ANKARA
HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
| LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU

SIYASAL PAZARLAMADA SOSYAL MEDYANIN ROLU: 31
MART 2019 ANKARA YEREL SECIMLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Hacer AKIN

Tez Danismani
Prof. Dr. Cemalettin Aktepe

YUKSEK LIiSANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI
YONETIM VE ORGANIZASYON BIiLiM DALI

EKiM 2022






SIYASAL PAZARLAMADA SOSYAL MEDYANIN ROLU: 31 MART 2019
ANKARA YEREL SECIMLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hacer AKIN

YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI
YONETIM VE ORGANIZASYON BiLiM DALI

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTIiM ENSTITUSU

EKiM 2022



ETiK BEYAN

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Tez Yazim Kurallarina uygun olarak hazirladigim
bu tez ¢alismasinda; tez i¢inde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar ¢ergevesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik
ve ahlak kurallarina uygun olarak sundugumu, tez calismasinda yararlandigim eserlerin
timiine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir
degisiklik yapmadigimi, bu tezde sundugum g¢alismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir

durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

22/11/2022
Hacer AKIN



Siyasal Pazarlamada Sosyal Medyanin Roli: 31 Mart 2019 Ankara Yerel Se¢imleri
Uzerine Bir Arastirma
(Yiiksek Lisans Tezi)

Hacer AKIN

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
LiISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
Ekim 2022

OZET

Gelinen zaman diliminde iletisim araglar1 ve iglevlerinin gelismesi ile farkli toplumsal kesitleri
bir araya getiren yeni bilgi iletisim teknolojilerine yonelimler artmus olup, bu gelismeler
sosyallesmede boyut ve kapsam degisikligine yol agmistir. Bu kapsam degisikliginin getirdigi
bir aygit olarak sosyal medya, iletisim diinyasinda toplum-devlet-birey-sivil toplum—doga vd.
ekseninde sosyal iligkilere yon veren ya da etki eden bir olgu olarak karsimizdadir. Bu
yoniiyle, sosyal medya araglar da giinliik yasamun tiim gercekliklerine yonelik belirleyici ve
yonlendirici bir unsur olarak genis capta bir etki alanina sahiptir ve tiim sosyal yasami
cepecevre kusatmistir. Bu arastirmada, sosyal medya kavramu ile siyasal pazarlama alaninda
iligki incelenmis olup, tezin konusu Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanligi se¢imlerinde
Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki’nin sosyal medya kullaniminin adaylarin siyasal
pazarlama faaliyetlerine etkisi iizerine icerik analizidir. Arastirmada siyasal pazarlama ve
sosyal medyaya iliskin kavramsal ¢ergeve ¢izildikten sonra 2019 Ankara Belediye Bagkanligi
secim siirecinde Millet ittifaki adayr Mansur Yavas ve Cumhur Ittifaki adayr Mehmet
Ozhaseki’nin olan 3-30 Mart 2019 tarihleri arasinda resmi Twitter hesaplari iizerinden
yiirtittiikleri soylemlerinin igerik analizi yiiriitiilmiistiir. Bu yoniiyle, tez, ana problem olarak,
Turkiye’nin baskenti ve bir metropol kent olan Ankara ilindeki Biiyliksehir Belediye
Bagkanligi secimlerinin yarattigi sosyal ve siyasal etkiler gergevesinde, adaylarin sosyal
medya (Twitter) kullaniminin, siyasal pazarlama faaliyetlerine etkisi oldu mu?” sorusuna
cevap aramaktadir. Yakin diinya tarihi goz oniine alindiginda kitle hareketine yol agma
kabiliyeti ve siyasal pazarlamada etkin sekilde kullanilan sosyal medya araglarindan biri
olmasi dolayisiyla adaylarin sadece Twitter soylemleri dikkate alinmustir, tekrara diisiildigii
icin adaylarin Facebook, Instagram, Youtube ... gibi sosyal medya hesaplari arastirmaya dahil
edilmemistir. Bulgular {izerinde nitel bir analiz tiirii olan igerik analizi yapilmistir. Adaylarin
bu tarihler arasindaki tweetleri (metin ve gorsel 6geler dahil) Maxqda 2020 programi
iizerinden incelenmis, 20 ketagoride kodlama yapilmistir. Sonug olarak her iki adaym da
sosyal medyanin imkanlarimi kisitli olarak degerlendirdigi tek yonli iletisim imkanlarim
(igerik tiretme) iyi degerlendirmekle beraber karsilikli etkilesim bazli mention, reply,
almtilama ... gibi segeneklere ¢cok az basvurduklar tespit edilmistir. Bununla beraber se¢im
basarisi elde eden adayin secimde bagarisiz olan adaya gore sosyal medyay1 daha az aktif
kullandig1 tespit edilmis ve c¢alisma sonucunda sosyal medyanin se¢im seyrine etkilerinin
oldugu ancak tek basina sosyal medya kullaniminin se¢im bagarisimi elde etmede yetersiz
oldugu ortaya konmustur.
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ABSTRACT

In the current period, with the development of communication tools and their functions,
tendencies towards new information and communication technologies that bring together
different social segments have increased, and these developments have led to a change in size
and scope in socialization. As a device brought about by this change in scope, social media,
society-state-individual-civil society-nature etc. In the world of communication. On the axis,
it is a phenomenon that directs or affects social relations. In this respect, social media tools
have a wide range of influence as a determining and guiding factor for all realities of daily life
and have surrounded all social life. In this thesis research, the relationship between the concept
of social media and political marketing has been examined, and the subject of the thesis is the
content analysis of Mansur Yavas and Mehmet Ozhaseki's use of social media on the political
marketing activities of the candidates in the Ankara Metropolitan Municipality elections. After
the conceptual framework of political marketing and social media was drawn in the thesis
research, the content analysis of the discourses of the Nation Alliance candidate Mansur Yavas
and the People's Alliance candidate Mehmet Ozhaseki on their official Twitter accounts
between 3-30 March 2019 were carried out in the 2019 Ankara Mayoral Election process.
With this aspect, the thesis, as the main problem, has an impact on the political marketing
activities of the candidates' use of social media (Twitter) within the framework of the social
and political effects created by the Metropolitan Municipality elections in Ankara, which is
the capital city of Turkey and a metropolitan city? seeks an answer to the question. Considering
the recent world history, only the Twitter discourses of the candidates were taken into account
due to its ability to cause mass movement and being one of the social media tools effectively
used in political marketing. The data was subjected to not only a quantitative analysis, but also
a content analysis, which is a qualitative analysis. Candidates' tweets of these dates
relationships (including text and images) were analyzed through the Maxqgda 2020 program,
made of 20 ketagorid relationships. As a result, one-way communication opportunities (to be
produced from within) that each candidate evaluates the possibilities of social media as limited
are well combined, but talking about interaction, quoting ... is about two options. The
candidate who won the final election in the future used social media less actively than the
candidate who was unsuccessful in the election, and it was his counter that seemed inadequate
in the future to choose the only social media where the social media preselection would have
a future in the working situation
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1. GIRIS
Gelinen zaman diliminde iletisim araglar1 ve iglevlerinin gelismesi ile farkli toplumsal
kesitleri bir araya getiren yeni bilgi iletisim teknolojilerine yonelimler artmis olup, bu
gelismeler sosyallesmede boyut ve kapsam degisikligine yol agmistir. Bu kapsam
degisikliginin getirdigi bir aygit olarak sosyal medya, iletisim diinyasinda toplum-
devlet-birey-sivil toplum—doga vd. ekseninde sosyal iligkilere yon veren ya da etki
eden bir olgu olarak karsimizdadir. Bu yoniiyle, sosyal medya araglar1 da giinliik
yasamin tiim gercekliklerine yonelik belirleyici ve yonlendirici bir unsur olarak genis

capta bir etki alanina sahiptir ve tiim sosyal yasami ¢cepegevre kusatmistir.

Sosyal medya olgusunun bu dogrultudaki etkilerinin/yansimalarinin tiim toplumsal
kesimleri etkilemesinde iletisim teknolojisi araglarmin cesitliliginin = yaygin
kullaniminin rolii elbette ki yiiksektir. Buna gore, iletisim teknoloji kullaniminin son
derece giindelik ve siradan bir ara¢ haline geldigi giiniimiiz diinyasinda sosyal
medyanin gii¢lii geri bildirimlerinin yansimalarina bakildiginda etkinin biiyiikliigiinii

gérmek miimkiindiir.

Sosyal medya unsuru ve araglarmin yarattigi etkileri, diinya genelindeki toplumsal
olaylarda, toplumsal kesimler aras1 iletisim ihtiya¢larinda, farkli toplumsal kesitlerin
psikoloji paylasimlarina dikkat edildiginde carpici sekilde gozlemlemek miimkiin
olmaktadir. Sosyal medya, bu yoniiyle farkli sosyal siniflar1 ya da demografik gruplari
daha da fonksiyonellestirmekte ve yaratict sosyal zekalari ortaya ¢ikartmaktadir.
Ukrayna ve Giircistan’daki Turuncu Devrim Hareketleri, ABD’de Trump
taraftarlarinin Beyazsaray baskini, Arap Baharinin yasandig iilkelerdeki kalkigmalar,
Muhtelif iilkelerdeki (Paris) Iklim degisikligi toplantilarina yodnelik protestocu
eylemleri gibi vakalar, sosyal medyanin giiniimiizdeki giiclinii daha iyi anlamamiz1
saglayan tipik sosyal medya iletisim araglar1 kullanim 6rnekleri olarak karsimizdadir.
Bu 6rneklere bakildiginda, medya teknolojisinin artik sadece bir bilgi edinme veya
sosyal paylasim imkan1 sunmadigi, gerek sonucu kagmilmaz olan toplum
olaylarindaki ¢ozililme rolli, gerek bir hile araci olarak kullanilmasi itibariyle

politikanin ve kitle hareketlerinin de baslica oyuncagi haline geldigini gostermektedir.

Sosyal medya, her tiirlii toplumsal iligkilerde dinamik bir yapiya sahip olmasi yoniiyle,
is iligkilerinden cesitli alanlardaki felsefi diisiince aktarimina, bireysel islemlerden

organizasyonlar yapilandirmalara kadar bir dizi siirecte kendini bir ara¢ olarak ortaya

1



koymaktadir. Sosyal medya araglarinin 6zellikle sosyal iligkilerdeki etkilesimei
yoniine dikkat edildiginde, cesitli sosyal aglari kullanarak sivil toplumu ve/veya
kamuoyunu bilgilendirme/yonlendirme islevinin giicii belirgin sekilde 6ne

¢ikmaktadir.

Ote yandan, iilke yonetimlerinin politik belirleyici/yonlendirici giicii halk {izerinde
gittikce daha da yogunlasabilmekte oldugu da bir gercektir. Oyle ki, cesitli
siyasal/hukuki diizenlemelerle iilke gelecegi agisindan kritik karar alma siireglerinde
keskin bir hakimiyet unsuruna sahip olundugunu, tilke politika yapicilarinin tuttum ve
davraniglarindan gozlemek miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda, politikacilarin,
siyasi partilerin, sivil toplum veya siyasi hareketlerin bir arag¢ olarak kullandig: bilgi
ve iletisim teknolojilerinin sosyal medya kolunun bu hareketlerin ve politikacilarin
kullandig1 bir tiir pazarlama aracit oldugu konusu son yillarda literatiiriin iistiine
yogunlastig1 bir konudur. Nitekim, sosyal medya ve pazarlama kavramlari giiniimiizde

her zamankinden daha giiclii ve ¢esitli araglar kullanarak kendini hissettirmektedir.

Bu arastirmada, sosyal medya kavrami ile siyasal pazarlama alaninda iligki
incelenecektir. Tezin konusu Ankara Biiyliksehir Belediye Baskanligi secimlerinde
Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki’nin sosyal medya kullanimimin segimin seyrine
etkisi, siyasal pazarlamaya etkisi lizerine icerik analizidir. Arastirmada siyasal
pazarlama ve sosyal medyaya iligskin kavramsal ¢erceve ¢izildikten sonra 2019 Ankara
Belediye Baskanligi segim siirecinde Millet Ittifaki adayr Mansur Yavas ve Cumhur
Ittifaki adayr Mehmet Ozhaseki’nin Twitter soylemlerinin icerik analizi
yiiriitiilecektir. Bu yoniiyle, tez, ana problem olarak, Tiirkiye’nin baskenti ve bir
metropol kent olan Ankara ilindeki Biyiiksehir Belediye Baskanligi se¢imlerinin
yarattig1 sosyal ve siyasal etkiler ¢ercevesinde, adaylarin sosyal medya araci (Twitter)
kullaniminin, siyasal pazarlama faaliyetlerine etkisi oldu mu? Olduysa, bu ne yonde
ve diizeyde se¢im siirecinde etkileyici/belirleyici oldu?” sorusuna cevap aramaktadir.
Yakin diinya tarihi gz oniine alindiginda kitle hareketine yol agma kabiliyeti ve
siyasal pazarlamada etkin sekilde kullanilan sosyal medya araclarindan biri olmasi

dolayisiyla adaylarin sadece Twitter soylemleri dikkate alinacaktir.

Dijital platformlarin gelismesiyle beraber habercilik anlayisinda da birtakim
gelismeler meydana gelmistir. Kiiresel dijital gazetecilik anlayisi, herkesin yayinci

olabildigi gliniimiiz diinyasinda gazetecilik taniminin da yeniden sorgulanmasina



neden olmaktadir (Kawamoto, 2003). Birgok gazeteci, gazetecilik faaliyetine sosyal
medya hesaplar1 aracilifiyla devam etmekte, internetin gili¢lendirici potansiyelini
degerlendirmektedir.  Aragtirmada, sosyal medya araglarimin  bir se¢im
kampanyasindaki roliinii anlamaya yardimci olacak literatiirii incelenecek, konu
eksenindeki kavramsal ¢erceve ortaya konacak ve se¢cim kampanyalari i¢in kullanilan
sosyal medya araglart icin gerekli veriler analiz edilecektir. Ayrica, bu
arastirma, partilerin ve adaylarin, segmenlerin se¢im hareketlerini etkilemede sosyal

medyay1 nasil etkin bir arag olarak kullanabilecegini ortaya koymaya ¢aligmaktadir.

Bu aragtirma alan1 6zellikle ABD’de 2008 Baskanlik se¢imlerinde Obama’nin se¢im
kampanyasinda sosyal medyay1 etkin bir ara¢ olarak kullanmasiyla arastirmacilarin
dikkatini alana c¢ekmis ve yapilan calismalarla siyasal pazarlama alaninda
dijitallesmenin yarattig1 gelismeler mercek altina alinmis ve alan ¢alisilmaya daha
cazip hale gelmistir. Bu yoniiyle, tez, ana problem olarak “Ankara Biiyiiksehir
Belediye Baskanlig1 se¢imlerinin yarattig1 sosyal/siyasal etkiler/farkindalik dikkate
alindiginda, adaylarin sosyal medya kullaniminin, se¢im sonuglarina etkisi oldu mu?

Olduysa, bu ne diizeyde belirleyici oldu?” sorusuna cevap aramaktadir.






2. SIYASAL PAZARLAMADA SOSYAL MEDYANIN ETKIiSi
2.1.Siyasal Pazarlama Kavram

Siyasetin temel referans noktasi, bir partiye oy verme ve iiye olmanin karsiliginda parti
iyelerine kendilerini gergeklestirebilecekleri bir alan belirlemektir (Bauer, 1996,).
Bununla beraber, siyasetin merkezinde, bireyler, bireylerin potansiyelleri ve
yetenekleri yer alir. Clinkii politika birebir toplumsal varlikla ve bu varligin diizeniyle
iliskilidir (Cat1 ve Cengiz, 2016) ve siyaset mekanizmasindaki kurumlar ve bireyler,
bu metanin bir par¢asini olusturur (Bauer ve dig., 1996). Bu mekanizmanin iginde her
paydasin listlendigi misyon onu bir iletisim agina ve beraberinde bir tutum sergilemeye
stiriikledigi gibi, bu misyonu reddeden bir tutuma girmesi de s6z konusu
olabilmektedir. Bu isleyis icerisinde birer paydas olan siyasi partiler, politikacilar ve
secmenler arasi1 koprii gérevi goren ve bu dinamigi siirdiiren bir kavram olan siyasal

pazarlama kavrami burada ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasal pazarlama literatiirii incelendiginde, pazarlama genel literatiiriinden farkl
olarak, sosyo-politik temali ¢alismalarin alan galismalarinda hakim unsur oldugu
goriilmektedir. Bir arastirmaya gére demokratik sistemlerle yonetilen iilkelerin sayisi
ardigik olarak artmasina ragmen bu iilkelerdeki vatandaslarin memnuniyetsizlikleri de
giderek artmaktadir (Bentivegna, 2006). Tarihsel olarak devletlerin ve toplumlarin
gectigi slireclerle beraber politika ve demokrasi kavramlar1 ve bireylerin kolektif
zekas: gelismesine ragmen, politikanin uygulamalar1 ve demokrasinin toplumdaki

yansimalarinin kitlelerde buldugu karsilik 6ngoriilenin aksi yonde seyredebilmektedir.

Bu calismanin arastirma konusunu olan siyasal pazarlama kavrami siyasi aktorlerin
politika arenasinda tutunma g¢abasimin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim,
Holbrook (2002) adaylarin politik reklam mesajlarinda sunduklari tabloda kendilerini
ve rakiplerini nasil tanimladiklarinin ve negatif reklamin se¢im geligsmelerine etkisinin
arastirmacilar i¢in 1lgi ¢ekici bir alan oldugunu ifade ederken; Cat1 ve Cengiz (2016)
ise, politikacilara yonelik menfi bir yargi s6z konusu oldugunda bu negatif atmosferi
gidermek amaciyla siyasal pazarlama elemanlarinin daha etkin bir ara¢ oldugunu ileri
stirmektedir. Diger yandan O’Cass (1996) gore, se¢menin belli bir aday icin oy
kullanmas1 ve se¢im sonrasi yaratilan degisim itibariyle politik siireclere uygulanan
pazarlama, bu siiregteki islemler, bunlarin nasil yaratildig: bu islemlere nasil deger

verildigi ile ilgilenir ve dolayistyla politikada, pazarlamanin ilgi alanina girmektedir.
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Diger faktorlerin yani sira bir siyasi kuruma iiye olma kararini yasalagtirma teorisi
veya uyaran-katki teorisi gibi davranig bilimi yaklagimlariyla agiklayan Bauer ve dig.
(1996)’nin arastirmasina gore, politika veya siyasi partiler, oy verme veya liye olma
davranig1 sonucunda, toplumsal varolusu yapilandirmak igin bireylerin hem kisilik
haklarin1 hem de toplumsal karakterlerini korumayi ve siirdiirmeyi hedefleyen
bilesenler icermektedir. Bu yolla ¢atigmalarin iistesinden gelen, yeni kurulan 6zgiirlik
alanlarin tekelinde bulunduran elin neden oldugu olumsuzluklar1 en aza indirgeyen,

bireylerin kendilerini toplumda deneyimleyebilecegi bir vaat ortaya koymaktadir.

Bauer ve dig. (1996)’nin belirttiklerine gore Wangen’in 1983’teki politikanin bireysel
ve kurumsal dogasi i¢inde pazarlanabilir olduguna dair yaklasimindan Once, siyaseti
bir meta olarak goren bir c¢alisma yapilmamistir. Bununla beraber, Kelley ise
1956°daki profesyonel kampanyacilarin siyasete artan ilgisine yonelik ¢alismasinda
siyasal pazarlama kavramini ilk kez kullanmis, siyasal pazarlama kavramini benzer
ozellikleri ve ikna amaci dolayisiyla propaganda kavrami ile neredeyse es anlamli

olarak kullanmustir (Kelley, 1956).

Gecmiste, siyasi partiler ve politikacilar i¢in pazarlamanin etik olmadigi, demokratik
katilim gibi ciddi konulara uygun bir ara¢ olmadigi yaygin bir diisiincedir. Politikadaki
tutundurma faaliyetlerini klasik isletmecilik anlayisiyla pazarlama faaliyetleri
cergevesinde yiirlitmeye yonelik bu olumsuz tutum, kavramin politika ve pazarlama
gindemine kazandirilmasimi geciktiren bir sebep olmakla beraber pazarlama
anlayisinin kisitlar itibariyle de agiklanabilir. Bauer ve dig. (1996)’e gére ge¢miste
pazarlama ve reklamin es anlamli kavramlar olduguna yonelik dar bir pazarlama
anlayis1 so6z konusuyken, pazarlamanin siyasiler i¢in uygun bir ara¢ olmadigi

goriisiiniin bu kadar yaygin olmasi sasirtict degildir.

Oy verme davranigini, siyasi parti adaymnin imaj1 etkiledigi kadar siyasi partinin
reklamcilig1 da etkilemektedir. Reklamcilik, secim esnasinda ve seg¢imler arasinda
mali ve yaratict kaynaklarla ¢alisan modern siyasal iletisimin 6nemli bir parcasidir
(McNair, 2003). Politikada reklamciligin kullanimi ile gelisen siyasal pazarlama
ozellikle ge¢ modern donemde, se¢im siireglerinde siyasi partilerin ve parti adaylarinin
niifuzunu artirmak ve segmeni yonlendirmek, secim arasi donemlerde politikacilarin
dinamigini korumak, siyasi ve toplumsal hareketlerin yayilmasi gibi gerekcelerle

kullanilan etkin bir arag haline gelmistir.



Siyasete pazarlamaya elemanlarinin uygulanmasina yonelik artan bu ilgi ve tecriibe,
kiiresellesme ve dijitallesmeyle birlikte etkin enformasyon edinme araglar1 olan sosyal
medya araclariin da siirece katilimiyla tarihi bir seviyeye ulasmistir. Bilgisayar ve
internet teknolojisinin interaktif iletisim saglayan sosyal aglara yonelik gelisiminden
Once bu araglarla yiiriitiilen iletisim tek tarafli, monolog ve kitle iletisim araglarini
elinde bulunduran gii¢lerin tarafindan yiiriitiilen bir dizgideydi ((Babacan de dig.,
2011). Ancak, dijital platformlarin gelismesiyle beraber habercilik anlayisinda da
birtakim gelismeler meydana gelmistir. Kiiresel dijital gazetecilik anlayisi, herkesin
yayinci olabildigi gilinlimiiz diinyasinda gazetecilik taniminin da sorgulanmasina
neden olmaktadir (Kevin Kawamoto, 2003). Bir¢ok gazeteci, gazetecilik faaliyetine
sosyal medya hesaplart araciligiyla devam etmekte, internetin giiglendirici

potansiyelini degerlendirmektedir.

Alan yazininda yer alan bir diger tespite gore, sosyal medyanin siyasal pazarlamada
kullaniminin miladr olarak da goriilen 2008 ABD Baskanlik Se¢imlerine bakildiginda
Obama’nin adaylik siireci biraz beklenmedik sekilde baslasa da siire¢ sosyal ag
teknikleri ve Web 2.0 teknolojileri kullanimiyla desteklenmistir. Her ne kadar
Cumbhuriyetciler ve Demokratlar bu teknolojilerden bazilarin1 kullanmis olsalar ve
Obama'nin kampanyasi, ilk ve tek Ornek olmasa da arttk Web 2.0'!n siyasi
kampanyalarda zafer kazandiracak bir giice sahip oldugunu 2008 sec¢imlerinde
Obama'nin bu araglari etkin kullanimi ortaya koymustur. Boylece hem birgok devlet
bu egilimi takip etmeye baslamis hem de se¢imlerde sosyal medyanin kullanimi
uygulamasi kapsamli bir arastirma konusu haline gelmistir (Cogburn ve Espinoza-
Vasquez, 2011).

Kampanya finansmani bir enstitiisii yoneticisi Michael Malbine'e gore, "Obama'nin
gercek hikayesi, interneti yalnizca para toplamak i¢in degil goniillii bir kurulus
olusturmak i¢in kullanmasidir." George Washington Universitesi Siyaset, Demokrasi
ve Internet Enstitiisii Miidiirii Julie Germany ise, Obama'nin kampanyasinin Web

teknolojilerinin etkin kullanimi agisindan son derece deneysel oldugunu sdylemistir
(Lefkow, 2008).

Bentivegna (2006)’ya gore, bilgi iletisim teknolojileri politika iliskisi incelendiginde
kitlelerin politik duyarliliklarini siyasi arena disinda odaklayabildikleri yeni bir
baglam gibi 6nemli bir degisim dikkat ¢ekmektedir. O, bilgi iletisim teknolojilerinin



politikada yer edinirken vatandag ile siyasi temsilci arasinda vasitasiz iliski kurma
imkani sundugunu, bununla beraber demokratik siirecin insasina yeni katilim bigimleri

ile hayat verdigini ileri stirmstir.

Holbrook (2002)’un siyasal pazarlama kavramina kitle iletisim araciligiyla yeni
bilgilerin sosyal sistemlere girmesi, diisiik egitim diizeyindekilerle yiiksek egitim
diizeyindekiler arasi esitsizlik diizeylerinin artmasi ve bilgi a¢ig1 hipotezi agisindan
baktig1 arastirmasi alandaki dikkat ¢eken bir diger arastirmadir. 1976-1996 arasi
baskanlik kampanyalarinda bilgi bosluklarinin her zaman biiyiimedigini ve se¢im
stirecindeki  polemiklerin bilgi esitsizliklerini azaltabildigini ileri siirdigi
arastirmasinda Holbrook, kampanyalarin bilgi verdiginin bir ger¢ek oldugu ancak bazi
secmenlerin daha kolay bilgi sahibi oldugu savini destekleyen bilgi agig1 hipotezini
destekler sonuclar goriilse de, alt1 kampanyadan dordiiniin bunu desteklerken ikisinde
yiiksek profilli kampanya etkinliklerinin bilgi bosluklarini azaltabildigine rastlandigini
ileri siirer. Bilgi diizeyi diisiik segmenler iizerinde zemin kazanmak i¢in en iyi firsati
sunan siyasal tartismalar gibi goriiniir ancak siyasal olaylar erisilebilir bir formatta

sunuldugunda bir kampanya bilgisinin esitlik saglayici oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Lees-Marshment ve Pettitt (2014), siyasal pazarlama kavramina goniilli tesviki
acisindan baktig1 aragtirmasina gore siyasi partilerin merkez ofislerinde ¢alisan parti
yoneticileriyle yapilan kapsamli goriigmeler neticesinde yoneticilerin aktivistleri
tesvik etmek icin nasil ¢alistiklar1 incelenmistir. Arastirma sonucunda goniilliilerin

kampanyalarda daha fazla sorumluluk almalarini saglamak igin;
1) Partinin se¢im mesajini formiile ederken aktivistleri de denkleme dahil etme;
2) Aktivist merkezli kampanya stratejileri olusturma;

3) Aktivist egitimi ve aktivistlere siiregte sorumluluklar verme gerekliligi sonuglari

ortaya ¢ikmaktadir.
2.1.1. Siyasal Pazarlama Tanimi

Alan literatiiriinde siyasal pazarlamaya iligkin ilk tanimlamalarindan birini yapan
Shama (1976), siyasal pazarlamayi, siyasi aktorlerin ve fikirlerin se¢menlerin
potansiyel ihtiyaglarin1 karsilamak ve bdylece adaylara ve fikirlere yonelik destek

kazanmak i¢in aktarildig: siire¢ olarak ifade eder.



Harrop (1990), ise siyasal pazarlamanin, siyasal reklamciliktan 6te siyasi partinin
yayinlari, se¢im konugmalari gibi parti konumlandirmasinin tiim alanlarini kapsadigini
ifade etmektedir. Bu tanimlamaya gore sosyal ve politik hayatin vazgecilmez bir
parcasi olan pazarlama tiim konumlandirma elemanlariyla siyasal pazarlamanin gatisi

altinda siyasi aktorler ve bireylerin giindemin bir parcasi olmustur.

Diger taraftan O'Shaughnessy ve Henneber (2002)’a goére siyasal pazarlama
kapsaminda siyasi aktorler uzun vadeli siyasi iliskiler kurmak ve gelistirmek icin
arayistadir, bdylece bireyin amagclari i¢in ilgili siyasi aktorler ve kuruluslar bir araya
gelmektedir. Arastirmacilarin bu ifadesiyle de ortaya ¢ikan baska bir tanimlamaya
gore, uzun vadeli iliskiler hedefleyen siyasi aktorlerin belli bir arenada bir araya

gelmesi siyasal pazarlama olarak adlandirilabilir.

Menon (2008) ise, siyasal pazarlamay1 pazarlama ve siyasetin evliligi sonucu siyasi
reklamcilik, ¢evrimici kampanyalar, cep telefonu arastirmalari gibi ¢esitli yontemlerin

kullanilmastyla pazarlama arag ve tekniklerinin siyasette kullanilmasi olarak tanimlar.

Bu kavram iizerine baska bir tanimlamada bulunan Al-Mohammad (2017), siyasal
pazarlamay1, pazarlama uygulamalarinin siyaset alanina uygulanarak politikacilarin,

siyasi partilerin ve fikirlerin pazarlanmasi seklinde ifade etmektedir.

Siyasal pazarlamaya ticari pazarlama alanindaki gelismeleri yansitan bir tanimlamayla
bakan Lock ve Harris (1996) ise, kavrama islem tabanli bir yaklasimdan ziyade iliski
temelli bir yaklagimla bakarak, kavrami hem bir disiplin hem bir faaliyet olarak
nitelemislerdir. Bu ¢cercevede siyasal pazarlama yalnizca siyasi aktorlerin eylemleriyle
ilgilenmez; kampanyalar ve altinda yatan mekanizmanin siyasi partilerle deger

aligverisine de odaklanir.

Wring (1997), siyasal pazarlamayi, siyasi partinin veya adaymn orgiitsel amaglari
gerceklestirme ve segmen gruplarini tatmin etmek icin rekabet¢i bir fikir iireterek fikir
arastirmasina ve c¢evre analizine girmesi ve bu c¢abasinin karsiliginda ise segmenin

oylarin1 beklemesi seklinde tanimlamistir.

Diger yandan Hughes ve Dann (2009), siyasal pazarlamanin yeni taniminin siyasal
pazarlama uygulamasinin alicilarini yani siyasi partiler, adaylar ve bireyleri se¢men
tiikketiciler ve siyasi parti paydaslari olarak iki ayr1 kiime halinde gruplandirdigini ileri
stirmektedir. secmen tiiketiciler miisterileri ifade ederken, siyasi parti paydaslari

ortaklar1 ifade etmektedir.



Se¢menin ihtiyaclart dogrultusunda aksiyon igeren siyasal pazarlama kavramini
tanimlamak gerekirse Ornegin 2006 ABD secimlerinde segmenin sosyal baglilik
ihtiyacina yonelik bir uygulama yapilmistir. Dale ve Strauss (2009), etkili bir segmen
katilimi stratejisi igin gerekli bir kosul olmasa da sosyal bagliligin segmen katilimi
potansiyelini artirdigini ileri siirmiistiir. 2006 secimlerinde ABD c¢apinda yapilan
aragtirmaya gore kisa mesaj yoluyla hatirlatma yapilmasi oy kullanma olasiligint %3
oraninda artirmistir. Bazi segcmenler i¢in dikkat ¢ekici bir hatirlatma sandiga gitmek
icin yeterlidir ve bireysel olarak se¢im aktorlerince hatirlanma ile karsilanan deger
ihtiyac1 ile bir siyasal pazarlama Ornegi ortaya konmustur. Bu agidan siyasal
pazarlama, siyaset, toplum ve siyasi parti ve bu aktorlerin iizerine politika ylrtittigi
ve propaganda yaptigi siyasi fikrin bir araya geldigi zemini sundugu bir holdingin satis

ve pazarlama departmani olarak ifade edilebilir.
2.1.2. Siyasal Pazarlamanin Onemi ve Amaclar

Harris ve Lock (2010)‘a gore siyasal pazarlama, son 30 yilda alan arastirmalarinin
kalitesinde ve niceligindeki artigla beraber pazarlama arastirmalarinin ana akiminda
yer almaya baglamis, uluslararasi bir arastirma alani haline gelmis ve nihayetinde
siyasetle ilgilenen kiiclik bir grup akademik pazarlamacinin ilgi alan1 olmaktan
styrilarak cagdas pazarlama disiplini haline gelmistir. Diger taraftan kitlelerin kisisel
istekleri ve politikacilardan beklentilerinin olmasi, parti-se¢men arasi veri akisinin
hizlanmasi, se¢menin taleplerini partilere ve politikacilara daha kolay bir sekilde
iletebilmesi gibi nedenlerle siyasal pazarlamanin 6nemini her geg¢en giin artmistir

(Bayraktaroglu 2002).

Son ¢eyrek yiizyildir siyasal pazarlama kavraminin modern pazarlama ile baglantili
goriilemedigi i¢in kampanya reklamlariyla sinirli bir pazarlamacilik anlayisina sahip
oldugunu ifade eden Lees-Marshment (2019), pazarlama disiplinin siyasal
pazarlamay1 eskisinden daha ¢ok benimseme zamaninin geldigini savundugu
arastirmasinda, siyasal pazarlamanin amacinin politik pazarlar1 anlayip, bu pazarlara
yonelik iirlinler gelistirmek, etkilesim kurmak oldugunu bu hedeflerin sadece se¢imleri
kazanmakla ilgili degil politika degisikligi yaratabilecek, azinliklar1 temsil edebilecek

ve katilim1 artirabilecek bir kapasiteye ulagsmayi icerdigini ifade etmektedir.

Siyasal pazarlama kavramina iligkin bir diger degerlendirme de Cwalina ve dig.

(2012)’den gelmektedir. Bu aragtirmacilara gore, siyasal pazarlamanin modern siyasal
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iletisimin profesyonellesmesiyle beraber arastirma alani i¢inde giderek daha cok
disiplinler aras1 bir dogaya sahip olmaya basladigini ifade etmistir. Cok disiplinli bir
dogaya sahip olmasi onu, makro ve mikro Olgekte analize konu etmektedir.
Ekonomideki makro ve mikro ekonomi boliinmesine benzeyen bu ayrim, makro
ekonominin performans, yapi, davranis ve karar verme siireci ile ilgilenirken
tilkketiciye ekonomik gelismelerin nedensel iliskilerinden biri olarak yaklasilmaktadir.
Buna karsilik mikro ekonomi sirketler ve tiiketiciler bazinda bireysel eylemlerin
pazarlardaki fiyatlara etkisini inceler ve karar ve davranislarin arz ve taleplere etkisini
analiz etmektedir. Dolayisiyla mikro ekonomide tiiketiciye i¢sel bir perspektiften
yaklagilarak bir¢ok sosyal bilim disiplini iliskisel olarak ele alinir. Bu baglam
pazarlama Olgeginde degerlendirildiginde pazarlamanin makro perspektifi belirli bir
siyasi sistemi yonetme ve medya pazarini diizenleme, teknolojik gii¢, demografik yapi,
modern pazarlama yoOntemleri gibi makro yapilar i¢cinde 6zne olarak islev goren
se¢cmen, politikaci, siyasi parti, kanaat onderleri, resmi/ gayri resmi olarak kamuoyu

olusturan aktorler gibi mikro yapilar igermektedir.

Diger bir bakis agisiyla (Boyraz ve Erdem 2015)’e gore, siyasal yapilanmalar, pazar
boliimlendirme yoluyla heterojen pazarlardan yola ¢ikarak homojen pazarlara hitap
etmenin siyasi partileri iktidara gotiirmede etkili bir ara¢ olmasa da se¢gmen
boliimlerinin dogru anlasilmasi nihai siyasal basari i¢in olduk¢a énemli bir adimdir.
Bir siyasi parti veya siyasi yapilanma, 6zelde miisteri genelde toplum faydasi odakli
bir pazarlamacilik anlayisiyla yiirlittiigli siyasal pazarlamacilik anlayisi ile hem
se¢cmen kitlesini hem rakip yapilanmanin siyaset arenasini yakindan taniyacak hem de

uzun vadede s6z konusu siyasi yapilanma bir rekabet avantaj1 kazanacaktir.

Bauer ve dig. (1996) ise, bir kisinin, bir siyasi partiye iiye oldugunda, bu parti
biinyesindeki politikalarin tedarikgileri lehine bir yerde durdugunu ileri siirer ve siyasi
yapilanmalar bir yana alici konumundaki segmen ve vatandaslara yonelik olarak alan
yazini tarandiginda, vatandaslarin, siyasi yonelimde faydalara karsi maliyetleri
tartarak bir karar verdigini bu nedenle siiregte belirsizlik faktdriiniin de dnemli bir rol
oynadigimmin dikkat c¢ektigini belirtir. Siyasal pazarlamanin buradaki amaci bu
belirsizligi azaltmak olmalidir. Bunun i¢in se¢meni bilgilendirici politikalar, liyakati

gosteren sertifikalar ve giivenilir taahhiitler gereklidir.
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Newman (2012) da bu kapsamda, siyasi kampanya pazarlama araglarinin etkin sekilde
kullanimuiyla siyasi aktorleri pazarda olumlu sekilde konumlandirmak ve se¢menlere
hitap edilmesi amaciyla siyasal pazarlama kavraminin kullanildigini ileri stirer. Siyasal
pazarlama acisindan pazari ifade eden siyasi arena, se¢im ve se¢im sonrasit donemlerde
siyasi aktorlerin ¢esitli sdylemlerde bulundugu ve faaliyetler icra ettigi, secmenin oy
kararini1 verdigi alan1 ifade eder. Siyasi partiler ve adaylarinin bu pazarda tutunma ve
secim hareketini yonlendirme siireci i¢inde ylriittiigii faaliyetler siyasal pazarlama

kapsamina girmektedir.

Siyasal pazarlama kavramiyla ilgili 6nemli bir yanilgi da kavrami belli arastirma
alanlari ile sinirlandirmaktir. Siyasal pazarlama kavramini sadece iletisim kavramiyla
iligkilendirmek bir yana, kavrami kampanya siireclerinde politikacilarin programlarina
yonelik bir aktivite ile sinirlandiran eksik bir siyaset bilimi goriisti de s6z konusudur
(Cat1 ve Cengiz 2016). Siyasal pazarlama kavraminin disiplinler bazinda ilerletilmesi
yoniinde bir diger goriis de Rothschild (1978)’in politik reklamin etkinligi ve
segmentasyonu lizerine yaptigi ¢calismasidir. Bu ¢aligsmast ile kavramin sosyal politika
ve politika baglaminda genisletmesine yonelik siyasal pazarlama alan yazinina giicli

bir katki saglamistir.

Potansiyel degisim ortaklarini ve onlarin ihtiyaclarmi anlayip, gerekli tasarimin
yapilmasi triinlerin gelistirilmesi ve sunulmasini ifade edilen (Houston 1986)
pazarlama anlayisina yapilan katkilar neticesinde kavramin gelisimi sonucu dogan
stratejik pazarlama anlayisi ¢agina gecilmesiyle (Newman 1994) siyasal pazarlama
acisindan da kisa vadeli silire¢ yonetimi ve se¢ime kadar uygulanan kampanyalar
olmasindansa yonetimin genel olarak uzun vadeli ve kalici diizeyde etkinliginin
korunmasi amaglanir olmustur. Porter (1997)’in rekabet avantaji elde etmek igin
gelistirdigi stratejiler de bu goriisii desteklemektedir. Porter, rekabet stratejisi
yaklasimiyla, mevcut is stratejilerini tanimlayip sirketin endiistri kaynaklarini analiz
ederek bu stratejinin 6ngdrdiigii sirket pozisyonunu gelistirmek; hedefi analiz ederek,
buna gore sektoriin ve sirketin rakiplere gore konumunu belirlemek, stratejik
varsayimlari gerceklik ve uygulanabilir alternatif stratejiler ile karsilastirmay1 6ngortir.
Ote yandan Smith ve Hirst (2001)‘e gore, stratejik pazarlama ¢agini1 benimseyerek
rakiplere karsi uzun vadede rekabet avantaji kazanmak isteyen siyasi aktorler,

pazarlama anlayiglarini daha stratejik bir sekilde gelistirmelidir.
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Ote yandan, O’Shaughnessy (2001)’in, Kanada ve Ingiltere érneklemlerinde yiiriittiigii
arastirmasinda siyasal pazarlamanin artik bir disiplin olmasi ve siyasal pazarlama
programlarinin bir tavsiye niteliginde olmasi bir yana bu uygulamalarin kullananlara
zarar da verebilecegi, pazarlamanin politik basar1 ile dogrudan ilgili olmadigina
yonelik iddialart da s6z konusudur. O’Shaughnessy (2001)bu aragtirmasinda siyasal
pazarlama kavraminin Oneminin belli smirlart oldugunu ileri slirmiis, siyasal
pazarlamanin evrensel bir derde deva olarak goriilmesini elestirmis, bu bakis acisinin
siyasal iletisimin karmagsik atmosferindeki diger onemli noktalar1 kagirmaya sebep

oldugunu iddia ederek alan literatiiriine 6nemli bir katkida bulunmustur.
2.1.3. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Iliskisi

Ticari pazarlama kavramlarimin ve pratiklerinin siyasal pazarlama baglamina
zahmetsizce aktarilmasinin ne 6l¢iide basarilabilecegi tartismali bir noktadir (Lock ve
Harris 1996). Bununla birlikte, pazarlama zamanla sadece 6zel sektorde kalmayip
ticari olmayan kamu sektoriine de yonelmis (Kotler ve Sidney J. Levy 1969) ve dogasi
itibariyle organizasyonlari ve bunlarin halkla iligkilerini i¢erir hale gelmistir (Bagozzi
1975). Bu dogrultuda, ticari olmayan kuruslarin pazarlamadan kag¢inma liiksii
olmamakla birlikte, bu kuruluslar i¢in esas se¢cim pazarlamay1 ne derecede ciddiye
alacaklaridir. Siyasi partiler i¢in de benzer sekilde pazarlamay1 parti i¢in temel bir
unsur haline getirmek bir tercih unsurudur (O’Cass 1996). Pazarlama anlayigi ve
kavramlarinin siyasi arenaya uyarlanmasi boylelikle miimkiin hale gelmis ve 6zelde
miisteri genelde toplum faydasi hedeflenen isletmecilik mantigiyla siyasal pazarlama

kavrami siyasi aktorlerin giindemini olusturdugu gézlemlenmistir.

Bir organizasyonun temel amaci hedef pazar ihtiyaglarina rakiplerden daha verimli ve
etkin sekilde cevap vermektir (O’Cass 1996). Her pazar boliimiine gore
farklilastirilmis paketler sunma kararini veren bir isletme, bu karara karsi pazarin
reaksiyonunu ve bu kararin getirecegi maliyetleri goze alarak hesaplayan, konsept
gelistiren bir isletmedir ve pazarlama anlayisinin ideal bir 6rnegidir (Houston 1986).
Se¢menlerinin ihtiyaglarini 6nceleyerek politika gelistiren bir siyasi parti talep edilen
iriinii sunarak se¢men memnuniyetini artirmayt hedeflerken, segcmenler de segcmen

talebine duyarli bir organizasyonun parcast olma duygusuna sahip olacaklardir

(Newman ve Sheth 1985).
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Ticari pazarlama siyasal pazarlama elemanlarinin karsilagtirmasina yonelik bir diger
ornek de siyasal pazarlama baglaminda miisteri degeri olarak yorumlanabilen segmen
degeri kavramidir (Lock ve Harris 1996). (Bauer ve dig. 1996)’ne gore, siradan satin
alma davranislarinda oldugu gibi, siyasal satin alma davranisinda da se¢gmen sadece
tiriiniin kendisine degil, parti imaj1 gibi rollere de dikkat eder. Bu nedenle siyasi veya
sosyal orgiitler fonlar ve calisanlar vasitasiyla, kitleler iizerinde siyasi bir biling
yaratmak i¢in organize olurlar. (Boyraz ve Erdem 2015)’in se¢menin siyasi organdan
ne bekledigi ve beklentilerinin segmenin kararina etkisini pazarlamaci bakis agisiyla
cevaplamaya yonelik aragstirmasinda, Tiirkiye'de ¢esitli illerde segmen ve siyaset¢ilerle
anket caligmalar1 ve analizler yliriitmiis ve siyaset biliminin 6ngordiigiiniin aksine
secmen davraniglarinin daha kompleks ciktilarinin oldugu, se¢cmenin belli siniflar
altinda tanimlamamanin yetersiz oldugu, segmen davranislarini belli sinifsal kaliplarla
gozlemlemek yerine tiiketici davranist gibi cesitli degiskenlerin etkisi altinda tutum
sergiledigini sdylemenin daha yerinde bir sdylem oldugu ve segmene sadece se¢im
zamant degil, tiim siiregte dnemli oldugunun hissettirilmesinin siyasal organa daha

uzun soluklu bir felsefe kazandiracagi ortaya konmustur.

(Bauer ve dig. 1996) nin literatiire temel katki olarak sunduklari siyasal pazarlamanin
ekonomik analizine yonelik ¢alismalarinda hizmet sirketleriyle, siyasi parti taraflarinin
arasinda miisteri-hizmet arasinda senkronize bir iletisim gerekliligi; hizmetin,
depolanamazligi; ¢alisanlarin maddi ve maddi olmayan kaynaklarla hizmet saglama
yetenegine sahip olmasi gibi acilardan benzerlikler oldugundan bahseder. Bu
benzerligin referansiyla belli bir siyasi yoniin takipgileri ayn1 zamanda birer hizmet

toplulugu olarak da adlandirilir.

Ticari pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki ayrisima dikkat ¢eken Shama

(1976)’nin yaptig1 karsilagtirma Tablo 1’de ortaya konmaktadir.
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Ticari pazarlama

Siyasal pazarlama

Uriin Aday

Uriin karmas1 Aday karmasi
Uriin imaji Aday imaj1

Uriin gelistirme Aday gelistirme
Uriin anlayis1 (concept) Aday anlayis1
Uriin anlayisi(concept) testi Aday anlayis1 testi

Uriin konumlandirma

Aday konumlandirma

Uriin yasam egrisi

Aday yasam egrisi

Uriin tanitimi

Aday tanitimi

Kisisel satig

Canvassing (kanvas)

Uriin ydneticisi

Aday yoneticisi

Marka sadakati

Parti sadakati

Marka ydneticisi

Parti yoneticisi

Miisteriler

Secmen

Tiiketici pazar1 segmentasyonu

Se¢men pazari segmentasyonu

Miisteri tatmini

Se¢men tatmini

Tiiketici kanaat 6nderleri

Siyasi kanaat onderleri

Ticari sosyal sorumluluk

Siyasi sosyal sorumluluk

Tiiketicilik

Watergate Cagi

Tiiketici Pazar pay1

Secmen Pazar pay1

Tiiketici aragtirmast

Se¢men arastirmasi

Pazarlama kampanyasi

Siyasi kampanya

Pazar planlama

Politik planlama

Kaynak: Shama (1976)
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Tablo 1: Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karsilastirmasi

Shama, bu aragtirmasinda ticari pazarlama ile siyasal pazarlamay1 karsilagtirmistir ve
yaptig1 kategorilendirmeye ve siralamaya gore ekonomik mal ve hizmetlere atifta
bulunmak iizere tasarlanan geleneksel pazarlama ile siyasi adaylarin pazarlanmasiyla
ilgilenen siyasal pazarlama arasinda carpici benzerlikler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
benzerliklerden kaynakli olarak iki argiiman ileri siiren arastirmaci, bunlardan ilki
pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda ¢ok az fark oldugu bu nedenle geleneksel
pazarlamanin siyasal pazarlamay1 kapsamasi gerektigi iken, diger argiiman s6z konusu
ortak kavram ve araglarin uygulamali bilimlerin ¢ogunda ortak olmasi nedeniyle
benzerliklerin kaginilmaz ve sasirtict olmadigi yoniindedir. Sonug¢ olarak bu
benzerliklerin anlamsal yakinlik kaynakli degil, temel siire¢ ve gelisimlerin ayni

olmasindan kaynakli oldugunu ortaya koymustur (Tablo 1).

Yine mal ve hizmet pazarlamasi ve sec¢imlerde siyasi adaylarin pazarlanmasi
kiyaslandiginda saticidan yani siyasi parti adayindan, alict yani se¢gmene yonelik
bilgilendirme, tutum etkileme, satis kolaylastirici faaliyetler gibi hedef grup pazarlama
caligmalarinda ortak bir kavram olarak tanitim kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Shama
1976). Diger taraftan Newman (1999)’a gore, lobicilik, referandumlar, kamu

hizmetleri gibi faaliyetler modern siyasetin dogasinda yer alan pazarlama araglaridir.
2.1.4. Siyasal Pazarlamada Pazarlama Karmasi

Pek ¢ok paydasin birer eleman olarak biinyesinde yer aldig1 siyasal pazarlama kavram
bir siyasal pazarlama karmasi olarak ele alinabilir. Siyaset arenasinda uygulayicilarin
endise duydugu konular sadece se¢gmenler bazinda degildir. Siyasi parti, siyasi
kampanya goniilliileri, rakip politikacilar, ¢ikar gruplari, bagis¢ilar, medya, sivil
toplum kuruluslar1 ve sendikalar, secim komisyonlari, hiikiimet... gibi pek ¢cok paydas
siyasal pazarlama uygulamacilarinin faaliyet konusunu olusturmaktadir (Lees-

Marshment 2019).
2.1.4.1.Siyasal Pazarlamada Uriin

Siyasal pazarlama kavrami baglaminda bir iirlin karmasi1 kavramindan bahsetmek
pazarlama catisinda {riin kavramini tanimlamaktan farklidir. Lees-Marshment
(2019)’a gore siyasal bir {irliniin konusu tamamini kontrol etmenin miimkiin olmadigi,

siyasi figiirler ve goniilliilerden olusan siyasi bir orgiitiin tiim davraniglarini igerir ve
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siyasal {irlin bir magazadan satin alinabilen Iphone gibi olmasa da her gecen giin

gelismektedir.

Wring (1996), siyasal pazarlama {irin karmasi i¢in siyasetin ii¢ temel yoniine isaret
etmistir: lider imaj1, parti imaj1, ve politik taahhiitler. Siyasal bir liderin rolii siyasal
pazarlama siirecinin bir par¢asidir. Bu nedenle liderler ve partiler arasindaki iliski baz
alindiginda her bir liderin ve partinin bir marka ¢agrisimi s6z konusudur (Richard

Speed ve dig. 2015).

Benzer sekilde yine Butler ve Collins (1994), siyasal pazarlama ¢ergevesinde iiriinii ti¢
farkli boliimden olusan bir holdinge benzetmistir. Bunlar; siyasi partinin pazarlamasi

gereken meta, yani siyaset; ikna edilmesi gereken kitle ve merkezi bir siyasi fikirdir.

Siyasal pazarlama catisi altinda iiriin kavramindan bahsederken siyasi parti lideri,
siyasi partilerin se¢im programlari ve adaylar gibi pek cok eleman siralamak da
miimkiindiir. Siyasi partiler, se¢im siirecinde ve se¢im aralarinda segmene bu iiriinleri
sunar, bu iriinler vasitasiyla segmenin arzu ve ihtiyaglarini kargilamay1 hedefler.
Se¢menin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmadigi durumda, segmen mevcut secimde oy
verse bile siire¢ icerisinde istek ve ihtiyaglarinin gozetilmemesi halinde gelecek

secimlerde oy verme davranislarinda degisiklikler goriilecektir (Divanoglu 2008).

Bunun yaninda McNair (2003)’e gore, siyasal iletisimde medya habercilik ve
yorumculuk misyonu geregi mesajda birtakim degisiklikler yapabilir. Medya, sadece
haberleri aktarmakla kalmaz mesajlar1 doniistiiriir, mesaj diliyle, vurgularla kitleleri
yonlendirir. Bu agidan siyasi aktorler zinciri iginde medya da bir aktor olarak yerini

almaktadir ve iirlin karmasi icerisinde sayilabilir.
2.1.4.2.Siyasal Pazarlamada Fiyat

Siyasal pazarlama arastirmasmin ilk temelleri ozellikle ABD'de ilk temelleri
gectigimiz ylizyilin son yarisinda televizyonun yiikselisiyle ve baski grubu siyasetinin
biiylimesiyle atilmistir. Bununla beraber gectigimiz yillardaki arastirmalar gosteriyor
ki kampanya biitgesinin biiylik olmasi tek bagina yeterli degildir, bu biitgenin en iyi
sekilde dagitilmasi gerekmektedir (Harris ve Lock (2010). Bu anlamda siyasal
pazarlama kapsamindaki biitgenin siyasi aktorlerce etkin kullaniminda araglarin

vasitaligi da onem kazanmaktadir.
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2.1.4.3.Siyasal pazarlamada dagitim

Modern pazarlama ¢aginda siyasal kampanyalar icin potansiyel belirlemek ve
se¢menle iletisim halinde olmak segmeni ikna etmekten daha 6nemlidir (Wring 1997).
Dolayisiyla siyasi partilerin ve aktdrlerin dagitim kanallarinda birtakim degisimler s6z
konusu olmus, ikna g¢abalar1 yerini se¢menle siirekli ve nitelikli iletisim ¢abasina

birakmustir.

Siyasi partilerle baglar1 olan kisi ve kuruluslar se¢im siiresince se¢gmene ulagsma
cabasimin 6nemli birer parcasi olmus, bu aktorler vasitasiyla dagitim siirecinin hizli ve
olumlu gelismesi ve siirecten etkin sonuglar elde edilebilmesi i¢in ev ve mahalle
ziyaretleri, kadin kollar1 ¢aligmalari, genglik kollar1 ¢alismalar1 gibi organizasyonlar

yiirlitmek en ¢ok kullanilan dagitim kanali segeneklerinden olmustur (Divanoglu

2008).
2.1.4.4.Siyasal pazarlamada tutundurma

Geleneksel pazarlamada fireticide olan 6zgiil agirlik giiniimiiz modern pazarlamacilik
anlayisiyla tiiketiciye ge¢mistir. S6z konusu giiciin aktarim siireci, degisim ve
doniligiimiin benzerine siyasal pazarlamada da rastlanir (Smith ve Saunders 1990).
Se¢menin tutundurulmasina yonelik faaliyetler siyasi kampanya siirecinin ve siyasal
pazarlama faaliyetinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri
siyasal pazarlama siirecinin etkinligini belirlemek bir yana, miisteri memnuniyeti ve

secim kampanyalar1 standartlarinin olusmasi agisindan da oldukg¢a 6nemlidir.

Se¢cmen tutundurmasina yonelik en somut Orneklerden biri, Obama'nin se¢im
stratejisidir. 2008 Baskanlik secimleri siiresince Obama’nin goniillii ekibi se¢im
kampanyas: siiresince kendi komsulariyla olan konugsmalarini rapor etmekteydi. Bu
uygulama sayesinde Obama kampanyasinin ve siyasi gelismeler sonucunda olup
bitenlerin yereldeki yansimalarinin ayrintilarina vakif olmus, se¢men geribildirimleri
ile kimin hedef alinacagini belirlemistir (Lees-Marshment ve Pettitt 2014). Benzer
sekilde Obama’nin se¢imlerde kullandig1 slogan segmen tizerinde sade ve giiven verici
bir etki yaratmistir: "Yes We Can". Diger yandan Donal Trump kendisini Amerika'nin
ihtigamin1 geri kazandiracak kurtarici olarak konumlandirdigi segim stratejisi ile

"Make Great America Again" sloganini kullanmistir (Lees-Marshment 2019).

1968 Baskanlik segimlerini anlatan Baskanin Satig1 adli kitabinda McGinniss (1988),

reklam ajanslarinin 1952'den beri agiktan Baskanlar1 satmaya calistigini, 1956'da
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Eisenhower’in tekrar secilebilmek i¢in aday oldugunda dort yil boyunca gesitli
ajanslar araciligiyla kampanyasini devam ettirdigini belirtmis, Bagkan Hall’un: "
Adaylarimizi ve programlarinizi bir isletmenin {iriin satmasi gibi satiyorsunuz."

beyanina yer vermistir.

Bunun yaninda bat1 demokrasilerinin ¢ogunda segmen katiliminin giderek azalmakta,
hiikiimetler ve parlamentolar, secmen ilgisizliginin bir sonucu olarak mesruiyet
kaybiyla karsi karsiya kalmaktadir (Negri ve Hardt 2001). (Dale ve Strauss 2009),
Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik se¢imlerinin baz alindig1 bir arastirmasinda
yogun bir hayat sliren segmenden oy vermeyi 6nemli olarak gdrenlerin bile sandik
basina gitmeye zaman ayirmakta zorlandigini ortaya koymaktadir. Bu arastirmaya
gore, yogun bir hayati olan ve se¢ime ilgisiz olan se¢gmene se¢im giiniiniin yaklastigina
dair kisa mesaj atilmasi oy kullanmasina yonelik olarak sosyal yardim stratejilerinden
daha etkili bir se¢im kampanyasi olabilir. Dale ve Strauss, ii¢ noktaya dikkat ¢ekmistir:
ilki segmenlerin s6z konusu sisteme kaydolarak siyasi siirece katilmaya istekli
olduklarii belirtmeleri, ikincisi, bu istekliligin bir sonucu olarak kayitl se¢cmenlerin
yogun programlarinda sandiga gitmek i¢in zaman ayirmaya ihtiyag duymasi ve son
olarak mesaj1 alan segmen mesaj1 gormezden gelmiyorsa kisisel ve kisisel olmayan

oylama hatirlatmalariin etkili olmasidir.

O’Cass (1996), siyasi pazarlamanin temel amacinin siyasi partilerin ve se¢gmenin
tatmin oldugu bir siirecin saglanmasi oldugunu savundugu arastirmasinda, siyasi parti
ve se¢cmenlerin sosyo-ekonomik hedeflerin ve toplumsal kalkinma i¢in yapict bir
diyalog kurmanin siyasal pazarlamanin asil degerini olusturdugunu ileri stirmektedir.
Siyasal pazarlama siirecinde ortaya konulan deger, gerek bir siyasi partinin gerekse bir

adayin imajidir.

S6z konusu olan bu siyasal pazarlama iirlinliniin, pazara yani segmene sunulurken
bilgilendirilmesinin en etkin sekilde yapilmasi, hem siyasi partinin hem de segmenin
tatmin oldugu bir siirecin siirekliligi adma énemlidir. Ozellikle bir siyasi parti igin
inovatif bir deger olarak yeni bir imajla sunulan adayin, se¢gmene sunulurken tipki
somut pazarlarda inovatif bir iirlinlin pazara sunulmasinda yiiriitiilen bilgilendirme

cabasi gibi bir ¢caba s6z konusu olmaktadir.
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2.1.3.4.1. Siyasal pazarlamada tutundurmanin bir alt karmasi olarak siyasal

pazarlama iletisimi

Avristoteles'in Retorik ve Politika adli eserini bir milat olarak kabul edersek, gliniimiiz
yiizyilina dek siyasi olgu, olay ve aktorler tizerine bir ¢ok arastirma yapilmistir (Graber
ve Smith 2005). Giintimiizde Siyasi partiler zamanla iiriiniin, yani fikrin gelistirilmesi
odakli bir yaklasimdan; gelistirilen fikirlerin kitlelere duyurulmasi, segmenin ikna
edilmesine yonelik bir yaklasimi benimsemeye baslamislardir. Devamindaki siiregte
ise segmenin beklentileri goz oniinde bulundurularak parti programlari ve politikalar
gelistirilmesine yonelik bir gelisme s6z konusudur (Kirchheimer 1966).
Propagandadan siyasal iletisime, oradan da siyasal pazarlamaya yonelen bu seyirde
propaganda ve siyasal iletisim kavramlarinin gittikce 6nem kazandigii sdylemek

yerinde olacaktir.
2.1.3.4.1.1.Siyasal iletisim

Siyaset, iletisim gibi genis muhtevalari olan kavramlar gibi siyasal iletisim kavraminin
da standart bir tanimlamasini yapmak oldukca giictiir. Tarihsel olarak toplumlarin
stirekli bir devinim i¢inde olmasi, 6rnegin Antik Cag ve eski Yunanda siyasal iletisim
kavrami1 ile Orta ve Yeni Cagda siyasal iletisim kavraminin tanimmi da
farklilagtirmaktadir (Aziz 2013). Kadim medeniyetlerde iletisimin, dolayisiyla siyasal
iletisimin yiiz yiize ve aninda sonu¢ vermesi itibariyle gerceklesmesi donem iginde
siyasal iletisim kavraminin igerigini degistirirken, glinlimiiz bilgi ve iletisim
toplumunda karsimiza bambaska bir siyasal iletisim ¢ikmaktadir. Kavramin
farklilasmasinda donem kitle iletisim araglarinin etkisinin yaninda, niifus sayisi ve
yapisinin etkisi de oldukca agiktir. Kiicilik ve yerel topluluklar ile kiiresel ve tek bir
koylin iletisim yapisi ve diizeyindeki farkliliklar siyasi aktorlerin kitlelere
ideolojilerini aktarirken ve eyleme gegerken kullandiklar araglari ve yontemleri de

etkilemektedir.

McNair (2003)’in tanimlamasina gore, siyasal iletisim kavraminin giiniimiiz karsiligi
siyasal mesajin basili ve elektronik medyanin aracilifinda kitlelere iletildigi,
yogunluklu olarak aracili gelisen etkileri birtakim ¢iktilar -oy verme davranisi gibi-
vasitastyla Olgiilebilen bir iletisim tiirlidiir. Ve habercilik ve yorumculuk misyonu

geregi medya, mesajda birtakim degisiklikler yapabilir, mesajlar1 doniistiiriir
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vurgularla kitleleri yonlendirir. Bu nedenle siyasal iletisimdeki medya da aslinda bir

siyasi faktordiir ve siyasi aktorler zinciri iginde medya da yerini almaktadir.

Siyasal iletisimin siyasal mesajlara yanit verirken insan davranislariyla birlikte siyaseti
de ele aldig1 goz oniinde bulunduruldugunda, siyasal iletisim ¢alismalarinin teorik
olarak psikoloji, siyaset bilimi, iletisim disiplinlerine dayandigini sdylemek
miimkiindiir. Teorik olarak politik mesajlar1 dikkate alan hipotezler psikoloji agirlikli
olan seg¢ici se¢im teorisine dayanirken, siyaset biliminden 6diing alinan rasyonel se¢im
teorilerine ve iletisim disiplininde sik¢a basvurulan kullanimlar ve doyumlar

teorilerine de dayanir (Graber ve Smith 2005).

Diger taraftan Aziz (2013), siyasal iletisim tlizerine yapilan ilk ¢aligmalarin daha ¢ok
secmene etkisi lizerine yapildigini belirtmis, ¢alismalarin etki arastirmalarindan
mesajin neden sdylendigi, ne siklikta sdylendigi gibi sorularin cevabini veren igerik
aragtirmalarmma ve mesajlarin anlamlarma yonelik olarak da sdylem analizlerine
yoneldigini ileri strmiistiir. Kitle iletisim araclarinin se¢mene etkisine yonelik
arastirmalarda se¢menin tercihlerini pekistirdigi ancak var olan siyasi yonelimlerinde

radikal degisikliklere sebep olmadig1 ortaya konmustur.

Siyasal iletisim iizerine yapilmis 6nemli bir ¢alisma olan Lazarfeld ve Katz’in
gelistirdigi Iki Asamali Haber Teorisine gore niifuzlu kisiler ya da kanaat dnderleri
toplumsal olaylar1 anlamlandirma konusunda ag¢ik olmayan veya olsa bile
anlamlandiramayan kitlelere ¢esitli mesajlar1 aktarma misyonuna sahiptir. Bu kisiler
mesajlar1 kendi bilgi birikim havuzundan gegirerek ve siizerek kendi kitlelerine aktarir
ve kitleleri yonlendirirler (Bostian 1970). Bostian bu arastirmasinda, kitlesel iletisimin
tek asamal1 olmadigy, kitlelerin etkiye acik oldugu ve hatta yonlendirilmeyi talep ettigi,
hazir diislince paketlerini almaktan rahatsizlik duymadiklarini ortaya konmustur.
Medyadan veya kitle iletisim araglarindan kanaat dnderlerine oradan da kitlelere akan

bu akis cogu insanin dogrudan etkilenmedigini géstermektedir.

Diger yandan halka hitap eden, halk adina konusuyormus gibi yapan bir iletisim
cercevesi ile (Canovan 1999) konusan siyasilerin bagvurdugu popiilizm olgusundan
bahsetmek de yerinde olacaktir. Bir siyasal iletisim ¢esidi olarak popiiler sdylemleri
kullanan siyasi aktorlerin, dislandig1 i¢in mi popiilist oldugu, yoksa popiilist oldugu
icin mi dislandig1 sorusuna cevap arayan bir caligmaya gore; siradan vatandaglara

yakinligin sergilenme sekli olarak da ifade edilebilen popiilizm etrafinda farklh
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kiliklara girme, giindelik konusma tarzini benimseme...vs. gibi politik bir iislubun
seklini olusturan hamleler kullanilir. Siyasi aktorler, siyasi oyundaki konumlarina gore
popiilizmin ¢esitli tlirlerini benimserler. Halk adina konusma iddiasi ise halkin biiyiik
¢ogunlugu sandikta parti lehine bir tutum sergilediginde anlamli olur (Jagers ve
Walgrave 2007).

2.1.3.4.1.2. Propaganda

Propagandanin farkli disiplinlerce c¢esitli tanimlar1 yapilmustir. Lasswell (1927),
propagandayi, kalkik kas, sikilmis yumruk, sert bir ses tonu gibi sembollerin
kullanimiyla maniipiilasyon yoluyla kolektif tutumlarin yonetilmesi olarak
tanimlamaktadir. Diger yandan propaganda iizerine yapilmis geleneksel ve cagdas
tanmimlarin kesistigi bir tanimlama yaparak "dogrudan zorlama olmaksizin bir
magduriyet yasamis olanlar1 veya kitleleri insanliktan ¢ikarma giicli olan bir tiir
manipiilasyon ve kontrol aract”" olarak ifade eden Black (2001)’in bu tanimlamasi
kulaga siddetli gelse de propagandanin topluma etkisini ve yonlendirici giiciinii ifade
etmede essiz bir ifade olarak literatiirdeki yerini almis bir diger tanimlamadir. O,
propagandanin giiniimiizde belli demokratik, teknolojik ve endiistriyel standartlara
erigilen bilgi toplumunda sistemlestigini bununla beraber kitle iletisim araglari, halkla
iligkiler, reklameilik gibi giincel araglarin totaliter bir toplumdaki kadar propagandaci

olabildigini ortaya koymustur.

Bu baglamda, Little (2017)’in kitlelerin inanglarini etkilemeden davranislarini
etkilemeyi Ongoren teorisi dikkat cekici bir c¢alismadir. O, c¢alismasinda bazi
vatandaslarin ylriitiilen propaganday1r fark etmedigini, bir grup vatandasinsa
propaganda sinyallerini aldigin1 bu vatandaglarin eger hiikiimetlerim iyi bir
performansi s6z konusuysa ve destekleniyorsa hiikiimeti destekledigini ortaya koyar.
Cogu vatandas inanmasa bile propagandanin yanilticiligmma inaniyormus gibi
yapabilir, hiikiimetlerse daha uyumlu bir vatandasi meydana getiren bu manipiilasyona

kars1 dogan duyarliliktan yararlanir.

Bostian (1970), propaganda siirecinde kitlelerin giidiillenmesine katki sunan kanaat
Onderlerinin siire¢ i¢indeki yeri ve oneminden bahsetmektedir. O, kanaat 6nderlerini,
kisisel niifuz sahibi olanlar olarak bagkalarini kendi fikirlerine ikna etmeye calisan,
bagkalar1 tarafindan fikirleriyle aranan ve medyadan aldiklar1 bilgileri aktaran iki

asamal1 hipotezi olusturan kisiler olarak tamimlar. iki asamali akis hipotez az sayida
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iletisim durumunu agiklamasi agisindan iletisim siirecini agiklarken yetersiz kalsa da
kanaat Onderlerinin takipgilerini etkiledigi iletisim durumlarini agiklamada oldukca

basarilidir.

Brennan (2017), Jason Stanley'in How Propaganda Works kitabini inceledigi
aragtirmasinda, propagandaya yonelik demokrasiyi baltaladigi, insanlar1 diislince
tuzaklaria disiirdiigii, net disiinmelerini engelledigi, baskalarinin bakis agilarin
gormezden geldigi yoniindeki olumsuz goriisii makul bulmakla beraber, bu goriisi
propagandanin segcmen davranigi ve psikolojisi lizerine yapilmis c¢aligmalara asina
olmamast yoniiyle eksik bulmus ve propagandanin séz konusu antidemokratik
atmosfere neden olan ¢ok kiiciik role sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Bunun yaninda
Huddy ve dig. (2013), ampirik literatiir gozden gecirildiginde siyasi Onyargilarin

propagandaya maruz kalmaktan kaynaklandigin sdylenemeyecegini ileri stirmiistiir.
2.1.3.4.1.3. Siyasi kampanya

Stratejik siyasal kampanya Orneklerine medyada, siyasilerin konusmalarinda, se¢im
kampanyalarinda ...vs. siklikla rastlamak miimkiindiir. Ornegin 20. yiizyilin
baslarinda beyazlarin Afro-Amerikanlar hakkindaki olumsuz irksal tutumlari devam
etse de 1rk esitligi ilkesi de hizla kabul ediliyordu. Ancak siyasi aktorler irksal esitlik
normunu reddediyor gibi gériinmeden, donemin gizli irksal kliselerini ince bir sekilde
kullanarak, konuyu istismar edici sdylemlere girerek bir stratejik siyasi kampanya
yliriitmeyi basarmiglardir. Literatiirde bu stratejik siyasi kampanyaya "racial priming"

ad1 verilmistir (Hutchings ve Jardina 2009).

Bubaglamda, ABD Bagskanlik se¢cimlerinde adaylarin ytiriittiikleri se¢im kampanyalari
siyasal kampanyanin verilebilecek en iyi Orneklerdendir. 1996 ABD Baskanlik
secimleri lizerine yiriitillen bir arastirma, siyasi partilerin siyasi kampanyalar ile
medyanin dikkatini ¢ekmek i¢in adaylar hakkinda bilgi {iretmek {izere enerji
harcadigini ileri stirerek alandaki ilk ¢alismalardan biri olarak dikkat ¢eker (Flowers
ve dig. 2003). Barack Obama, 2008 Bagkanlik secimlerinde sade ve giiven verici bir
etki yaratan: "Yes, We Can!" slogan1 ve Donald Trump'mm kendisini Amerika'nin
thtisamini geri kazandiracak kurtarici olarak yansittig1 "Make Great America Again!"

slogani diger 6rneklerdendir (Conley 2012).

Siyasi kampanyalarin segcmenleri etkilemesi temelde olumlu bir seydir. Vatandaslarin
bilgi diizeyleri, kime neden oy verme egiliminde olduklar1 gibi verileri ortaya koyma
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ve vatandasi etkileme yoniiyle kampanyalar, sonucta se¢imi kimin kazanacaginm
etkileme yetenegine sahiptir (Brady de dig. 2006). Dolayisiyla segmen degeri, siyasal
pazarlamada Ozellikle siyasal iletisimin ve siyasal mesajlarin sekillenmesinde
potansiyel olarak yararli bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Brennan ve Henneberg
2008). Ornegin TV reklamlar1 araciligiyla saniyeler icinde segmen Kkitlesine kesin
mesajlarin verilebildigi siyasal kampanyalar, bir adaymn tanmirhiini artirirken,
segmeni de politika endiseleri konularinda bilgilendirip, ¢ekimser segmeni duygusal
cekiciliklerle motive edebilir. Bununla beraber teorik olarak reklami gdrecek olan
herkesin zaten gordiigii sartlar altinda reklamin can sikict hale geldigi bir azalan
marjinal fayda noktasi da s6z konusudur. Bu nokta acik degildir ancak mesajin ne
siklikta kullanilacagi hangi medya taktiklerinin kullanilacagi gibi hususlar siyasal
kampanya stratejisi anlaminda 6nemlidir (Lau ve Rovner 2009). Brady de dig. (2006)
de siyasi kampanyalar iizerine ylriittiikleri arastirmada kampanyalarin se¢gmenleri

aydinlatmaktan ¢ok manipiile etme olasiligi listiinde durmustur.

Uluslararasi politikadaki manipiilatif iletisimin demokratik siireglere iliskin etkisine
yonelik artan bir okumanin yani sira literatiire katkilarin yeni yeni gelistigi bu alandaki
bu iligkiyi anlamaya yonelik az girisimden biri olan Crain ve Nadler (2019)’1n siyasi
manipiilasyon lizerine yuriittiigii ¢aligmasi, dijital reklamciligin siyasi manipiilasyon
icin yarattif1 firsatlar iizerine teshislerde bulunmus, veriye dayali reklamcilik ile
secmen rizast olmaksizin bireyler hakkinda ayrintili bilgiler ile kitlelere yonelik essiz
verilere sahip olmanin siyasi arenada kazandirdigi rekabet istiinliigii ortaya
konmustur. Dijital ¢ag ile birlikte reklam platformlar: ile siyasi arena arasindaki bu
iligki stratejik iletisim kapasitelerini genisletmis olsa da dezenformasyon ve cesitli
manipiilatif yollarla antidemokratik iletisimin yerlesmesi politik glindem i¢in bir sorun
olmustur. Bu nedenle politikanin bu dezenformasyon ve manipiilasyona verecegi yanit

gelisen stratejik iletisim kapasitelerini dikkate alan bir kapsamda olmalidir.

Diger yandan siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin zamanla degiskenlik gosterdigi
ve bu degisimi yonetmek gerektigi ortadadir (Yilmaz, 2016). Modern pazarlamacilik
anlayisiyla lirtinden 6te {riinle ilgili hizmetin 6n plana ¢iktig1 ve Muala ve Qurneh
(2012)’in ortaya attig1 7P (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel

olanaklar) kapsaminda siyasal pazarlama kavraminda bakilacak olursa;
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- Siyasal pazarlamada insan

Biitiin siyasi pazarlama faaliyetlerinin se¢gmene sunulan igerik etrafinda sekillendigi
diisiintildiiginde siyasal pazarlama siirecinde siyasilerin ve siyasi partilerin
merkezinde yer alan se¢meni bir siyasal pazarlama karmasi olarak ele almak

miimkiindiir.
- Siyasal pazarlamada siireg

S6z konusu {iriin olan siyasi performansin ve siyasal pazarlama igeriginin sunuldugu
siire¢ gerek erken donemlerde gerekse giiniimiiz dijital diinyasinda yalnizca se¢im
donemini kapsamamakta, se¢im Oncesi ve sonrasi bir siyasi partinin veya politikacinin
konusmalarini, yaptig1 goriismeleri, ziyaretleri, vaatleri ... vb. gibi ¢esitli faaliyetleri

kapsamaktadir.
- Siyasal pazarlamada fiziksel olanaklar

Bir siyasal pazarlama karmasi elemani olarak fiziksel olanaklar diger karma
elemanlar1 gibi tek basina diistiniilmemesi gereken; siyasi partilerin, siyasilerin ve tim
siyasal pazarlama siireci elemanlarinin, se¢menlerin siire¢ igindeki beklenti ve
tutumlarin1 degerlendirmesi gerektigi, var olan siyasi arenanin atmosferini takip

edilmesi gerektigi tamamlayici bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Bununla birlikte siyasal pazarlama kapsaminda pazarlama karmasi elemanlarinin
neleri ifade ettigi konusunun baska bir arastirma kapsaminda daha detayh

incelenebilecegini belirtmek faydali olacaktrir.
2.2. Sosyal Medya

Bu calisma, sosyal medya araglarinin siyasal pazarlamaya etkisini ortaya koymaya
yonelik olan yazin temelinde bir aragtirma yiiriitmektedir. Dolayisiyla 6nceki boliimde
s0z konusu etkiyi anlamaya yonelik siyasal pazarlama alan yazini incelendikten sonra
bu boliimde ise sosyal medya ve araclart iizerine literatlir katkilar1 siralanacak ve
nihayetinde sosyal medya araglarinin siyasal pazarlamay1 yonlendirici etkisi ortaya

konmaya calisilacaktir.

Iletisim iliskileri agisindan bakildiginda diinyanin kiiciilen bir koy haline gelmesi ve
kitle iletisim araclarinda yasanan yapisal doniigiim ile bilginin ¢evrimici iletisim
araglartyla yayilmasi ve eski teknolojilerdeki diiz cizgisel iletisim siireci yerine

paylasim odakli bilgi aktariminin olagan hale gelmesi ile ikinci medya/ yeni medya
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veya sosyal medya olarak da adlandirilan sosyal medya bireylerin hayatinda siradan
bir yere sahip olmustur. Kushin ve Yamamoto (2010) ’nun ifadesiyle kullanicilar arasi
bilginin baglatilmasii, olusumunu, konusulmasini ve yayilimimi kolaylastiran
muhtelif ¢evrimigi araglar ifade eden sosyal medya kavrami kullanicilara ortak ilgi
alanlarinda etkilesim kurulacak, fikir ve bilgi paylasimini kolaylastiracak ¢evrimigi
iliskiler ve topluluklar gelistirebilme yetenegi saglar (Steenkamp ve Hyde-Clarke
2014).

Giliniimiizde gozle goriiliir sosyo-ekonomik ve psikolojik etkileri s6z konusu olan ve
tiim diinyada gegerli bir durum olarak yaygimligi s6z konusu olan Covid-19 Pandemi
slirecinin etkileri ¢er¢evesinde bazi istatistiksel verileri ortaya koymak gerekirse; (Pew
Research Center: Internet, Science & Tech 2021)’nin yaptigi bir arastirmaya gore
pandemi siirecinde ABD’de her on kisiden yedisi herhangi bir tiir sosyal medya sitesini
kullanmis ve pandemi siirecinde kisilerde benzer duygu durumlarin yasandigi ve
benzer davranis kaliplarinin goriildiigii ortaya konmustur. Sosyal medya kullanicilar
arasindaki ortak miicadele duygusunun, sosyal medya iizerinden yansitilmasi ile
slirecin ¢iktilarinin biinyede yarattigi negatif izdiistimlerin azaldigi s6ylenebilir (Kaya
2020). Dolayistyla pandemi siireciyle beraber sosyal medya aliskanliklarindaki bu
pekisme sosyal medyanin giiniimiizde zaten Onemli olan rolinii daha da

saglamlaslagtirmistir.

2.2.3. Sosyal Medya Kavram

Arastirmamizin bu boliimiinde bireylerin hayatinda genis bir yere sahip olan ve
toplumlarin sosyal, ekonomik, siyasal ve psikolojik pek ¢ok siirecine menfi veya
miispet pek cok katkis1 olan sosyal medya kavrami {izerine tanimlamalara yer

verilmistir.

Hempel (1966), bir kavram iizerine ¢oklu bir ¢agrisim ortami olustukga, ortak bir
tanimin da bir o kadar gii¢ oldugunu sdyler. Sosyal medya kavrami da bu kapsamda
degerlendirilen bir kavramdir ve giiniimiizde kavrama yonelik uzlasilmis, cercevesi
belli bir tanimin eksikligi devam etse de literatiire katki sunmus ¢esitli aragtirmacilarca
kavram tlizerine tanimlama ¢abalar1 sz konusu olmustur. Al-Mohammad (2017) de
benzer bir goriistedir ve sosyal medyanin etkilerine yonelik yiiriittiigii ¢alismasinda
sosyal medya icin kesin bir tanim gelistirmenin ancak 2035'te miimkiin olacagini,
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mevcut teknolojide sosyal medyanin ne olduguna dair yeterli tanimlamanin olmadigini
ileri stirmiistiir. Bu goriis s6z konusu olmasina ragmen sosyal medya kavrami iizerine
calisilmis yazin incelendiginde arastirmaci ve yazarlarin sosyal medyaya iliskin

kapsamli tanim 6rneklerini gérmek de miimkiindiir.

Bu cercevede yapilan tanimlamalar genellikle kullanicilarin olusturdugu igerik ve
etkilesimleri igeren dijital teknolojiler etrafinda toplanmistir (Carr ve Hayes 2015).
Kent( 2010), iki yonlii etkilesime ve geri bildirime izin veren herhangi bir etkilesimli
iletisim kanalin1 sosyal medya veya sosyal ortam olarak ifade ederken; Kaplan ve
Haenlein (2010), Web 2.0'm teknolojik temelleri tizerine kurulu, kullanicinin
gelistirdigi icerikler ve bunlart degis tokusuna imkan taniyan bir saha olarak tanimlar.
Lewis (2010) ise, sosyal medya ve stratejik iletisim tizerine yiiriittiigli ¢aligmasinda
sosyal medya kavramini insanlarin baglanti kurmasina, etkilesimde bulunmasina,
icerik liretmesine ve paylasmasina imkan taniyan dijital bir teknoloji olarak

tanimlamistir.

Sosyal medyanin ne oldugu sorusu iizerine ¢esitli disiplinlerce yanitlar verilmistir,
uzlasilmis bir tanimi1 olmamakla beraber kisaca ne oldugu, hangi araglarn sosyal
medya olarak kabul edilebilecegi konusunda genel bir fikir birligi egilimi sz
konusudur. Bununla beraber Carr ve Hayes (2015), sosyal medyay1 6rnekler tizerinden
tanimlamanin saglam teoriler gelistirme yetenegimizi sinirlayacagi kanaatindedir.
Onlara gore, 0rnegin Twitter lizerinden gelistirilecek bir etkilesim teorisi Twitter sabit

kaldik¢a gecerliligini koruyacaktir ve Twitter'in 6tesine gecemeyecektir.

Ozellikleri itibariyle ¢esitli atiflarla sosyal medya kavramina bir tanimlama yapmak
gerekirse sosyal medyaya mesajlarin yoniinii belirleyen, 1limlilik, etkilesim,
degisebilirlik, yakinlik, tepki verme, kendigindenlik ve diyalog ozellikleri itibariyle
bakan Kent (2010); etkilesim modlarint 6rneklemek i¢in Facebook veya Twitter gibi
belirli araglar1 kullanan kanal 6zelligi itibariyle bakan Howard ve Parks (2012); ve
bireylerin sinirli bir sistemde herkese agik veya gizli bir profil olusturarak, baglanti
paylasan diger kullanicilarin listesiyle karsilastiklar, sistem igindeki diger
kullanicilarin paylagimlarini goriintiileyebildikleri bir web hizmeti olarak tanimlayan

Boyd ve Ellison (2007) un tanimlamas1 dikkat ¢cekmektedir.

Sosyal medya kavramina yonelik literatiir incelenmeye devam edildiginde, sosyal

medya kavramint Web 2.0 olarak ifade eden ve terime sundugu katkilar dolayisiyla
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alanda 6nemli bir yere sahip olan O’Reilly (2007), Web 2.0 '1, kullanicinin olusturdugu
icerikten ve sosyal baglantilardan olusan ¢esitli siteleri birbirine baglayan bir dizi ilke

ve uygulama biitiinli olarak tanimlamustir.

Kim (2011), sosyal medyanin mevcut olan pek ¢ok sosyal ag sitesi, gelistirilmekte olan
web siteleri, Facebook, Google+, Twitter gibi sosyal ag siteleri ve Tumblr, Youtube

gibi sosyal medya sitelerinin birligini ifade ettigini ileri stirmustiir.

Diger yandan Terry, sosyal medyay1 yayincilar, profesyonel gazeteciler veya diger
ticretli icerik saglayicilardan ayiran 6nemli bir 6zelliginin taniminda uzlagilmis olan
"kullanict tarafindan olusturulan igerik" olarak goriir ve teletip agisindan yaklastigi
arastirmasinda sosyal medyayr "arkadaslarla iletisimde kalmanin ve zamani ve

iiretkenligi dldiirmenin Internet tabanli yolu" olarak ifade eder (Terry 2009).
2.2.4. Sosyal Medyanin Gelisimi

Bauman (1998)’a gore elektronikle beraber gii¢ bedenden armmis, yeni Ozgiirliik
kavraminin altinda siber mekanda yasamaya baslamistir ve burada fiziksel varlik
yoktur. Buradaki giic ne bedensel bir giicli ne de kusanilmis silahlari ifade eder. Bu
yerelden uzaklagma sonucunda insanlarin yiiz yiize karsilagabildigi somut mekanlar
gittikee kiiclilmektedir.” Kitleleri reel iistii siber mekana erisim imkan1 ile gilinliik
hayatta karsilasma ihtimali diisiik bireylerle birebir iletisim agina sokan elektronik
cagmin da Otesindeki bir yeni medyadan bahsetmek miimkiindiir. Bu yeni medya,
fiziksel varlik oOtesi iletisimin yaninda igerik gelistirme ve paylagsma imkani da

sunmustur.

Kitlelerin iletisim kurmalari, kendilerini ifade etmeleri ve kullanicilarin gelistirdigi
igerikleri sunma imkani sunan bu platform bu islevleri sayesinde milyonlarca internet
kullanici arasinda biiyiik bir popiilerlik kazanmustir (Al-Mohammad 2017) Internetin
insan iligkilerini azalttigia dair tahminlerin aksine, bir ¢ok arastirma gosteriyor ki
cevrimigi etkilesimler insanlar1 ¢evrimdisi diinyalarindan uzaklastirmasi sart degildir,
bununla beraber yasam stillerinde bir takim degisikliklere yol acabilir ve bu onlar
birbirinden uzaklastirabilir ancak bu bile iliskileri desteklemek ve insanlari iletisim

halinde tutmak i¢in kullanilabilir (Helliwell ve Putnam 2004).

Her ne kadar literatiirde internetteki olumlu iddialarinin birer "yutturmaca" oldugu,
interneti kullandikga, hastaliklardan kagmak isteyenlerle dolu gercek disi sanal bir

diinyaya daha fazla mahkum kalacagimizi ileri siiren Dreyfus (2008) ve interneti
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sosyal izolasyona yol agmasi ve yabancilastiran dogasi nedeniyle atomize bir toplumu
yaratmakla suglayan (Breindl 2009, p. 44)’in goriisleri gibi goriisler 6z konusu olsa
da internetin gii¢lendirici potansiyelinin yarattigi sonuclar kiiresel olarak bireyler,

topluluklar, sirketler... vb. bazinda etkin ve etkili bir arag olarak kullanilir olmustur.

Dolayisiyla internetin toplum tizerindeki etkileri toplum yanlis1 veya toplum karsiti,
verimli veya verimsiz, anlamli veya anlamsiz olsun iyi veya kotii olarak
siniflandirilamaz. Internetin toplum iizerindeki etkilerini anlamanin yolu internetin
toplumu nasil degistirecegine degil, bu degisimi toplumun nasil sekillendirecegine

odaklanmaktir (Lin, 2009), (Bryant ve Oliver 2009).

Arkadas listesi olusturabilme, profilleri ziyaret edebilme gibi 6zellikler itibariyle
sosyal ag siteleri tanmimlamalarina uyan ilk web sitesi 1997'de hizmete giren
Sixdegrees.com olmustur. Kullanicilara mesaj gonderebilme gibi kadar zamaninin
Otesinde bir hizmet sunsa da Sixdegress.com web sitesi siiridiiriilebilirligini
saglayamamis ve 2000 yilinda hizmetini sonlandirmistir (Boyd ve Ellison,2007).
Facebook ise Onceki sosyal medya sitelerinden farkli olarak iiniversite aglarini
desteklemek iizere 2004 yilinda Harvard Universitesine 6zel bir web sitesi olarak
kuruldu (Cassidy, 2006) ve hizla Harvard disindaki {tniversitelere yayilarak
devaminda iiniversite baglantis1 olmaksizin erisim hizmeti sunmaya basladigi basarili
bir siirece girdi. 2007 yilina gelindiginde, adaylar kullanicilarin olusturdugu
iceriklerden olusan medyanin roliinii kabul etmis, s6z konusu yilda Facebook'un var

olan 21 milyon kullanicis1 vardi (Ellison ve dig., 2007).

Kent (2010), sosyal medyanin halkla iliskilerde oynadigi roliin boyutunu ortaya
sermekle beraber bunun bu etkideki tek rol oynayan olmadigini ileri siirerek
profesyonellerin ve bilim adamlarmin anlati, tanimlama, ikna arastirmalar1 dahil
retorigin roliinii, krizi ve kriz yonetimini, starejik planlama ve diislinmenin énemini

benimsemeleri gerektigini ileri siirmektedir.

1990'larda bilgiye erisimin kolaylasmasi, internetin yiikselisiyle beraber sosyal
medyanin hayatin igindeki bir gergek haline gelmesi gibi gelismelerle iletisim
atmosferi katilimei bir hal almis, diinyada ag baglantisina bagh kisi sayisinda da ciddi
artiglar yasanmistir ve web teknolojisini kullanan niifus siyasi aktorler i¢in daha
onemli bir gii¢ haline gelmistir (Yolbulan Okan ve dig. 2014). Oyle ki geleneksel

medya araclariin pargalanmasi ve sosyal medya araglarindaki bu gelismeler ve sosyal
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medyanin sundugu igerik iiretebilme imkani sayesinde modern siyasal iletisim
profesyonellesmis bunun yaninda her bir bireyin adeta gazeteci kimligine sahip

olabildigi yeni bir yayimn tanimi ortaya ¢ikmuistir.

2.2.5. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Kiiresel enformasyon cagi olarak da adlandirabilecegimiz giiniimiiz diinyasinda
sayisal teknolojiyle iiretilmis teknolojiler olan bilgi iletisim teknolojileri vasitasiyla
uzak mesafelerle iletisim bir sorun olmaktan ¢ikmistir. Onceki boliimlerde bu imkanlar
dahilinde geleneksel medyanin parcalanmasi ve yeni medya araglarinin biiyiimesi ile
birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya kavramina iligkin ilgili literatiire yer verildikten

sonra bu béliimde geleneksel medya ile arasindaki farklara deginilecektir (Tablo 2).

Sosyal Medya

Geleneksel Medya

Kitleleri bir araya toplama yetenegi

vardir.

Kitleleri bir araya toplama yetenegi

yoktur.

Bireylere igerik tiretme imkan1 saglar.

Bireylere icerik liretme imkan

saglamaz, tekil bir aractir.

Genis paylasim ag1 igerir, bilginin

dolagim hiz1 yiiksektir.

Paylagim ag1 ve bilginin dolagim hizi

nispeten dardir.

Marka imajina etki eder.

Marka farkindaligi saglar.

Bagimsiz bir web kullanicist olma

imkan1 saglar.

Kalabaligin egilimlerini gormezden

gelir.

Tablo 2: Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Onceden insanlara farkindalik kazandirmasi acisindan geleneksel medya araglari
toplumda onemli bir role sahipti, diger yandan zamanla medya araglar1 gelismis
internet hayatimiza girmis ve internet lizerindeki muhalif kamusal alanlar, ilgili
vatandaglarin kamusal alaninin gelisiminde rol oynar olmustur (Dahlgren 2005).

Ayrica internetin evriminin bir kanadini olusturan sosyal medya araglar1 bireyleri
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sadece bilinglendirmekle kalmayip onlar1 bir araraya toplama yetenegine de sahip
olmustur ve bu yoniiyle 6nemli bir pazarlama araci olarak kullanilir hale gelmistir
(Biswas ve dig. 2014). Bunun yaninda Boyd ve Ellison (2007), sosyal ag sitelerini
essiz kilanin sadece bireylerin yabancilarla tanigma imkani bulmasi olmadigini,
tirettikleri igeriklerini ve sosyal aglarini goriiniir kilma imkan1 bulmalar1 oldugunu ileri

surmektedir.

Bauer ve dig. (1996), bilgi iletisim teknolojilerini hizli ve genis paylasim ag1 igermesi
yoniiyle bir hegemonik kod olarak adlandirir ve bunun yersizyurtsuzlasmayi, sinirlarin
degisimini kabul etmek, yeni siyaset bi¢imleri ve aktorlerin ortaya ¢ikmasi gibi
siyasetin yeniden insasi anlamina geldigini ifade eder. Yasadigimiz ¢aga ismini veren
bilgi iletisim teknolojilerinin siirekli gelisim ve degisim siireci iginde olmasiyla
geleneksel medya araglarinda bir takim dénemsel doniisiimler zaruri hal gelmis, sosyal
medya da bu doniisiimiin sonuclarindan biri olmustur. Bununla beraber kiiresel olarak
bilginin dolasim hiz1 arttikca ve transferi kolaylastik¢a geleneksel medya ile yeni
medya — diger adiyla sosyal medya- kavramlari ve rolleri de degismis ve sosyal medya

araglar1 arasinda bu zamana kadar goriilmemis bir is birligi s6z konusu olmustur

(Mayfield 2011).

Diger yandan AlSayyad ve Guvenc (2015), Arap Bahari olarak da adlandirilan
Ortadogu Hareketlerindeki kentsel ayaklanmanin sanal ve fiziksel boyutlarini analiz
ettigi caligmasinda sosyal medya ile geleneksel medyanin rollerinin i¢ ice gegtigi,
karsilikl1 etkilesimin aktorler arasi iliskileri yeniden tretmekle kalmayip, onlar
asamal1 olarak doniistiiriiglinii, ayaklanmanin en 6nemli sonuglarindan birinin eski
medyanin/geleneksel medyanin yikilmasi ve ayn1 zamanda yeni bir kitle hareketleri

repertuarinin ortaya ¢ikmasi oldugunu ileri stirmiistiir.

Bruhn ve dig. (2012), geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya araciligiyla marka
iletisminin marka degeri lizerindeki etkisini arastirdigi c¢alismasinda geleneksel
medyanin marka farkindalig1 iizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu, sosyal
medyanin ise marka imajina gii¢lii bir sekilde etki ettigini ileri slirmiis bu nedenle bu
iletisim araglarinin ortak uygulamasinin en efektif sonucu verecegini ortaya
koymustur. Tiim bunlarin yaninda, sirketlerin tiiketicileri dinlemek, onlarla etkilesim
kurmak gibi sayisiz firsati sosyal medya aracglari {izerinden yakalayacagini da

belirtmistir.
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Meraz (2011), yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medyanin varliginin
geleneksel medya araci olan basili gazetelerin varligini tehdit ettigini ileri siirdiigl
calismasinda bu gelismenin Hindistan'da yarattig1 tehdidin ABD'de yarattigi tehditten
daha Onlenebilir oldugunu belirtmistir. Yine Meraz (2009), sosyal medya ve
geleneksel medya ayrimima medya kullanicilar1 agisindan baktii ¢alismasinda,
kalabaligin egilimlerini gérmezden gelen bir haber odast blogu olarak nitelendirdigi
geleneksel medya blogunda sosyal medya iizerinden bagimsiz blog yazmanin
Ozgiirliigiine vakif olmus bir web kullanicisinin, ¢ok az fayda bulacaginmi ileri

surmustur.
2.2.6. Sosyal Medya Kullaniminda Kiiresellesme Etkisi

Diinyanin mevcut halini anlamak ve agiklamak icin en yaygin olarak kullanilan
terimlerden biri olan kiiresellesme kiiltiirlerin birbirini etkiledigi, ticaret go¢ gibi
yollarla birbirine giderek daha ¢ok benzedigi, insanlarin ¢ogunun yerel kimlikleriyle
baglantili global bir kimlik edinmesini ve ¢ift kiiltiirlii hale gelmesini saglayan bir
stirecten olusur. Glinlimiizde bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve iilkelerin
ve toplumlarin birbirlerine olan finansal bagimlilik derecesindeki artiglar sonucu daha
ivmeli bir hal alan (Arnett 2002) kiiresellesme sonucunda ortak bir dil, kiiltiir ve
toplum yaratma diislincesi siiriikleyici bir glic olmus, bu da yeni kitle iletigim

araglariyla saglanmaya caligilmistir (Babacan ve dig. 2011).

Kiiresellesme, bilgisayarlarin birbirine baglanmasi ve zamansal ve mekansal
duvarlarin kalkmasiyla insan durumunu aynilastirmis olmakla beraber, bu homojenlik
hep var olan fiziksel engel ve ayrimlar1 oldugundan daha acimasiz ve derin bir hale
getirmistir (Bauman 1998). Kavram itibariyle iyi veya kotii olarak siniflandirmanin
dar anlamlar c¢ikardig1 kiiresellesme,kendi kosullarinda gerceklestirebilecegi
iyiliklerin sinirlarmi genisletmistir. Ornegin Dogu Asya iilkelerinde 1997 Krizinde

fayda saglarken, pek cok iilke i¢in felaket getirdigi diistiniiliir (Stiglitz 2006).

Kiiresel olarak demokrasinin kurulumunda bilgi iletisim teknolojilerinin katalizor
islevi sz konusu olmaktadir. Internetin ve bilgi teknolojilerinin demokratik
potansiyelini de artiran bu durum kiiresel bir siber demokratik toplum olgusunu
yaratmig, diger yandan da Bauman (1998) ifadesiyle kiiresellesme birlestirdikge

bolmiis; fikir, lilke, tanimlama smirlar1 kalkip homojen bir toplum yapis1 kendisi
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gosterirken, etkilesim tabanli aglar neticesinde anlik nicel dalgalanmalarin s6z konusu

oldugu gruplagmalar siber toplumun dogasini olusturur hale gelmistir.

Cok boyutlu bir kavram olan kiiresellesme kavrami kapsadigi boyutlarin etkilesimi
acisindan ele alinabilir. Siyasi boyutta siyasi otorite mekanizmalarinda yasanan evrim
ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle kiiresel terdrizme saglanan imkanlardan
bahsederken, ekonomik boyutta uluslararasi ticaretin nitelikleri, global piyasalar ve
sermaye hareketliliklerinin boyutlarmin biiylikliigii ve cesitliligi, mal iiretiminden
hizmet {iretimine gegisle beraber kiiresel iiretimde yasanan yapisal doniisiimden
bahsedebiliriz. Bunlarin yaninda kiiresellesmenin c¢evresel ve kiiltiirel boyutlar1 da
vardir ki kiiresel 1sinma, hava ve giiriiltii kirliligi kimyasal atiklar gibi ¢evresel sorunlar
kiiresellesme ile ilgilidir, kiiresellesme boyutunda ise farkli kiiltiirler aras1 ortak payda
gelistirme imkanindan s6z edilebilir. Ote yandan kiiresellesme kavraminin bir diger
boyutu olan teknolojik boyutu kapsaminda ise iletisim devrimi yasanmis, bilginin
islenmesi, saklanmasi... vs. i¢in dijital ortamlardan yararlanmak miimkiin olmustur
(Bayar 2008). Teknolojik boyutta kiiresellesmeye iliskin ge¢miste se¢gmen hakkinda
veri toplamak igin yiiz yilize anket yontemi kullanilirken, bilgi ve iletigim
teknolojilerinde yasanan gelisme sonucu segmeni veri tabani yoluyla tanima imkaninin

gelismesi verilebilir.
2.2.7. Sosyal Medyanin Siyasal Pazarlamaya Etkisi

Hennig-Thurau ve dig. (2010), Facebook, Youtube, Google, Twitter gibi miisterilerin
pazar oyuncular1 olarak daha aktif rol aldig1 sosyal medya kanallarina tanik oldukga,
topluluk olusturma, {iriinleri bu mecradan satma ve sadakati gelistirmek icin birebir
iliski kurma bi¢iminin yer aldigi bu aglarin mevut kurumsal stratejileri tehdit ederek
yeni biiyiime firsatlar1 sundugunu ileri siirmektedir. Castronovo ve Huang (2012) ise,
endiistriyel uygulayicilar i¢in pazarlama hedeflerine ulagmaya yardimci olabilecek
alternatif entegre pazarlama iletisimi modeli gelistirmeyi hedefledigi ¢alismasinda
sosyal medya pazarlamasinin uygun sekilde kullanildiginda agizdan agiza
haberlesmenin verimliliklerini ve sinerjilerini etkin sekilde kullanan bir cergeve
sundugunu ileri siirmektedir. Internetin biiyiimesi ve evrimiyle beraber elektronik
kisiden kisiye haberlesme de daha fazla onem kazandi. Pazarlamacilar internetin
mevcut potansiyelini viral pazarlama kampanyalar1 yoluyla kullanmaya calistilar

(Bruyn ve Lilien 2008).
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Sosyal medya, bireylere reel hayatta erisebildikleri kitlelerden daha genis kitlelere
erisme imkani sunar. Kitleleri etkileme daha genis sahalara yayilma, kamuya agik
konusma yapma imkani sunma 06zelligi bakimindan sosyal medya son yillarda
politikacilar, siyasi partiler ve adaylar tarafindan siklikla basvurulan bir arag¢ haline
gelmistir. Clinkii sosyal medya oyun degistirici olma roliine sahip islevsel bir siyasal
pazarlama aracidir ve etkin kullaniminin sonuglar1 gerek literatiire sunulan katkilar
gerekse pratik hayatta karsilasilan sonuglar itibariyle ortadadir. Sosyal medya,
zihinlerdeki kiiciik bir fikri genis kitle hareketlerine doniistiirme imkani sunma 6zelligi
ile siyasal pazarlamacilik alaninin vazgecilmez bir aract olmus bu entegrasyon sonucu
gerek politikacilarin sdylemlerini dile getirmesi gerek siyasi partilerin bir tanitim araci

olarak kullanmasi1 bakimindan temel bir ara¢ olmustur.

Dahlgren (2005)’e gore, siyasal iletisim sistemlerinin istikrarsizlastirilmasi, internetin
rolinii anlamak i¢in degerlendirilebilecek bir diger baglamdir. Bu anlamda
istikrarsizlagtirma olumsuz bir kavram gibi goriinse de yarar1 kalmamis kaliplarin
dagilmasina yonelik olumlu bir anlami biinyesinde barindirir. Ayrica internetin de
buna bariz olumlu etkileri olmustur: kamusal alani genisletmek gibi. Internet
tizerindeki muhalif kamusal alanlar ilgili vatandaglarin kamusal alaninin gelisiminde

rol oynar.

Sosyal medyay1 giiniimiiziin sanal bir kamusal alani olarak ifade etmek yanls
olmayacaktir. Siyaset arenasi i¢in énemli bir kavram olan ve ilk olarak Habermas
tarafindan 1977°de ortaya atilan kamusal alan kavrami (Calhoun 1993), kabaca bilgi
dolasimi, fikir aligverisi ve siyasi iradeyi i¢inde barindiran sembolik bir alan olarak
tanimlamak miimkiindiir ve bu kavrami anmadan bilgi iletisim teknolojilerinin
siyasete etkisinden bahsetmek eksik olacaktir (Bentivegna 2006). Bunun yaninda
genelde internetin 6zelde de sosyal medyanin oy verme, protestolar, hiikiimet karsitt
tutumlar, kutuplagmalar, spekiilasyonlar ve siyasilerin davraniglarina olan etkilerine
yonelik bir inceleme yapan Schober ve dig. (2016), resmi istatistiklerin tiretilmesinde
anketlerin yerini sosyal medya verilerinin alabilecegine ve giivenilir iggdriiler
saglayabilecegi fikrini tam olarak onaylamak i¢in heniiz erken oldugunu

sOylemektedir.

Crain ve Nadler (2019)’a gore, vatandaslarin ve politika uygulayicilarinin ¢6zmesi

gereken temel mesele agik ve anlasilir demokratik iletisim kavramini gelistirmek, buna
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tesvik etmek ve manipiilatif taktik potansiyelini sinirlandirarak dijital altyapiy
olusturmak olaraktir. Dijital medyanin gelisimiyle, kitlelere ¢ok hizli bir sekilde
ulasilabilme, bicimsel olarak yukaridan asagiya iletisim imkami ve siyasetin
depolitizasyonunu ve kisisellestirilmesi ile demokratik siirecin temelini olusturan
siyasal arena da donlismeye baslamistir (Maarek 2014). Artik rekabet avantaji
kazanmak isteyen bir aday i¢in karmasik sunum teknolojilerini kullanmak 6nemli bir

secenektir (Druckman ve dig. 2007).

Siyasal pazarlama kavrami etrafinda biiyiliyen bu literatiir ile sosyal medyanin siyasal
pazarlamaya etkisi ortaya konmustur. Modern siyasal iletisimin profesyonellesmesiyle
beraber sosyal medyanin bir pazarlamacilik araci olarak siyasal pazarlamadaki
etkisinin yogun karsilandigi en somut Orneklerinden biri 2008 ABD Baskanlik

secimleridir.

Sosyal medyanin siyasal pazarlamada etkin kullaniminin en iyi 6rneklerinden biri
olarak goriilen 2008 ABD Bagkanlik Secimlerine bakildiginda, Obama'nin adaylik
siireci beklenmedik sekilde baslasa da siire¢ sosyal ag teknikleri ve Web 2.0
teknolojileri kullanimiyla desteklendi. Cogburn ve Espinoza-Vasquez (2011)’ne gore,
her ne kadar Cumhuriyetgiler ve Demokratlar bu teknolojilerden bazilarini kullanmig
olsalar da Obama'nin 2008 kampanyasi beklenmedik bir diizeye eristi ve Obama'nin
2008 kampanyasinin sadece Amerika Birlesik Devletlerinde degil, diinya ¢apinda
bagkanlik ve secilmis kamu gorevi i¢in kampanya yiiriitmek i¢in yeni bir yolu
atesledigini iddia edilmistir. Obama, sosyal medya iceriklerini kullanan tek aday
degildi ancak stratejisi hem 6n secimlerde hem de baskanlik se¢imlerinde diger

adaylara nazaran avantaj saglayacak sekilde planladi.

Diger yandan Ortadogu Hareketlerindeki sosyal medya etkisi siyasal pazarlamanin
sosyal medya kullanimina y&nelik somut drneklerin en iyilerindendir. Ornegin Misir
Devriminin baglamast ve siirecin devami Facebook'un etkin kullanimiyla

iliskilendirilir (Attia ve dig. 2011).

Imaj temelli e-politikanin iyi bir rnegini veren Kanada Basbakani Justin Trudeau'nun
sosyal medya incelemesi siyasal pazarlama araci olarak sosyal medyanin kullanimina
iliskin verilebilecek bir diger 6rnektir. Son arastirmalar gosteriyor ki kamuoyu
siyasetcileri degerlendirirken diiriistliik, zeka, samimiyet ve giivenilirlik gibi nitelikler

aramaktadir. Justin Trudeau'nun Instagram hesabina Birlesik Krallik Prensi Harry
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dahil olmak iizere bir¢ok kiiltiirel, politik, medyatik {inliiyle etkilesim fotograflarim
yiikklemesi ile segmenin bu beklentisinin farkinda oldugunu ve etkili goriintiiler
vasitasiyla segmenlere belirli bir baglami aktardigi goriilmektedir (Lalancette ve
Raynauld 2019).

Diger yandan, internetin bireylerin siyasal kimlikleri, kitle hareketleri, protesto
hareketlerine olan etkisi, kitle degisimlerine yol agma kabiliyeti ve bunun avantaj ve
dezavantajlarina yonelik literatiirde tartismalar s6z konusu olmustur. Siyasal
pazarlama aracilig1 lizerine literatiir incelendiginde internetin ve sosyal medyanin
demokratik bir saha sunmasi ideasi ile uygulamadaki bosluklar gdze carpmaktadir.
Finlandiya parlamento se¢im kampanyasinda hem adaylarin hem de vatandaslarin
sosyal medya kullanim1 iizerine yapilmis bir arastirmada, vatandaslarin sosyal medya
kullaniminin ¢ok diisiik oldugu ve oy verme kararlarina etkisinin de az oldugu ortaya
konmus, bununla birlikte sosyal medya kullanimin azhigr siyasi ilgisizlik ile

aciklanmustir (Strandberg 2013).

Bunun yaninda bireylerin zevklerini ve hosnutsuzluklarini haritalandirmaya yonelik
ayrintili teknikler araciligiyla, dijital medya gerekli ancak popiiler olmayan bir kararin
alinmasina yardimci olabilecek veya secim sonuglarmi ve kararsiz segmeni
etkileyecek noktaya varabilmektedir. Bu nedenle kontrolii zor spekiilasyon kuyusu
olma kapasitesiyle sosyal medyanin bir tehdit olusturdugunu da sdylemek yerinde
olacaktir. Dolayisiyla dijital medyanin demokratik siire¢ adina dengeli kullanimi

onemlidir (Maarek 2014).

Bostian (1970)’mn iki asamal1 hipotez iizerine olan arastirmasi, tek adimli bir akisin
olmadigini gosteren alan yazinindaki 6nemli bir ¢aligmadir. Cogu se¢menin oy
kararini1 verirken kitle iletisim araglarindan dogrudan etkilenmedigini kanitlayan bu
aragtirmaya gore bilgi par¢alarinin medyadan kanaat 6nderlerine oradan da takipgisine

iletilmesini degil, genel olarak medyaya maruz kalmay1 6lgmiistiir.

Politik ifadeler, cogunlukla bayrak sallamakla esdeger ve kisinin kabile sadakatini
kanitlamasinin bir yolu olarak goriiliir (Brennan 2017). Tiim iliski bigimlerinde 6nemli
bir bilesen olan giiven, sadakat ve niyet kavramlar1 bu konuda hayati 6neme sahiptir.
Beklentiler karsilandik¢a artan giiven ile sadakatin gii¢lii bagi sonucu bir tarafin karsi
tarafa olumlu bir davranigsal niyet olusturma yatkinligi da kendini gosterir. Bu

denklemi politikaya uyarladigimizda se¢menin siyasi parti liderine giivendiginde
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gelisen sadakat duygusu ve bunun sonucunda partiye oy vermek seklinde ortaya ¢ikan
giiclii bir niyet ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel, siyasi veya politik bir¢ok iligki bi¢iminin
yer aldig1 sosyal medya ise bu denklemin sonuglarin1 gorebildigimiz mecralardan

olusmaktadir (Dabula 2017).

Daha 6nce degindigimiz gibi se¢imlerde sosyal medya kullaniminin en bariz 6rnegi
olarak Obama'nin zafer kazandigi 2008 Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik se¢imi
ornek olarak verilebilir. Obama kampanyasi ile, Facebook'tan MySpace'e kadar 15
farkli sosyal agda 5 milyon destek¢i toplamayir basardi (Aaker ve Chang 2009).
Obama’nin 2008 Bagskanlik se¢imindeki kampanyasiyla sosyal medya, bir ag kurmak
icin sosyal sermaye insa etmenin daha az maliyetli bir yolu oldugunu kanitladi ve
Obama'nin 2008 zaferini takiben hem birgok devlet bu egilimi takip etmeye basladi
hem de se¢imlerde sosyal medya kullanimi uygulamasi kapsamli bir arastirma konusu
haline gelmistir. Ancak, baska bir adayin elinde ayni aparatlar ayni sonuglari
vermeyebilecegi icin kampanya ve se¢imin sadece sosyal medya tarafindan
sekillenmedigi de ortadadir. Bu se¢im donemlerinde sosyal medya ii¢ kritik alanda rol
oynamustir: Ilk olarak sosyal medya sayesinde Obama kampanya ekibi bir sanal
organizasyon olarak faaliyet gdsterme imkani1 bulmustur. ikinci olarak Obama ve ekibi
sosyal medya araglarini erkenden ve siklikla kampanyada kullanmistir. Ve son olarak
da Obama sosyal medya stratejilerini yonetime de dahil etmis, saglik sorunlari,
ekonomik sorunlar, tesvik paketleri gibi konularda da kullanmaya calismistir
(Cogburn ve Espinoza-Vasquez 2011). Siyaset ve internet analistlerinin goriisiine gére
de Obama, Cumhuriyet¢i aday John McCain'e gore internet giiclinii cok daha iyi
kulland1 ve daha ¢ok finansman topladi. Ki bu bilgisayar kullanmadigini itiraf eden bir

adaym karsisinda ¢ok da sasirtict olmamustir (Lefkow 2008).

Williams (2017)’in 2016 ABD Bagskanlik segimlerine yonelik aragtirmasina goére
internet her zamankinden daha genis daha hizli ve daha heterojen bir iletisim ortami
sunmaktadir ve kampanaylarda pasif web sitesi goriintiilemelerinden uzaklagip
etkilesim olusturacak sosyal medya icerigi gelistirilmesi daha etkin sonuglar

vermektedir.

Sonug olarak web tabanli yayinlar, diger medyalarin ¢cogunda bulunmayan teknolojik
seceneklerden Otlirii siyasi kampanyalarin entegre birer pargasi olmustur. Artan

kullanict erigsimi imkani sunan teknoloji ile web teknolojileri daha uyarict bir hal
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almistir (Druckman ve dig. 2007). Ticari bir pazarlama araci olarak efektif sonuglar
saglamasinin yani sira bir siyasal pazarlama araci olarak da kesfedilmis ve bu kesifle
beraber politikacilar sosyal medyay1 giderek daha aktif sekilde kullanmaya baglamistir
(Biswas ve dig. 2014).
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3. ARASTIRMA

Dijital diinya, sagladig1 erisim kolaylig: ile giiniimiiz diinyasini sosyal medya gibi
araclarla belli bir gelisim seviyesine getirmistir. Bu gelismeden once gergeklesen
secim donemlerinde segmenle karsi karsiya gelmenin iki yolu vardir: Televizyon
secim konusmalart ve mitingler. Televizyon secim konugmalart ve mitinglerde
secmenden birebir alinamayan sonuglar, sosyal medyanin siyasal kampanya alanina
adaptasyonu ve se¢cmenle birebir muhatap olma imkani ile elde edilebilir olmustur.
Sosyal medyanin diger medya araglar1 arasindan siyrilmasiyla se¢im sonuglarini

yonlendiren bir gelisme s6z konusu olmustur.

Bu calismada seg¢menin beklenti ve degerlendirmeleri {izerine bir arastirma
yapilmayacak, adaylarin sosyal medya sdylemlerinin siyasal pazarlama faaliyetlerine
etkisi acisindan degerlendirmelere yer verilecektir. Adaylarin se¢im donemi
icerisindeki Twitter sOylemleri kategorilestirilerek yiiriitillen calismada sdylem

farklar1 analiz edilecektir.

Adaylarin sosyal medya hesaplari iginden yalnizca Twitter’in referans alinma sebebi
hem adaylarin Twitter paylasimlarinin Instagram, Facebook, Youtube gibi sosyal
medya araglariyla paralel olmasi, hatta bu sosyal medya araglarini kapsayici
paylasimlar olmasi, dolayisiyla tekrara diisiilmekten kaginilmasi; hem de Twitter’in
bir sosyal medya araci olarak kisa mesaj yoluyla gelistirilen, okuyucularin
yayinladiklariyla etkilesime girebildikleri, diisiincelerini yazabilecekleri mikroblog
olma 6zelligidir (Terry 2009). Bununla beraber Twitter bir ¢evrimigi sosyal ag olarak
cok kisa siirede ¢ok sey basarmis bir platformdur ve akademi i¢in Orneklemler

tizerinden bunun nedenini anlamak verimli bir ¢alisma alan1 olmustur (Murthy 2013).
3.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya, aninda tatmin saglama yoniiyle arastirmacilara bilgi toplamak i¢in
benzersiz hizda veri toplayabilecekleri canli bir yaym imkani sunmaktadir (Bruns ve
Burgess 2012). Bir siyaset¢inin sosyal medya kullaniminin siyasal pazarlama
faaliyetlerini nasil yonlendirdigini anlamay1 ve sosyal medyanin etkin kullaniminin
siyasetcinin se¢im basarisina etkisini analiz etmeyi amaglayan bu arastirmada 2019
Ankara Biiyliksehir Belediye Baskanlig1 se¢imleri siirecinde adaylarin sosyal medya
(Twitter) hesaplar1 lizerinden yaptiklar1 paylagimlar veri alinarak, Twitter
kullanimlariyla se¢im sonuglari arasindaki baglanti incelenmektedir.
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3.2.Arastirmanin Onemi

Dijitallesmenin yarattigi gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan sosyal medya ve
beraberinde getirdigi gelismelerle diinyanin bir ucundan bir ucuna ulasmak siradan
hayatin bir ger¢egi haline gelmistir. Bu sayede genis kitlelere ulagsmak, kisilerin kendi
kimlik markalarin1 olusturmasi, kisisel paylasimlar ile kendilerini ifade etmeleri ve
etkilesim almalar1 siradan birer sosyal medya davranisi olmustur. Bu sayede sosyal
medya aninda tatmin saglama yoniiyle arastirmacilara bilgi toplamak i¢in benzersiz
bir hizda veri toplayabilecekleri canli bir yaymn imkani sunmaktadir (Bruns ve Burgess
2012).

Sosyal medyanin hayatimizin her asamasinda var olmaya baslamasi onu kiiresel bir
gercek ve gii¢ haline getirmis ve siyasal pazarlama alani da bu giiciin etkin kullanim1
ile yeni bir boyuta ulagmistir. Bu aragtirma ise, sosyal medyanin giderek daha etkin bir
ara¢ olarak siyasal pazarlama alaninda kullanimi ile se¢im siireci boyunca adaylarin
sOylemlerine etkisine yonelik literatiire s6z konusu orneklem diizeyinde bir katki

sunmaktadir.
3.3. Arastirmanin Sinirhiliklar

Arastirma, se¢im doneminin ge¢miste kalmasi dolayisiyla segmenin dlglilememesi ve
birtakim verilerin giiniimiize kadar degismis olmasi dolayisiyla sinirliliklara sahiptir.
Ornegin 10.05.2022- 01.08.2022 tarihleri arasinda verileri toplanan bu arastirmada,
tweetlerin retweet ve begeni sayilarinda se¢im giiniinden aragtirmanin yapildig: tarih

araligina kadar degisim olabilecegi géz oniinde bulundurulmalidir.

Diger yandan arastirma, segmenin beklenti ve degerlendirmeleri dikkate alinarak
yiiriitiilebilirdi ancak bununla ilgili alinacak doniislerin se¢im doneminin arastirma
doneminin gerisinde kalmis olmasi ve se¢cim doneminde de boyle bir ¢alismanin

yapilmamis olmasindan dolayr miimkiin goriinmedigi ortadadir.

Bununla beraber arastirma Yiiksek Secim Kurulunun Ankara Biiyiiksehir Belediye
Baskanlig1 se¢cimine giren adaylar olarak agikladigi 12 adaydan se¢im sonucu en ¢ok
oyu alan Millet ittifaki adayr Mansur Yavas ile Cumhur Ittifaki adayr Mehmet
Ozhaseki nin sosyal medya paylasimlari referans alinmigtir. Diger 10 aday ¢alismaya
dahil edilmemistir. Adaylarin sosyal medya hesaplarindan yalnmizca Twitter
paylasimlarinin arastirma konusu olmasi ise bir diger siirliliktir. Bunun nedeni

adaylarin Facebook, Instagram gibi paylasimlarinin Twitter paylasimlari ile ayni
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olmasi dolayisiyla tekrara diisiilmekten kaginilmak istenmesidir. Buna ek olarak
yukarda da belirtildigi lizere Twitter paylasimlarinin bu sosyal medya araglarindaki
paylasimlarindan daha kapsamli olmasi nedeniyle yalnizca Twitter paylasimlar
referans alinmistir. Diger yandan ¢alisma konusu itibariyle siyaset arenasi bir sosyal
medya araci olarak ¢iktilart itibariyle Twitter lizerinden elde edilen verilerin
arastirmaya daha c¢ok 1sik tuttugunu sdylemek yerinde olacaktir. Siyaset, siyasal
iletisim, siyasal pazarlama gibi alanlardaki pek ¢ok ¢alismanin dogasi itibariyle sosyal
medya araci olarak Twitter lizerinden yiirtitiildiigi literatiirdeki pek ¢ok arastirmada
goriilmektedir (Calderon- Monge, 2017) (Roper, 2016) (David, 2014) (Banavand,
2020).

Twitter verileri 6zel bir arastirmaya uygulanirken bir takim sinirlamalar s6z konusu
olmaktadir. Oncelikle kampanyalar genellikle partizan tabana yonelik etkilesim
amacityla Twitter'r kullanir. Bu nedenle analiz her iki tarafin da taktiklerinin ne dl¢tide
oldugunu tam olarak yakalayamaz. Bununla beraber veriler kampanyanin ikna

edebilirligini gostermez, yalnizca her iki adayin séylemlerinin tiirlerini gosterir (Roper

2016).

Arastirma Yiiksek Secim Kurulunun adaylari agikladigi 3 Mart 2019 ile 30 Mart 2019
tarihleri arasini kapsamaktadir. Adaylarin toplam 27 giinliik Twitter paylasimlar
arastirma konusu olmustur. Adaylarin se¢im Oncesi ve sonrasi tweetlerine yer

verilmeyerek kampanya stratejilerinin kapsamli incelenmesi hedeflenmistir.
3.4. Arastirma Problemi

“Bir se¢cimi kazanan ve kaybeden adaylarin bu secim sonuclarina etki eden
sebeplerden biri olarak sosyal medyanin payr var mi1?” sorusu arastirmanin temel

problemini olusturmaktadir. Buna ek olarak aragtirmanin sorulari s6yledir:
1. “Adaylarin Twitter soylemleri arasindaki farklar nelerdir?
2. “Adaylar sosyal medyanin imkanlarini etkin bir sekilde kullanabilmis midir?”
3. “Adaylarin Twitter sdylemlerinde hangi konular 6ne ¢ikmaktadir?”
3.4.1. Arastirmanin Gegerligi ve Giivenirligi

Nitel bir aragtirma ig¢in gilivenilirlik yontemleri nicel arastirmalarda saglanan
giivenirlik yontemleri ve testlerinden farklidir. Nicel arastirmalar bir olgunun var olup

olmadigina odaklanirken, nitel aragtirmalar olgunun kendisine ve anlamina yonelirken
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(Kirk ve Miller, 1986), sosyal olgularin arastirilmasinda rastlanilan bu farklilik ¢esitli

elestirilere maruz kalmistir.

Nitel arastirmalarda bir olgunun arastirmasina yonelik gilivenirlik ve gegerlik i¢in
arastirmacinin bulgular neticesinde ulastigi sonuglar1 teyit etmesine yonelik bazi
yontemlerin (gesitleme, katilimci teyidi, meslektas teyidi... gibi) kullanilmasi
gerekmektedir. Nitel aragtirmalarda temel ilkelerden biri olan algilarin ve aragtirmanin
tekrarlanacagi zaman diliminin farklilagsmasi durumunda sonuglarin degisebilmesidir.
Nitel aragtirmalar1 nicel aragtirmalardan ayiran en temel konulardan biri olan bu
farklilik nicel arastirmalarda oldugu gibi giivenirligi saglamada birtakim zorluklarla

karsilagilmasina neden olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2021).

Nitel aragtirmalarin niteligini artirabilecek birtakim stratejiler gelistirilmistir. Lincoln
ve Guba’nin (1985) nicel arastirmalarda karsilasilan giivenirlik ve gecerlik kavramlari

yerine alternatif kavramlarla ifade ettikleri yeni kavramlar;

“I¢ gecerlik” kavramu yerine “inandiricilik”,
“Dis gecerlik™ kavrami yerine “aktarilabilirlik”,
- “I¢ giivenirlik” kavrami yerine “tutarlilik”,

- “Das giivenirlik” kavrami yerine “teyit edebilirlik” kavramlaridir.

Bu calismada nicel bir arastirmada “i¢ gecerlik” kavramiyla saglanan “inandiricilik”
acisindan “uzman incelemesi” yontemi tercih edilmis, tez ¢esitli boyutlariyla uzman
olan bir Ogretim iyesi tarafindan incelenmistir. Uzmanin geribildirimleriyle

caligmanin niteligi artirilmistir.

Diger yandan nicel bir arastirmada “dis gecerlik” veya “genelleme” kavramlarina
tekabiil eden “aktarilabilirlik” saglanabilmesi i¢in olay ve olgular1 ve bunlar arasinda
degiskenlik gosteren ozellikleri ortaya koymaya yonelik olan “amacli 6rnekleme”

yontemi uygulanmistir.

Nicel aragtirmalarda “i¢ glivenirlik” veya “tekrar edebilirligi” nitel bir arastirmada
saglamak oldukca giictiir. Sonucun birden ¢ok kez teyit edilmesinin nitel
arastirmalarda saglanmasmin imkansizligl aragtirmaya giivenirligi saglayabilirken,
aragtirmanin dogru oldugunu gosteren gegerligini saglamayabilir. Bu nedenle nitel
arastirmalar nicel arastirmalarda kullanildig: tabiriyle giivenirlik pesinde degildir.
(Yildinnm ve Simsek, 2021). Nitel arastirmalarda bu kavramin yerine kullanilan

“tutarlilik” i¢in “tutarlik incelemesi” yontemi kullanilir. Bu acidan c¢alisma, analiz
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donemi uzatilmadan, kategorilendirmeler ve kavramsallastirmalar belli bir tutarliliga
uygun olarak ayni arastirmaci tarafindan kisa siirede yapilarak saglanmaya

calisiimustir.

Bununla birlikte bir diger giivenirlik kavrami olan “teyit edebilirlik”, nicel
aragtirmalarda “dig glivenirlik” veya “nesnellik” kavramlar1 yerine kullanilan bir nitel
aragtirma kavramidir. Bilimsel aragtirmanin gergegi yansitmasi amaciyla ortaya atilan
bu kavram ¢ergevesinde nitel arastirmalarda “teyit incelemesi” ydntemi

uygulanmaktadir.

Bu agidan disaridan bir uzmanin goziiyle calismada elde edilen veriler varilan
sonuclarla karsilastirilmis ve teyit edilmistir. Toplam 1010 kodlamadan 889’unda
uzlasi saglanmis, sonra iki uzman tarafindan tekrar incelenerek kodlamalarin 998’ inde

uzlas1 saglanarak son olarak giivenirlik katsayisi,

Giivenirlik katsayis1 = Goriis Birligi / (Goriis Ayriligr + Gortis Birligi) x 100 (Miles &

Huberman, 1994) hesaplamasina gore %98 oran olarak tespit edilmistir.
3.5.Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirmalardan en onemli beklenti, nicel arastirmalarin aksine arastirmanin
evreninde olmasi1 gereken cesitliligi, farkliliklar1 veya benzerlikleri ayni potada
eriterek tiim ¢ergeveyi olmasa da gercevenin bir kismini ortaya koymaktir. Dolayisiyla
orneklem grubunun evreni temsil etme yetenegi bu tiir arastirma yontemlerinin en

onemli kaygis1 olmayacaktir.

Bu arastirmada arastirma yontemi olarak igerik analizi kullanilmistir. Bu dogrultuda
2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanligi segimlerinde Millet Ittifaki aday:
Mansur Yavas ile Cumhur ittifaki adayr Mehmet Ozhaseki’nin Twitter hesaplarindan
veriler toplanmis nitel olarak incelenmistir. Diger yandan adaylarin donem takipgi ve
takip ettikleri hesap sayilari, paylasim zamanlari bilgilerine “Boomsocial” adli sosyal
medya 6lgme ve analiz platformundan ulasilmistir. (Krippendorff 2018) gére ii¢ analiz
birimi vardir: Ornekleme birimleri, kayit/kodlama birimleri, baglama birimleri.
Caligmamizda Ornekleme birimi olarak siyasi adaylarin Twitter hesaplar1 ele
alinmistir, kayit/kodlama birimleri olarak kategoriler olusturulmustur. Son olarak
baglama birimleri olarak anahtar kelimelere gore tweetler belirlenen kategorilere

baglanmistir.
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3.5.1. Arastirmanin Orneklemi

Icerik analizinde evren arastirma konusunu olusturan tiim materyallerdir. Bununla
beraber uygulama alaninin yani 6rneklemin se¢imi ve arastirma tekniginin se¢imi ise
arastirmanin amaciyla baglantilidir (Gokge 2011). Bu ¢alismada, amaglh 6rnekleme
yontemlerinden maksimum cesitlilik 6rneklemesi kullanilarak Millet ittifaki aday
Mansur Yavas ile Cumhur Ittifaki adayr Mehmet Ozhaseki’nin Twitter hesaplari

orneklem olarak alinmstir.

Maksimum cesitlilik 6rneklemesi yonteminde kiiclik bir 6rneklem olusturulmakta ve
bu orneklem igerisinde arastirma problemine bagli kalinarak taraflarin ¢esitliligi
maksimum olarak gosterilmektedir. Bu yontemde genelleme yapmak yerine cesitlilik
yaratan durum ve olgular arasindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya konulmaktadir

(Yildirim ve Simsek, 2021).

Bircok sosyal medya platformunun yanisira Twitter, cografi konumdan bagimsiz
olarak giinliik hayata kendini giderek daha fazla asilar hale gelmistir (Statistic Brain,
2022). Twitter’in genis kitlelere tesir eden dogas1 genelde bir pazarlama araci olarak,
0zelde ise siyasal pazarlama alaninda diger sosyal medya araglarinin da (Facebook,
Instagram, Youtube... gibi) Twitter ile paralel eksende kullanimina neden olmustur.
Bu nedenle tez ¢aligmamizda tekrara diisiilmemesi adina adaylarin sadece Twitter
verileri referans alinmig, Facebook, Instagram, Youtube... gibi sosyal medya

platformlarinin verileri ¢alismaya dahil edilmemistir.
3.5.2. Veri Toplama Yontemi

Sayisal veri alani ¢ok basitken, nitel veri alan1 kompleks bir yapidadir. Fotograflardan,
belgelere, filmlere, ses ve video odak gruplarina ve miilakat ve goriismelere kadar
uzanan son derece genis bir veri paketi s6z konusudur (Kuckartz ve Riadiker 2019). Bu

arastirmada arastirma tekniklerinden icerik analizi uygulanmstir.

Icerik analizi nitel arastirmalarda yagin olarak kullanilamilan bir analiz tiiriidiir ve

amaci acisindan su ti¢ kapsamda kullanilmaktadir:
1. sozliiksel analiz: kelimelerin dogas1 ve zenginligi
2. sozdizimsel analiz: fiil zaman ve kipleri

3. tematik analiz: temalar ve ne siklikla kulllanildiklari.

44



Yaklasim farketmeksizin igerik analizi kapsaminda veri hacmi biliyiiktir ve
operasyonel faaliyetlerin basitlestirilmesine yardimci olan bir analiz tiiriidiir (Oliveira

ve dig. 2016).

Icerik analizinin tarihi ¢cogunlukla nitel degil nicel icerik analizi iizerinedir (Devi
Prasad 2019). Ve aslinda bilimsel arastirmalarda daha g¢ok nitel igerik analizi
uygulansa da nicel igerik analizi daha kesfedici ve sistematik olmayan bir yol olarak
goriilmiistiir (Berelson 1952), (Harold D. Lasswell 1949). Bununla beraber niceliksel
icerik analizi kapsaminda yalnizca belgelerdeki kelimelerin kullanim sikliklarini
saymaya odaklanilmig, kullanilan kelimeler kodlanmis kategorilere yerlestirilerek
goreli sikliklar analiz edilmistir (Neuendorf 2016). Kracauer (1952), nicel olarak igerik
analizinde kelimelerin kullanim sikligina gére metnin igerigi hakkinda cikarimda
bulunma varsayimini sorgulamistir ve metindeki gii¢lii bir mesajin tek kelimeyle bile
olsa igerik hakkinda gii¢lii bir ¢ikarim saglayabilecegini ileri siirmiistiir. Ayrica nicel
igerik analizinin kelimenin baglamini hesaba katmamasi agisindan da sinirli oldugunu
ileri siirerek nicel igerik analizinin kapsamindaki eksiklikleri ortaya koymustur. Icerik
analizine iligkin bu tarihsel cerceve 1s1ginda tez arastirmamizda hem niceliksel hem

niteliksel icerik analizi yiirtitiilecektir.

fletisim mesajlar1, uluslararasi polemik ve gerilim, hiikiimete duyulan giiven veya
ekonomik kriz gibi durumlara dair ipucu olarak incelenebilir. Bu kapsamda birg¢ok
aragtirma hedefi g¢ergevesinde igerik analizi, sozlilk anlami1 veya mesajin uyandigi
cagrisimsal anlamlara odaklanmaktadir (Graber ve Smith 2005). Genel tanimiyla
icerik analizi yazili, sozlii veya gorsel iletisim mesajlarinin analiz yontemini ifade eder
(Mohajan 2018). Krippendorff (2018)'a gore ise igerik analizi "iletisimin yazili
ozelliklerinin yazili olmayan igerik 6zelliklerine yonelik ¢ikarimlar yapmay1" ifade
eder. Diger yandan Leedy ve Ormrod (2001), igerik analizini kaliplari, temalar1 ya da
Onyargilar1 tanmimlamak amaciyla belirli bir malzeme biitiiniiniiniin i¢eriginin ayrintil

ve sistematik incelemesi olarak tanimlamstir.

Uygulanabilecek igerik analizi tekniklerine gore igerik analizi tiirleri su sekilde

stralanabilir (Akcan, 2021) :

1. Frekans Analizi: Bir metin i¢indeki birimlerin sikligin1 ortaya koyan icerik

analizi tiirtidiir (Bilgin 2000).
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2.

Mliski analizi: Osgood ve Walker (1959) 'un ortaya attig1 iliski analizi frekans
analizinden farkli olarak birimlerin sikligindan 6te metin i¢inde s6z konusu
birimin hangi birim ile ne siklikta goriildiigiinii ve aralarindaki iliski yapisini
ortaya koymaya yonelik bir i¢erik analizi tiirtidiir.

Kategorisel analiz: Kategorisel analiz iletisim mesajinin birimlere bdliinerek
onceden belirlenmis kategorilere gore siniflandirilmasidir (Bilgin 2000).
Degerlendirici analiz: Yine Osgood ve Walker (1959) gelistirdigi bir igerik
analizi tlirii olan degerlendirici analiz bir iletisim mesajindaki menfi ve miispet
tutumlar1 6lgmeyi hedefler. Kisinin duygu ve diisiincelerinin verdigi mesaja
yansidig1 varsayimi ve mesaj ile gonderici arasindaki iligki ile temellendirilen
analiz tiirlinde mesaj1 génderen kisinin bellir bir duruma yonelik mesaj1 analiz
edilir ve bu duruma yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar1 ve yogunlugu

saptanir.

Bu kapsamda bu ¢alismada, adaylarin resmi Twitter hesaplarindan alinan verilerin

sikligint analiz etmek icin frekans analizi, konularin siniflandirmasi agisindan ise

kategorisel analiz kullanilacaktir.

3.5.3. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada, Millet ve Cumhur Ittifak1 adaylarinin Twitter hesaplarindan yaptiklari

paylasimlar se¢im siireci ile kisitlanarak veri olarak toplanmistir. Bu kapsamda

Mansur Yavas’in se¢im siireci boyunca kullandig1 ve 2011°den itibaren aktif oldugu

@mansuryavas06 hesabi ile Mehmet Ozhaseki’nin se¢im siireci boyunca kullandig1

ve 2012’den beri aktif oldugu @mehmetozhaseki hesaplar1 takibe alinmistir.

Arastirma Yiiksek Se¢cim Kurulunun adaylarin isimlerini agikladigi 3 Mart 2019 tarihi

ile 30 Mart 2019 tarihleri arasini referans almistir.

Adaylarin Twitter hesaplari iizerinden toplanan veriler su sekildedir:

Paylasim sayilar1 (Toplam ve glinliik ortalama)

Paylasim zamanlari

Tweetlerinde mentionlar1 kullanma oranlari

Mention oranlar1

Hashtag kullanim oranlar1

Gorsel kullanim oranlar1 (fotograf, video ve URL ayr1 olarak ele alinmistir)

Retweet kullanim oranlari
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o Kategorilere gore paylasim sayilari

e Sik kullanilan kelimeler

Aragtirma kapsaminda toplam 322 tweet, 295 gorsel 6ge incelenmistir. Adaylarin
Twitter s0ylemleri Maxqda 2020 programi iizerinden kategorilendirilip, analiz edilmis

ve karsilagtirilmigtir.

Icerik analizi kapsaminda arastirmanin problemlerine bagli olarak veri olarak toplanan
iletisim mesajlar1 (s6zlli, yazili ve gorsel materyallerin) onceden belirlenmis
kategorilere gore siniflandirilmakta ve bu siniflandirmaya goére analiz
gerceklesmektedir. Berelson ve Burns (1953), igerik analizi kapsaminda yapilan bu
kategorilendirmenin net ve acik sekilde formiile edilmesi ile arastirmanin iiretkenligi
arasindaki iliskiye deginir ve rastgele atanan kategorilendirmenin arastirmanin
kalitesini diiglirdiigiinii ileri siirmektedir. Bu arastirma kapsaminda yapilan
kategorilendirme Mouro (2021)’nun “A Content Analysis of Political Manifestos in
the Portuguese Elections of 1975” c¢aligsmasi, Petrocik (1996)’in “Issue Ownership in
Presidential Elections, with a 1980 Case Study” calismasi, McCombs (1997)’in
“Candidate images in Spanish elections: Second-level agenda-setting effects”
calismasi, Ultan (2022)’1n “Economic News and A Content Analysis of Spanish
General Elections” adli calismas1 ve Glikpo (2020) nun “Social Media Use in Political
Campaign: A Content Analysis of Ghana’s 2020 Presidential Elections” adl
caligmasindan faydalanarak olusturulmus ayrica adaylarin paylasimlarindaki metin ve
gorsel igerikleri gbz Onilinde bulundurularak degindikleri konular, sosyal medya
iletisim dilleri, konular1 ele alis bigimleri ve tekrarlamalara gore de kategoriler
eklenmis ( Kapsayicilik/Cesitli Gruplara Duyarlilik, Sorun Tespiti/ Cesitli Konulara
Duyarlilik, Secmeni Etkileme/ Segmenden Istek/ Harekete Gegirme, Sorun Tespiti )

ve bir kodlama kilavuzu olusturulmus
Calisma boyunca kullanilan kategoriler su sekildedir:

Bilgilendirme/ A¢iklama/ Kendini ifade Etme

Birlik/ Beraberlik

Gilindem

Kisisel Paylagim

Secmeni Etkileme/ Secmenden Istek/ Harekete Gecirme

Tebrik/ Kutlama- Ozel Giin

© o k~ w N e
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10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.

Taziye/ Anma

Temenni/ Dilek
Tesekkiir

Slogan

Rakip Aday Hakkinda
Etkinlik Duyurusu
Yapilan Etkinlikler
Vaat/ Proje/ Hizmet

Ekonomi,
Saglik,
Cevre/ Doga,
Tarim,

Sosyal Hizmet,

Belirli Bir Kesime Yonelik, (gengler, kadinlar, engelliler, ¢ocuklar... vd.)

Ilcelere Yonelik,

Bilim/ Sanayi/ Teknoloji,
Egitim,

Indirim,

Issizlik/ Istihdam,

Sehir Planlama,

Kiiltiir/ Sanat/ Spor,
Yonetim Sekli,

Ulasim/ Altyap1/ Enerji,
Gida giivenligi,
Giivenlik,

Hayvanlara Yo6nelik,
Turizm,

Diger proje, Hizmet ve Vaatleri

Sorun Tespiti

Kinama

Destek

Meydan Okuma

Kapsayicilik/Cesitli Gruplara Duyarlilik
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20. Sorun Tespiti/ Cesitli Konulara Duyarlilik
3.6.Bulgular
3.6.1. Adaylarin Twitter Kullanimlarina iliskin Bulgular

Bu béliimde Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart 2019 Ankara Belediye
Baskanligi secimleri kapsaminda Twitter kullanimlarina iligkin nicel bulgulara ve

Twitter paylagimlarinin igeriklerine dair bulgulara yer verilmistir.
3.6.1.1.Mansur Yavas’a ait bulgular

Bu kisimda Mansur Yavas’in 31 Mart 2019 Ankara Belediye Baskanligi se¢imleri
kapsaminda Twitter kullanimlarina iliskin nicel bulgulara ve Twitter paylasimlarinin

iceriklerine dair bulgulara yer verilmistir.
3.6.1.1.1. Mansur Yavas’a ait nicel bulgular

Bu boliimde, Yiiksek Se¢im Kurulunun aday listelerini agikladigi 03 Mart 2019 tarihi
ile 30 Mart 2019 tarihleri aras1 (27 giin) se¢im donemini kapsayan tarih araliginda
Mansur Yavas’in resmi Twitter hesab1 olan @mansuryavas06 hesabindan yaptigi

paylagimlar referans alinmistir. Bu hesaba ait ¢esitli veriler Tablo 3’te belirtilmistir.
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1.294.867-

Takipg¢i Sayisi 1.348.859
Secim Doneminde Kazandig: Takipgi Sayist 53.992
Takip Ettigi Hesap Sayis1 299
Se¢im Doneminde Takip Ettigi Hesap Sayisi 8
Toplam Paylasim Sayisi 128
Glinliik Ortalama Paylasim Sayisi 4-5
Retweetli Paylasim Sayisi 0
Mention Sayisi 0
Mention Kullanilan ve Alinti Yapilan Tweet

Sayisi 6
Hashtag Kullanilan Tweet Sayilar1 77
Gorsel Unsur Kullanilan Tweet Sayilari 110
Fotografli Tweet Sayisi 48
Videolu Tweet Sayisi 59
Urlli Tweet Sayisi 3

Tablo 3: Mansur Yavas’in 31 Mart 2019 Secimleri Kapsamindaki

Paylasimlarina Iliskin Nicel Veriler
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Monthly Gained Tweets for 'Mansur Yavas'
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Kaynak: https://socialblade.com/twitter/user/mansuryavas06

Gorsel 1: Mansur Yavas Hesabimin Ay Bazinda Attign Tweet Sayisina fliskin

Gorsel
Mansur Yavas se¢im donemi olan 2019 Mart ay1 boyunca toplam 128 tweet atmistir.
- Paylasim zamanlari

Mansur Yavas’in en ¢ok paylasim yaptigi giinler sirastyla 21 Mart, 25 Mart, 5 Mart, 9
Mart ve 29 Mart giinleridir. Bu giinlerde yaptig1 paylasimlara bakildiginda Nevruz
Kutlamasi, Asik Veysel’i ve Muhsin Yazicioglu'nu anma, Down Sendromu
Farkindalik Giinti gibi taziye- anma, 0zel giin ve kutlama paylasimlarinin oldugu,
giindem olaylarina yonelik sahsi meydan okumalara cevap, yapilan etkinlikler, etkinlik
duyurular1 ve genel paylasimlarin yapildigi dikkat cekmektedir. Mansur Yavas’in en
az paylasim yaptig1 giinler ise 11 Mart ve 18 Mart giinleridir.

Ayrica Mansur Yavag’in se¢im donemi olan 3-30 Mart 2019 tarihleri arasindaki

paylasim yogunluklar1 Grafik 1’de gosterilmistir.
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Grafik 1: Mansur Yavas 31 Mart Secimi Tarihlere Gore Paylasim Sayilar
- Mention (bahsetme) kullanim1/ mention ve alint1 kullanilan tweet sayilari

Meniton (bahseetme) 6zelligi sayesinde bir Twitter kullanicist paylagimini daha genis
kitlelere ulastirabilir. Mansur Yavas secim donemi boyunca mention 6zelligini hig

kullanmamuistir. 128 tweetin 6’sinda (%0,04) mention ve alint1 kullanmstir.
- Hashtag (#) kullanim1

Hashtag kullanimi, sosyal medyanin sundugu bir etiketleme yontemidir. Bu 6zellik ile
kullanicilar bu etiket iistiinden yapilmis tiim paylagimlara ulagsma imkani bulabilirler.
Mansur Yavas’in kullandig1 hashtag sayis1 87°dir ve 77 tweette hashtag kullanmistir.
Paylagimlarinin %60°1n1 olusturan bu oran ile Mansur Yavas tweetlerinin daha genis

¢evrelere ulasmasi imkanini kullanmastir.

Mansur Yavas, se¢im donemi basinda yogunluklu olarak #HakYeriniBulacak
hashtagini kullanirken; se¢ime yakin bu slogani birakarak #DogruDuvarYikilmaz ve
#Tamamlnsallah hashtaglerine gegis yapmistir. Se¢im kampanyasi boyunca en ¢ok
kullandig1 #HakY eriniBulacak hashtagini 55 kere, #DogruDuvarYikilmaz hashtagini
11 kere, #TamamIinsallah hashtagini ise 8 kere kullanmistir. Hashtagler yogunluklu
olarak se¢im propagandasi amagli veya anma, kutlama, 6zel giin, farkindalik, cesitli

gruplara destek amagh kullanilmistir.
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https://twitter.com/hashtag/Tamam%C4%B0n%C5%9Fallah?src=hashtag_click

Mansur Yavas’in kullandig1 hashtagler sunlardir:

- #HakYeriniBulacak

- #DogruDuvarYikilmaz

- #Tamaminsallah

- #AyniBelediyeOtobiisiindeyiz
- #AnkaraKazanacak

- #HepimizAymUlkedeyiz

- #8MartDiinyaEmek¢iKadinlarGiinii
- #l4MartTipBayrami

- #SahipCik

- #EytistanbuluSalliyor

- #CanakkaleGegilmez

- #Nevruz

- #AsikVeysel

- #DownSendromu

60
50
40
30

20

Grafik 2: Mansur Yavas 31 Mart 2019 Secimleri Kullandigi Hashtagler ve

Oranlari
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- @Gorsel unsur kullanim orani

Twitter bir sosyal medya araci olarak metin odakl1 bir ara¢ olsa da video, gorsel ve
web sitesi yonlendirmeleri kullanimi ile daha genis kitlelere ulagsmak ve icerigi
zenginlestirmek miimkiindiir. Grafik 3’te de goriildiigii lizere Mansur Yavasg, 128
tweet paylasiminin 110 ’unda (%85) gorsel unsur (fotograf, video ve URL)
kullanmistir. Bu paylasimlarin 48’1 (%37) fotograf, 59’u (%46) video, 3’1 (%0,2) ise
URL yonlendirmelerinden olusmaktadir. Ayrica gorsel unsur kullanimlarina daha
dikkatli bakildiginda fotograflarin, videodan daha fazla tercih edildigi dikkat
cekmektedir. URL yonlendirmeleri ise yapilan roportaj ve katildigi portallarin

duyurularindan olusmaktadir.
Mansur Yavas
70
60
50
40
30
20

10

Fotograf Video URL Gorsel Unsur Kullanilmayan
Tweet Sayisi

Grafik 3: Mansur Yavas 31 Mart 2019 Secimleri Gorsel Kullanim Oram
- Takipei sayilari

Mansur Yavas’in se¢cim donemi basindaki takipei sayisi 18.314 iken, se¢im sonu

takipci sayis1 53.992 olmustur.
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Monthly Gained Followers for ‘Mansur Yavas'
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Kaynak: https://socialblade.com/twitter/user/mansuryavas06

Gorsel 2: Mansur Yavas Twitter Hesabina Ay Bazinda Gelen Takip¢i Sayisina
Mliskin Gorsel

Mansur Yavas secim donemi olan Mart 2019 boyunca 53,992 takip¢i kazanmistir.

Monthly Gained Following for 'Mansur Yavas'

20
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(=]

-20
Jul 18 Jan 19 Jul 19 Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan 22
WMart 2019

Kaynak: https://socialblade.com/twitter/user/mansuryavas06

Gérsel 3:Mansur Yavas Twitter Hesabinin Ay Bazinda Takip Ettiklerine iliskin

Gorsel

Mansur Yavas secim donemi olan 2019 yilimin Mart ay1 boyunca 8 hesap takip

etmistir.

3.6.1.1.2. Mansur Yavas 31 Mart 2019 secim paylasimlarinin

iceriklerine ait bulgular

Arastirma kapsaminda Mansur Yavag’in paylasim igeriklerine dair 451 kodlama
yapilmistir. Mansur Yavas’in se¢im doneminde resmi Twitter hesabi iizerinden yaptig1
paylasimlarin (metin ve gorsel 6geler dahil) konular bazinda kategorilere gore dagilimi
Tablo 4’te verilmigstir. Tweetler igerikleri bakimindan birden fazla kategoriye

atanabildigi i¢in veriler tweet sayisindan fazla gelmektedir. Ayrica alandaki diger
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calismalarin aksine atamalara gorsel unsurlar ayrica dahil edilmis, bunlara ayrica

kategori atamas1 yapilmistir.

Kategoriler Oranlar
Kinama 0,5%
Destek 0,9%
Talep/ Davet 0,9%
Etkinlik Duyurusu 5,2%
Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler 24,1%
Rakip Aday Hakkinda 0,5%
Slogan 19,3%
Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik 17,0%
Tesekkiir 1,9%
Temenni/ Dilek 0,5%
Taziye/ Anma 2,4%
Meydan Okuma 57%
Vaat/ Proje/ Hizmet 4,7%
Sorun Tespiti/ Cesitli Konulara Duyarlilik 5,7%
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Tebrik Kutlama/ Ozel Giin 2,4%

Secmeni Davet/ Segmenden Istek/ Secmeni 3,3%

Harekete Gegirme

Kisisel Paylagim 0%
Gindem 1,4%
Birlik/Beraberlik 1,9%
Bilgilendirme 1,9%

Tablo 4: Mansur Yavas’in 31 Mart 2019 Secimleri Kapsamindaki

Paylasimlarinin Konulara Gore Dagilim Oranlar:

Tablo 4’te da goriildiigli iizere Mansur Yavas’in en ¢ok paylasim yaptigi ve
paylasimlarinda en yogun kullandig1 igerik “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” olmustur.
Ikinci olarak “Slogan”, iigiincii olarak “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik”

igeriklerinde tweetler atmustir.
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Mansur Yavas &
@mansuryavas06

Buglin Evren ziyaretimizin ardindan
. Tum
hemsehrilerimize sonsuz tesekkurlerimizi sunuyoruz.

Goruyoruz ki Sereflikochisar kararini vermis. Bu kente
bereket ve huzur gelecek. #HakYeriniBulacak

0S8 3:53 - 26 Mar 2019 - Twitter for iPhone

Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler
Gérsel 4: 31 Mart Secimleri Mansur Yavas Kategori Atamas1 Ornegi

S6z konusu gorsel {iizerinden Ornek vermek gerekirse tweet metnindeki
“Sereflikochisar’da coskulu bir kalabalik tarafindan karsilandik.” ifadesi “Yapilan
Etkinlikler/ Ziyaretler” kategorisine kodlanmistir. Diger yandan gorsel 6geler tek tek
incelenmis. Ornekte oldugu gibi twitte benzer kategoriye iliskin birden fazla gorsel

olmas1 durumunda tek bir gorseldeki kategori atamasi dikkate alinmistir.
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Mansur Yavas &
@mansuryavas06

Bu sefer #

P 545,9 B goriintillenme 0:02/0:22 <y

0OS 5:37 - 30 Mar 2019 - Twitter for iPhone

Slogan
Gorsel 5: 31 Mart Secimleri Mansur Yavas Kategori Atamasi Ornegi 2

Kategori atamasina iligkin bir diger 6rnek ise Gorsel 5°te gosterilmistir. Bu paylagim
video iceriklidir. Ve video igeriginde birden fazla atama yapilmistir. ilk atama Gorsel
5°te gosterilmistir. “#Tamamingallah” ifadesi “Slogan” kategorisine atanmustir. Ayni
paylasima iligkin diger bir atama “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik” tir ve

Gorsel 6 da gosterilmistir.
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Bu sefer #Tamaminsallah

@ Mansur Yavas € @mansuryavas06 - 30 Mar 2019

P 5459 B goriintillenme

QO 552 11 2.010 Q 1688 2,

Cesitli Gruplara Duyarlilik/Kapsayicilik
Gérsel 6: 31 Mart Secimleri Mansur Yavas Kategori Atamas1 Ornegi 2

Mansur Yavas’in 31 Mart se¢imleri kapsaminda vaatlerinin kategorilendirmesi ise

Tablo 4’te verilmistir.

Kategoriler Oranlar
Ekonomi 2.44%
Saglhk 0,00%
Cevre/ Doga 4,88%
Tarim 4.88%
Sosyal Hizmet 2,44%
Belirli Bir Kesime Yonelik 12,20%
Ilcelere Yonelik 0,00%
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Bilim/ Sanayi/ Teknoloji 7,32%
Egitim 7,32%
Indirim 4,88%
Issizlik/ Istihdam 9,76%
Sehir Planlama 2,44%
Kiiltiir/ Sanat/ Spor 12,20%
Yonetim Sekli 0,00%
Ulasim/ Altyap1/ Enerji 12,20%
Gida Giivenligi 2,44%
Giivenlik 0,00%
Hayvanlara Yonelik 0,00%
Turizm 2,44%
Diger 12,20%

Tablo 5: Mansur Yavas’in 31 Mart 2019 Secimleri Kapsamindaki Vaatlerinin

Konulara Gore Dagilim Oranlar
- En sik kullanilan kelimeler

Mansur Yavas’in se¢cim kampanyasi siiresince calismamiza referans olan Twitter

paylasimlarinda en ¢ok kullandig1 kelimeler Gorsel 7°de gosterilmistir.
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Gorsel 7: 31 Mart Secimleri Mansur Yavas’in Twitter Paylasimlarinda En Sik
Kullandig1 Kelimeler

Mansur Yavas’in se¢im donemi olan 3-30 Mart 2019 tarihleri arasinda attigi
tweetlerinin metin igerikleri incelendiginde en ¢ok kullandig1 kelimeler su sekildedir

(hashtagler disinda):

- Ankara
- Hemsehri
- Vatandas
- Bereket
- Degisim
3.6.1.2.Mehmet Ozhaseki’ye ait bulgular

Bu kisimda Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart 2019 Ankara Belediye Baskanlig
secimleri kapsaminda Twitter kullanimlarina iligkin nicel bulgulara ve Twitter

paylasimlarinin igeriklerine dair bulgulara yer verilmistir.
3.6.1.2.1. Mehmet Ozhaseki’ye ait nicel bulgular

Bu boliimde, Yiiksek Se¢im Kurulunun aday listelerini acikladigi 03 Mart 2019 tarihi
ile 30 Mart 2019 tarihleri aras1 (27 giin) se¢cim donemini kapsayan tarih araliginda

Mehmet Ozhaseki’nin resmi Twitter hesabi olan @mehmetozhaseki hesabindan
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yaptig1 paylasimlar referans alinmistir. Bu hesaba ait ¢esitli veriler Tablo 6’da

belirtilmistir.

382.717-
Takipe¢i Sayisi 396.413
Secim Doneminde Kazandig1 Takipg¢i Sayisi 13.696
Takip Ettigi Hesap Sayisi 329
Secim Doneminde Takip Ettigi Hesap Sayisi 7
Toplam Paylagim Sayisi 193
Giinliik Ortalama Paylagim Sayisi 7-8
Retweetli Paylasim Sayis1 0
Mention Sayisi 0
Mention Kullanilan ve Alint1 Yapilan Tweet Sayisi 2
Hashtag Kullanilan Tweet Sayilar1 148
Gorsel Unsur Kullanilan Tweet Sayilari 184
Fotografli Tweet Sayist 103
Videolu Tweet Sayisi 79
URLIi Tweet Sayisi 2

Tablo 6: Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart 2019 Secimleri Kapsamindaki

Paylasimlarina Iliskin Nicel Veriler

Mehmet Ozhaseki’nin en ¢ok paylasim yaptigi giinler 4 Mart, 14 Mart, 21 Mart, 26
Mart ve 29 Mart’tir. Bu giinlerdeki paylasimlarina bakildiginda yapilan etkinlikler,
mitingler, ziyaretlerden goriintiiler; projelerin agiklandig1 videolar; Nevruz 14 Mart
Tip Bayrami, Down Sendromu Farkindalik Giinii gibi 6zel giin kutlama ve farkindalik

paylasimlari; etkinlik duyurulari; cesitli igerikli videolar yer almaktadir. Mehmet
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Ozhaseki’nin en az paylasim yaptig1 giinler ise 12 Mart, 15 Mart ve secimden &nceki

giin olan 30 Mart giinleridir.

Monthly Gained Tweets for 'Mehmet Ozhaseki’
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Kaynak: https://socialblade.com/twitter/user/mehmetozhaseki
Gérsel 8:Mehmet Ozhaseki Hesabinin Ay Bazinda Atti§1 Tweet Sayisina fliskin

Gorsel
Mehmet Ozhaseki 2019 Mart ay1 boyunca 193 tweet atmustir.

- Paylasim zamanlari
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Grafik 4: Mehmet Ozhaseki 31 Mart Secimi Tarihlere Gore Paylasim Sayilari
- Mention kullanimi/ mention ve alint1 kullanilan tweet sayilari

Mehmet Ozhaseki se¢im dénemi boyunca mention 6zelligini hi¢ kullanmamistir. 193

tweetin 2’sinde (%0,01) mention ve alint1 kullanmistir.
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- Hashtag (#) kullanim1

Hashtag kullanimi, daha once de deginildigi gibi sosyal medyanin sundugu bir
etiketleme yontemidir. Bu 6zellik ile kullanicilar bu etiket iistlinden yapilmis tiim
paylasimlara ulasma imkan1 bulabilirler. Mehmet Ozhaseki, 148 tweette hashtag
kullanmustir. Paylasimlarinin %76 11 olusturan bu oran ile Mehmet Ozhaseki toplam

309 hashtag ile tweetlerinin daha genis ¢evrelere ulasmasi imkanini kullanmastir.

Mehmet Ozhaseki se¢im donemi boyunca en ¢ok kullandign hashtagler
#BelediyelsiGoniillsi

Ve #lsinOziiHasekiSozii olmustur. #BelediyelsiGoniillsi hashtagini 107 kere
kullanirken, #IsinOziiHasekiSo6zii kullanmistir. Ayrica Mehmet Ozhaseki’nin
mitinglerin diizenlendigi ilceleri de hashtagledigi goze ¢arpmaktadir. Bu kapsamda
#Kecioren, #Cankaya, #Mama, #Polatli, #Nallihan, #Altindag... vd. gibi ilce

etiketlemelerini oldukca fazla kullanmistir.

Mehmet Ozhaseki’nin kullandig1 hashtagler su sekildedir:

- #BelediyelsiGoniillsi
- #lsinOziiHasekiSozii
- #Yenimahalle

- #Kecioren

- #HayirliHaftalar

- #Gudil

- #Nallihan

- #Cayirhan

- #KahramanKazan

- #Altindag

- #Cankaya

- #GoniilBelediyeciligi
- #Kutludiigiin

- #Mamak

- #HayirliCumalar

- #8MartDiinyaEmekc¢iKadinlarGiinii
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https://twitter.com/hashtag/Nall%C4%B1han?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/%C3%87ay%C4%B1rhan?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/KahramanKazan?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Alt%C4%B1nda%C4%9F?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/%C3%87ankayam%C4%B1z?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/G%C3%B6n%C3%BClBelediyecili%C4%9Fi?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Kutlud%C3%BC%C4%9F%C3%BCn?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Mamak?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Hay%C4%B1rl%C4%B1Cumalar?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/8MartD%C3%BCnyaEmek%C3%A7iKad%C4%B1nlarG%C3%BCn%C3%BC?src=hashtag_click

#Pursaklar

#Sincan

#Etimesgut
#MehmetAkifErsoy
#istiklalMars1

#Golbasi
#YikselenTiirkiye
#Christchurch
#newzealand

#Balgat

#ASTI

#Bahgelievler
#18martcanakkalezaferi
#CanakkaleGegilmez
#AnkaramizalmzaAtalim
#AnkaparkAcildi
#DownSendromuFarkindalikGiinii
#Nevruz

#Polath
#GoniildenGontileAnkara
#Kalecik
#AkPartiAnkaraCatKap1
#Muhsinyazicioglu
#Umitkoy
#YazKocaSeyyah
#Kizilay
#VatanNamustur
#Elmadag

#Cubuk

#Haymana
#HayallerinizBizeEmanet

#AnkaraninKarari
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https://twitter.com/hashtag/Pursaklar?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Sincan?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/MehmetAkifErsoy?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/%C4%B0stiklalMar%C5%9F%C4%B1?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/G%C3%B6lba%C5%9F%C4%B1?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Y%C3%BCkselenT%C3%BCrkiye?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Christchurch?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/newzealand?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Balgat?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/18martcanakkalezaferi?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/G%C3%B6n%C3%BCldenG%C3%B6n%C3%BCleAnkara?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/AkPartiAnkara%C3%87atKap%C4%B1?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Muhsinyaz%C4%B1c%C4%B1oglu?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/%C3%9Cmitk%C3%B6y?src=hashtag_click
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Grafik 5: Mehmet Ozhaseki 31 Mart 2019 Secimlerinde Kullandig1i Hashtagler

ve Oranlari
- @Gorsel unsur kullanim orani

Yukarida da deginildigi tizere, Twitter bir sosyal medya araci olarak metin odakli bir
arag¢ olsa da video ve gorsel unsurlarin kullanimi ile daha genis kitlelere ulagsmak ve
icerigi zenginlestirmek miimkiindiir. Mansur Yavas, 193 tweet paylagiminin 184 ’linde
(%95) gorsel unsur (fotograf, video ve URL) kullanmistir. Bu paylasimlarin 103’1
(%53) fotograf, 79’u (%40) video, 2’si (%0,01) ise URL yonlendirmelerinden
olusmaktadir. Ayrica gorsel unsur kullanimlarina daha dikkatli bakildiginda
fotograflarin, videodan daha fazla tercih edildigi dikkat c¢ekmektedir. URL

yonlendirmeleri ise yapilan roportaj ve katildigi portal konularindadir.
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Grafik 6: Mehmet Ozhaseki 31 Mart Secimleri Gorsel Unsur Kullanim Oram

- Takipgi sayilar

Mehmet Ozhaseki’nin se¢im donemi bas1 takipci sayisi iken, se¢im sonu takipci sayist
olmustur. Benzer sekilde tablo yakindan incelendiginde se¢im basarisinin ardindan

takipgi sayisinda biiyiik oranda bir artis oldugu dikkat cekmektedir.

Monthly Gained Followers for 'Mehmet Ozhaseki'

20k

10k

Followers

-10k
Jul 18 Jan 19 Jul 19 Jan 20 Jul 20 Jan 21 Jul 21 Jan 22

Mart 2019

Kaynak: https://socialblade.com/twitter/user/mehmetozhaseki

Gorsel 9: Mehmet Ozhaseki Twitter Hesabina Ay Bazinda Gelen TaKipgi

Sayisina iliskin Gorsel

Mehmet Ozhaseki’nin Mart 2019 boyunca 13,969 takipci kazanmistr.
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https://socialblade.com/twitter/user/mehmetozhaseki

400

Following
¥}
(=]
o

o

-200

Jul 18
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Mart 2019

Kaynak: https://socialblade.com/twitter/user/mehmetozhaseki

Gorsel 10: Mehmet Ozhaseki Twitter Hesabimin Ay Bazinda Takip Ettiklerine

Iliskin Gorsel

Mehmet Ozhaseki’ Mart 2019 boyunca 7 hesap takip etmistir.

3.6.1.2.2. Mehmet Ozhaseki 31 Mart 2019 secim paylasimlarinin

iceriklerine ait bulgular

Arastirma kapsamida Mehmet Ozhaseki’nin paylagimlarina iliskin toplam 560

kodlama yapilmistir. Mehmet Ozhaseki’nin secim ddéneminde resmi Twitter hesabi

tizerinden yaptig1 paylasimlarin konular bazinda kategorilere gore dagilimi Tablo 7°de

verilmistir. Tweetler igerikleri bakimindan birden fazla kategoriye atanabildigi i¢in

veriler tweet sayisindan fazla gelmektedir. Ayrica atamalara gorsel unsurlar ayrica

dahil edilmis, bunlara ayrica kategori atamasi yapilmistir.

Kategoriler Oranlar
Kinama 0,3%
Destek 0,3%
Talep/Davet 0%
Etkinlik Duyurusu 7,3%
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https://socialblade.com/twitter/user/mehmetozhaseki

Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler

29,0%

Rakip Aday Hakkinda 0%
Slogan 14,2%
Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik 20,5%
Tesekkiir 0,7%
Temenni/ Dilek 1,0%
Taziye/ Anma 1,0%
Meydan Okuma 1,7%
Vaat/ Proje/ Hizmet 5,3%
Sorun Tespiti/ Cesitli Konulara Duyarlilik 4,0%
Tebrik Kutlama/ Ozel Giin 3,3%
Se¢meni Davet/ Segmenden Istek/ Se¢cmeni 5,0%
Harekete Gegirme

Kisisel Paylagim 2,6%
Gilindem 0,3%
Birlik/Beraberlik 3,3%
Bilgilendirme 0,3%
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Tablo 7: Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart 2019 Secimleri Kapsamindaki

Paylasimlarinin Konulara Gore Dagilim Oranlar

Tablo 7‘de de goriildiigii iizere Mehmet Ozhaseki’nin en ¢ok paylasim yaptif1 ve
paylasimlarinda en yogun kullandig igerik “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” olmustur.
Ikinci olarak en yogun kullandig icerik “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik”,

liclincii olarak ise “Slogan” olmustur.

Mehmet Ozhaseki @ @mehmetozhaseki - 24 Mar 2019
Genclenmizin sesine kulak verdik, her zaman yanlarindayiz.

Cesitli Gruplara Duyarlilik/Kapsayicilik
Gorsel 11: 31 Mart Secimleri Mehmet Ozhaseki Kategori Atamas1 Ornegi 1

Gorsel 11°de goriildiigli lizere s6z konusu tweet metin ve gorselden olusmaktadir.
Metinde gecen “Genglerimizin sesine kulak verdik” ifadesiyle “Cesitli Gruplara
Duyarlilik/ Kapsayicilik” kategorisine atama yapilmis, gorsel ile de yine “Cesitli
Gruplara Duyarlilik/ Kapsayicilik kategorisine atama yapilmistir. Gorsel ve metinler

ayr1 olarak ele alindig1 i¢in ayn1 atama yapilmakta bir sakinca goriilmemistir.
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Ankaramizin merkezi olan # islerinde

@ Mehmet Ozhaseki @ @mehmetozhaseki - 27 Mar 2019

Jeleket ve bol kazanclar diledik. Demli bir cay esliginde fikir aligverisinde
pulunduk.

Yapilan Etkinlikler/Ziyaretler

Slogan
Temenni/Dilek

Gérsel 12: 31 Mart Secimleri Mehmet Ozhaseki Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara
Duyarhlik I¢erikli Ornek Tweet Gorseli

Gorsel 11°de goriildiigii iizere Mehmet Ozhaseki’nin s6z konusu paylasiminda birden
fazla atama s6z konusudur: Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler, Temenni/Dilek, Slogan.
Yapilan Etkinlikler/Ziyaretler kategorisine yonelik atama gorsel 6gelerden birinden ve
“#Kizilay’da esnafimizi ziyaret ettik” climlesinden yola ¢ikilarak yapilmus,
Temenni/Dilek kategorisine yapilan atama “bereket ve bol kazanglar diledik.”
Ifadesinden yola ¢ikilarak yapilmis, “Slogan” kategorisine yapilan atama ise
#BelediyelsiGoniillsi” ifadesinden yola ¢ikilarak yapilmistir. Daha dnce belirtildigi
tizere calisma boyunca tweetlerde ilgili kategorilere yonelik birden fazla 6ge

bulunmasi durumunda tek 6ge lizerinden kodlama yapilmistir. Bu 6rnekte de birden
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fazla “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” kategorisine uygun gorsel s6z konusu oldugu
icin tek bir gorsel iizerinden atama yapilmis, benzer sekilde “#BelediyelsiGoniilisi”,
“IsinOziiHasekiSozii” ifadeleri “Slogan” kategorisine uygun goriilmekle beraber

ifadelerden yalnizca “#BelediyelsiGoniilisi” ifadesine atama yapilmistir.

Kategoriler Oranlar
Ekonomi 6,98%
Saglik 0,00%
Cevre/ Doga 4,65%
Tarim 4.65%
Sosyal Hizmet 0,00%
Belirli Bir Kesime Yonelik 11,63%
[lcelere Yonelik 2,33%
Bilim/ Sanayi/ Teknoloji 0,00%
Egitim 9,30%
Indirim 2,33%
Issizlik/ Istihdam 4,65%
Sehir Planlama 9,30%
Kiilttir/ Sanat/ Spor 9,30%
Yonetim Sekli 4.65%
Ulasim/ Altyap1/ Enerji 11,63%
Gida Giivenligi 0,00%
Giivenlik 2,33%
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Hayvanlara Yonelik 2,33%

Turizm 2,33%

Diger 11,63%

Tablo 8: Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart 2019 Secimleri Kapsamindaki

Vaatlerinin Konulara Gore Dagilim Oranlar:
- En sik kullanilan kelimeler

Mehmet Ozhaseki’nin secim kampanyas: siiresince ¢calismamiza referans olan Twitter

paylasimlarinda en ¢ok kullandig1 kelimeler Gorsel 14’te gosterilmistir.
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Gorsel 13: 31 Mart Secimleri Mehmet Ozhaseki’nin Twitter Paylasimlarinda En
Sik Kullandig1 Kelimeler

Mehmet Ozhaseki’nin secim dénemi olan 3-30 Mart 2019 tarihleri arasinda attig
tweetlerin metin igeriklerine bakildiginda en ¢ok kullandig1r kelimeler sunlardir

(hashtagler disinda):

- Hemsehri

- Bagkent
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- Kardes
- Tesekkiir

- Hizmet

3.6.2. 31 Mart 2019 Secimi Cumhur ve Millet Ittifaki adaylarinin

karsilastirmasi

Cumhur ve Millet Ittifaki adaylarinin 31 Mart 2019 Secimleri icin yapmus olduklar:

Twitter paylasimlarina ait nicel verilerin karsilastirmas1 Tablo 9’da verilmistir.

Mehmet
Mansur Yavas Ozhaseki
1.294.867- 382.717-
Takipgi Sayisi 1.348.859 396.413
Se¢im Doneminde Kazandig1 Takipc¢i Sayist 53.992 13.696
Takip Ettigi Hesap Sayisi 299 329
Se¢im Doneminde Takip Ettigi Hesap Sayisi 8 7
Toplam Paylasim Sayisi 128 193
Giinliik Ortalama Paylagim Sayisi 4-5 7-8
Retweetli Paylagim Sayisi 0 0
Mention Sayist 0 0
Mention Kullanilan ve Alint1 Yapilan Tweet Sayisi 6 2
Hashtag Kullanilan Tweet Sayilari 77 148
Gorsel Unsur Kullanilan Tweet Sayilari 110 184
Fotografli Tweet Sayist 48 103
Videolu Tweet Sayisi 59 79

75



URLIi Tweet Sayis1 3 2

Tablo 9:31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarina Ait

Nicel Bulgularin Karsilastirmasi

Tablo 9’da da goriildiigii tizere Mansur Yavas’in secim donemi basindaki takipgi sayisi
Mehmet Ozhaseki’den belirgin olarak fazladir. Mansur Yavas’in secim ddnemi
basinda takipgi sayis1 1.294.867 iken, se¢im donemi boyunca 53.992 takip¢i kazanmis
ve se¢im doneminin sonunda takipgi sayisi 1.348.859’a yiikselmistir. Mehmet
Ozhaseki ise secim donemi baginda 382.717 takipgiye sahipken, secim donemi
boyunca 13.696 takipei kazanmis, se¢im doneminin sonunda takipgi sayis1 396.413°¢
yiikselmistir. Se¢im donemi basi takipci sayist goz Oniinde bulunduruldugunda
Mansur Yavas’m taninirh@ Mehmet Ozhaseki’ye gore daha fazla iken se¢im dénemi
boyunca yine Mansur Yavas, Mehmet Ozhaseki’ye gore daha fazla takipgi
kazanmistir. Diger yandan takip ettikleri sayilarina bakildiginda Mehmet Ozhaseki’nin
takipgi sayisina (329) nazaran takip ettiklerinin sayis1 Mansur Yavas’a (299) gore fazla
olmakla birlikte se¢im doneminde takip ettikleri sayilar yaklasiktir (7-8). Her iki aday
da se¢im doneminde takip ettikleri sayisini belirgin olarak artirmamis, mevcut takip

ettikleri hesap sayilarini yaklasik olarak korumuslardir.

Diger yandan yapilan paylasimlarla ilgili verilere bakildiginda her iki aday da retweetli
paylasimda bulunmamis, Twitter’in mention 6zelligini hi¢ kullanmamigstir. Bununla
beraber mention veya tweet alintilama 6zelligini az da olsa kullanmislardir. Mention
kullanilan ve alintilama yapilan tweet sayist Mansur Yavas da 6 iken, Mehmet
Ozhaseki’de 2’dir. Bu kapsamda adaylarin diger kullanicilarin geribildirimleri
ekseninde paylasimlarda bulunmadigi, takipgileri veya diger sosyal medya
kullanicilar ile etkilesim bazli olarak paylagimlarda bulunmadiklari; sosyal medya
davraniglarinin daha ¢ok kendi fikirleri, etkinlikleri... vs. paylasimi odakli oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Genel paylasim oranlarina bakildiginda ise, Mansur Yavas se¢im donemi boyunca
toplam 128 paylasim yaparken, Mehmet Ozhaseki 193 paylasimda bulunmustur.
Mansur Yavag’in paylasimlarinin 110’ unda goérsel unsur kullanilirken (%85), Mehmet
Ozhaseki 184 paylasimda gorsel unsur kullanmistir (%93). Gérsel unsurlu paylasimlar

fotograf, video ve URLIi paylasimlart kapsamaktadir. Bu kapsamda Mehmet
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Ozhaseki, Mansur Yavas’a gore Twitter’m gorsel unsur kullanim imkanlarini daha iyi

degerlendirmistir.
- Paylasim zamanlari
12
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Grafik 7: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin

Tarihlere Gore Paylasim Sayis1 Karsilastirmasi

Mehmet Ozhaseki rakibi Mansur Yavas’a gore se¢im déneminde daha ¢ok paylasimda
bulunmus oldugu goriilmektedir. Grafik 7’de de gorildiigli tlizere Mehmet
Ozhaseki’nin paylasimlarinda yer yer diisiisler olsa da genel olarak Onceki
paylasimlarindan az paylasim yaptigi glin olmamistir. Diger yandan, Mansur Yavas’in
paylasimlar1 dalgali bir seyir izlemis yer yer ortalama paylasim sayisinin altina
diistiigli, onceki paylasimlarindan daha az paylasimlarda bulundugu giinler olmustur.
Bu acidan Mehmet Ozhaseki’nin Mansur Yavas’a nazaran sosyal medya
davraniglarinin daha aktif oldugu, takipcisini kaybetmeme, her giin belli oranlarda

igerik iireterek sosyal medya hesabini aktif tutma egiliminde oldugu sdylenebilir.

Adaylarin en ¢ok paylasimda bulundugu giinlere dikkat edildiginde paylagim igerikleri
itibariyle, Mansur Yavas’in yogun paylasim yaptig1 giinlerde énemli giin ve haftalar
olan Nevruz Kutlamasi, Asik Veysel’i ve Muhsin Yazicioglu'nu anma, Down
Sendromu Farkindalik Giinii gibi taziye- anma, kutlama, farkindalik giinleri
bulunurken, Mehmet Ozhaseki’nin de benzer sekilde yogun paylasim yaptig1 giinler

de Nevruz, 14 Mart Tip Bayrami, Down Sendromu Farkindalik Giinii gibi
77
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paylasimlarda bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Her iki adayin da yogun paylagim
yaptig1 giinlerde, yapilan etkinlikler, etkinlik duyurulari, ziyaretlerden goriintiiler gibi
secim kampanyasina iligkin paylasimlarda bulundugu dikkat cekmekle beraber,
Mansur Yavas farkli olarak yogun paylasim yaptigi giinlerde bazen giindem olaylarina
yonelik sahsi meydan okumalara cevap verirken Mehmet Ozhaseki bu tiir bir
paylasimda hi¢ bulunmamis bununla beraber proje agiklamalarinda bulundugu yogun

paylasimli giinleri olmustur.
- Mention ve reply kullanimi

31 Mart secimleri kapsaminda her iki aday da mention ve reply seceneklerini hig
kullanmamig, daha genis kitlelere ulagsma imkani saglayan bu imkanlar
degerlendirmeyerek sosyal medya davraniglar1 itibariyle dijital imkanlari

degerlendirememislerdir.

- Hashtag kullanimi karsilagtirmasi

Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki

Toplam Kullanilan Hashtag 87 309

Tablo 10: 31 Mart Secimler Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki’nin Hashtag

Kullanim Oranlar1 Karsilastirmasi
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Grafik 8: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin

Hashtag Kullanimlarinin Karsilagtirmasi

Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart Segimleri kapsaminda hashtag
kullanimlarina dikkat edildiginde Mansur Yavas’in 87 kez hashtag kullandigi,
Mehmet Ozhaseki’nin ise 309 kez hashtag kullandigi Tablo 10°da belirtilmistir.
Adaylarin yogunluklu olarak se¢im kampanyalarinin sloganlarmi kullandiklari
goriilmektedir. Ornegin Mansur Yavas’m en ¢ok kullandigi hashtagler
#HakYeriniBulacak (55 kere), #DogruDuvarYikilmaz (11 kere) iken; Mehmet
Ozhaseki'nin en cok kullandign hashtagler #BelediyelsiGoniillsi (107 kere),
#IsinOziiHasekiSozii (105 kere)’diir. Her iki aday da genel olarak iki slogan iistiinden
hashtag paylasimlar1 yapmis, se¢im kampanyalarimi bu sloganlar {izerinden
yiiriitmiistiir. Kullanilan hashtag sayismin yanisira, Mehmet Ozhaseki’nin (148)
hashtag kullanilan tweet sayisi1 belirgin olarak Mansur Yavag’tan (77) fazla iken,
hashtag iceriklerine bakildiginda ise Mehmet Ozhaseki’nin se¢im sloganlarinda da
hashtag kullanimlarinin belirgin olarak Mansur Yavas’tan fazla oldugu dikkat
cekmektedir. Bunun yaninda Mehmet Ozhaseki her miting paylasimida, hemen
hemen her etkinlik paylasiminda o semtin veya il¢eyi etiketlemistir (#Yenimahalle,
#Kecioren, #Gudil, #Nallithan ... gibi). Mansur Yavas ise bu tiir etiketlemelerde
bulunmamuistir. Her iki aday da 6zel giin ve haftalarin etiketlemelerine bagvurmustur
(#8MartDiinyaEmekc¢iKadinlarGiinii, #14MartTipBayrami, #CanakkaleGecilmez ...
gibi). Genel olarak hashtag paylasim oranlarina ve igeriklerine bakildiginda Mehmet
Ozhaseki’nin Mansur Yavas’a gore hashtag ozelligini agik bir farkli daha etkin

kullandig1 géze ¢arpmaktadir.

- Gorsel unsur kullanim oranlar1 karsilagtirmast

Gorsel Unsur Oranlan Mansur Yavas | Mehmet Ozhaseki
Fotograf 48 (%37) 103 (%53)

Video 59 (%46) 79 (%40)

URL 3(0,2) 2(0,1)

Gorsel Unsur Kullanilan Tweet Sayisi 110 (%85) 184 (%95)
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Toplam Tweet Sayisi 128 193

Tablo 11: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin

Gorsel unsur Kullanimlarimin Karsilastirmasi
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B Mansur Yavas B Mehmet Ozhaseki

Grafik 9: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur ittifaki Adaylarinin

Gorsel Unsur Kullanimlarinin Karsilastirmasi

Twitter’da gorsel unsur kapsamina giren fotograf, video ve URL, paylasimlarin daha
dikkat ¢ekici olmasini ve igerik anlaminda gonderileri daha da zenginlestirmektedir.
Tablo 11 incelendiginde Mehmet Ozhaseki’nin gérsel unsur kullanimmin Mansur
Yavas’tan fazla oldugu dikkat ¢gekmektedir. Mansur Yavas paylagimlarinin %85’inde
bu aract kullanirken, Mehmet Ozhaseki paylasimlarmin %95’inde gorsel unsur
kullanmigtir. Tablo yakindan incelendiginde Oransal olarak Mansur Yavas (%37)
fotograf kullaniminda Mehmet Ozhaseki’nin (%53) gerisinde kalirken, video ve URL
kullaniminda Mehmet Ozhaseki’den daha fazla paylasimda bulundugu dikkat
cekmektedir. Her iki aday da genel gorsel unsur aracini iyi degerlendirmistir. Bununla
beraber URL paylasimi her iki adayda da paylasim sayilarina ve fotograf ve video

kullanimina kiyasla oldukga azdir.

- Paylagimlarinin igeriklerine dair karsilastirma
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Grafik 10: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin

Kategorilere Gore Paylasimlar: Karsilastirmasi

Mansur Yavas Mehmet Ozhaseki
Kategoriler Tweet Oran Tweet Oran

Sayilar Sayilarn
Kinama 1 0,5% 1 0,3%
Destek 2 0,9% 1 0,3%
Talep/Davet 2 0,9% 0 0%
Etkinlik Duyurusu 11 5,2% 22 7,3%
Yapilan Etkinlikler/Ziyaretler 51 24.1% 88 29,0%
Rakip Aday Hakkinda 1 0,5% 0 0%
Slogan 41 19,3% | 43 14,2%
Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara Duyarlilik 36 17,0% | 62 20,5%
Tesekkiir 4 1,9% 2 0,7%
Temenni/Dilek 1 0,5% 3 1,0%
Taziye/Anma 5 2,4% 3 1,0%
Meydan Okuma 12 5,7% 5 1,7%
Vaat/Proje/Hizmet 10 4,7% 16 5,3%

82



Sorun Tespiti/Cesitli Konulara Duyarlilik 12 5,7% 12 4.0%

Tebrik Kutlama/Ozel Giin 5 2,4% 10 3,3%

Se¢meni Davet/Se¢cmenden Istek/Se¢meni 7 3,3% 15 5,0%

Harekete Gegirme

Kisisel Paylagim 0 0% 8 2,6%
Gilindem 3 1,4% 1 0,3%
Birlik/Beraberlik 4 1,9% 10 3,3%
Bilgilendirme 4 1,9% 1 0,3%

Tablo 12: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur Ittifaki Adaylarinin

Kategorilere Gore Paylasim Oranlar

Her iki adayin da Twitter paylasimlar1 yakindan incelendiginde adaylarin hesaplarini
secim donemi boyunca genel olarak se¢im kampanyalari i¢in kullandigini sdylemek
miimkiindiir. Mansur Yavas se¢im doneminin basladigi 3 Mart 2019 tarihinden se¢im
siirecinin sonlandigi 30 Mart 2019 tarihine kadar higbir kisisel bir paylasimda
bulunmamustir. Diger yandan Mehmet Ozhaseki secim donemi icerisinde 8 tane kisisel
paylasimda bulunmustur (Aile fotografi, iyi haftalar dileginde bulundugu gorselli
paylasim). Paylasim igeriklerine dair verilerin yer aldig1 Tablo 12°de bakildiginda her
iki adaymn da en yogun paylasim yaptigi kategori se¢cim donemi boyunca yapilan
secmen ziyaretleri, mitinglerden yapilan paylasimlar, yapilan etkinliklere dair
duyurular olan “Yapilan Etkinlikler/ Ziyaretler” kategorisidir. Adaylar bu kategoride
miting alanlarindan goriintiiler, canli yayinlar; ¢esitli segmelere ev ziyaretleri; isyeri,
esnaf, STK ...vb. ziyaretlerinden paylasimlarda bulunmuslardir. Adaylarin ikinci
sirada en yogun paylasim yaptig1 kategoriye bakildiginda Mansur Yavas “Slogan”
alaninda paylasim yaparken, Mehmet Ozhaseki “Kapsayicilik/Cesitli Gruplara
Duyarlilik” alaninda paylasimda bulunmustur. Adaylarmn ii¢lincii olarak en yogun
yaptig1 paylasim kategorisi ise Mansur Yavas i¢in “Kapsayicilik/ Cesitli Gruplara
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Duyarlilik” iken, Mehmet Ozhaseki i¢in “Slogan” olmustur. Adaylarin ikinci ve
ticlincii sirada en yogun paylasim yaptigi kategoriler yaklasik degerdedir. Slogan
kategorisine adaylarin se¢im donemi boyunca kullandiklar1 se¢im sloganlar1 gibi
sloganik ciimleler ve gorseller dahil edilmistir. Kapsacilik/ Cesitli Gruplara duyarlarlik
kategorisinde ise adaylarin toplumun geneline hitap eden sdylemleri; is¢i, isveren,
geng, yasli, kadin, engelli ... gibi toplumun cesitli kesimlerine yonelik duyarli
paylasimlart; ¢esitli dezavantajli gruplara yonelik paylasimlari dahil edilmistir.
Adaylarin ilk, ikinci ve iiglincii siradaki paylasim kategorilerinde benzerlik Twitter
sOylemlerinin birbirine paralel oldugu, birbirlerinin paylasim aliskanliklarindan

etkilendiklerini, benzer bir sosyal medya stratejisi izlediklerini gostermektedir.

Her iki aday da Kinama, Destek, Talep/Davet, Rakip Aday Hakkinda, Tesekkiir,
Temenni/Dilek, Taziye/Anma, Giindem kategorilerinde oldukca az paylagimda
bulunmustur. Her iki aday da paylasimlarinda temenni, dilek, tesekkiir, taziye
mesajlarida benzer konularda paylasimlarda bulunmustur. Ornegin Canakkale Zaferi
Anmasi, Muhsin Yazicioglu Anmasi, 8 Mart Kadinlar giinii dolayisiyla yapilan
paylasimlar, 14 Mart Tip Bayrami1 Kutlama...vb. Bununla beraber meydan okuyucu
paylasimlara her iki aday da paylasimlarinda az bagvurmus, ancak Mansur Yavas (12
paylasim) Mehmet Ozhaseki’ye (5 paylasim) gore bu kategoride daha ¢ok paylasimda

bulunmustur.

Paylagim igerikleri yakindan incelendiginde adaylarin dogrudan veya dolayli olarak
rakipleri hakkinda meydan okuyucu bir paylasim seyri izlemedigi, giindemdeki siyasi
ve sosyal konular hakkinda politik mesajlar vermedigi dolayisiyla agresif bir sosyal
medya stili izlemedikleri géze carpmaktadir. Adaylarin sosyal medya kullanimlari
birbirine olduk¢a yakin seyretmis, her iki aday da klasik bi¢imde se¢im sloganlarinin
yer aldig1, se¢im faaliyetlerinden duyurularin yer aldig1 paylagimlarin agirlikta oldugu

bir sosyal medya davranisi sergilemislerdir.
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Mansur Yavas

Mehmet Ozhaseki

Kategoriler Say1 Oran Say1 Oran
Ekonomi 1 2,44% 3 6,98%
Saglik 0 0,00% 0 0,00%
Cevre/Doga 2 4,88% 2 4,65%
Tarim 2 4,88% 2 4,65%
Sosyal Hizmet 1 2,44% 0 0,00%
Belirli Bir

Kesime Yo6nelik 5 12,20% 5 11,63%
flgelere Yonelik 0 0,00% 1 2,33%
Bilim/Sanayi/Te

knoloji 3 7,32% 0 0,00%
Egitim 3 7,32% 4 9,30%
Indirim 2 4,88% 1 2,33%
[ssizlik/Istihdam 4 9,76% 2 4,65%
Sehir Planlama 1 2,44% 4 9,30%
Kiiltiir/Sanat/Sp

or 5 12,20% 4 9,30%
Yonetim Sekli 0 0,00% 2 4,65%
Ulasim/Altyap1/

Enerji 5 12,20% 5 11,63%
Diger 5 12,20% 5 11,63%
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Gida Giivenligi 1 2,44% 0 0,00%
Giivenlik 0 0,00% 1 2,33%
Hayvanlara

Yonelik 0 0,00% 1 2,33%
Turizm 1 2,44% 1 2,33%
Toplam 41 43

Tablo 13: 31 Mart 2019 Secimlerinde Millet ve Cumhur ittifaki Adaylarinin

Vaatlerinin Kategorilere Gore Dagilim Oranlar

Mansur Yavas ve Mehmet Ozhaseki’nin 31 Mart secim siireci boyunca tweetlerindeki

vaatlerin konulara gore dagilimi Tablo 13’de gosterilmistir. Tablo incelendiginde

Mansur Yavas en cok Belirli Bir Kesime Yonelik Vaatler, Kiiltiir/Sanat/Spor,

Ulasim/Altyapi/Enerji ve diger kategorilerde vaatlerde bulunurken, Mehmet Ozhaseki

en ¢ok Belirli Bir Kesime Yonelik Vaatler, Ulasim/Altyap1/Enerji, Egitim, Sehir

Planlama, Kiiltiir/Sanat/Spor ve Diger kategorilerinde vaatlerde bulunmustur.

- En sik kullanilan kelimeler

Mansur Yavas
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Gorsel 14: 31 Mart Secimleri Mansur

Paylasimlarinda En Sik Kullandig1 Kelimeler
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Adaylarin en sik kullandig1r kelimeler incelendiginde Mansur Yavas’in en yogun
kullandig1 kelimenin “Ankara”, Mehmet Ozhaseki’nin en yogun kullandig1 kelime
obeginin ise “Belediye Isi Goniil Isi” oldugu gériilmektedir. Hashtaglerin de dahil
edildigi kelime bulutu ¢alismasinda Mansur Yavas sosyal medya kullaniminda
Ankara, Hak Yerini Bulacak, Hemsehri, Bereket, Huzur gibi se¢im bolgesine isaret
eden ve slogan igerikli kelime ve kelime obeklerini yogun olarak kullanmis, bununla
beraber sosyal medya dili genel olarak olumlu ¢agrisimli kelime dizimleri (huzur,
sevgili, bereket, degerli, tesekkiir... vb.) agirlikli olmustur. Bununla beraber hak, s6z,
hak yerini bulacak gibi kelime ve kelime Obekleri kullanimiyla giivenli bir sosyal
medya dili olusturmus, hizmet, proje, degisim, soz ...vb. kelimeler ile de vaat igerikli

bir sosyal medya dili gelistirmistir.

Diger yandan Mehmet Ozhaseki’nin sosyal medyada yogunluklu olarak kullandig
kelime ve kelime dbeklerine bakildiginda en ¢ok “Belediye Isi Géniil Isi, isin Ozii
Haseki So6zii, Ankaramiz” gibi kelime ve kelime 6beklerini kullandig1 goriilmektedir.
Bir, Birlik, Beraber gibi kelime kullanimiyla birlik ve beraberlik mesaji icerikli bir
sosyal medya dili olustururken; Acilis, Tesekkiir, Diliyorum, Imza gibi kelimeler ile
icraat ve temenni igerikli bir dil ile sosyal medya igeriklerine yon vermistir. Bununla
birlikte Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan ile yaptigi miting duyurulari,
Cumhurbaskani’nin katki sundugu igerikler, Ittifak partisi olan MHP ile yapilan
etkinlikler ve siyasi parti adlarin1 zikretmesi dolayisiyla Recep, Tayyip,

Cumbhurbaskani, MHP, Parti kelimeleri en sik kullandig1 kelimeler arasina girmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Teknoloji ve beraberinde yasanan dijitallesme ile beraber gliniimiizde yayginlik
kazanan bir ara¢ olan sosyal medya, giincel diinyanin bir gegekligi olarak karsimiza
cikmaktadir. Calismamiza konu olarak, siyaset arenasinda bir pazarlama araci olarak
edindigi yer ile sosyal medya, siyasetcilerin ve siyasi partilerin giindeminde kapladigi
yer ile bir o kadar 6nemli hal almistir. Birer eski medya araglari olan radyo, televizyon,
gazete gibi kitle iletisim araglar1 ile glinimiiz diinyasinda kolektif siyasi giic kismen
saglanabilmektedir. Sosyal medyanin toplumlarin giinliik hayatlarindaki payinin
artmasiyla, bu siyasi giic cevrimi¢i aktivizm, siber demokratik toplum... gibi
kavramlar ile saglanir olmustur. Benzer bir sonug olarak siyasetin sosyal ag sitelerinde
interaktif katilimi saglamasi demokratik bir siirece katki olarak sosyal bir sermaye

ortaya ¢ikarmistir.

Sosyal ag siteleri ile bireylere reel diinyadan daha genis kitlelere ulasma imkaninin
saglanmas1 Oncelikle siyasetciler ve siyasi partiler olmak Tlizere, cesitli siyaset
elemanlarinca sosyal medyanin siyaset arenasinda etkin bir arag olarak kullanilmasina
imkan saglamistir. Siyasi adaylarin 6zellikle se¢im siireglerinde sosyal ag sitelerini
etkilesim amacindan ziyade bir siyasal pazarlama araci olarak kullanim ile literatiir
siyasal pazarlama kapsaminda sosyal medya kullanimina yonelik ¢aligsmalara kapisini

acmis ve bu caligmalar ile zenginlesmistir.

Bu arastirmada, 31 Mart 2019 Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskanligi segimleri
kapsaminda Millet Ittifaki ve Cumhur Ittifak1 adaylar1 olan Mansur Yavas ve Mehmet
Ozhaseki’nin, se¢im dénemi olan 3-30 Mart 2019 tarihleri arasinda resmi Twitter
hesaplarindan yaptiklart paylasimlar icerik analizi yiiriitiilerek incelenmistir. Twitter
lizerine yapilan nicel analizler zengin veri havuzlar1 sunar ancak bununla beraber,
bireyleri bilgi aligverisinde bulunmaya neyin yonlendirdigini iyi anlamak i¢in dijital
sOylemlerin bir pargasi olmak gereklidir (Marwick ve Boyd 2011). Bu nedenle
bulgular nitel bir analiz tiirii olan igerik analizine tabi tutulmustur. Adaylarin bu
tarihler arasindaki tweetleri (metin ve gorsel 6geler dahil) Maxqda 2022 programi
tizerinden incelenmis, 20 ketagoride kodlama yapilmistir. Calismada toplanan veriler,
paylasim sayilart (toplam ve giinliik ortalama), paylasim zamanlari, tweetlerinde
mentionlar1 kullanma oranlari, mention oranlari, hashtag kullanim oranlari, gérsel

kullanim oranlar1 (fotograf, video ve URL ayr1 olarak ele alinmistir), retweet kullanim
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oranlari, kategorilere gore paylasim sayilari ve sik kullanilan kelimelerden
olusmaktadir. Bu veriler kapsaminda adaylar karsilagtirilmis, sdylem farkliliklari,

adaylarin sosyal medyanin imkanlarindan faydalanma diizeyleri incelenmistir.

Nicel bulgulardan elde edilen sonuglar ile her iki adaymn da se¢men tizerindeki
etkisinin bilinciyle sosyal medya hesaplarini, etkilesim amacindan ziyade tek yonli
olarak se¢meni etkileme ve siyasal pazarlama amaciyla kullandig1 goriilmektedir.
Glinlimiiz diinyasinin bir gergegi olarak, bir tutundurma araci olarak sosyal medyanin
giicliniin siyasi aktorlerce kullaniminin bir liiks olmaktan ¢ikip bir gereklilik oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Veriler yakindan incelendiginde Mansur Yavas’in takipgi sayisi agisindan yarisa
Mehmet Ozhaseki’den dnde basladig1 agik¢a goriilmektedir. Benzer sekilde secim
doneminde Mansur Yavas, Mehmet Ozhaseki’ye gore daha fazla takipci kazanmistir.
Ancak takipci sayisina oranla her iki adayin da kazandig takipgi sayis1 orani ortalama
olarak yakindir ve ayni oranda kitlelerini genislettikleri sdylenebilir. Diger yandan
takip ettikleri hesap sayilarina bakildiginda Mehmet Ozhaseki’nin daha fazla hesabi
takip ettigi goriilmektedir ancak her iki adayin da se¢im donemi boyunca takip ettikleri
hesap sayis1 siirli kalmig, adaylar takip ettikleri hesaplarla se¢im doneminde

edinebilecekleri ¢esitlilik imkanin1 kisitli degerlendirmistir.

Adaylar arasinda se¢im kapsaminda rekabet ortam1 olmasina ragmen meydan okuyucu
tweet sayisi her iki aday agisindan da yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla her iki aday
da secim stratejilerine rakip adaym se¢im kampanya ve stratejisi dogrultusunda yon
vermemis, kendi proje tanitimlarinin yapildigi, yapilan ve yapilacak etkinlikler ve
ziyaretlerin duyuruldugu bireysel faaliyetler esasli bir se¢im propagandasini tercih

etmislerdir.

Her iki adaym toplam ve giinliik attiklar1 ortalama tweet sayilar1 incelendiginde
Mehmet Ozhaseki’nin Twitter hesabina Mansur Yavas’tan daha fazla mesai harcadig
sOylenebilir. Yaklasik iki kat1 kadar ortalama tweet atarak ve toplam tweet sayisi
acisindan da fark atarak Mehmet Ozhaseki Mansur Yavas’a nazaran Twitter hesabini

daha aktif kullanmistir.

Diger yandan her iki aday da bagka Twitter kullanicilarindan hi¢ retweet yapmamus,
mention 6zelligini hi¢ kullanmamistir. Mention ve alintili tweet sayisinin ise olduk¢a
az oldugu tespit edilmistir. Adaylarin Twitter sosyal aginin c¢ift yonlii iletisim imkani
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saglayan mention, retweet, alint1 gibi ¢esitli imkanlarin1 degerlendirmedeki eksikligi
gbze carpmaktadir. Bir aday digerine bu kapsamda {istlin gelmemistir ve her iki aday
da gilincel bir pazarlama araci olarak sosyal medya pazarlamaciligin1 kullansa da

imkanlar1 degerlendirmede eksiklikleri tespit edilmistir.

Adaylarin hashtag kullanim oranlarina bakildiginda ise, hashtag kullanilan tweet sayis1
acisindan Mehmet Ozhaseki, Twitter imkanlarini ¢ok daha iyi degerlendirmistir.
Mehmet Ozhaseki ozellikle mitingler, tamitimlar, ziyaretlerde bulundugu ilge ve
semtleri etiketleyerek hashtag kullanim oranimi artirmis, bu etiketler ile daha genis
kitlelere ulasma imkani bulmustur. Se¢im donemi boyunca slogan olarak Mehmet
Ozhaseki “#BelediyelsiGoniilisi” ve “#isinOziiHasekiSozii” hashtaglerini yogunluklu
olarak  kullanirken, = Mansur  Yavas ise  “#HakYeriniBulacak”  ve
“#DogruDuvarYikilmaz” hashtaglerini yogunluklu olarak kullanmistir. Bununla

beraber her iki aday da 6zel giinlerde ve anmalarda hashtagler kullanmistir.

Diger yandan Twitter’in igerik agisindan zenginlestirici bir 6gesi olan gorsel unsur
kullanim oranlart da 6nem arz etmektedir. Bu kapsama giren fotograf, video ve URL
paylasimlar1 ile adaylar tweetlerinin daha genis kitlelere ulagsma imkanim
bulabilmistir. Mehmet Ozhaseki bu veri kapsaminda da Mansur Yavas’tan &nde
gelmekte, hemen hemen her tweetinde gorsel 6gelere yer vermektedir. Bununla
beraber her iki aday da yapmis olduklar1 etkinliklere, mitinglere... vb. iliskin canh

yayin linkleri de paylasmislardir.

Her iki adayin da paylasim igerikleri yakindan incelendiginde yogunluklu olarak
yapilan etkinlikler ve ziyaretleri duyurmaya yonelik tweetlere yer verdikleri
goriilmektedir. Ardindan her iki aday da en ¢ok sloganik sdylemler ve kapsayici
ifadelere yonelik tweetler atmistir. Yogunluklarin benzerligi her iki adayin da icerik
acisindan birbirinin sosyal medya hesaplarini takip ettigini, rakip adayin oranlariyla
denk paylasim igeriklerine yer verdigini gostermektedir. Adaylar igeriklerinde
mitingler, STK, oda, birlik, kurum ziyaretleri, segmenleri evlerinde ziyaretler, esnaf
ziyaretleri, 6zel giin ve haftalar1 anma, tebrik, taziye, temenni, Ankara ve Ankara’ya

yonelik projelere iliskin konulara yer vermislerdir.

Bu arasgtirma, 31 Mart 2019 Segimleri kapsaminda yalnizca Ankara ili baz alinarak,
secime giren adaylardan en ¢ok oyu alan iki aday olan Millet ve Cumhur Ittifaki

adaylarinin yalnizca resmi Twitter hesaplar1 iizerinden yiiriitiilmistiir. Adaylarin
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sosyal medya (Twitter) hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin, sosyal medya
araclarinin sagladig1 imkanlari efektif bir sekilde kullanmasinin se¢im bagarisina etkisi
Ol¢lilmiistlir. Calisma sonucunda her iki adayin da Twitter’in paylagim yapma, gorsel
0ge kullanma, hashtag gibi imkanlarii efektif olarak kullandigi, her giin paylasim
yaptiklari, yapilan etkinliklere yonelik paylasimlara 6zen gosterdikleri, i¢eriklerinde
kapsayict sOylemlere yer verdikleri saptanan bulgular arasindadir. Diger yandan
adaylar arasinda gonderi sayilarinda farklar tablolarla ortaya konmustur. Ayrica her
iki adaym da Twitter’in mention, reply, alinti gibi Ozelliklerini efektif olarak

kullanmadigi tespit edilmistir.

Bununla birlikte adaylarin paylasim oranlar1 ve igerikleri yakindan incelendiginde
Mehmet Ozhaseki’nin Mansur Yavas’a gore Twitter’in teknik imkanlarmi daha iyi
kullandig1 ortaya konmustur. Mehmet Ozhaseki’nin, Mansur Yavas® a gore giinliik ve
toplam paylasim sayilarinda tweetlerde goérsel unsur kullaniminda ve hashtag
kullaniminda 6ne gectigi saptanan bulgular arasindadir. Her ne kadar Twitter’1 bir
sosyal medya arac1 olarak daha etkin kullansa da Mehmet Ozhaseki nin takipgi sayis
Mansur Yavas’a gore disliktiir. Sosyal medyanin etkin kullaniminin siyasal
pazarlamaya etkisini 0lgmeye yonelik olan bu g¢alismada, adaylarin verilerinden
saglanan bulgular neticesinde se¢im basarisina sosyal medya kullaniminin tek bagina

etki etmedigini s0ylemek yerinde olacaktir.

Diger yandan Amerika gibi sosyal medyanin siyasilerce kullaniminin daha yaygin
oldugu A.B.D., Kanada gibi drneklemlerde benzer alanda yiiriitiilmiis c¢aligmalara
dikkat edildiginde (Calderon- Monge, 2017) (Roper, 2016) (David, 2014) (Banavand,
2020), kiiltiirel kodlarin c¢alismalarin seyrine etkisi goze carpmaktadir. Twitter,
Facebook, Instagram ve Youtube gibi sosyal medya mecralarinin Amerika Birlesik
Devletleri’nde kurulmas1 dolayisiyla bu pazarda ¢esitli elemanlarca daha efektif olarak
kullanilmas1 bir tesadiif degildir. Sosyal medyanin siyasal pazarlama alaninda da
Tiirkiye’ye nazaran daha etkin bir arac¢ olarak kullanilmasi Tiirkiye- A.B.D. se¢im
orneklerinde oldugu gibi se¢im seyrinde adaylarin kullanim oranlarini da etkilemistir.
Ornegin Obama, kampanya boyunca cevrimici secim bolgesi olusturabilmek igin
mitingleri yaparken destekgilerin e-posta, telefonlarini istemis, bu sayede se¢gmenler
hakkinda genis bir veri tabanina ulasmis dolayisiyla destek¢ileriyle aracisiz ve siirekli
iletisim kurma imkani bulmustur. Ayrica stratejisinin odak noktasinda web sitesi

bulunmusg (barackobama.com), web sitesinde web kullanilabilirlik ilkelerini stratejik
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olarak kullanarak, gorsel diizene sahip, kolay gezinebilir, zahmetsiz bilgi edinme
imkan1 sunan bir web sitesi kurmustur (Cogburn ve Espinoza-Vasquez, 2011). Diger
yandan Tiirkiye 6rnekleri yakindan incelendiginde siyasi partilerin dijital imkanlari
kullaniminm1 6lgemeye yonelik olarak 1 Kasim 2015 Milletvekilligi Genel Sec¢imleri
Ozelinde yapilmis bir arastirmaya gore (Yalginkaya, 2018), partilerin dijital kanallar
kullaniminin web sitesi gilincelleme, parti demeclerinin halka sunulmasi diizeyinde
kaldig1 diger yandan blog yonetimi etkinligi konusunda Tiirkiye’de secime katilan tiim

siyasi partilerin eksik kaldiklar1 ortaya konmustur.

Literatiirdeki bu katkilar sonrasinda sdylenebilir ki dijitallesmenin getirdigi sosyal
medya imkani Tiirkiye kosullarinda heniiz A.B.D. gibi Orneklemlerde verdigi
sonuglar1 gozlemeyebilecegimiz bir olgunluk seviyesine gelmemistir. Dolayisiyla
Tiirkiye 6rneklemlerine yonelik sosyal medya calismalar1 kapsami ne diizeyde olursa
olsun se¢im seyri konusunda arastirmaciya ve okuyucuya fikir vermekte eksik
kalmaktadir. Kiiltiirel olarak sosyal medyanin siyaset arenasinda sonuglari etkileyecek

bir gergek olarak kabul edilememesi bizi vardigimiz bu sonuca getirmektedir.

Ek olarak, bu calisma se¢cim doneminin ardindan yiiriitiilmesi dolayisiyla se¢gmen
beklenti ve degerlendirmelerini 6l¢gmemis, se¢im basaris1 konusu itibariyle yalnizca
sosyal medya stratejileri kapsaminda degerlendirmelerle sinirli kalmistir. Dolayisiyla
bu calismanin se¢gmenin Olgiilebilmesi amaciyla gelecek secimlerden birine
uyarlanmas1 alan caligmasi olarak bu tiir bir aragtirmayr daha kapsamli hale
getirecektir. Gelecek caligmalara se¢im doneminde Ol¢iilen degerlerin de katilmasinin

literatiire daha fazla katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir.

Benzer sekilde, se¢cim doneminin arastirma doneminin gerisinde kalmasi ve birtakim
verilerin arastirmay1 kapsamli hale getirmede yetersiz kalmasi dolayisiyla etkilesimi
O0lcmede rastlanilan eksikliklerinin kapatilmasi icin gelecek calismalarda se¢gmen
anketlerinin de dahil edilmesi daha kapsamli bir calismay1r doguracaktir. Bununla
beraber, se¢cim doneminin bitiminde verilerin tazeligini korudugu bir donemde
aragtirmanin yiiriitiilmesi ve ¢alismanin diger sosyal medya araglar1 olan Facebook,

Intagram, Youtube gibi platformlarda yiiriitiilmesi bir diger oneridir.
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