaat eden
siyasal adaylar, iktidara gelmeleri halinde beklentilerin gerektirmekte oldugu cabay1
gosterme yiikiimliiliglindedir. Se¢gmenler, kendine en ¢ok yarar saglayacagina inanmakta
olduklar1 adaylara oy verip, bu dogrultuda oy verdikleri adaylar1 satin almaktadirlar (Tan

2002, s. 15).

Siyasal pazarlama kapsaminda fiyat; liye aidatlarindan, bagislardan, siyasal partiye
verilmesi miimkiin olan bazi hizmetlerden, liriinlerin karsiligindaki bir bedelden meydana
gelebilecegi gibi, se¢cim donemlerinde adaylara ya da siyasal partiye oy verilmesi ve
siyasal partiyle siyasal adayin ortaya koyup savunmakta oldugu politikalar1 oy verip

desteklemek seklinde de olabilir (Polat ve dig. 2004, s. 37).

Niffenegger (1989, s. 48)’e gore siyasal pazarlama cercevesinde fiyat, siyasal partinin
adaylarmn tercih edilmesine iligkin ortaya ¢ikan maliyetlerin tamamidir. Bu maliyetler

ise su sekildedir (Niffenegger 1989, s. 48):

i.  Ekonomik Maliyetler: Bireylerin yasamlarin1 dogrudan sekilde etkileme
potansiyeline sahip belirsiz vergi oranlarindaki artiglari, faiz oranlarinda yasanan
degisimleri, hiikiimet desteklerindeki azalmalar1 vs. igerir.

ii. Ulusa Ozgii imaj Etkileri: Tercih edilmis olan liderin, toplumca kuvvetli bir
profile sahip olup olmadigy, iilkenin devletler aras1 imaji1 bakimmdan 6nemlidir.

iii.  Psikolojik Maliyetler: Oy kullanmakta olan kisilerin siyasal partilerin adaylarinin
etnik ya da dini geg¢misleri vs. soyut kavramlara yonelik olarak hissettikleri

maliyettir.

Siyasal pazarlama kapsaminda fiyatlandirmaya iligkin analizler, sosyal faydalarn sosyal
maliyetlerle denge kurmasina odaklanmaktadir. Kamusal hizmetlerde fayda-maliyet
dengesinin listelenmesi, bu listeye bir degerin bigilmesi ve projelerin birbirleriyle

karsilastirilmasi bigiminde ii¢ satha vardir. Zira bu ii¢ sathali fayda-maliyet analizinin
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vasttasiyla gerceklestirilen degerlendirmeler daha pozitif sonuclarin elde edilmesini

saglamaktadir (Tan 1998, s. 28).

Siyasal partilerin sunacaklar1 hizmetlerin ¢esitlerinin, seviyelerinin ve finansmaninin ne
sekilde olacagi tespit edilirken, fiyatlamaya iliskin hedeflerin etkili sekilde hesaplaniyor
olmas1 Onemlilige sahiptir. Bu fiyatlamaya iliskin hedefler, geleneksel pazarlama
kapsamindaki fiyatlamaya iliskin hedeflerle benzer olarak su sekilde belirtilmektedir
(Islamoglu 2002, s. 134):

I. Oy oranini en yiiksek diizeye ¢ikarma,
ii.  Siyasal partilerin arasinda belli bir siraya ¢ikma,
iii.  Gelecek donemdeki potansiyel oylari en yiiksek diizeye ¢ikarma,
iv.  Temel siyasal rakiplerin arasinda bulunma,
v.  Iktidarm ortagi olma,

vi.  Belli bir imaji meydana getirebilme.

2.7.3 Siyasal Pazarlamada Dagitim

Ticari pazarlama kapsaminda dagitim; uygun iriinlerin/hizmetlerin, uygun zamanlarda,
uygun yerde miisterilere eristirilmesi ve teslimatmin yapilmasiyla alakali firma i¢i ve dis1
bireyleri, kurumlari, kuruluslari, yerleri, araclar1 ve aktiviteleri kapsamakta olan bir
olgudur (Tek ve Ozgiil 2005, s. 466). Siyasal pazarlamada ise dagitim, sec¢imin
oncesindeki siireglerde siyasal adaylarin se¢gmenlerle iletisimde bulunma konusunda
gayret sarf ettigi, secime iligkin taahhiitlerinin uygun zamanda ve yerde, uygun araclarin
vasitasiyla se¢menlere aktarilmasini saglamakta olan biitiin aktiviteleri kapsar. Bu
dogrultuda, siyasal pazarlama kapsamimda dagitim, siyasal adaylarm sozleriyle

taahhiitlerinin segmenlere aktarilmasiyla alakalidir (Tan 2002, s. 53-54).

Siyasal pazarlama kapsaminda ¢oklu iletisim araglari, dagitimda kullanilan araglar olarak
nitelendirilebilir. Siyasal pazarlama gercevesinde dagitim, sosyal medya araclarindan
faydalanilmasi, lobicilik, mitingler, halkla iliskiler aracilifiyla gergeklestirilebilecegi
gibi, misyoner satig¢ilarm vasitasiyla da gergeklestirilebilir (Bayraktaroglu 2002, s. 72).
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Sec¢im donemlerinde yogunlagsmakta olan siyasi iirlinlerin dagitiminin unsurlari; siyasal
partinin ya da mensuplarmin se¢gmene iliskin olarak gerceklestirmekte olduklari
ziyaretler, toplantilar, agik oturumlar, postalama islemleri, internet seklinde ifade
edilebilir (Torlak 2002). Ayrica siyasal pazarlamada dagitimin; siyasal partilerin subeleri
ve kollari, afisler, se¢cim biiltenleri, ev toplantilari, dogrudan posta, gosteri yiiriiyiisleri
araciligiyla yapildigindan da bahsedilmektedir (Tek ve Ozgiil 2005). Islamoglu (2002, s.
135) ise siyasal pazarlama baglaminda dagitimin; siyasal iirlinlerin ve bunlarla ilgili
mesajlarin segcmene en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik sekilde ve etkili

bi¢cimde eristirilmesi oldugundan bahsetmistir.

Siyasal pazarlamada dagitim stratejisindeki basari, bireysel davranis programlariyla
gonillii programlar1 igerir. Bireysel davranigs programlari; adaylarin se¢menlerle
yariglarda, kuliip toplantilarinda, yemeklerde, fabrika kapilarinda iletisimde
bulunmalarma iligkindir. Goniillii programlarsa, adaylarin yerel agidan erisebilecekleri
secmeni genisletmeleri konusunda gelistirilen bir programdir ve bu program imza
toplanmasi, se¢menlere erisilmesi, oy isteme etkinlikleri gibi metotlar araciligiyla

gergeklestirilir (Niffeneger 1989, s. 48).

Siyasal pazarlama g¢ergevesinde dogrudan dagitim, siyasal partinin kendi pazarlama
organizasyonlarmin araciligiyla mesajlarin1 direkt olarak se¢menlere ulastirmasiyla
alakalidir. Dogrudan dagitimda siyasal parti, segcmenlere dogrudan sekilde hitap edip,
gerekli olan pazarlama fonksiyonlarin1 da kendisi gerceklestirmektedir. Siyasal
pazarlamada kullanilan dogrudan dagitim kanallar1; yliz yiize goriismeler, se¢im biirolari,
posta, telefon, kaset, CD, internet, SMS, afis, brosiir, siyasal partinin TV kanali
seklindedir (Tan 2002, s. 52-53). Siyasal pazarlama kapsaminda dolayli dagitimsa, siyasal
partiyle se¢gmenin arasinda bulunan mesaj akis isleminin yasal bakimdan bagimsiz
nitelikteki ticari kuruluglarca icra edilmesidir. Siyasal pazarlamada kullanilan dolayli
dagitim kanallari; gazete, dergi, TV, radyo, billboard, basmn aciklamasi, basin toplantisi

seklindedir (Tan 2002, s. 53).
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2.7.4 Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Pazarlamaya iliskin uygulamalarda tutundurma; friinlerin, hizmetlerin, fikirlerin,
kavramlarin baskalarinca kabul edilmesi noktasinda insanlarin ikna edilmesi maksatlt
yiiriitiilmekte olan iletisim faaliyetleridir (Tek ve Ozgiil 2005, s. 634). Siyasal tutundurma
ise; bir siyasal partinin, adaym ya da siyasal liderin kendine ya da iiretmis oldugu
politikalara ve hizmetlere iligkin bilgileri segmenlere, segmenlerce arzu edilen bigimde

ulastiran, bir¢ok unsurdan olusan bir haberlesme siirecidir (Islamoglu 2002, s. 138).

Isletmelerle siyasal partiler icinde yer aldiklar1 piyasada ¢alismalarda bulunurken, kontrol
edebilmekte olduklar1 unsurlara ve kontrol edemedikleri birtakim diger unsurlara sahip
bulunmaktadirlar. Isletmelerle siyasal partilerin kontrol edemedikleri faktorleri
etkileyebilmenin 6nemli bir basligi, pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurma
aktiviteleridir. Tutundurma, Urdnlerle hizmetlerin varliklarini miisterilere/se¢menlere
duyurmakta olan, isletmenin/siyasal partinin siireklilik saglamasin1 ve gelisimini

saglamas1 bakimindan 6nemli bir aractir (Mucuk 2010, s. 185).

Secim siiregleri, secimlerin gergeklestirildigi bagka tilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de de
siyasal partilerin etkin tutundurma aktivitelerine yogunlastiklar1 zaman dilimleridir.
Siyasal partilerin tutundurma planlar1 hazirlamalar1 hususunda 6ncelikli olarak siyasal
pazar1 iyice tanimalar1 gereklidir. Siyasal pazarin 6zellikleri incelenirken ise su hususlara

dikkat edilmelidir (Polat ve dig. 2004, s. 55-56):

i.  Dini, Mezhepsel ve Etnik Unsurlar: Se¢menin belirli yorelerde oy vermeye iliskin
tutumlarini, baska biitiin unsurlarin disinda dini, mezhepsel ve etnik faktorler
etkileyebilme potansiyeline sahiptir.

ii.  Se¢menlerin Demografik Profilleri: Segmenin yasi, egitim diizeyi, gelir seviyesi,
meslegi gibi unsurlarin siyasal liderler, siyasal partilerin politikalariyla
soylemleri, milletvekilleriyle alakali degerlendirmeler ve kullanilan tutundurma
araglarindan etkilenme bakimindan farkliliga sahip olabilir.

iii.  Siyasal Pazarin Biiyiikliigii: Siyasal pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri,

maliyetli birtakim aktivitelerdir. Se¢im donemlerinde biitiin siyasal partiler ayni
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zaman iginde pazara nufuz etmektedir ve segcmenlerin oylarmi elde edebilmek
iizere ¢esitli tutundurma araglarindan yararlanilmaktadir.
iv.  Se¢menin Siyasal Yelpazedeki Dagilimi: Siyasal pazarda se¢gmenin tutumuyla

davranis1 6nceden belli olabilir.

Son donemlerde siyasal partiler ve adaylar tarafindan tutundurma aktivitelerine verilen

onemin artmasimin nedenleri su sekilde ifade edilebilir (Tek ve Ozgiil 2005, s. 637; Tan

2002, s. 58);

I.  Se¢cmen sayisinda yasanan artis,

il.  Siyasal partiler ile segmenlerin arasindaki mesafenin azaltilmasina iliskin ¢abalar,
iii.  Siyasal pazardaki siyasal partilerin ve adaylarm sayisal artist,
iv.  Se¢menlerin tercihlerini degistirme olasilig,

V.  Coklu haberlesme araglarindaki gelisimler,

vi.  Siyasal partilerin arasindaki benzerliklerin artmas,
vii.  Se¢menlerin beklentileriyle isteklerindeki degismeler,
viii.  Heniiz oy verme kararimni belirlememis olan se¢gmen sayisinin artmasi.

Ticari pazarlama kapsaminda tutundurma temelde; reklam, halkla iligkiler, tanitim, satig
gelistirme, kisisel satis faaliyetleriyle gergeklestirilir. Siyasal pazarlamadaysa
tutundurma; siyasal reklam, propaganda ve kamuoyu arastirmalariyla gergeklestirilir

(Eroglu ve Bayraktar 2010, s. 190).

Siyasal tutundurma kapsaminda faydalanilan iletisim kanallar1 yiiz yiize iletisim, kulaktan
kulaga iletisim, geleneksel medya, internet, sosyal medya ve mitingler seklindedir

(Saritas 2015, s. 45-49):

i.  Yiiz Yiize Iletisim: Siyasal pazarlamada cift yonlii iletisim gereklidir. Yiiz yiize
iletisim gercevesinde, mesaji gondermis olan kaynakla mesajin alicist olan
secmen ayni ortamda yer almaktadwr. Boylece aninda geribildirim
alinabilmektedir. Bu nedenle yiliz yiize iletisim, se¢gmenin beklentisinin,

isteklerinin ve gereksinimlerinin etkin bi¢cimde anlasilabilmesi noktasinda
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Vi.

oldukca uygun bir iletisim kanalidir. Siyasal partilerin 6nemli bir bolimi
giiniimiiz kosullarinda kap1 kap1 dolasip segmenle bir araya gelmektedir ve siyasal
irlinlerini bire bir sekilde se¢mene tanitmaktadir. Fakat iilkenin niifusu
diistiniildiigiinde, siyasal partilerin projeleriyle taahhiitlerini her bir segmenle yiiz
yiize iletisimin araciligiyla paylasabilmesi miimkiin olmadigindan, gittikce daha
fazla medya ve sosyal medya aracindan faydalanilmaktadir.

Kulaktan Kulaga iletisim: Bir iiriinii kullanan kimselerin baskalarma verdikleri
tavsiyelere iliskin bir iletisim kanalidir. Siyasal pazarlama cergevesinde, ayni
geleneksel pazarlamada oldugu gibi, kulaktan kulaga iletisimin araciliiyla
bilgiler kisa zamanda yayilabilmektedir. Kulaktan kulaga iletisim, basar1 ve
basarisizlik durumlari dogrultusunda pozitif ya da negatif etkilerde
bulunabilmektedir. Bu minvalde, kulaktan kulaga iletisimin etkileri, gosterilen
performans dogrultusunda sekillenmektedir.

Geleneksel Medya: Siyasal pazarlamada medyanin sahip oldugu rol ve 6nem son
derece buyuktlr. Geleneksel medyanin kapsaminin igerisine giren gazete, TV,
dergi, radyo gibi kitle iletisim araclarmin, siyasal pazarlama siirecinde
bilgilendirme, hatirlatma vb. fonksiyonlar1 vardir.

Internet: Siyasal pazarlamada internetin sahibi oldugu gii¢ giinden giine artis
gostermektedir. Giiniimiiz kosullarinda ¢ogu adayla siyasal partinin internetin
araciliiyla siyasal kampanyalarini etkin olarak yiirtittiikleri goriilmektedir. Artik
geleneksel medyanin yerini almis olan internetin araciligiyla siyasal adaylarla
siyasal partiler, kendilerini daha kolayca ve daha fazla segmen kitlelerine aninda
tanitma firsatina sahiptir. Bu hususta, internet sayfalar1 ile e-posta vb. internet
araglarmdan faydalanilmaktadir.

Sosyal Medya: Sosyal medyanm kullanilma oram1 giin gectikge artis
gOstermektedir.  Giinlimiiz ~ sartlarinda  gerek  tiiketiciler —gerekse de
pazarlamacilarin sosyal medya tarafindan sunulmakta olan imkanlardan yogun
bi¢imde yararlandiklarmdan bahsedilebilir.

Mitingler: Cogu siyasal parti tarafindan kullanilan bir siyasal pazarlama iletisim
kanalt durumundaki mitingler, agik havada ya da kapali alanda gergeklestirilebilir.
Mitinglerde siyasal partilerle adaylar se¢men kitlelerini etkilemeye ve onlar1 ikna

etmeye iliskin konusmalar yapmaktadir.
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3. SOSYAL MEDYA

Bu boélimde sosyal medyanin tanimi, sosyal medyanin 6nemi ve 6zellikleri, geleneksel
medya ve sosyal medya, sosyal medya araglari olan Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube ve sanal topluluklar, internet ve sosyal medyanin siyasal pazarlama amagl
kullanimi, se¢im donemlerinde sosyal medya kullanimi, sosyal medyanin siyasal
pazarlama surecine etkileri ve Tiirkiye’de siyasal partilerin sosyal medya kullanimlari

konularma deginilmistir.

3.1 SOSYAL MEDYANIN TANIMI

Sosyal medya, kullanicilarin duygulariyla diisiincelerini kolaylikla paylasabildikleri,
ilgili ya da ilgisiz pek cok mesele hakkinda yorum yapabildikleri, bagka kimselerin
fikirleriyle onerilerini géorme imkanma sahip olduklar1 bir platformdur. Kisiler sosyal
cevrelerini  genisletebilme, duygulariyla fikirlerini ifade edebilme, deneyimlerini
paylasabilme, genis kitlelere erisim saglayabilme hedefiyle sosyal medyanin sundugu
araclardan yararlanmaktadir (Vardarher 2016, s. 1). Sosyal medya; kisilere kendi
profillerinde ya da digerlerinin profillerinde, diisiinceleriyle duygularmi veya ilgi
duyduklar1 igeriklerle alakali paylasimlar gergeklestirmeye firsat tanimasindan Gtiirt,
bireylerin arasinda etkilesimlerin yasanmasini saglamakta olan online uygulamalarla web

sayfalar1 agisindan kullanilan bir terimdir (Hepkon 2011, s. 160).

Sosyal medya, Web 2.0’m ideolojik ve teknolojik temelleri istiine bina edilmis ve
kullanicilar1 tarafindan igerik yaratilmasi ile degistirilmesi konularina izin veren internet
temelli bir uygulama grubudur (Kaplan ve Haenlien 2010, s. 61). Sosyal medya, kisilerin
sanal bigimde bir araya gelmekte olduklari, diistinceleri ve deneyimleri dogrultusunda

kurulmus olan dogal ve i¢ten ¢evrimigi platformlara verilen isimdir (Evans 2008, s. 31).

Sosyal medya, zamanla mekan kisitlamasi olmadan bireylerin evrensel seviyede mobil
araglarin vasitasiyla birbiriyle paylasimda ve tartisma ortaminda bulunmalarinin temel

oldugu iletisim tiiriidiir (Vural ve Bat 2010, s. 3348). Sosyal medya, kullanicilarin
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icerikleri kendilerinin yaymnlandiklar1 ve paylastiklari her tiirdeki online platformun genel
ismidir. Bu baglamda sosyal medya, Web 2.0 araglarinin sayesinde tek yonlii bilgi
paylagimindan ¢ift yonlii bilgi paylasimina gegilmesini saglamis olan medya sistemidir

(Cetindz 2015, s. 153).

Sosyal medya, yeni nesil web tabanli teknolojilerdeki gelisimlerin sonucu olarak ortaya
¢ikmis olan, zamansal ve mekansal bakimdan birbirinden farkli konumlarda bulunan
kullanicilari sanal bir ortamda bir araya getiren platformlardir (Karli1 2014, s. 274). Sosyal
medya, iiyesi olan kullanicilara kisisel web sayfalar1 ya da online profiller ile sosyal ag

gelistirmeleri i¢in olanak taniyan bir sistemdir (Kara ve Ozgen 2012, s. 115).

Dar anlamda sosyal medya, internetin kisileri birbiri ile sanal ortamin istiinde
bulusturmakta oldugu internet temelli bir hizmettir. Genis anlamda sosyal medya,
kullanicilarin agik ya da yar1 agik durumdaki kisisel bir profili olusturmalarina firsat veren
ve bu profillerin vasitasiyla diger kullanicilarla iletisimde bulunmalarini saglamakta olan,
kisisel profillerde dosya paylasimina olanak taniyan, kullanicilarin profillerini gésteren

internet temelli hizmetlerdir (Olgun 2015, s. 487).

Sosyal medyanin 6ziinii Web 2.0 teknolojisi teskil etmektedir. Web 2.0 temel olarak
kisilerin aktif sekilde katilim gdsterdikleri cesitli platformlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Nitekim kullanicilarin arasindaki etkilesimlerin meydana getirilmesi
konusunda ag yapisinin 6nem arz eden bir rolii mevcuttur. Sosyal medyanin sayesinde,
kullanicilarin aradiklar1 ¢esitli bilgilere erisim saglamalari, bilgileri paylasabilmeleri,

diger kullanicilarla etkilesim i¢inde olmalar1 kolaylagsmistir (Okur 2015, s. 141).

3.2 SOSYAL MEDYANIN ONEMi VE OZELLIiKLERIi

Sosyal medyaya iligkin olarak son donemlerde gerceklestirilmis olan arastirmalar,
internet ve mobil aygitlarin iistiinden sosyal medya araglar1 ile iletisim kurulmasi
davranisinin  gittikge arttigmi ifade etmektedir. “We Are Social’in 2018 senesinde
yaymlamis oldugu “Digital in 2018” adli internet ve sosyal medya analiz ¢aligmasi

cercevesinde, diinyamizda dort milyarin {izerinde internet kullanicis1 bulundugu, bunun
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yani sira 3,1 milyarin istiinde aktif sosyal medya kullanicist oldugu belirtilmistir. Bu
caligmaya gore, Tiirkiye’de ise 54,3 milyon diizeyinde internet kullanicisi, 51 milyon ise

aktif sosyal medya kullanicis1 vardir (We Are Social 2018).

Sosyal medya, kullanicilarina online platformlarm tistiinde s6z hakki tanimasi vasitasiyla,
herhangi bir meseleye iligkin diisiincelerini ve sorunlarint belirtebildikleri, bununla
beraber aksakliklarla eksikliklerini aktarabilecekleri bir platform olmasi hasebiyle 6nem

arz eden bir aragtir (Ozkasike1 2012, s. 71).

Sosyal medyanin sahibi oldugu en 6nemli 6zelliklerinden biri, kullanicilarin kendini
baskalarma acgik¢a internetin sayesinde izah edebilmeleridir. Kullanicilar faydalandiklari
web sitelerinin sayesinde kisisel profilini meydana getirip diger kullanicilarla iletisimde
bulunabilmekte, digerlerini begenebilmekte, bdylece etkilesime gecebilmektedir (Hazar

2011, s. 156).

Blossom (2009, s. 29-30) ag¢isindan bireylerin sosyal medyanin diger kullanicilarmi

etkileyebilmelerine firsat veren sosyal medyanin 6zellikleri su sekildedir:

I.  Sosyal medya, yiiksek Ol¢iide erisilebilir ve dlgeklenebilir teknolojilere sahip
durumdadir.
ii.  Sosyal medya, kullanicilarmin baska kullanicilar ile iletisime gegmelerini
saglamaktadir.
iii.  Sosyal medya, etki olusturmaktadir. Fakat sosyal medyanin faydalandig: yiiksek
seviyedeki Olceklenebilir teknolojisinden dolayi, sosyal medyanin etki alaninin

onceden dngorulebilmesi ihtimal dahilinde olmayabilmektedir.
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Sosyal medyanin genellikle kabul gérmiis durumdaki 5 ana 0Ozelligi vardir. Sosyal

medyanin bu 6zellikleri Mayfield (2008, s. 5) tarafindan soyle siralanmistir:

Katilim: Sosyal medya, tiim kullanicilarin1 katkida bulunma, geri bildirimlerde
bulunma, katilimda bulunma hususlarinda tesvik etmektedir. Boylece, geleneksel
medyanin bilesenlerinde bulunmakta olan izleyici ile medya arasinda yer alan
cizgi ortadan kalkmis olmaktadir.

Agiklik: Sosyal medyada sunulmakta olan hizmetlerin pek ¢ogu katilim ile geri
bildirime agiktir. Sosyal medyanimn bu hizmetleri, sosyal medyanin kullanicilarini
oylama yapilmasi, yorumlar yapilmasi, bilgi paylasiminda bulunulmasi vb.
konusunda tesvik etmektedir. Sosyal medyanin sagladigi hizmetlerde, katilimcilar
tarafindan iceriklere ulasilmasina ve bu igeriklerin kullanilmasina yonelik ¢ok
nadiren engellemelerle karsilagilmaktadir.

Konugsma: Geleneksel medyada yayma yonelim var olup, genis Kkitlelere
iceriklerle bilgiler iletilmektedir. Sosyal medyaysa kullanicilarina ¢ift yonli bir
konusma firsat1 tanimaktadir.

Topluluk: Sosyal medyada topluluklar hizli bicimde olusturulabilmekte ve bu
topluluklarin i¢inde ve arasinda etkin iletisimler kurulabilmektedir.
Baglantisallik: Sosyal medya araclarmin pek c¢ogu diger kaynaklardan,
kullanicilardan veya web sitelerinden edindikleri baglantilarin sayesinde

gelismektedir.

Sosyal medyanin platformlari tizerinde birtakim farkli 6zelliklere haiz durumdaki pek ¢cok

topluluk bulunmaktadir. Bu topluluklar temelde sdyle kategorize edilir (Bursa ve Unalir

2010, s. 682):

Islem Topluluklar:: internetin sayesinde aligveris yagan, ticari islemlerde bulunan
kullanicilardan meydana gelen topluluklara verilen addur.

Ilgi Topluluklar:: Ortak birtakim ilgi alanlarin1 bulunan kullanicilarm bilgi
aligverisinde bulunmak maksadiyla meydana getirdikleri topluluklara verilen

isimdir.
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iii. lIliski Topluluklar: Hayatla alakali fikirlerin, goriislerin, diisiincelerin
paylasilmakta oldugu, yeni arkadasliklarin elde edildigi topluluklara verilen addir.
iv.  Imgelem Topluluklari: Hayali bir ortamm iistiinde bir araya gelmis olduklarimi

diistinen kullanicilar tarafindan meydana getirilen topluluklara verilen isimdir.

3.3 GELENEKSEL MEDYA VE SOSYAL MEDYA

Internetin gelismesi siirecinde medyanmn da dijital bir doniisiime ugramasiyla beraber
onemli bir evrim siirecinin baslamasiyla sosyal medya ortaya ¢ikmistir. Bu minvalde
sosyal medya, diinyadaki hemen her seyi kullanicilarmin parmaklarinin ucuna getirmekte
olan, biiyiiyiip gelismesi ve ilerlemesi 6nlenemez durumunda olan, herhangi bir kKimsenin
reddedemeyecegi, giindem belirleyebilme potansiyeli bulunan bir gii¢ haline gelmistir.
Sosyal medya, hizlica gelismesini devam ettiren bilgisayarlar, internet, mobil iletisim
teknolojilerinin sayesinde belirmis olan, kullanicilarinin zamanla mekana bagh
olmaksizin interaktif olarak etkilesim igerisinde olabildigi sanal bir medya ortamidir.
Geleneksel medyada saglanan iletisim tek yonlii olmaktayken, sosyal medyanin
kullanilmasiyla beraber hedef kitlelerle ¢ift yonlii etkilesimlerde bulunulmasi firsati

ortaya ¢ikmistir (Eser 2018, s. 37).

Sosyal medya, teknolojik cihazlarin sayesinde kullanicilarmin bazi sosyal aglarin iistiinde
paylasimda bulunduklar1 platformlarin genel adidir. Sosyal medyanin geleneksel
medyadan ayrilmasmi saglayan ana Ozelliklerden biri de budur. Geleneksel medya
cergevesinde kaynaktan alicilara erismekte olan mesajlarda, geri besleme bigiminde
adlandirilan diiz iletisim modeli, sosyal medya araciligiyla olduk¢a hizli bigimde ve daha

etkili olarak gerg¢eklesmektedir (Erden 2017, s. 5).

Geleneksel medyayla sosyal medyanin arasinda bulunan en 6nemli farklilik, sosyal
medyadaki igeriklerin kullanicilarca meydana getirilebiliyor olmasidir. Bu cergevede,
sosyal medyanin igerigi geleneksel medyaya kiyasla daha biiyiik olmaktadir. Geleneksel
medyanin kullanilmasinda igerik tasarlayicilarla kullanicilarin arasinda oldukga belirgin
bir ¢izgi vardir. Geleneksel medya; haberlerin toplanip islenmesi, yayina hazirlanmasi vb.

sathalarda bir hiyerarsiye sahip olan, kararlarin kuvvetli bir emir-komuta zinciri

42



kapsaminda alindigi, se¢ilmis g¢esitli haberlerin 6n plana ¢ikarildigi bir medya tiiriidiir.

Geleneksel medyanin giin ig¢inde giincellenme hiziyla yapisindan yoksun durumda

bulunmasi, internet haberciligini giinimiiz kosullarinda daha ¢ok 0n plana tasimistir

(Cakir 2007, s. 128). Sosyal medyada anlik sekilde geribildirim almak miimkiinken,

geleneksel medyada geribildirim alinmasi haftalar, hatta aylar siirebilir (Bulut 2012, s. 7).

Goriildiigii gibi, sosyal medya ile geleneksel medyay1 birbirinden ayiran ¢ok sayida

Ozellik mevcuttur. Bu 6zellikler Cetindz (2015, s. 151-152) tarafindan temelde soyle

srralanmuistir:

Vi.

Vii.

viii.

Geleneksel medya, kullanicilar ile tekli bir iletisimde bulunulan bir mecra iken,;
sosyal medya kullanicilar ile bire bir bigimde iletisim kurulabilen bir platformdur.
Bu ¢ercevede, sosyal medyanin denetimiyle yonlendirilmesi geleneksel medyaya
kiyasla oldukca guctar.

Sosyal medya; sahibi bulundugu siirdiiriilebilirlik, olciilebilirlik, paylagimlara
acik olma vb. 6zelliklerle geleneksel medyadan farklidir. Bunun yaninda, algilarin
yonetilmesi konusu da sosyal medyanin bakimindan ayr1 bir uzmanlik dalidir.
Geleneksel medya kapsaminda gerceklestirilen yaymlar belirli denetimlerden
gecmekteyken, sosyal medyada denetimse tamamen kullanicilarin elindedir.
Geleneksel medya kapsaminda bilgilerin aktarilmasi kurumdan topluma yonelik
olmaktayken, sosyal medyadaysa bilgilerin aktarilmasi kurumdan topluma,
toplumdan topluma, toplumdan kuruma yonelik sekilde olabilmektedir.
Gegmigle alakali bilgilere ulagilmasi ve yayimlanmis bazi bilgilerin iistiinde
degisiklikler gerceklestirilmesi, sosyal medyada oldukca kolay ve anlik bir
islemdir.

Sosyal medyada anlik bicimde o6l¢iimlemelerde bulunulabilmektedir ve sosyal
medyanin yayin stratejileri daha kisa bir siirede saptanabilmektedir.

Sosyal medya iistlinde yayimlanan igerikler en iist seviyede bir etkilesimin
vasitasiyla kullanicilara ulastirilabilir. Bunun yan sira kullanicilar, bilgileri takip
edebilmekte ve ayrica kendileri de yayinci olabilmektedirler.

Sosyal medyada olduk¢a diisiikk maliyetler ile kiiclik ya da biiyiik kitlelere
erigilmesi miimkiindiir. Ayrica sosyal medyada diisiik maliyet ya da sifir maliyetle

yayincilik da olasidir.
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iX.  Geleneksel medyada uzmanlagsmis yeteneklerle egitimler gerekli olmaktayken,

sosyal medyada ise herkesce icerik iiretimi yapilabilir.

3.4 SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medyanin araglari, sosyal medyanin kullanicilarinin kigisel birer profil
olusturabilmelerine, digerlerinin bu profillere erisim saglamalarma, anlik mesajlar
gonderip baglantilar kurmalarina firsat taniyan; fotograf, video, ses dosyalar1 gibi pek ¢ok
tiirdeki bilgiyi ve belgeyi igeren uygulamalardir (Mangold ve Faulds 2009, s. 358). Son
yillarda yasanan teknolojik gelismelerin sonucu olarak Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, Google vb. yeni sosyal medya uygulamalarinin yiikselmesi, kullanicilarin
piyasanin oyuncular1 olarak daha aktif sekilde bir rol edinmelerine, fikirlere, Uriinlere,
bilgilere her zaman ve her yerde erisebilmelerine imkan vermektedir (Hennig-Thurau ve

dig. 2010, s. 311).

3.4.1 Facebook

Diinyada giinlimiiz kosullarinda en fazla kullanilmakta olan sosyal medya
platformlarindan Facebook’tur (Buffardi ve Campbell 2008, s. 1303-1314). Uygulamanin
kullanic1 sayis1 heniiz 2009 yilinda 250 milyon kisiyi gecmistir (Iyiler 2009, s. 178). Zira
Facebook, ilk olarak Harvard Universite’nde dgrencilerin bir araya gelmesini saglamak
maksadiyla (Biiyiiksener 2009, s. 12; Kaplan ve Haenlein 2010, s. 63), 2004 senesinde
Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Giinlimiizde Facebook, bireylerin global
anlamda etkilesimde bulunmalarina imkan vermesinden 6tiirii (Rehman ve dig. 2014, s.
395), dinyadaki en biylk ve en fazla kullaniciya sahip sosyal medya platformu
durumuna gelmistir (Deckers ve Lacy 2010, s. 108). Facebook, diinya niifusunun tiimiine

erismeyi amaglamaktadir (Sahin ve Sahin 2016, s. 54).

Bireylerin birbiriyle bilgi, fotograf, video vb. paylasimlar gergeklestirerek iletisimde
bulunduklar1 Facebook, isletmelerle siyasal partilerin pazarlama maksadiyla tiiketiciler
ve se¢menlerle iletisim kurduklar1 en popiiler sosyal medya platformudur. Zira Facebook;

iiriin gelistirme, fiyatlama, dagitim, reklam, satis 6zendirme, halka iliskiler, sosyal
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sorumluluk vb. pazarlama karmasinimn pek ¢ok unsuruna hitap etmektedir (Varinli ve

Bagyazicioglu 2016, s. 109).

Facebook’un sosyal pazarlama kapsaminda kullanilmasi, siyasal pazarlama cergevesinde
de etkili bicimde kullanilmasini saglamistir. Bu dogrultuda, siyasal pazarlamada sosyal
medyanin 6nemli bir duruma gelmesinin sebebi olarak, se¢men kitlesinden aninda
alinmakta olan tepkilerle geribildirimler gosterilebilmektedir. Bilhassa Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya platformlar1 sayesinde se¢gmen kitleleri olaylara iliskin
tepkileriyle geribildirimlerini aninda gostermektedir. Bu sekilde, siyasal partiler veya
liderler se¢gmen Kkitlesinin tepkileriyle geribildirimleri dogrultusunda aninda
propagandalarinda  degisime  gidebilmektedir =~ ve  kolaylikla  gilincellemeler

gerceklestirebilmektedir (Tekek 2011).

Politikacilarin fikirleriyle goriislerini paylasmalar1 imkanimni taniyan ¢agdas bir iletisim
aract niteligindeki Facebook, reklam mesajlariin hedef kitlelere erismesi, siyasi
etkilesimlerde ve bilgi alisverislerinde bulunulabilmesi hususunda birtakim firsatlar
vermektedir (Yousif ve ALsamydai 2012, s. 85-86). Geleneksel propaganda sathasinda
bu sekilde bir giincellemenin veya degisimin yapilmasi zaman ve para bakimindan son
derece maliyetli olmaktadir. Bagka bir avantajsa, sosyal medyanin belirli kriterlerdeki
se¢cmen kitlelerine, 6rnek olarak yalnizca genclere, kadinlara veya erkeklere vb. erisme
olanag1 vermesidir. Facebook iistiinde gerekli kriterlerin belirlenmesiyle, hedef odakl
secmen Kkitleleri iistiinden kolayca propagandalar yapilabilmektedir (Kdseoglu ve Al

2013, s. 103-125).

3.4.2 Twitter

2006 senesinde Evan Williams, Noah Glass, Jack Dorsey ve Biz Stone tarafindan internet
vasttasiyla SMS atilmasi seklinde ortaya ¢ikan ve glinlimiizde en yaygin mkroblog sitesi
olan Twitter, bagka bloglara kiyasla daha gii¢lii olmasi, basitce ve kolayca kullanilabilme
ozellikleriyle iletisimi daha kolay duruma getirmektedir (Altunay 2010, s. 34). Uygulama,
herhangi bir akilli cihaz veya bilgisayar iizerinden anlik mesajlasma saglamaktadir

(Kuyucu 2013, s. 118).
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Twitter, her gegen giin kullanici sayis1 artig gosteren bir Web 2.0 uygulamasidir. Twitter,
insanlarin duygularini, disiincelerini ve ne yaptiklarini en c¢ok 140 karakterle
paylasabilecekleri bir sosyal medya platformu olarak tasarlanmistir (Odabasi vd. 2012, s.
89-103). 140 karakterin ¢esitli dillerde paylagimlarin yapilmasinda zorluk
olusturmasindan 6tiirti, her bir kullanicinin kendisini tek bir tweetle daha kolayca ifade
edebilmesi maksadiyla karakter limiti 140°’tan 280°e ¢ikarilmistir. Facebook’a kiyasla,
Twitter’da atilan mesajlarin ¢ogunlugu kamuya agik, aranabilir ve igerik siniflandirmasi
acisindan kategorize edilebilir Ozelliktedir (Kaplan ve Haenlein 2010, s. 67,
(Karakulakoglu ve Ugurlu 2015, s. 21).

Twitter’mm ortaya c¢ikmasi esasinda Facebook’un kullanilmasmin yaygmlasmasiyla
olmustur. Sosyal medya kavramini diinya genelinde tartismaya agmis olan Twitter, “olay
yerinden bildirme” maksadiyla kurulmus, olduk¢a fazla sayida kullanici kitlesine erismis
ve kisa zaman icinde gelisim gosteren bir sosyal medya uygulamasi haline gelmistir.
Gergek ve anonim nitelikteki genis hedef kitlelerine hitap edebilmenin miimkiin oldugu
Twitter; yazili, gorsel ve isitsel igeriklerin tiretilmesiyle kullanicilara hizmet etmektedir.
“Gelecegin gazeteciligi” seklinde nitelendirilen Twitter’da her kitleden ve her yastan
diinyanin dort bir yanindaki kimseler, belli konulara iliskin olarak bilgiler aktarmakta ve

tartigabilmektedir (Irak ve Yazicioglu 2012, s. 29).

Giinliik yiiz milyonlarca tweetin atildig1 Twitter’da, kullanicilarin takipgilerinin sayisi
degisim gostermekle beraber, binlerce hatta milyonlarca takipc¢iye sahip bulunan populer
kullanicilar oldugu gibi, ¢cok az sayida takipg¢iye sahip kullanicilar da vardir. Twitter’dan
politikacilar, iinliiler, firmalar, haber kanallar1 vs. pek c¢cok farkli kisi ve grup

faydalanabilmektedir (Bornfeld ve dig. 2014, s. 8).

Twitter, kullanicilarinin herhangi bir engel ile karsilagsmaksizin bilgiler ve fikirlerin
iretiminde bulunmasi hususunda, bu bilgiler ile fikirleri hizli bigcimde paylasmalarini
kendisine misyon edinmistir. “We Are Social” tarafindan hazirlanan “Global Digital
Report 2018 adli analizde, diinya genelinde 330 milyon aktif Twitter kullanicist oldugu
ve Tirkiye’deki 9 milyon Twitter kullanict bulundugu belirtilmistir (We Are Social
2018).
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Toplumun desteginin saglanmasi, kararsizliklarin pozitif sekilde sonuclandirilmasi
bakimindan interaktif bir sosyal medya araci konumunda bulunan Twitter, hedefkitlelerle
cift yonlii ve esanli iletisimin ve etkilesimin saglanmasi hususunda 6nemli bir aragtir
(Oztiirk 2014, s. 401). Bilhassa son donemlerde siyasal pazarlama ve se¢im kampanyalar1
bakimmdan Twitter’in vazgegilmez bir sosyal medya araci oldugundan bahsedilebilir
(Dogu ve dig. 2014). Bu ¢ergevede, se¢men kitleleriyle her an karsi karsiya gelinebilmesi
ve dogrudan paylasimlar gergeklestirebilme bakimindan Twitter’in siyasal pazarlamaya
olumlu sekilde bir katkida bulunan bir sosyal medya platformu oldugundan s6z edilebilir

(Silsuptr 2016).

Sosyal medya, siyasal diislinceler igermekte olan mesajlarin kayit altima alinmasi ile
paylasimini kolaylastiran bir platformdur. Bu sebeple uzmanlar, secimlerin neticelerini
ya da kamuoyunun diisiincesini dngorebilmek iizere Twitter vasitasiyla elde edilmekte
olan verilerden faydalanmaya calismaktadir (Gayo-Avello 2013, s. 651). Siyasal
partilerin segmen kitleleriyle fikirlerini paylasip siyasal kampanyalarmi duyurabilmeleri

noktasinda Twitter onemli bir platformdur (Safiullah ve dig. 2016, s. 122).

Siyasal adaylarla siyasal partilerin secimde gosterdikleri performansa iligkin olarak
Twitter aktiviteleri degerlendirilmekte ve bu g¢ercevede uzmanlarca Twitter Gstlinden
gerceklestirilen baglantilarla  mesajlarin yaymlanmasma yonelik incelemelerde
bulunulmaktadir (Pal ve Gonavela 2017, s. 99). Kullanicilarin siyasal goriisleriyle
diisiincelerini belirtmelerine imkan veren Twitter, kullanicilar tarafindan siyasal bilgi

kaynag1 ve siyasal bir ifade araci seklinde kullanilmaktadir (McGregor 2017, s. 3).

3.4.3 Instagram

2010 senesinde kurulmus olan Instagram, 2012 senesinde Facebook tarafindan satin
alimmigtir. Instagram, kullanicilarina fotograf ve video paylagsma olanagi taniyan, akilli
cihazlarla fotograflarin filtrelerden gecirilmesinin ardindan paylasimina firsat veren,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlariyla da etkilesimi bulunan bir sosyal

medya platformudur (Yenigikt1 2016, s. 96).
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Instagram, kullanicilarinin fotograflariyla videolarini paylasmalarina, paylasilmis olan
fotograflarla videolar1 begenmelerine ve yorumda bulunmalarina, birbiriyle etkilesime
gecmelerine firsat taniyan bir sosyal medya uygulamasidir. Bilhassa giiniimiizin modern
gencleri agisindan ¢okga tercih edilen ve gorsel iletisim imkan1 veren Instagram, siyasal
pazarlama ¢ercevesinde de politikacilara mesajlarini paylasma ve imajlarini giiclendirme
noktasinda dogrudan ve dolayli sekilde yardime1 olma, bireylerin bagliliklar1 hususunda
yardimda bulunma konusunda bir siyasal pazarlama araci olarak 6nem arz eden bir

konuma sahiptir (Glantz 2013, s. 695).

3.4.4 YouTube

Online video izlem ve paylagsma noktasinda en ¢ok kullanilmakta olan sosyal medya
platformu olan YouTube; Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005
senesinde kurulmustur. Bir senede 38 milyon kisi YouTube’a ziyarette bulununca

Google, 2006 senesinde YouTube’u satin almistir.

YouTube’un kullanic1 sayismin oldukga yiliksek olmasi, video paylasma ve izleme
sitelerinin de bloglar ve diger internet sayfalar1 gibi siyasal pazarlama kapsaminda 6nem
kazandigimi gostermektedir. YouTube gibi uygulamalarinin bilhassa daha ziyade
genglerce kullaniliyor olmasi, internet tizerinde siyasal pazarlamanin 6nemini daha fazla

arttirmaktadir (Akar 2009, s. 176).

Giiniimiiz kosullarinda siyasal aktdrlerin sosyal medya uygulamalar: sayesinde se¢gmen
kitleleriyle iletisimde bulunduklarina deginen Cildan vd. (2012), YouTube’daki
“Worldview” kanalmin bu duruma Ornek teskil ettigini belirtmistir. Se¢menler,
“Worldview” kanalinin vasitasiyla sorular gonderip siyasal aktdrlerin diislincelerine
erigebilmektedir. Gonderilen bu sorular oncelikli olarak bir havuzda toplanmakta ve
kullanicilarca oylanmaktadir. En ¢ok oyu almis olan sorular bir gazeteci tarafindan siyasi
aktorlere sorulmaktadir. Bu kanala ABD Baskani Barack Obama, Israil Basbakani
Benjamin Netanyahu, AB Komisyonu Baskani Jose Manuel Barrosu ve Tiirkiye
Cumhurbaskan1 Abdullah Giil gibi énemli isimler katilim gostermistir (Cildan ve dig.
2012, s. 4).
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3.4.5 Sanal Topluluklar

Sanal topluluklar, internet tiizerinde belli sayidaki kisilerin birtakim amaglarla
toplanmalariyla beraber meydana getirdikleri kisisel aglar hususunda kullanilmakta olan
bir kavram niteligindedir. Sanal ortam Uzerinde toplanan kimselerin bir topluluk olup
olmadigina iliskin tartigmalar olsa da, sanal topluluklarin i¢inde ve arasinda gesitli sosyal
iligkilerin bulundugundan bahsedilebilir. Zira bu topluluklarin, belli kurallar1 vardir ve

belli amaglara yonelik uygulamalar: bulunmaktadir (Uzkurt ve Ozmen 2006, s. 26).

Sanal topluluklar, bilgilerin toplanmasindan ¢ok bireylerin bir araya gelmelerine iligkin
bir baglilik ortaminin saglanmakta oldugu platformlardir. Aligveris siteleri, acik arttirma
sayfalari, e-haber biiltenleri, bloglar, internet iizerinde oyun oynayanlarca olusturulan
topluluklar, internetteki forumlar, sosyal paylasim sayfalari sanal topluluklar arasinda yer
almaktadir (Akar 2010, s. 109). Yer ve zamandan bagimsiz sekilde paylasim yapma
imkan1 veren sanal topluluklar {izerinde kullanicilar, fiziksel ortamlardaki gibi
sosyallesebilmekte, birbiriyle goriis aligverisinde bulunabilmekte ve deneyimlerini
paylasabilmektedir. Gelisim gosteren internet teknolojisinin sonucu olarak, pasif
konumdaki kisilerin kuvvetlenerek daha aktif duruma gelmeleriyle beraber
iirlinlere/hizmetlere iliskin bilgi kaynaklarina kolaylikla erisebilen kullanicilar,

iirtinlere/hizmetlere yonelik goriisleriyle fikirlerini paylasabilmektedirler (Bahar 2015, s.
65).

3.5 SIYASAL PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

Televizyon ile radyonun kitlesel ama tek yonlii, telefonun ise merkezsiz ama yalnizca
bireyler arasi iletisime firsat taniyan yapisal kisitlarmi asip, iletisimi vatandaslar
hususunda g¢oktan ¢oga doniistiirmiis durumdaki teknoloji internettir. Telefona benzer
olarak internet teknolojisinden faydalanma olanagi bulunan her bir kisi, bir icerigin
ireticisi ve tiiketicisi konumundadir. Bununla birlikte icerik, noktadan noktaya iletiminin
yapilabilmesinin yaninda, bir noktadan pek ¢ok noktaya, bir noktadan bir servis
saglayictya aktarilmasi suretiyle coklu etkilesime firsat tanimaktadir (Genger-Kasap

2012, s. 67). En yeni iletisim teknolojilerinden birisi seklinde nitelendirilen internet
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teknolojisinin, siyasal pazarlamaya da bir¢ok katki sunmaktadir. Politikacilarin
faydalandiklar1 diger medya araglar1 ile kiyaslandiginda, sahip oldugu hizdan &tiirii 6n
plana cikan internete iliskin alan yazinda birgok tanim yapilmustir. Internet, arasinda,
birbiriyle anlamina gelen “inter” ile ag anlamima gelen “net” kelimelerinin birlesilmesi
neticesinde ortaya ¢ikmis olan, sdzciik anlamiyla “aglar arasi ag” olarak belirtilen bir

kavram niteligindedir (Sentiirk, Korcuklu ve Balay 2005, s. 299).

Internet; politika, egitim, medya alanlarinda radikal degisimlerin yasanmasina sebebiyet
vermistir. Bu degisim ayrica pazarlama alanin1 da sekillendirirken, tiiketicilerin sosyal
medya platformlarina kayit olmalarina ve geleneksel pazarlama kanallarina iligkin
giivenlerinin azalmasma yol agmistir. Bilhassa yeni kusaklar agisindan sosyal medya
platformlari, bilgilere erisilmesiyle beraber bagka kullanicilarn  yorumlariyla
degerlendirmelerinin takip edilebildigi bir medya platformuna donlismiistiir (Bulut 2012,

s. 17).

3.5.1 internet ve Sosyal Medyanin Siyasal Pazarlama Amach Kullanin

Demokrasinin temel yapitasi durumundaki fertlerin arasinda devamh sekilde etkilesimler
gerceklesmektedir ve bu etkilesim siirecinin siirekli olmas1 agisindan fertlerin arasindaki
karsilikli etkilesimin pozitif yonlii bigimde devam etmesi gereklidir. Toplumda fertler ne
denli birbirinin goriisleriyle diisiincelerine saygi gosterirlerse, toplumun i¢cinde demokrasi
olgusu o denli gelisim gostermektedir. Bu bakimdan fertlerin birbirinin diisiinceleriyle
goriislerine saygi gostermelerinin en 6nemli yollarindan birisi, siyasi sisteme katilimin
saglanmasidir. Siyasi sistemlerin i¢inde fertlerin kendilerini gostermeleri ise, medya ve
baska birtakim kitle iletisim araclarinin sayesinde miimkiindiir. Fertlerin diislinceleriyle
goriislerine yer vermekte olan bir ara¢ niteligindeki medya onemli vazifelere sahiptir.
Zamanla yeni iletisim ve haberlesme teknolojileri baglaminda gergeklesen degisme ve
gelismeler geleneksel demokratik sistemin yerine modern bir demokratik sisteme
gecilmesini saglamis durumdadir. Fakat geleneksel demokratik sistemin yerine gelmis
olan modern demokrasi, fertler acisindan daha karmasik bir siirecin baslangic noktasi
olmustur. Internet ve sosyal medya uygulamalar1 toplumda siyasete katilimin seviyesinin

arttrmis olsa da, beraberinde demokrasinin daha karmasik bir yapiya bilirlinmesi
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sonucunun ortaya ¢ikmasima sebebiyet vermistir. Fakat siyasi iletisim faaliyetlerinde
sosyal medyanin kullanimi, fertlerin oy verecekleri siyasal partinin, adayin
belirlenmesinde onemli kolayliklar saglamistir. Sosyal medya uygulamalar1 yalnizca
secim donemlerinde degil, siyasetin varligint devam ettirdigi biitiin mecralarda fertlere
katilim olanagi sunan 6nemli bir ara¢ durumuna gelmistir. Bu ¢er¢cevede sosyal medya,
demokrasinin sosyal yasamin i¢inde gelismesini saglamakta olan dnemli bir kitle iletisim

araci niteligindedir (Karagor 2009, s. 130).

Internetin sosyal yasama girmesi ve siyasal aktorler tarafindan kullanilmaya
baslanmasinin tarihi son 20-25 senelik donemde olmustur. Devletlerin altyapiya iligkin
olanaklar1 iyilesme gosterdikce, internetin kullanilmasi daha fazla yayginlasmais, internet
istiinde siyasal pazarlamanin kullanilma oram1 giin gectikce artis gostermistir.
Glinlimiizde ise internetten neredeyse tiim siyasal aktorler faydalanir hale gelmistir (Aziz

2017, s. 62-63).

Davis vd. (2009) internet vasitasiyla gerceklestirilen siyasal pazarlama g¢alismalarmi
tarihsel bakimdan {i¢ kisma aymrmistir. 1992 senesinden 1999 senesine degin olan ilk
kisim; siyasi partiler, adaylar ve gruplar agisindan internetin kesfedilmesidir. Bu kisimda
siyaset¢iler segmen Kkitlelerine internetin vasitasiyla erismenin yollarmi aramaktadir.
2000 senesinde gergeklestirilen ABD baskanlik se¢imleri hususunda gerceklestirilen
siyasal kampanyalarla beraber internetin kullanilmasi ikinci kisma girmektedir. Bu kisim
olgunluk dénemi olarak isimlendirilebilir. Bu sirecte siyasal adaylar federal secimler
hususunda kisisel web sayfalar1 olusturmaya baslamistir. Siyasi kampanyalarin
gerceklestirildigi web sayfalar1 hususunda veri tabanlariyla sunucularm kullanilmasindan
yararlanilmigtir. 2006 senesindeki ABD kongresi secimleriyle baglayan, 2008
senesindeki ABD baskanlik se¢imleriyle devam eden donemde, siyasi adaylar siyasal
kampanyalarin1 bloglar, Facebook vb. sosyal medya platformlar1 ve YouTube gibi
kanallar araciligiyla gerceklestirmeye baslamistir. Bu donemse, olgunluk sonrasi donem

seklinde belirtilmektedir (Davis ve dig. 2009, s. 14).
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Siyasal aktorler temel olarak internetten ve sosyal medyadan iki gaye dogrultusunda
yararlanmaktadir. lki hedeflerine erismek, kendini segcmen kitlelerine tanitabilmek ve
kendilerine iliskin haberler, bilgiler sunmak bigimindedir. Ikinci gaye ise, benzer siyasal
aktorlerce verilen mesajlarla alakali bilgi almak maksadiyla internetle sosyal medyay1 bir
haber kaynagi bigiminde kullanmaktadir (Aziz 2017, s. 63). Internet ile sosyal medya,
siyasal aktorlerin siyasal kampanyalar1 siirecinde gergeklestirdikleri faaliyetlerin test
edilmesi ve segmen kitlelerinin goriislerinin 6grenilmesi noktasinda kisa bir zamanda ve
diisiik biitceyle anketler yapilabilmesini saglamaktadir (Devran 2003, s. 31). Diger medya
platformlariyla kiyaslandiginda internet ile sosyal medya oldukca hizli olup, binlerce
insanla bir tartisjma ortamint meydana getirmesinden dolayi, demokrasinin
demokratiklestirilmesine katki saglayan bir ara¢ olarak nitelendirilmektedir (Tokgoz
2008, s. 239).

Cildan ve dig. (2012) yeni medyayi, internetin etkilesimli araglarin1 kullanmakta olan
soyut bir kavram seklinde betimlemistir. Bu imkanlarin kullanimi sosyal medyanin
uygulamalar1 vasitasiyla gerceklesmistir. Sosyal medya uygulamalar1 giinden giine
bireylerin tanistigi, bilgileriyle goriislerini paylastigi, organize oldugu, goris
alisverisinde bulundugu sosyallesme alanlarina doniismiistiir. Bununla birlikte,
siyasetcilerle siyasal partilerce de toplumu politikaya yonlendirmek lizere sosyal medya
uygulamalarindan faydalanmaktadir. Sosyal medya uygulamalari, kisa siire i¢inde pek
cok insana erisebilen ve bu insanlarm tepkilerinin geribildirimine olanak taniyan
yapisindan otiirii, siyasi aktorler agisindan kuvvetli bir iletisim aract durumuna gelmistir.
Siyasetgiler boylece goriislerini milyonlarca insana ayni anda paylasabilmektedir.
Se¢men kitlelerinin sosyal medya uygulamalariyla siyasetgilere erigsmeleri kolaylagmustir.
Yurttaglarin geleneksel medyada bulunan araci kimseler olmaksizin siyasetcilere
arzuladiklar1 sorular1 sorabilmeleri, siyaset¢ilerin toplumca denetlenmesini kolay hale
getirmektedir. Yani sira, sosyal medya uygulamalar1 fertlerle gruplarin daha kolay
bi¢cimde organize olup toplumsal meselelerde bir araya gelmelerini saglamaktadir (Cildan

ve dig. 2012, s. 1-5).
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Internet ve sosyal medya sayesinde giiniimiiz sartlarinda siyasal pazarlama kavram yeni
bir boyuta gelmistir. Nitekim internetle ilgili teknolojilerin ve sosyal medya
uygulamalarinin gelisim gostermesine paralel sekilde, siyasal partiler de web sayfalari
kurmus, siyasal partilerle liderleri ve adaylar1 sosyal medya platformlarinda pek ¢ok
hesaplar agmustir. Bu ¢ercevede segmen kitlelerinin de siyasal partiler ve adaylariyla
birebir sekilde etkilesime gecmelerine firsat verilmis ve ortaya ¢ikmis olan interaktif
iletisim modeli dogrultusunda, siyasal pazarlama kampanyalar1 da doniistime ugramustir.
Boylece, eski donemlerdeki motto olan “biz konusalim siz dinleyin” sdyleminin yerine,

“birlikte konusalim” sdylemi gelmistir (Sandik¢1 2016, s. 73).

Quintelier ve Vissers (2008), internetin siyasal katilim tizerindeki katkisini incelemistir.
Internetin, geleneksel katilim bigimleri gercevesinde yeterli sekilde temsil edilemeyen
kimseleri cezbetme potansiyeli bulunmaktadir. Anketler, online oylamalar, olusturulan
tartigma ortamlar1 ve bloglarin sayesinde internet, siyasi katilim agisindan pek ¢ok olanak
vermektedir. Internet teknolojileriyle sosyal medya, yurttaslarin siyasete katilma
maliyetlerini diisiirmesi suretiyle, siyasi aktivitelerde daha etkili bigimde rol almalarini
saglamaktadir. Yurttaslar, internetin vasitasiyla bilgilere arzuladiklari zaman, arzu
ettikleri yerde ve daha hizlica erigebildiklerinden 6tiirii, siyasi meselelere iligkin olarak
daha kolay bi¢cimde bilgi sahibi olabilmektedir. Ayriyeten yurttaslarla siyasal aktorlerin
arasinda etkilesime de imkan vermektedir. Se¢cmen Kkitleleri, siyasetcilerle dogrudan
sekilde iliskide bulunabildikleri gibi, internetin araciligiyla daha hizlica geribildirimde
bulunabilmektedirler (Quintelier ve Vissers 2008, s. 413).

Siyasal partilerin ve siyasal adaylarin web sayfalar1 olusturmalari, se¢gmenlere e-mail
vasttasiyla erismek istemeleri, chat odalarinda se¢menle birebir sekilde iletisim
kurmalari, forumlarda basliklar a¢malar1 gibi yenilikler, katilimc1 demokrasinin

olusabilmesi konusunda onem arz eden bir satha bi¢iminde degerlendirilmektedir
(Tokg6z 2008, s. 239).

Alemdar ve Koker (2011), internet ve sosyal medyanin siyasal pazarlamada segmenlerle
siyasi aktorlerin arasinda ucuz ve hizli sekilde ¢ift yonli etkilesime imkan verdigini

vurgularken; siyasal partilerin se¢gmen kitlelerine gondermeyi arzuladiklar1 mesajlari
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ticari medya kurumlarmin filtrelerine takilmaksizin internetin vasitasiyla se¢menlere
iletebilmiglerdir. Se¢gmenlerse internetin sayesinde siyasal partiler, siyasetciler hatta
hiikkiimet yetkilileriyle daha kolayca etkilesimde bulunabilmekte, yani sira siyasi
aktorlerin aktivitelerine iligkin bilgi elde edebilmektedir (Alemdar ve Koker 2011, s. 230-
235).

Internetin ve sosyal medyanm siyasal pazarlama baglaminda avantajlar1 soyle ifade

edilebilir (Devran 2004, s. 227-228):

I.  Siyasal partiler, liderler ve adaylar, internetle sosyal medyadan yararlanip, segmen
kitlelerine istedikleri mesajlarin1 iletebilmektedir. Ayrica internet ile sosyal
medya, siyasal partilerin, liderlerin ve adaylarin se¢men kitleleriyle interaktif
sekilde iletisime gecebilmelerine firsat vermektedir. Boylece, internet ve sosyal
medya sayesinde politikacilar, segcmen kitlelerinden hizli bigimde geri bildirimler
alabilmektedirler.

ii. Internet ve sosyal medyanm sayesinde mesajlarin génderimi, diger iletisim
platformlarina nazaran daha ucuzdur ve daha fazla hizli olmaktadir.

iii.  Internetle sosyal medya, mesajlarin sadece yazili bigimde degil, ayriyeten gorsel
ve sesli olarak da iletilebilmesi firsatin1 vermektedir.

iv.  Internetle sosyal medya, siyasal partilere, liderlere ve adaylara mali kaynaklarin
saglanmas1 konusunda son derece faydali bir iletisim aracidir.

V.  Siyasal pazarlama yonetimi kapsaminda siyasal partiler, liderler ve adaylar,
internetle sosyal medyadan faydalanip, son derece kisa zaman i¢inde ve olduk¢a
diisiik maliyetler ile siyasal kampanyalarinin ¢esitli asamalarinda ve farkli

maksatlarla anket uygulamalar1 gergeklestirebilmektedirler.

Sosyal medya uygulamalarinin toplumsal hareketler cercevesinde yogun sekilde
giindeme gelmesi, 2011 senesinde basta Ortadogu ve Kuzey Afrika iilkeleri olmak iizere
bdlge genelinde ortaya ¢ikan toplumsal hareketlerin 6rgiitlenme ve iletisim araci seklinde
sosyal medya uygulamalarindan faydalanilmasinin sonrasinda, gerceklesen halk
hareketlerine “sosyal medya devrimi” gibi tanimlamalarm yapilmasi dogrultusunda,

sosyal medyanin 6nemiyle etkisi tartigmasi artarak surmektedir (Babacan 2014, s. 143).
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Arap Bahart’yla beraber internetle sosyal medyanin demokrasinin yayilmasina yonelik
potansiyel katkilartyla alakali tartigmalar hiz kazanmistir. Son senelerde global
eylemlerle protestolarda internetle sosyal medyadan yogun sekilde faydalanilmasi, sosyal
medyanin statiikoya bas kaldirma ve direnme olanagi tanimasi a¢isindan internetle sosyal
medyanin giicii ortaya koyulmaktadir. Internetle sosyal medyanin merkeziyet¢i olmayan
yapist ve mesajlarin hizlica diinyadaki her bir yere esanli sekilde erismesi global,

bolgesel, milli eylemler agisindan kolaylik saglamaktadir (Tiirk 2014, s. 56).

3.5.2 Se¢cim Donemlerinde Sosyal Medya Kullanim

Se¢im donemlerinde internetle sosyal medyadan faydalanilmasinin tarihi 1996 senesine
degin gitmektedir. 1998 senesinde e-postalar gonderilerek, 2004 senesinde bloglardan
faydalanilarak, 2000 senesinde cevrimici sekilde para toplayarak, siyasal pazarlama
kapsaminda internetten yararlanilmistir. Sonrasinda ise ayrica sosyal medya uygulamalar1
devreye girmistir. Bu dogrultuda, 2006 senesi itibariyle YouTube se¢im kampanyasinda
onemli bir rol oynamaya baglamig, 2007 senesinde ABD bagskanlik se¢imlerine yonelik
olarak Google ile YouTube, CNN TV kanaliyla ortaklik yapmistir (Akar 2015, s. 5).
YouTube’un bilhassa genglerce sik¢a kullanilmakta oldugu diisiiniildiigiinde, gelecek
secim donemlerinde segmenlerin iistiinde etkiye sahip olmay1 arzulayan politikacilarca

Onem arz eden bir propaganda ve pazarlama karmasi unsuru seklinde goriilmiistiir (Akar

2015, s. 6).

Internet ile sosyal medyadan se¢im dénemlerinde yararlanilmaya baslanmasmin sonucu
olarak, geleneksel medya platformlarinda kendilerine yeterli diizeyde yer bulamamis
olan, fakat kii¢iik biitgeli siyasal pazarlama kampanyalariyla seslerini duyurabilen siyasal
partiler, liderler ile adaylar, internetle sosyal medyanin aracilifiyla kendilerini genis
se¢men Kkitlelerine tanitabilme olanagi bulmustur. Yan sira, internetle sosyal medyanin
saglamig oldugu ozgiirliik ile birlikte, siyasal aktorler kendilerini herhangi bir kisit veya
harcama olmadan daha rahat bi¢imde ifade etme olanagmna sahip olmustur (Aziz 2017, s.

82).
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Secim kampanyasi cercevesinde gerceklestirilen faaliyetlerde, geleneksel medyaya
kiyasla sosyal medyanm daha c¢ok tercih ediliyor olmasmin birtakim neticeleri
bulunmaktadir. Sec¢im siireclerinde, siyasal partilerin ya da adaylarm kitle iletisim
araglarinda zaman ve yer satin almalar1 suretiyle, se¢men kitlelerinin siyasal inaniglarini,
genel ve siyasal tutumlarini ya da davraniglarini etkilemeyi hedefleyen siyasal mesajlarin
verilmekte oldugu siireci tanimlamakta olan siyasal reklamlarin son senelerde dijital
mecralarda agirlik kazanir durumda oldugu kolayca goriilebilmektedir (Kaid 2004, s.

156).

Siyasal pazarlama kapsaminda sosyal medyadan faydalananlarin basinda, Giiney Koreli
Roh Moohyun’un “Milenyum Demokrasi Partisi” vardir. Bu parti, 2002 senesinde
kendisine muhalif durumdaki ii¢ biiyilk gazetenin tiim faaliyetlerine ragmen se¢imi
kazanarak iktidar olmay1 basarmustir. Internet ile sosyal medyanm se¢im kazandirma
konusundaki bu basarisi sonrasinda, 2003 senesinde ABD bagkanlik se¢imlerinin
oncesinde Demokrat Parti’nin adaylarindan biri olan Howard Dean, 6n se¢im siirecinde
internetten yararlanmis ve kendi se¢im kampanyasi i¢in mali destek toplamayi
basarmustir. Dean bu 6n segimleri kaybetmis olsa dahi, internetle siyaseti ABD’de ilk defa
bulusturan kisi seklinde siyaset tarihine girmistir. Ardindan ABD’de pek cok aday
bloglardan, e-postalardan, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalarindan
siyasal pazarlama baglaminda yararlanmaya baslamistir (Atikkan ve Tung 2011, s. 111-
114).

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi sosyal medya uygulamalari, olduk¢a genis
segmen Kitlelerine ulasabildiginden, insanlar1 herhangi bir konuda harekete gegirebilecek
bir gilice sahip durumdadw. Bu durum, siyasal pazarlama c¢ercevesinde secim
kampanyalarinda sosyal medyanin kullanilmasmin daha yaygin hale gelmesini
saglamaktadir. Sosyal medya uygulamalari, diger kitle iletisim araglariyla
karsilastirildiginda, siyasal partiler, liderler ve adaylar bakimindan daha tarafsiz ve
maliyetsiz bir ortam sunmaktadir. Bu sosyal medya uygulamalar1 insanlarin ilgilendikleri
konular, hayat tarzlari, duygular1 ve diislinceleriyle alakali bir¢ok detayli bilgiyi
barmdirdigindan 6tiirli, se¢gmen kitlelerine politikacilarm hayatlarina iligkin daha kisisel

ve dzel bilgiler saglar niteliktedir (Oztiirk 2014, s. 223).
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Niifus yapist yas gruplar1 agisindan degerlendirildiginde, siyasi kampanyalarin
uygulanmasma iliskin donemlerde, geng kitlelerin en ¢ok faydalanmakta olduklar:
mecranm internet ve sosyal medya uygulamalar1 oldugu gdzlenmektedir. Internetin
kullanilmas1 bakimindan genglerin erisim sagladiklari1 zeminse mobil internet seklindedir.
Yeni medyanin teknolojik cihazlarinin daha kolayca kullanilabiliyor olmas1 ve internet
iizerindeki pek cok igerigin ¢esitleri bakimindan zenginlesmesi, gelecekteki secim
kampanyalarinda da bu alanda ciddi bir zemin degisimine gidilecegine iliskin isaretler

vermektedir (Temel vd. 2014, s. 316).

Secim kampanyalar1 kapsaminda ge¢gmis donemlerde televizyonun kullanilmasi oldukga
onemli bir etki yaratirken, internet teknolojilerinde yasanan gelisimlere bagli bicimde
ortaya ¢ikmis durumdaki sosyal medya, se¢im kampanyalar1 bakimindan gliniimiiz
kosullarindaki en gézde mecra halindedir. Nitekim sosyal medya uygulamalarinin
segmen Kkitleleri tistiindeki etkilerinin anlagilmasi ile beraber, bilhassa 2008 senesindeki
ABD bagkanlik secimi siirecinde Demokrat Parti’nin aday1 Barack Obama tarafindan
sosyal medyada gerceklestirilmis olan se¢im kampanyasinin olduk¢a etkili oldugu
gorulmektedir (Kogak 2018, s. 97).

2000’11 senelerin dncesinde ABD’de gerceklestirilen se¢im kampanyalarinda internetten
oldukea diisiik diizeyde faydalanildig1 goriilmektedir. Ancak 2000’li senelerde internet
teknolojisinin ve sosyal medyanin ilerlemesi ve yiikselisi neticesinde, internet ile sosyal
medyadan daha yogun, aktif ve etkili bir bigimde yararlanilmaya baslanmistir. En basta
sadece cesitli internet siteleri kurularak internet vasitasiyla siyasal pazarlama yapilirken,
bu internet sayfalar1 genis se¢gmen kitlelerine erisme konusunda yetersiz kalmis ve bu
sitelerin geleneksel medya araglarmnin etkisi altinda bulunmustur. Sonrasinda ise, siyasal
kampanya siiregleri biitiin internet diinyasinda yayilmistir. Bilhassa internetteki
kullanicilarin yonetimi altindaki Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalari
sayesinde, milyonlarca segmenle iletisim kurulabilmistir (Bayraktutan ve dig. 2014, s. 61-
62). Gliniimiiz kosularindaki se¢im kampanyalarmnin sosyal medya uygulamalarinin
arasinda en ¢ok Twitter tistiinden gerceklestirildigi goriilmekte olsa da, ilk kez kullanilmig
durumdaki sosyal medya uygulamasi YouTube’dur. Se¢cim kampanyalarimna iligkin ¢esitli

kisa goriintiiler YouTube platformunda kullanilirken, kisa siirede YouTube’un siyasal
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pazarlama kapsaminda kullanimi popiilerlik kazanmistir. Bu baglamda, 2008 senesinde
ABD’de gerceklestirilen baskanlik se¢imi siirecinde CNN gibi biiyiik TV kanallarinin
yani sira YouTube’dan yararlanilmistir (Aziz 2017, s. 92).

Sosyal medya uygulamalarindan siyasal pazarlama ¢er¢evesinde faydalanildig ilk iilke
ABD’dir. Sosyal medyanin se¢im kazandirma noktasindaki giiciinden ilk yararlanan
siyaset¢i ise Barack Obama’dir (Giirbiiz 2014, s. 103). Barack Obama, se¢im kampanyasi
kapsaminda Facebook’un kurucularindan Chris Hughes ile ortak hareket etmistir. Hughes
ve ekibi, dncelikle “www.mybarackobama.com” adl1 web sayfasini yeniden tasarlamus,
bu sayfada insanlarin bagis yapabilmeleri i¢in ¢esitli imkanlar taninmis, sayfanin igerik
yonetimi ise kullanicilara birakilmistir. Yani sira, bu sayfada Barack Obama’nin
destekgileri tarafindan aktivitelerini organize etmelerine olanak verilmis, kisa zamanda
bu web sayfasi bir tartisma platformuna doniismiistiir. Se¢im kampanyasinda Obama; e-
mail aracilifiyla 13 milyon kisiye, sosyal medya uygulamalar1 sayesinde 5 milyon
kullaniciya, 3 milyon cevrimigi bagisciya erigmistir. Boylece Barack Obama, se¢im
kampanyasinda internetle sosyal medyanin sayesinde 500 milyon dolar civarinda bagis
toplamistir (Giirbiiz 2014, s. 106-108; Avci 2014, s. 193). Ayrica Barack Obama, bu
stirecte Facebook’ta 2 milyon kisi, MySpace’te 866 bin kisiyle arkadas olmustur.
YouTube lzerinde Barack Obama icin ylklenen videolar da 11,5 milyondan fazla kez
izlenmistir (Bayraktutan ve dig. 2014, s. 6). Barack Obama Facebook, MySpace ve
YouTube’la birlikte Twitter’dan da se¢im kampanyasinda yararlanmistir. Twitter
vasitasiyla Obama bilhassa siyasal kampanya siirecine iligkin gerekli bilgileri paylagmis
ve her giin neler yaptig1 konusunda se¢menleri bilgilendirmistir (Vural ve Bat 20009, s.
2760). 2008 senesindeki ABD bagskanlik se¢imlerinde Obama, Twitter vasitasiyla 118 bin
takip¢i elde ederken, 2012 senesindeki baskanlik se¢imlerinde ise Obama’nin takipgi
sayist 16,5 milyona ulasmistir. Yani1 sira Obama, 677.188 kisiyi de Twittter’da takip
etmistir. Boylece Barack Obama, se¢cmenler ile iletisime ne denli biiyiik bir 6nem

atfettigini gostermistir (Aldemir 2019, s. 109-110).

Sosyal medya, Barack Obama’nin se¢im kampanyasmin yani sira, 2016 yilinda
Ingiltere’de gerceklestirilen Brexit referandumu siirecinde de oldukga etkili olmustur.

Ingiltere’nin AB’den ayrilmasiyla ilgili halk oylamasi olan Brexit referandumu 23
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Haziran 2016 tarihinde gergeklestirilmistir. Bu referandum siirecinde bilhassa
Twitter’dan olduk¢a yogun bir bigcimde faydalanilmistir. Referandum siirecinde tinliiler,
normal vatandaslar, robot hesaplar tarafindan referanduma iligkin olarak milyonlarca
tweet gonderilmistir. Bu tweetler sadece Ingiltere’den degil, diinyanin pek ¢ok iilkesinden

ve 15 ayr1 dildendir (Tosyal1 ve Siit¢ii 2019, s. 68).

2016 senesinde gerceklesen ABD baskanlik se¢imlerinde ise Twitter, secmen kitlelersi,
siyasal adaylar ve gazetecilerce en yogun sekilde kullanilan sosyal medya uygulamasi
olmustur. Bu minvalde 2016 se¢imleri, “Twitter Se¢cimi” biciminde de adlandirilmstir.
Se¢cim doneminde Twitter’da bir milyarin iistiinde tweet atilmig, secimden bir giin dnce
dakika basma 27 bin tweet gonderilmistir (Tosyal1 ve Siitcii 2019, s. 67). 2016 se¢imleri
neticesinde ABD Bagkani secilen Donald Trump, Twitter olmasa baskan
secilemeyecegini, sosyal medya platformlarinda yliz milyonun istiinde takipgisi
bulundugunu, sosyal medyanin sayesinde yalan haber yaptigina inandigi geleneksel
medya platformlari ile is birligi yapmak zorunda kalmadigini beyan etmistir (Barber,
Sevastopulo ve Tett 2017). 2016 se¢im doneminde Cumhuriyet¢i Parti bagkan aday1 olan
Donald Trump, Demokrat Parti adayr olan Hillary Clinton’la karsilastirildiginda,
Twitter’dan c¢ok daha etkili bigcimde faydalanmistir. Sec¢imlerden once, 3 haftalik
periyotta Trump’un atmis oldugu tweetler, Clinton’n tweetlerine kiyasla 3 kat daha fazla
retweet almistir. Yani sira Trump, atmis oldugu tweetler sayesinde geleneksel medyanin
giindemini de etkilemis ve belirlemistir. Boylece Trump, Twitter sayesinde geleneksel

medya araclarinda da adindan daha ¢ok s6z ettirmistir (Persily 2017).

Sosyal medya uygulamalarmin siyasal pazarlama kapsaminda kullanilmasma iliskin
orneklerden birisi de 2013 senesinde Italya’da gerceklestirilen genel se¢imlerdir. Esas
meslegi komedyenlik olan Beppe Grillo’nun se¢imlerden 3 sene dncesinde Facebook
vasitasiyla bir grup olarak baslattig1 “Bes Yildiz Hareketi” kisa zaman i¢inde biiyiik ilgi
toplayarak, siyasal bir kimlige ve gegmise sahip bulunmayan Grillo’yu genel se¢imlerde
Onemli bir aday durumuna getirmistir. Genel se¢imlerde Grillo’'nun basinda oldugu
siyasal parti, oylarin yiizde 25,54 linli almis ve parti bazinda en fazla oy alan siyasal parti

olmustur (Koseoglu ve A12013, s. 114-115).
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Tiirkiye’de sosyal medyanin se¢im donemlerinde kullanimi bakimindan ve belirli bir
stratejinin ¢er¢evesinde ilk kez yogun bigimde kullanilmis oldugu se¢im, 12 Haziran 2011
genel segimleri olmustur. 2015 senesinde yapilmis olan iki genel se¢imde ayrica sosyal
medyanin biitiin imkanlar1 tiim biiyiik partilerce yogun bi¢cimde kullanilmistir (Aziz 2017,
s. 98).

Genel olarak, sosyal medya platformlarinin siyasal pazarlama kampanyalar1 kapsaminda
ne sekilde kullanilmis olduguna yonelik 6rnekler soyle belirtilebilir (Bayraktutan ve dig.
2012, 5. 7):

i.  Siyasi aktorlerle alakali bilgilerin yayilmast,
ii.  Siyasi bilginin siirekli sekilde giincellenmesi,

iii.  Kullanicilar1 online ve offline mecralarda siyasi aktorlerin gergeklestirdiklerine
destek verme hususunda yonlendirme,

iv.  Siyasi aktorlerle kullanicilarin online ortam {izerinde etkilesimde bulunmalarina
imkan verme,

V.  Siyasi aktorlerin farkl sosyal medya kullanicilarina hizlica ve diisiik maliyetlerle
erismelerine olanak tanima,

Vi.  Sosyal medya platformlarimi kullanan kisilerin {izerinden sosyal aglarin meydana
getirilmesi, online sanal topluluklar olusturma ve bu sanal topluluk desteklerini
cevrimdisina belirli sartlar altinda tasiyabilme,

vii.  Hipermetinsellik 6zelliginden otiirii siyasi aktorlerin soylemsel uygulamalarinin
yayilimina olanak tanima,

viii.  Kullanict tiirevli igeriklerin iiretilmesine ve paylagilmasina olanak verme.

3.5.3 Sosyal Medyanin Siyasal Pazarlama Siirecine Etkileri

Sosyal medyanin iletisim siirecine iligkin olarak siyasi alana olan katkilari, demokrasinin
isleyisi lizerinden bireylerle siyasal aktorler seklinde iki boyutta incelenmektedir.
Internetin gelismesiyle beraber ortaya ¢ikmus olan sosyal medya uygulamalarmin
yurttaglara saglamis oldugu olanaklar, bilgi tekelinin sekteye ugratilmasina sebebiyet
vermistir. Bu durumdan 6tiirii kisiler, siyasi icerige sahip olan her tiirdeki bilgileri ¢esitli
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kaynaklar iizerinden elde edebilmeye baslamistir. Bu dogrultuda, siyasi bilgileri elinde
tutmakta olan yiiksek ziimrelerin hakimiyeti kirilmig, toplumdaki her kesimden insanlarin
siyasal bilgilere erismeleri saglanmistir. Tiim bireylerin siyasi bilgilere erigebilmeleri,
siyasal bir bilincin meydana gelmesine katkida bulunmakta ve devamli sekilde iletisimde
bulunmakta olan, siyasi bilgilerin paylasilmakta oldugu sanal bir grubun ortaya ¢ikmasini
saglamustir. Fertlerin siyasi partilerin internet sayfalari veya adaylarin kisisel internet
sitelerinden siyasal aktorler ile online platformlarda etkilesim igine girmeleri, internetin
politika alaninda fertler bakimindan ortaya ¢ikarmis oldugu diger bir 6nemli konudur

(Kilig 2009, s. 15-16).

Internet ile birlikte ortaya ¢ikip kisa zamanda biiyiik bir gelisim gdstermis olan sosyal
medya, halkla iligskiler baglaminda siyasal pazarlama g¢er¢evesinde yeni bir uygulama
alaninin olusmasina neden olmustur. Facebook ve Twitter uygulamalari, siyasi
partilerden ¢ok bireysel politikacilar1 6n plana g¢ikarmaktayken, aday odakl ve
kisisellestirilmis siyasal kampanyalar kendisine sosyal medyada yer edinmistir. Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalari, potansiyel se¢cmen kitlelerini harekete
gecirmis, kullanicilarma adaylar ile iletisime ge¢me ve etkilesimde bulunma firsati

tanmmistir (Alikilig 2011, s. 7).

Siyaset¢ilerin sosyal medyanin uygulamalarini etkili ve aktif bigimde kullanmalar1 gerek
Tirkiye gerekse de diinyada kag¢inilmaz bir durumdur. Tanmirligin artmasi, daha ¢ok
bireye ulasilmasi, interaktif iletisimlerin kurulmasi, durum degerlendirmelerinde

bulunulmasi ancak sosyal medya ile miimkiin olabilmistir (Aktan 2017, s. 66).

Sosyal medya, kararsiz kurumdaki se¢men Kkitlelerinin goriislerinde degisimler
yaratmaktayken, ayriyeten kamuoyunda destek elde edilmesi konusunda da etkili bir
siyasal pazarlama unsuru niteligindedir, ¢linkii sosyal medya uygulamalar1 siyasal
partilere, liderlere, adaylara ve ayrica kullanicilarina interaktif bir iletisim firsat
vermektedir. Son donemlerde Facebook ile Twitter basta olmak {izere, birtakim sosyal
medya uygulamalarmin siyasal pazarlama, siyasal iletisim, se¢cim kampanyalar

cergevesinde sikca kullanildigi goriilebilmektedir (Cakir ve Tufan 2016, s. 10).
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Siyasal pazarlama kapsaminda etkilesimli sosyal medya uygulamalarinin kullanilmasinin
adaylarla segmenlerin arasindaki iligkilerin gelistirilmesi, siyasal partinin desteginin
saglanmas1 konusunda katki verme, bireyleri ya da fonlar1 harekete gegirme, bu ¢ercevede
gerceklestirilecek siyasetin gelistirilmesi noktasinda yardimda bulunma vb. faydalari

mevcuttur (Lilleker ve dig. 2010, s. 107).

Sosyal medya uygulamalari, siyasileri daha seffaf ve tutarli olmak konusunda
yonlendirmekteyken, onlara yaptiklar1 her bir hareketin, sdyledikleri her bir s6ziin
secmenlerce ne sekilde algilanmakta oldugunu se¢imlerin 6ncesinde 6grenme imkanini
vermektedir. Ayrica bu sosyal medya platformlarmin etkilesim saglamasindan 6tiirii,
geleneksel se¢im kampanyalar1 kapsaminda gerceklestirilen faaliyetlerin daha az
maliyetle ve hizlica yapilmasi konusunda sosyal medya yardimci olmaktadir (Bostanci

2014, s. 89).

Sanal topluluklarin sayesinde bireyler kendi sosyal profillerini ve aglarint meydana
getirebilmekte, drinlere, hizmetlere, siyasi konulara iliskin fikirlerini, gorislerini,
deneyimlerini belirtebilmektedirler (Dellarocas 2003, s. 1407). Bu baglamda, ¢ift yonli
katillm durumunun bulundugu iletisim araglar1 niteligindeki sosyal medya
uygulamalarmin siyasi meselelerde giin gectikge daha c¢ok kullanilmakta oldugu
goriilmektedir. Sosyal paylasim sayfalarinin siyasi katilimi pozitif sekilde etkileme
potansiyeli gbéz Oniinde bulunduruldugunda, sosyal medyanin o©Onemi Ozellikle

vurgulanmaktadir (Stieglitz ve dig. 2012, s. 1).

Sosyal medya uygulamalarindan saglanan verilerle se¢menlerin davraniglarma ve
se¢imlere iligkin neticeler elde edilebilmektedir (Digrazia ve dig. 2013, s. 2). Geleneksel
siyasal reklamciligi maliyetinin oldukga yiiksek oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal medya

platformlar1 siyasal partiler agisindan son derece avantajli bir ara¢ konumunda

bulunmaktadir (Safiullah ve dig. 2016, s. 126-127).

Tiirkiye’de sosyal medya uygulamalarinin siyasal katilima etkilerini arastirmis olan Sener
ve dig. (2015), segcmen kitlelerinin sosyal medya uygulamalarini siyasi tiiketici seklinde

kullandiklarindan bahsetmistir. Buna gore se¢cmen kitleleri, siyasal goriisleriyle

62



diisiincelerini paylagsmaktan ve siyasi aktorlerle etkilesime gegmekten cok, sosyal

medyanin sayesinde siyasi giindeme iligskin olarak bilgiler elde etmeyi tercih etmektedir.

Twitter’1n siyasal pazarlama agisindan kullanilmasi ve siyasi katilim iizerindeki etkilerini
inceleyen Bode ve Dalrymple (2016), siyasileri takip etmekte olan kullanicilarin
vasitasiyla siyasi diisiincelerle goriislerin yayilmakta oldugunu belirtmistir. Buna gore,
kullanicilar siyasi aktorlerin yaptiklar1 paylasimlar1 aktif bicimde paylastiklarinda,
styasilerin gorisleriyle diisiinceleri daha genis se¢cmen kitlelerine erigsmektedir. Bu
dogrultuda, Twitter’in siyaset lizerindeki etkisi de artis gostermektedir. Bu cercevede
siyasilerin takipg¢i sayilarindan daha fazla 6neme sahip olan konu, siyasileri takip etmekte

olan kimselerin aktif bicimde Twitter uygulamasini kullanmalaridir.

3.5.4 Tiirkiye’de Siyasal Partilerin Sosyal Medya Kullanimlan

Tirkiye’de giiniimiiz itibariyle oy oranlari itibariyle 6n planda bulunan ilk 3 siyasal parti
niteligindeki AK Parti, CHP ve MHP’nin Facebook, Twitter, Youtube, Instagram
uygulamalarindaki varliklar1 ile faaliyetleri incelendiginde su bulgulara ortaya

¢ikmaktadir (Tayilga 2020, s. 77-79):

i.  AKParti

a. Facebook’ta partinin 3,1 milyonun iistiinde hayrani vardir. “@akparti” adresiyle
partinin resmi Facebook hesaplarina erisilmektedir. Partini Facebook sayfasinda
Cumbhurbaskani Recep Tayyip Erdogan basta olmak {izere acilislara, faaliyetlere,
mitinglere, toplantilara iliskin AK Parti’nin ¢alismalar1 takipgilerine
aktarilmaktadir.

b. Twitter’da partinin 2,3 milyonun istiinde takipgisi vardir. Twitter ve Facebook’ta
partini yaptig1 paylasimlar, ufak tefek niians farkliliklar1 haricinde genellikle ayn1
icerigi sahip durumdadir. “@Akparti” adresiyle partinin resmi Twitter hesaplarina
erisilmektedir. Hesap 2013 senesinden beri aktif sekilde kullanilmaktadir.

c. Instagram’da partinin 1,3 milyonun iizerinde takipgisi vardir. Instagram bagka
sosyal medya uygulamalarma kiyasla daha apolitik oldugundan, bu mecrada

takipci sayisinin daha diisiik olmasi normal goriilmektedir. Bu uygulamada
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gerceklestirilen paylagimlar, Facebook ve Twitter’daki igeriklerle paralellige
sahiptir.  “@akparti” adresiyle partinin resmi Instagram hesaplarma

erisilmektedir.

. YouTube’da partinin reklam kampanyalarina iligskin videolar, partililerin ¢ikmis

olduklar1 haber programlari, Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan’in
mitinglerden, toplantilardan ve etkinliklerden videolar1 paylasilmaktadir. Hesap
2014 senesinden beri aktif sekilde kullanilmaktadir. Ak Parti’nin YouTube
sayfasmin toplam goriintiilenme sayis1 27,2 milyondan fazladir.

CHP:

Facebook’ta partinin adresi “@herkesicinCHP” seklindedir. Sayfada basta Genel
Baskan Kemal Kiligdaroglu olmak iizere dnde gelen isimlere iligkin, partinin
etkinlikleriyle ilgili ve giincel konularla alakali paylasimlarda bulunulmaktadir.
Partinin Facebook sayfasinda 1,6 milyonun tizerinde hayrani vardir.

Twitter’da partinin adresi “@herkesicinCHP” seklindedir. Twitter’da partinin 1,6
milyon takipgisi vardir. Partinin hesabindaki icerikler Facebook ile konu ve gorsel
bakimindan ayni igeriklere sahiptir. Twitter’da metinler daha kisa ve 6z sekilde,
Facebook’ta daha detayl sekilde yazilmaktadir.

Instagram’da partinin adresi “@chp” seklindedir. Partinin sitede 382 bin takipgisi
vardrr. Parti bu siteyi uzun ve TV kanallarinda verilmeyen roportajlarini

gostermek iizere kullanmaktadir.

. YouTube’da partinin milletvekillerin konusmalarmdan mitinglere, reklam

filmlerinden sosyal projelere degin partiyle ilgili her tiirdeki videolu igerikler
paylasilmaktadir. Sayfada 44 bin abone vardir. Toplam video goriintiilenme sayis1
39 binden fazladir. 2013 senesinden beri bu hesap aktif olarak kullanilmaktadir.
MHP:

Facebook’ta partinin 2,2 milyonun {izerinde hayrani vardir. Yapilan paylasimlarin
icerigi, partinin giindemiyle dogru orantilidir. Partinin Genel Bagkani Devlet
Bahgeli’nin katilm gdsterdigi etkinlikler, bir konuya iligkin goriisleri,
haberlerden kesitler vb. paylasimlarda bulunulmaktadir. Facebook’ta partinin
adresi “(@milliyetcihareketpartisi” seklindedir.

Twitter’da partinin adresi “@mhp_bilgi” seklindedir. Sitede partinin 1,9
milyondan fazla takipgisi vardir. Twitter’da, Facebook ile ayni igerikler
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paylagilmaktadir. Sayfa, parti gindemiyle etkinliklere paralel sekilde
dizenlenmektedir.

Instagram’da partinin paylasimlari, Facebook ve Twitter ile tam olarak ayni
icerikte degildir. Gorsel agidan Instagram’n dogasiyla uyumlu etkinlikler ya da
duyurularin igerikleri paylasilmaktadir. Instagram’da partinin 714 binden fazla
takipgisi  vardir. Partinin Instagram adresi “@milliyetcihareketpartisi”
seklindedir.

. YouTube’da partinin 83 binden fazla abonesi vardir. Parti iceriklerinin toplam
izlenme sayis1 11,4 milyondan fazladir. Sitede milletvekillerinin konusmalari,
haberlerden kesitler, Genel Baskan Devlet Bahceli’nin etkinlikleri, mitingler,
reklam filmleri vb. video kesitleri paylagilmaktadir. 2013 senesinden beri partinin

kanali aktif olarak kullanilmaktadir.
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4. SONUC

20. yiizy1l igerisinde siyaset alaninda diinya genelinde yasanan demokratiklesme
hareketleri ile beraber siyasal adaylarla siyasal partilerin kendilerini se¢menlere tanitma
gereklilikleri, bu donemde gelisim gosteren pazarlama disiplini ile bir araya gelerek,
siyasal pazarlamanin ortaya ¢ikmasim saglamistir. Pazarlama ile ilgili kavramlarin ve
stratejilerin siyaset alanina entegre edilmesi ile beraber, pazarlama karmasi unsurlari
siyasal adaylarla siyasal partilerin tanitim ve pazarlama stratejileriyle uyumlu hale
getirilmistir. Bu dogrultuda geleneksel pazarlamadaki iiriin kavrami, siyasal pazarlama
cercevesinde siyasal parti lideri, adaylar ve parti programi seklinde tezahiir etmistir.
Geleneksel pazarlamadaki fiyat unsuru, siyasal pazarlamada karsimiza oy olarak
cikmistir. Bu dogrultuda siyasal pazarlaman tiiketicileri olan segmenler, verdikleri oy
karsiliginda ilgili adayr satin almis olmaktadirlar. Geleneksel pazarlamada dagitim
dogrudan firma tarafindan veya dolayli sekilde aracilar vasitasiyla yapilmaktayken,
siyasal pazarlamada ise sosyal medya, lobicilik, mitingler, halkla iliskiler faaliyetleri,
ziyaretler, toplantilar, ag¢ik oturumlar gibi araclar vasitasiyla dagitim
gergeklestirilmektedir. Son olarak geleneksel pazarlamada tutundurmanin temel aracglari
reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel sat1s, internet, sosyal medya seklindeyken;
siyasal pazarlamada tutundurma siyasal reklam, propaganda, kamuoyu arastirmalari, yiiz
yiize iletisim, kulaktan kulaga iletisim, geleneksel medya, internet, sosyal medya,
mitingler gibi araglardan meydana gelmektedir. Bu baglamda, siyasal pazarlama karmasi
unsurlar ile geleneksel pazarlama unsurlarinin benzestigi, ancak sistemsel agidan ¢esitli

farkliliklarin oldugu goériilmektedir.

Ozellikle siyasal pazarlamanm dagitim ve tutundurma unsurlari agisindan
degerlendirildiginde, son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli
ilerlemelerin neticesinde internetin ve sosyal medyanin siyasal partiler, liderler ve
adaylarca siklikla ve yogun sekilde kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen
mitingler, yapilan televizyon yaylari, geleneksel medyanin sundugu olanaklar halen
gecerliligini koruyor olmakla birlikte, giinlimiizde internet iizerinde yapilan siyasal

tanitimlar ile Twitter, Facebook, YouTube gibi sosyal medya platformlarinda segcmenlerle
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dogrudan sekilde bir araya gelinerek tanitimlarin, elestirilerin yapilabilmesi, birebir
diistincelerin karsilikli sekilde paylasilabilmesi, gerek se¢menler gerekse de siyasal
adaylar ve partiler acisindan sosyal medya araclarini daha cazip ve kullanilir duruma

getirmistir.

Gliniimiizde siyasal pazarlama bakimindan hala gecerliligini korumakla birlikte,
televizyon ve radyo tek yonlii iletisime olanak tanimaktadir. Internet ve sosyal medya ise
cift yonlii bir ara¢ olup, karsilikli etkilesimde bulunmaya firsat vermektedir. Siyasal
sistemin igerisine segcmenlerin dahil olabilmeleri ve daha demokratik bir yapmin ortaya
cikmas1 noktasinda bu tarz ¢ift yonlii ve karsilikli etkilesime agik platformlarmin varligi
olduk¢a Onemlidir. Bu durum, siyasal partilerle adaylarin da internetten ve sosyal
medyadan daha fazla faydalanmalarina neden olmaktadir. Nitekim siyasal partilerle
adaylar bu sayede kendilerini segcmen Kitlelerine daha kolay ve ucuz yoldan
tanitabilmekte, kendileri ve faaliyetleriyle ilgili haberleri kolayca ve aninda segmenlere
ulagtirabilmektedirler. Ayrica internet ve sosyal medya sayesinde diger partilerle

adaylarin yaptiklarindan ve soylemlerinden de aninda haberdar olabilmektedirler.

Internet ve sosyal medya, geleneksel pazarlama kapsaminda kiiciik 6lcekli firmalarm
kendilerini yalnizca yerel olarak degil global o6lcekte tanitabilmelerine ve diinyanin
herhangi bir yerine siparis gonderebilmelerine olanak tanirken, siyasal pazarlama
kapsaminda da kiiclik partilerin ve yeterince tanmnmayan adaylarin kendilerini ifade
etmelerine ve se¢men sayisini artirmalarma imkan vermektedir. Sosyal medya
platformlarinda gerceklestirilen anketler ve oylamalar, cesitli tartigma platformlari,
bloglar vb. sayesinde se¢menlerin siyasete katilim diizeyleri de artis gostermektedir.
Bdylece siyasal partiler ve adaylarla segcmenlerin sosyal medya Ulzerinde bir araya

gelmeleri sayesinde daha katilime1 bir demokratik ortam yaratilmis olmaktadir.

Geleneksel medya araglarinda televizyon yalnizca sesli ve gorsel, gazete ise yalnizca
gorsel ve yazil bilgi iletebilirken, sosyal medya sayesinde ise her tiirlii bilginin siyasal
partiler ve adaylarca segcmenlere ulastirilmas: miimkiin hale gelmistir. Ayrica tek yonli
iletisime olanak veren geleneksel medya araclar1 ile sadece tanitim yapilip bilgi

sunulabilirken, sosyal medya araclar1 sayesinde ise hem bu tanitim yapma ve bilgi verme

67



islemleri gergeklestirilebilmekte hem de aninda segmenlerin geribildirimleri, elestirileri
ve yorumlar1 almabilmektedir. Geleneksel medya vasitasiyla siyasilerin se¢menlere
ulagtrmak istedikleri mesajlar igin belirli bir siire beklenmesi gerekmekteyken
(televizyon programinin yayinlanmasi, gazete haberinin gazetede yer almasi gibi), sosyal
medya vasitasiyla ise siyasiler son derece hizli bir sekilde mesajlarmni segmenlere

iletebilmektedir.

Sosyal medyanin, 2000’11 yillarda, Ozellikle de 2010’lu yillar itibariyle secimler,
referandumlar ve halk hareketleri Gizerinde 6nem arz eden bir etkisi 0ldugu goriilmektedir.
Ornegin 2011 yilinda yasanan Arap Bahari siirecinde Twitter basta olmak iizere sosyal
medya platformlari, halk ayaklanmalarmin oldukg¢a hizli bir sekilde biiyiiyiip gelismesine
yol agmustir. Bilhassa Tunus, Libya, Misir, Suriye gibi iilkelerde sosyal medya vasitasiyla
Arap Bahar siireci oldukga biiyiik bir gelisim gostermis, netice itibariyle Tunus, Libya
ve Misir’da hiikiimet degisiklikleri gerceklesirken, Suriye’de ise giiniimiizde halen devam

eden i¢ savas siireci kendini gdstermistir.

2000’11 yillarda internet teknoloji sosyal medyanin gelisim gostermesiyle beraber,
diinyanin ¢esitli bolgelerindeki siyasiler sosyal medya ile internetten c¢esitli maksatlarla
faydalanmaya baglamistir. Giiney Kore’de Milenyum Demokrasi Partisi’nin 2002
yilindaki se¢imlerde sosyal medya ve internet sayesinde elde ettigi basarmin ardindan,
esas gelisme 2008 ABD Baskanlik se¢imlerinde yasanmustir. Demokrat Parti baskan
adayr Obama, CNN televizyonunun yani sira YouTube’u etkin bir sekilde kullanmuis,
ayrica kendi adiyla agtig1 web sitesi sayesinde se¢menlerin Obama’nin kampanyasina
destekte bulunmasini ve bagis yapmasimi saglamis, Facebook ve MySpace iizerinden de
etkili tanitim kampanyalarinda bulunmustur. Yani sira Obama, Twitter’1 da etkili bigcimde
kullanarak, kampanya sireciyle ilgili anlik bilgileri bu mecra iizerinden se¢gmenlere

ulagtirmastir.

2008 ABD Baskanlik se¢imleri sonrasinda, 6zellikle Twitter siyasilerin yogun bir sekilde
faydalandiklar1 bir sosyal aracit haline doniismiistiir. 2016 yilinda Ingiltere’de
gerceklestirilen Brexit referandumunda Twitter oldukca yogun sekilde kullanilmistir.

Yani sira, ayni yil gerceklestirilen ABD Baskanlik se¢cimlerinde de Twitter en yogun
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sekilde kullanilan ve se¢im sonuclarini etkileyen sosyal medya araci olmus, bu yiizden
2016 secimi ayni zamanda Twitter Se¢imi olarak da isimlendirilmistir. Twitter’t son
derece etkin ve bagarili bicimde kullanmig olan Cumhuriyet¢i Parti baskan aday1 Donald
Trump se¢imlerden galip ayrilmayr basarmig ve bu zaferini Twitter’a baglamistur.
Facebook’u etkin bir sekilde kullanarak secim kazanan bir aday ise Italya’da 2013
yilindaki se¢imlere Bes Y1ldiz Hareketi ile girmis olan Beppe Grillo olmustur.

Diinyada sosyal medya ile siyasal pazarlama etkilesimi bu sekilde gerceklesirken,
Tiirkiye’de ise sosyal medyanmn belli bir strateji cergevesinde siyasal pazarlama
kapsaminda kullanildig1 ilk se¢imler 12 Haziran 2011 genel se¢imleridir. 2015°teki genel
secimlerde ise siyasiler tiim sosyal medya araglarindan etkin bir sekilde faydalanma
yoluna gitmislerdir. Giinlimiizde 6zellikle uzun siiredir oy orani agisindan ilk ii¢ sirada
yer alan AK Parti, CHP ve MHP’nin Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube
platformlarin1 uzunca bir zamandir etkili bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Bu
partiler Facebook Gzerinden Uyeleriyle c¢esitli bilgiler paylasmaktayken, YouTube
iizerinden videolar, Instagram lizerinden fotograf ve videolar paylasmakta, Twitter’1 ise
diinyadaki diger siyasiler gibi etkin bicimde kullanarak anlik sekilde tanitimlarini
yapmakta ve Twitter Qyelerinin geribildirimlerini alarak degerlendirmelerde

bulunmaktadirlar.

Gilintimiizde goruldiigii lizere siyasal pazarlama g¢ergevesinde en yogun ve etkili sekilde
kullanilmakta olan sosyal medya platformu Twitter’dir. Bu nedenle Twitter son
donemlerde bir siyasi propaganda aracina doniismiistiir. Facebook, Instagram ve
YouTube pek cok farkli amag i¢in farkli sektorlerdeki kisiler ve kurumlarca etkin bir
sekilde kullanilmaktayken, Twitter’r ise en etkin bicimde kullananlarin siyasiler ve

siyaseti takip edenler oldugu sdylenebilir.

Bu caliymada, siyasal pazarlamada sosyal medyanin kullanimmin incelenmesi
amaclanmis olup; bu dogrultuda, 2000’li yillarla birlikte, bilhassa da 2010’lu yillardan
baslayarak, Twitter basta olmak iizere sosyal medya platformlarinin siyasal partiler,
siyasal liderler, adaylar ve siyasete ilgi duyan kimselerce etkili bir bigimde kullanilmaya

baslanmis oldugu, bu ¢ercevede sosyal medya araglarinin se¢im donemlerinde kullanilan
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ve se¢imlerin kazanilmasmi etkileyen onemli bir dagitim ve tutundurma araci oldugu
bulgular1 elde edilmistir. Bu nedenle, ilerleyen yillarda internet ve sosyal medyayi etkin
bir sekilde kullanan yeni neslin niifus oraninin da artacak olmasindan o6tiirii, sosyal medya
araclarinin siyasal pazarlama cergevesinde daha Onemli hale gelebilecegi, diinyanin
hemen her iilkesindeki se¢im sonuglar1 iizerinde dogrudan etkiye sahip olabileceginden

sOz edilebilir.
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