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OZET

Sosyal medya, dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte kullanicilarin igerik {irettigi,
paylastigi ve hizla etkilesim kurdugu c¢evrimig¢i platformlar olarak tamimlanabilir. Bu
platformlar, bireylerin ve kurumlarin genis kitlelere ulasmasini saglayan giiclii iletisim araglar1
haline gelmistir. Facebook, X (Twitter), Instagram, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya
mecralari, insanlarin hem gilindelik yagamlarini hem de toplumsal olaylar takip ettikleri birer
haberlesme kaynagina doniismiistiir. Giiniimiizde siyaset¢iler, markalar ve kamu kurumlari,
mesajlarin1 genis kitlelere ulagtirmak i¢in sosyal medyanin giiciinden yararlanmaktadir.

Siyasal pazarlama ise siyasetcilerin veya siyasi partilerin se¢gmenlere ulasmak, onlarin
destegini kazanmak ve siyasi amaglarini ger¢eklestirmek i¢in kullandiklari pazarlama teknikleri
biitiinii olarak tanimlanir. Ticari pazarlama stratejilerine benzer sekilde siyasal pazarlamada da
secmenler birer tiiketici olarak ele alinir ve onlarin ihtiyaclari, beklentileri ve talepleri
dogrultusunda stratejiler gelistirilir.

Siyasal pazarlama, rekabetin yogun oldugu ortamlarda parti ve adaylarin, segmen
kitlelerine ulagmak, onlar1 ikna etmek ve sadakatlerini kazanmak igin ¢esitli pazarlama
tekniklerini kullanmalarini ifade eder. Geleneksel anlamda kullanilan pazarlama teknikleri, 21.
yiizyilda dijitallesen diinyada yerini dijital pazarlama stratejilerine birakmistir. Sosyal medya,
siyasal pazarlama agisindan, siyaset¢ilerin segmenlerine dogrudan ulagma firsati buldugu ve
onlarin geri bildirimlerini aninda alabilecegi bir kanal haline gelmistir. Bu kanalin kullanima,
siyasetgilerin sadece kampanya donemlerinde degil, tiim siyasi yasamlar1 boyunca aktif bir
etkilesim igerisinde olmalarini saglamaktadir. Boylece segmenle kurulan bag, sadece oy verme
donemleri ile sinirlt kalmamaktadir.

Sosyal medyanin hizla yayginlagsmasi, siyasal pazarlama stratejilerini derinden
degistirmis ve yeniden sekillendirmistir. Dijital platformlar, geleneksel politik iletisim
araclarinin yerini alarak siyasetgiler icin segmenlerle daha dogrudan ve etkili bir iletisim
kurmanin vazgegilmez yollarindan biri haline gelmistir. Ozellikle yerel yonetimlerde,
televizyon ve gazete gibi geleneksel medya kanallarinin sinurli etki alani diislintildiigiinde,
sosyal medyanin sundugu genis kitlelere ulasma imkani, siyasilerin tercih ettigi en énemli
araglardan biri olmustur. Bu baglamda sosyal medya, siyasal kampanyalarin merkezine
yerlesmis, mesajlarin hizla yayilmasi ve etkilesimlerin artmasi agisindan siyasetgiler i¢in

onemli bir platform olmustur.



Sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki bu etkisi, 6zellikle yerel segimlerde daha
belirgin hale gelmektedir. 31 Mart 2024 Mabhalli Idareler Genel Segimleri, bu doniisiimiin en
somut Orneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada, Antalya Biiyiliksehir
Belediye Bagskanligi i¢in yarisan dort adayin (Muhittin Bocek, Hakan Tiitiincti, Kemal Biilbiil
ve Nesrin Unal) sosyal medya kullanimlar1 incelenmis, sosyal medya platformu X (Twitter)
tizerinden ytrtittiikkleri kampanyalar kapsamli bir igerik analizine tabi tutulmustur. Antalya,
demografik yapisi ve segmen profilinin ¢esitliligi ile sosyal medyanin etkilerinin daha yakindan
incelenebilecegi bir bolge olarak secilmistir. Calismanin temel amaci, sosyal medyanin siyasal
pazarlama stratejileri tlizerindeki roliinli, adaylarin paylasimlari ve se¢menlerle olan
etkilesimleri iizerinden degerlendirmektir.

Bu c¢aligmada, sosyal medyanin siyasal pazarlama {izerindeki etkileri, adaylarin sosyal
medya hesaplarindaki paylagimlarinin igeriklerine odaklanilarak incelenmistir. Sosyal
medyanin siyasal pazarlamadaki rolii, siyasal aktorlerin propagandalarini nasil sekillendirdigi
ve bu propagandalarin segmenler lizerindeki etkileri aragtirilmistir. Antalya gibi degisken ve
dinamik bir se¢men yapisina sahip bir sehirde, sosyal medya kampanyalarinin nasil
olusturuldugu ve bu kampanyalarin hangi sonuglari dogurdugu irdelenmistir. Adaylarin sosyal
medya kullanim aligkanliklari, paylagimlarinin konulari, etkilesim oranlar1 ve kampanyalarinin
basarisina katkilari ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Sosyal medyanin sagladigi hizli, genis kapsamli ve dogrudan iletisim imkani, geleneksel
yontemlere kiyasla bircok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar, siyasal pazarlama stratejilerinde
onemli degisikliklere yol agmis, se¢gmenlerle kurulan etkilesimlerin daha siki ve etkili hale
gelmesini saglamustir. Ozellikle Antalya 6rnegi iizerinden yapilan bu galisma, sosyal medyanin
yerel segimlerdeki giiciinii ve siyasal kampanyalarin basarisindaki Kritik roliinii ortaya
koymaktadir.

Sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki yiikselen rolii, yerel yonetimlerin ve siyasi
aktorlerin halkla daha yakin bir iliski kurmasini miimkiin kilmaktadir. Ozellikle sosyal medya
araciligiyla dogrudan segmenlere ulasma ve onlarin geri bildirimlerini hizli bir sekilde alabilme
imkani, siyasal pazarlama siire¢lerinde devrim niteliginde bir doniisiim saglamaktadir. Bu
baglamda, 31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel Secimleri ve Antalya drnegi iizerinden yapilan
bu calisma, gelecekteki siyasal kampanyalar i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Sosyal
medyanin sundugu firsatlar, siyasi kampanyalarin basarisinda kilit bir rol oynamakta ve siyasal
aktorlerin bu platformlar1 ne kadar etkin kullandiklara bagli olarak se¢cmenlerle kurduklari

etkilesimler sekillenmektedir.



Bu arastirmanin sonuglari, siyasal kampanyalarda sosyal medyanin Onemini
vurgulamakta ve gelecekteki secimlerde bu platformlarin daha da yaygmn bir sekilde
kullanilacagin1 6ngormektedir. Sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki yerinin daha da
giiclenecegi ve dijital platformlarin se¢im kampanyalarinin ana omurgasini olusturacagi

ongoriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Siyasal pazarlama, sosyal medya, yerel yonetim, Antalya



Xi

SUMMARY

POLITICAL MARKETING AND SOCIAL MEDIA: ANTALYA EXAMPLE IN THE
31 MARCH 2024 LOCAL GOVERNMENT GENERAL ELECTIONS

With the development of digital technologies, social media has expanded into online
platforms where users receive and share content and spread rapidly. These platforms have
become powerful communication tools that can be made and reach large audiences. Social
media channels such as Facebook, X (Twitter), Instagram, YouTube and TikTok have become
communication sources where people follow both their daily lives and social events. Today,
politicians, brands and public institutions use the power of social media to deliver their
messages to large audiences.

Political marketing is the integration of marketing technologies in order to reach the
elections of politicians or political parties, win their hands and achieve their political goals.
Similar to commercial marketing strategy, in political marketing, voters are treated as expenses
and originate from them, growth and growth strategies are developed.

Political marketing refers to the use of various marketing techniques by parties and
candidates in highly competitive environments to reach voters, persuade them and gain their
loyalty. Traditionally used marketing techniques have been replaced by digital marketing
strategies in the digitalized world of the 21st century. In terms of political marketing, social
media has become a channel where politicians have the opportunity to directly reach their voters
and receive their feedback instantly. The use of this channel enables politicians to actively
interact not only during campaign periods, but throughout their entire political lives. Thus, the
bond established with voters is not limited to voting periods only.

The rapid spread of social media has profoundly changed and reshaped political
marketing strategies. Digital platforms have replaced traditional political communication tools
and become one of the indispensable ways for politicians to communicate more directly and
effectively with voters. Considering the limited influence of traditional media channels such as
television and newspapers, especially in local governments, the opportunity to reach large
audiences offered by social media has become one of the most important tools preferred by
politicians. In this context, social media has become at the center of political campaigns and
has become an important platform for politicians in terms of rapid dissemination of messages

and increased interactions.
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This effect of social media on political marketing becomes more evident, especially in
local elections. The 31 March 2024 Local Government General Elections appear as one of the
most concrete examples of this transformation. In this study, the social media usage of four
candidates running for Antalya Metropolitan Municipality Mayor (Muhittin Bocek, Hakan
Tiitiincii, Kemal Biilbiil and Nesrin Unal) was examined, and their campaigns on the social
media platform X (Twitter) were subjected to a comprehensive content analysis. Antalya was
chosen as a region where the effects of social media can be examined more closely with its
demographic structure and diversity of voter profiles. The main purpose of the study is to
evaluate the role of social media on political marketing strategies through the candidates' posts
and interactions with voters.

In this study, the effects of social media on political marketing were examined by
focusing on the content of the candidates' posts on their social media accounts. The role of
social media in political marketing, how it shapes the propaganda of political actors and the
effects of this propaganda on voters have been investigated. In a city with a variable and
dynamic voter structure like Antalya, how social media campaigns are created and what results
these campaigns produce are examined. The candidates' social media usage habits, the topics
of their posts, their interaction rates and their contributions to the success of their campaigns
were discussed in detail.

The fast, comprehensive and direct communication provided by social media offers
many advantages compared to traditional methods. These advantages have led to significant
changes in political marketing strategies and enabled interactions with voters to become tighter
and more effective. This study, especially based on the Antalya example, reveals the power of
social media in local elections and its critical role in the success of political campaigns.

The rising role of social media in political marketing makes it possible for local
governments and political actors to establish a closer relationship with the public. The
opportunity to reach voters directly and receive their feedback quickly, especially through
social media, provides a revolutionary transformation in political marketing processes. In this
context, this study, conducted on the example of the 31 March 2024 Local Government General
Elections and Antalya, offers important implications for future political campaigns. The
opportunities offered by social media play a key role in the success of political campaigns, and
political actors' interactions with voters are shaped depending on how effectively they use these
platforms.

The results of this research emphasize the importance of social media in political

campaigns and predict that these platforms will be used even more widely in future elections.
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It is predicted that the place of social media in political marketing will become stronger and
digital platforms will form the main backbone of election campaigns.

Keywords: Political marketing, social media, local government, Antalya
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GIRIS

Dijitallesme, giiniimiiz diinyasinda sadece bireylerin gilinliik yagamini1 degil, ayni
zamanda toplumlarin sosyal, ekonomik ve siyasal isleyisini de derinlemesine etkilemektedir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, siyasal iletisim ve pazarlama siire¢lerinin
de 6nemli bir doniisiim gecirmesine yol agmistir. Bu baglamda, geleneksel medya araglarinin
sundugu siirlt etkilesim olanaklarinin 6tesine gecen sosyal medya platformlari, siyasetcilerin
secmenlere ulagsma, onlar1 bilgilendirme ve yoOnlendirme big¢imlerini kokli bir sekilde
degistirmistir. Siyasetciler, sosyal medyanin sundugu iki yonlii iletisim olanaklar1 sayesinde
secmenlerle dogrudan ve stirekli bir etkilesim icerisinde olabilmekte, kampanya mesajlarini
hizl1 ve etkili bir bigimde genis kitlelere ulagtirabilmektedir.

Siyasal pazarlama, siyasal partilerin ve adaylarin, se¢gmenlere ulagma, onlar1 etkileme
ve oylarin1 kazanma amaciyla uyguladiklar1 strateji ve teknikler biitliinii olarak
tanimlanmaktadir. Siyasi aktorler, segcmenleri birer tiiketici olarak ele almakta ve onlarin
beklenti, ihtiya¢ ve taleplerine uygun mesajlar gelistirmektedir. Bu stratejiler, segmenlerin
davraniglarin1 etkilemek, karar alma siireglerini yonlendirmek ve siyasi baghiliklarini
pekistirmek i¢in kullanilmaktadir. Ticari pazarlama stratejilerine benzer sekilde siyasal
pazarlama da hedef kitle analizine dayalidir; ancak siyasal pazarlama, se¢gmenlerin politik
kimlikleri ve siyasal aidiyetleri gibi daha derin sosyo-psikolojik unsurlar1 da dikkate alir.

Sosyal medyanin bu pazarlama siireglerine olan katkisi, geleneksel medya araglarina
kiyasla olduk¢a onemli bir fark yaratmaktadir. Gazete, televizyon ve radyo gibi tek yonlii
iletisim araglariin aksine, sosyal medya platformlari, cok yonlii ve katilimci bir iletisim ortami
sunmaktadir. Bu platformlar, siyasetcilerin se¢gmenlerle dogrudan ve anlik etkilesim kurmasina
olanak saglayarak, hem siyasal kampanyalarin kapsamini genisletmekte hem de siyasi
aktorlerin se¢gmenlerden aninda geri bildirim alabilmelerine imkan tanimaktadir. Boylece
siyasetciler, kampanya siireglerinde daha esnek ve dinamik bir iletisim stratejisi izleyebilmekte,
secmenlerin taleplerine hizla yanit verebilmekte ve bu talepleri dogrultusunda kampanya
stratejilerini sekillendirebilmektedirler.

Bu doniisiim, sadece ulusal diizeydeki se¢imlerde degil, ayn1 zamanda yerel secimlerde
de kendini gostermektedir. Yerel siyaset, genellikle daha smirli bir medya alaninda
yiiriitilmekteydi; ancak sosyal medyanin sundugu imkanlar sayesinde yerel siyasette de dijital

stratejiler onemli bir yer tutmaya baslamistir. Bu noktada, sosyal medyanin sundugu genis



erisim imkani, yerel siyasetin goriiniirliigiinii artirmakta ve siyasal pazarlama siireglerinin yerel
diizeyde daha etkili olmasin1 saglamaktadir.

Sosyal medya, siyasal pazarlama agisindan pek ¢ok avantaj sunmaktadir. Oncelikle bu
platformlar, siyasetin dogrudan halkla bulusmasini saglamaktadir. Siyaset¢iler, sosyal medya
sayesinde se¢gmenlerine dogrudan ulasabilmekte, kampanya mesajlarini aninda paylasabilmekte
ve se¢menlerin anlik geri bildirimlerini alarak stratejilerini buna gore giincelleyebilmektedir.
Bu dogrudan etkilesim, siyasi kampanyalarin daha kisisel ve secmen odakli olmasina olanak
tanimakta, siyasal pazarlama siireglerinin dinamik bir yapiya kavusmasini saglamaktadir.

Bununla birlikte, sosyal medyanin sagladig1 genis etkilesim agi1, siyasi kampanyalarin
viral bir etkiye kavusmasina olanak tanimaktadir. Siyasi mesajlar, sosyal medya platformlari
tizerinden hizla yayilabilmekte ve kisa siirede genis kitleler tarafindan paylasilabilmektedir. Bu
durum, kampanya mesajlarinin daha fazla se¢mene ulasmasini saglamakta ve siyasi aktorlerin
etkilerini artirmaktadir. Sosyal medyanin sundugu viral yayilma potansiyeli, 6zellikle se¢cim
donemlerinde kampanyalarin bagarisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayni zamanda, sosyal
medya platformlar lizerinde gerceklestirilen etkilesimler, siyaset¢iler i¢cin segmen egilimlerini
anlamak ve onlarin beklentilerine gore kampanyalarini sekillendirmek i¢in 6nemli bir veri
kaynagi olusturmaktadir.

Sosyal medyanin siyasal pazarlama tlizerindeki etkileri sadece kampanya donemleriyle
siurl degildir. Sosyal medya, siyasetin siirekli bir iletisim ve etkilesim siirecine doniismesine
de katki saglamaktadir. Se¢menlerle kurulan bag, yalnizca se¢im donemleriyle sirl
kalmamakta, sosyal medya aracilifiyla siirekli bir etkilesim halinde devam etmektedir. Bu
durum, siyasal pazarlamanin geleneksel yapisindan farkli olarak, daha uzun vadeli bir stratejik
planlamay1 zorunlu kilmaktadir. Se¢menlerin taleplerine hizla yanit verebilmek, onlarin
beklentilerini siirekli olarak takip edebilmek ve bu dogrultuda politikalarin gilincellenmesi,
sosyal medyanin sundugu hizli iletisim imkanlar1 sayesinde miimkiin hale gelmistir.

31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel Segimleri, sosyal medya kullanimmin siyasal
pazarlama iizerindeki etkilerinin gdzlemlenebilecegi onemli bir Ornek teskil etmektedir.
Ozellikle Tiirkiye nin gesitli ve dinamik bir segmen yapisina sahip biiyiiksehirlerinden biri olan
Antalya, bu baglamda sosyal medyanin yerel siyaset iizerindeki etkilerini analiz etmek i¢in
uygun bir alan sunmaktadir. Bu g¢alismada, Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskanligi i¢in
yarisan dort adaym (Mubhittin Bocek, Hakan Tiitiincii, Kemal Biilbiil ve Nesrin Unal) sosyal
medya platformu X (Twitter) lizerindeki kampanya stratejileri incelenmistir.

Bu analiz kapsaminda, adaylarin sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarinin niteligi,

bu paylasimlarin se¢cmenlerle kurduklar1 etkilesimler {izerindeki etkisi ve sosyal medya



stratejilerinin  kampanya basarilarina olan katkilar1 degerlendirilecektir. Antalya gibi
demografik cesitliligin yiiksek oldugu bir sehirde sosyal medya, farkli segmen gruplarina hitap
eden kampanyalarin yiiriitiilmesi agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, adaylarin
sosyal medya kullanimlarinin karsilastirmali analizi, sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki
islevini anlamak ag¢isindan kapsamli bir perspektif sunacaktir.

Bu c¢alisma, sosyal medyanin siyasal pazarlama stratejilerine olan etkilerini analiz
ederek, dijital platformlarin siyaset {izerindeki doniistiiriicii roliinli ortaya koymay1
amaclamaktadir. Adaylarin sosyal medya platformlarinda paylastiklar igerikler, segcmenlerle
kurduklar1 etkilesimlerin diizeyi ve bu etkilesimlerin se¢im sonuglarina yansimalari
incelenerek, sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki yeri daha derinlemesine ele alinacaktir.

Calismanin bulgulari, sosyal medyanin siyasal kampanyalar iizerindeki etkisini ortaya
koyarak, gelecekteki se¢im kampanyalari igin 6nemli ¢ikarimlar sunmayi hedeflemektedir.
Sosyal medyanin, sadece se¢im donemlerinde degil, siyasetin genel isleyisi lizerindeki uzun
vadeli etkileri de g6z 6nlinde bulundurularak, siyasal pazarlama stratejilerinin daha etkin ve
verimli bir sekilde nasil yiiriitiilebilecegine dair 6nerilerde bulunulacaktir. Bu calisma, yerel
secimler baglaminda sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki kritik roliinii inceleyerek, hem

akademik hem de pratik anlamda 6nemli bir katki sunmay1 amaglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM

SiYASAL PAZARLAMA

Siyasal pazarlama, siyasi partiler ve adaylarin rekabetin yogun oldugu ortamda,
rakiplerinden farklilasarak yeni segmen kitlelerine ulagsmak, onlar1 ikna etmek ve uzun vadeli
sadakat olusturmak i¢in kullandiklar1 stratejik bir siirectir. Bu siireg, iiriin gelistirme, tasarim,
sunum ve iletisim gibi birgok karar alanm igerir (Bostanci, 2015: 43). Ozellikle segim
sonrasinda iktidara gelen liderler, se¢menlerine dogru bir tercih yaptiklarini gostermek
amactyla yaptiklari icraatlar tanitarak siyasal pazarlamadan yararlanir ve mesruiyet kazanmaya
calisir (Goksu, 2021: 55).

Bongrand’a gore, siyasal pazarlama, bir adayin potansiyel segmenlere uygun oldugunu
gostermek, onu genis segmen kitlesine tanitmak, rakiplerinden ayiran farklarini vurgulamak ve
minimum kaynakla gerekli oy sayisina ulagsmak i¢in kullanilan tekniklerin biitiintidiir (1992:
17). Siyasal pazarlamanin basarisi, adayin se¢menlerle kurdugu iliskiye, kullandig araglara ve
bu araglarin ne kadar etkili olduguna baglidir.

Siyasal pazarlama, yalnizca se¢cim kampanyalariyla sinirli olmayip, iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma gibi geleneksel pazarlama unsurlarimi da igerir. Bu unsurlar, siyasal pazarlama
karmasi olarak adlandirilir ve segmen davranisini etkilemeyi hedefler. Siyasal pazarlamanin
amaci, segmenlerin oy verme davranislarin1 degistirmek, siyasi konularda tutum ve inanglarini
sekillendirmek ve bu yolla se¢men kitlesi lizerinde etkinlik kurmaktir. Ayn1 zamanda siyasal
rekabetin yogun oldugu ortamlarda adayin rakiplerinden farklilagmasini saglamaktir (Aktan,
2017: 43-44).

Tarihsel olarak siyasal pazarlama faaliyetleri, siyasal iktidara talip olan taraflarin
bulundugu her ortamda kendini gostermistir. Siyasi aktorler, halki ikna etmek ve onlarin
destegini kazanmak icin ¢esitli pazarlama yontemlerini kullanmislardir. Ancak pazarlama
sadece ticari Uiriinlerin satigtyla sinirh degildir. Kizilay, Yesilay gibi organizasyonlar, sanatgilar,
sporcular ve siyaset¢iler de pazarlama siireclerinden yararlanmistir. Bu stireg, fuar, toplant1 ve
konferans gibi organizasyonlarla da desteklenmistir (Polat, 2015: 17-18; 46).

Siyasal pazarlamanin kurumsallagsmas1 ise ABD'de 17901 yillarda siyasi partilerin
kurulmasiyla baslamistir. Ancak modern anlamda siyasal pazarlama, 1950'li yillardan sonra
televizyon ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle hiz kazanmustir. Ozellikle 1952'de
Cumbhuriyetci Parti'nin reklam ajanslariyla yiiriittiigli kampanya, modern siyasal pazarlamanin

baslangici olarak kabul edilir (Saydam Durmaz, 2019: 40). Dwight Eisenhower’in “I Like Ike”



slogani, bu donemin en bilinen 6rneklerinden biridir (Kaleli, 2015: 8). Televizyonun siyaset
tizerindeki bu etkisi, o donemden itibaren siyasal pazarlamanin anahtar bir unsuru haline
gelmistir.

Siyasal pazarlamanin gelisiminde en Onemli etkenlerden biri de kararsiz se¢cmen
sayisinin artigidir. Kararsiz segmenler, parti sadakati olmayan bireylerden olusur ve onlar1 ikna
etmek icin siyasal pazarlama stratejileri bilyiik 6nem tasir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 9). Kotler’in
tanimina gore, siyasal pazarlama; siyasi orgiitlerin halkin taleplerini karsilamak ve onlarin
destegini kazanmak amaciyla yiiriittiikleri faaliyetler biitiiniidiir (Sener, 2018: 12). Bu siireg, bir
partinin ya da adayin genis kitlelere ulagsmasini saglamak, rakiplerinden ayrigsmasini ve en az
maliyetle en fazla oyu kazanmay1 hedefler (Kaleli, 2015: 6).

Siyasal pazarlama, sadece secim donemlerine ozgii bir faaliyet degildir. Ticari
pazarlama gibi, siyasi partilerin marka degeri se¢im sonrasi da devam eder. Se¢menler, se¢im
sonrasinda da partilerin hareketlerini izlemeye devam ederler. Bu nedenle siyasal pazarlama,
secmenlerin ilgisini siirdiirmek ve parti imajin1 korumak i¢in kullanilir (Giirbiiz ve Inal, 2004:
5).

Bu siirecte, siyasal pazarlama stratejilerinin uyumlu ve tutarl bir dil ile yiiriitiilmesi
basar1 icin biiyiik 6nem tasir. Aksi takdirde, segmen kitlesinin gilivensizligi, siyasi aktorlerin
kamuoyu nezdindeki mesruiyetine zarar verebilir.

Siyasal pazarlamanin Avrupa’daki gelisimine bakacak olursak Fransa'da 1965'te Jean
Lecanuet’in secim kampanyasi, televizyonda izlenen ilk se¢im kampanyasi olarak tarihe
gecmistir. Bu kampanya, adayin medya imaji yaratma siirecini ve medyada yer alma
stratejilerini ©n plana ¢ikarmustir. Ingiltere’de ise siyasal pazarlama uygulamalart 1920°1i
yillarda baslamis, ancak yaygin ve etkili bicimde kullanimi daha sonraki donemlere denk
gelmistir (Polat vd., 2004: 17-18).

1980’11 yillara gelindiginde, bati demokrasilerinde yaygin olarak kullanilan siyasal
reklamcilik ve Amerikan tarzi se¢im kampanyalari, Tiirkiye’de de etkili olmaya baslamistir.
Turgut Ozal’1n liderligindeki girisimlerle bu kampanya tarz1 Tiirkiye’ye getirilmis ve adaylarin
kisisel tanmtimlarina daha fazla Onem verilmistir. Bu donemde, siyasal pazarlama
kampanyalarinin basarili olmasi i¢in tutarli ve uyumlu bir dil kullanim1 da biiylik 6nem
kazanmistir (Cakmak Kiligaslan, 2011: 28-30). Adaylarin kisisel imajlar1 ve topluma verdikleri
mesajlar arasindaki uyum, segmen kitlesiyle giiven iligkisinin tesis edilmesinde belirleyici bir
faktor olmustur.

Se¢menin kararini etkileyen siyasal pazarlama faaliyetleri, tarih boyunca en 6nemli

siyasi siireclerden biri olmustur. Ozellikle son yiizyilda, siyasal pazarlama unsurlarinin siyasi



mekanizmalarda 6nemli bir rol oynadig1 gézlemlenebilir. Bu cercevede, siyasi partilerin siyasal
pazarlama siireclerine yonelik politikalart da giderek daha etkili hale gelmektedir (Aypargasi,
2023: 99).

Genel olarak degerlendirdigimizde siyasal pazarlama, modern siyaset i¢in yalnizca
secim kampanyalarini kazanmakla sinirli olmayan, segmenlerle kalici ve siirdiirtilebilir bir iligki
kurmay1 hedefleyen bir strateji haline gelmistir. Kararsiz segmenlerin sayisindaki artis, siyasal
pazarlamanin esnek, dinamik ve siirekli giincellenen bir yapi olmasim1 zorunlu kilar. Bu
baglamda, siyasal pazarlama gliniimiiz siyaseti i¢in vazgecilmez bir stratejik unsur olmaya

devam etmektedir.

1.1.  Siyaset ve Pazarlama Iliskisi

Siyaset, insanin kendisini toplum, tarih ve siyasal yapi igerisinde var etme ¢abasinin
onemli bir aracidir. Bu nedenle, siyaset olmadan bireyin kendini ger¢eklestirmesinin zor oldugu
disiiniilmektedir (Toydas, 2018: 31). Siyaset kelimesinin kokeni Arapga olup, “siyasa”
kelimesi yonetmek, egitmek ve yetistirmek anlamina gelir (Sener, 2018: 11). Ayn1 kdkten
tiireyen “seyis” kelimesi de “at bakicis1” anlaminda kullanilir (Yiice, 2014: 16). Tarihte siyaset
kelimesi, farkli toplumlarda farkli anlamlarla kullanilmistir. Ornegin Aristo, siyaseti “polis”
yani sehir devleti baglaminda ele almistir (Tokgo6z ve Keskin Yilmaz, 2024: 37). Bu da siyasetin
zaman i¢inde farkli toplumlarda ¢esitli anlamlar kazandigini ve evrildigini gostermektedir.

Siyaset, sadece yoneten-yonetilen iligkisini degil, ayn1 zamanda toplumlar arasr iligkileri
diizenleyen bir uzlagsma sistemi olarak da kabul edilmektedir (Okmeydan’dan aktaran Talih
Akkaya ve Ozhan, 2021: 263). Bu nedenle siyaset ve siyasal iletisim birbirinden ayri
diisiiniilemeyen kavramlardir.

Pazarlama ise temel olarak mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini saglamak
amaciyla yiritiilen faaliyetlerin biitiiniidiir. Bu siireg, tiiketici ihtiyaclarmni belirlemek, bu
ithtiyaglara uygun iiriin ve hizmetler gelistirmek, bunlar fiyatlandirmak, dagitmak ve tanitmak
gibi asamalari igerir. Pazarlama, isletmelerin basarili olabilmesi i¢in vazgecilmez bir unsurdur
ve miisteri memnuniyetini hedefler. Sanayi Devrimi’nin ardindan biiyiik bir gelisim gosteren
pazarlama, Soguk Savas’in sona ermesi ve kiiresellesmenin etkisiyle diinya ¢apinda hizla
yayilmis ve teknolojik gelismelerle birlikte dnemli bir hale gelmistir (Sener, 2018: 9).

Zamanla sadece mal ve hizmetlerin tanitimimi yapmakla siirli kalmayan pazarlama,
bireylerin ihtiyaglarinin degismesiyle birlikte fikir ve hizmet sunumunu da kapsayan genis bir
alan haline gelmistir. 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlama tanimini

genisleterek fikirleri de kapsayacak sekilde giincellemistir. Bu yenilikle birlikte, pazarlamanin



sadece iriin ve hizmetlerle degil, ayn1 zamanda fikirlerle de ilgili oldugu resmen kabul
edilmistir. Boylece pazarlama, bireylerin ve organizasyonlarin ihtiyaglarini karsilamak igin
fikirlerin, irlinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitimina yonelik bir
planlama ve uygulama siireci olarak yeniden tanimlanmistir (Akytiz, 2021: 8).

Pazarlamanin temel prensibi, miisteri ihtiyaglarini anlamak ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirmektir. Benzer sekilde, siyasal pazarlamada da se¢gmen ihtiyaglarin1 anlamak ve buna
uygun politikalar liretmek biiyiik bir dneme sahiptir. Siyasal pazarlama, segcmen sadakati
olusturmay1 hedefleyen, se¢menlerin kararlarim1 etkilemek icin ¢esitli iletisim araglarini
kullanan bir siiregtir (Saydam Durmaz, 2019: 41).

Pazarlama ve siyaset, temelde birbirinden farkli gériinen ancak 6ziinde benzer siiregler
barindiran iki alandir. Pazarlamada tiiketici ihtiyaclarini karsilamak ve miisteri sadakati
olusturmak ne kadar onemliyse, siyasal pazarlamada da se¢men ihtiyaglarini anlamak ve
secmen sadakatini kazanmak aym derecede kritik bir rol oynar. Iletisim ve strateji bu iki alanin
merkezinde yer alir; ¢linkii hem pazarlama hem de siyaset, bireyler ve toplumlar arasi iligkiyi
yonetme ve bu iligkileri giiclendirme amacini tasir. Kiiresellesme ve teknolojinin gelisimiyle
birlikte, hem pazarlama hem de siyasal pazarlama siiregleri daha karmasik ve dinamik bir
yaptya blirlinmiistiir. Bugiin, basarili bir pazarlama ya da siyasal kampanya yliriitmek, hedef
kitleyi dogru analiz etmek ve etkili mesajlarla onlara ulagmaktan ge¢cmektedir. Dolayisiyla,
pazarlama ve siyaset arasindaki bu giiclii benzerlikler, her iki alanda da dogru stratejilerin

uygulanmasiyla bagariy1 beraberinde getirebilir.

1.2.  Siyasal Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Siyasi pazar, dinamik bir ortamdir ve bu ortami i¢erden ve disardan etkileyen ¢ok sayida
etken vardir. Siyasal pazarin yapisi, isleyisi, rekabet sartlari, segmen davraniglar1 gibi bir¢ok
unsur bu etkenler tarafindan sekillenir, degisir ve hatta yapisal doniisiimlere ugrar (Polat, 2015:
150). Bu etkenlerin basinda iktidar sahiplerinin miidahaleleri, muhalefet, yerel yonetimler,

medya, baski gruplar1 ve lobicilik faaliyetleri gelmektedir.

1.2.1. iktidar

Toplumsal yapi, bir arada yasamanin sonucu olarak ¢esitli iliskileri ve orgiitlenmeleri
meydana getirir. Bu 6rgiitlenmeler, bireylerin yasam siireci ile baglantili olmayan bir siireklilik
gdsterir. Ister siyasi olsun ister olmasin, her tiirlii drgiit yapisinin sonucunda iktidar kavraminin
ortaya c¢iktigi goriliir (Celik, 2022: 51). Bu cercevede, iktidarin toplumsal yapilar1 nasil

sekillendirdigi ve siyasal pazari etkileme kapasitesi daha 1yi anlasilabilir.



Siyasi pazari etkileme potansiyeline en fazla sahip olan giic, iktidardur. Iktidar, devlet
giiciinii kullanabilme yetkisine sahip oldugundan, bir iilkedeki en etkili ve yaptirim giiciine
sahip en biiylik gilic olarak kabul edilir. Bu gii¢, biiyiik oranda iktidar sahiplerinin
kontroliindedir ve onlara toplumu sekillendirme kapasitesi verir (Polat, 2015: 150).

Iktidarda olan siyasi parti veya partiler, toplumun tiim kesimlerinin ortak cikarlarini
koruma konusunda belli yiikiimliiliikler tagir. Ayn1 zamanda, kamu hizmetleri piyasasinda lider
isletme konumunda olan siyasal partinin giicii, her tiirlii hizmetin vericisi olarak ifade edilir.
Kaynaklar1 rasyonel kullanarak ve etkinlik saglayarak, segmene ulagsma imkani elde eder. Bu
durum, iktidar siirekli olarak rakiplerinden bir adim 6nde tutma sansi verir (Tan, 2002: 124).

Iktidarin siyasal pazardaki etkisi, yasal diizenlemelerden ekonomik politikalara ve
kamuoyunu ydnlendiren stratejilere kadar genis bir yelpazede goriiliir. Iktidarin uygulamalars,
hem se¢cmen davramislarini hem de siyasal rekabeti sekillendirirken, muhalefetin ve

kamuoyunun tepkilerini de etkiler.

1.2.2. Muhalefet

Demokratik sistemlerin temel unsurlarindan olan siyasi partiler, devlet ile toplum
arasinda koprii gorevi goriirler. Iktidar olma, siyasal katilimi artirma ve bilinci gelistirme gibi
rolleri vardir. Muhalefet partileri ise iktidar1 ele gegirmek ve etkilemek amaciyla belli bir
program cergevesinde toplanan kisilerin olusturdugu orgiitlerdir. Bu partiler, toplumun belirli
kesimlerini temsil eder ve kamu yararini saglamak i¢in siyasal iktidar iizerinde etkili olmaya
calisirlar (Tan, 2002: 128).

Mubhalefet, genel olarak karsi olma anlamma gelir ve sosyal yasamin her alaninda
bulunabilir. Bunun nedeni, toplumda yaygin olan ¢atigsma ortamidir. Siyasal muhalefet, iktidar1
ele gecirmek amaciyla belirli bir program etrafinda toplanan gruplardan olusur. Bu gruplar,
toplumun ve kendi destekgilerinin ilgisini ¢ekmek ve kamu yararini saglamak icin iktidar
tizerinde etkili olmaya ¢alisirlar (Celik, 2022: 51).

Siyasi hayatin her alaninda karsi ¢ikma ve karsi olma anlamina gelen muhalefet, ¢catisma
ortaminin varligi nedeniyle sosyal hayatin her alaninda karsimiza ¢ikabilir. Siyasi agidan
muhalefet, 6zellikle kendi se¢menleri olmak tizere toplumun dikkatini ¢ekmek, kamusal yarari
artirmak tizere iktidarin faaliyetlerini degerlendirmek ve kamuoyunu bilgilendirmekle sorumlu,
iktidara en yakin siyasi aktorlerdir (Gengoglu, 2023: 22).

Muhalefetin siyasal pazarlamadaki rolii, elestirel bir bakis agisiyla mevcut iktidarin
politikalarin1 degerlendirmek, segcmenlere alternatif bir vizyon sunmak ve genellikle degisim

taleplerini vurgulamak seklinde 6zetlenebilir. Se¢im kampanyalari, muhalefetin bu hedeflere



ulagmak icin kullanabilecegi bir platform saglar. Bu baglamda, siyasal pazarlamayi etkileyen
faktorlerden biri olarak muhalefet, siyasi rekabeti artirarak demokratik siireclerin dinamikligini
ve toplumsal gesitliligi destekler (Gengoglu, 2023: 22).

Bu siiregte, muhalefetin etkili bir sekilde kullanacag stratejiler ve sdylemler, siyasal
pazarlamanin basarisinda kritik bir rol oynar. Seg¢menlerle kurulan iletisimde kullanilan
mesajlar, muhalefetin toplumsal destegini artirmak ve se¢men tabanini genisletmek igin
onemlidir. Ayrica, muhalefetin etkin bir sekilde medya ve diger iletisim araglarini kullanmasi,
politik mesajlarinin genis kitlelere ulasmasini saglar.

Muhalefet, siyasal pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak, demokratik siire¢lerin
saglikl islemesini ve toplumsal ¢esitliligin korunmasini saglar. Muhalefet partilerinin etkinligi,
sadece iktidar1 ele gecirme cabalariyla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal bilincin

gelistirilmesi ve kamu yararinin saglanmasi agisindan da kritik bir 6neme sahiptir.

1.2.3. Yerel Yonetimler

Yerel yonetimler, halkin en yakinindaki idari birimler olarak, genellikle belediyeler
seklinde yapilandirilmiglardir. Bu birimlerin basina gelecek yoneticiler, halkin dogrudan
oylariyla segilir. Ulkemizde yerel segimler sonucunda belediye baskanlari goéreve gelirken, bu
stirecte siyasal iletisim stratejileri biiylik bir rol oynar. Cogu belediye baskani bir siyasi partinin
destegini alarak gorev yapar, ancak bazi durumlarda bagimsiz adaylar da yerel se¢cimlerde
basar1 gosterebilir (Bostanci, 2015: 32).

Bir iilkenin kamu hizmetlerinin tek merkezden yiiriitiilmesi, ¢esitli zorluklar yaratabilir
ve verimliligi olumsuz yonde etkileyebilir. Bu sebeple, yerel yonetimler kamu hizmetlerinin
daha etkili bir sekilde sunulmas1 adina 6nemli bir role sahiptir. Yerel yonetimlerin etkinligi, bir
tilkenin demokrasi seviyesinin gostergesi olarak da degerlendirilebilir; gii¢lii yerel yonetimler,
demokrasinin derinlesmesine katki saglar (Taydas, 2018: 55).

Yerel yonetimlerin en temel amaci, yerel halkin ihtiyaglarina en iyi sekilde yanit
verebilmektir. Bu yapilar, secimle goreve gelen yoneticilerden olusur, kendi gelir kaynaklarina
sahiptir ve merkezi yonetimden 6zerk bir sekilde isleyebilir. Ayni1 zamanda yerel yonetimlerin
kendi biitceleri ve personel yapilari, hizmetlerin yerel diizeyde daha hizli ve etkin sunulmasini
saglar. Bu nedenle, yerel yonetimlerin siyasal pazarlamada kilit bir rol oynadig1 sdylenebilir;
¢linkli halkin giinliik yasamina dogrudan etki eden hizmetleri saglarlar. Son yillarda, temsili
demokrasiden katilime1 demokrasiye dogru bir gegis siireci yasanmaktadir. Bu siireg, yerel
yonetimlerin halkla olan baglarin1 giliglendirmekte ve vatandaslarin yonetime katilimini

artirmaktadir. Yerel yonetimler, halkin dogrudan katilimin1 saglayan mekanizmalari
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gelistirerek, yerel demokrasiyi giigclendirmekte ve hizmet kalitesini artirmaktadir (Cukurcayir,
2012: 93-95).

Demokratik yonetimlerde halkin yonetime katilmasi ve seg¢ilmis yoneticilerin hesap
verebilirligi en ¢ok yerel yonetimlerde goriilmektedir. Yerel yonetimler, katilimcilig1 tesvik
ederek, halkin karar alma siireglerine dahil olmasma olanak tanir. Bu 6zellikleriyle yerel
yonetimler, siyasal pazarlama stratejilerini sekillendirirken de halkin taleplerine daha dogrudan
yanit verebilmektedir (Akgiin, 2007: 98).

Yerel yonetimlerin siyasal pazarlamada bu kadar etkili olmasinin baslica nedeni, halkla
iligkiler stratejilerini, hizmet sunum bigimlerini ve katilimct projelerini basariyla
uygulamalaridir. Bu unsurlar, yerel yonetimlerin toplum nezdindeki algisin1 dogrudan etkiler.
Etkili bir yerel yonetim, demokratik katilimi1 artirarak, halkin yasamindaki sorunlara daha etkin
¢Oziimler sunar.

Yerel yonetimlerin siyasal pazarlama stratejileri, halkin yonetim siireclerine daha fazla
katilimini tegvik ederek demokratik siireclerin gelismesine dnemli katkilarda bulunmaktadir.
Katilimcilik anlayisini benimseyen yerel yonetimler, halkin ihtiyaglarin1 daha iyi anlayarak

hizmet kalitesini artirir ve demokratik yonetim anlayisini giiclendirir.

1.2.4. Medya

Medya, siyasal pazarlama siire¢lerinde kilit bir rol oynamakta ve segmenlerle siirekli
iletisim halinde olan 6nemli bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu iletisim; televizyon, gazete,
dergi, radyo, internet ve sosyal medya gibi farkli kanallar aracihigiyla yiritiilir (Polat, 2015:
298). Medyanin bu devamli etkilesimi, segcmenlerin siyasi bilgilere hizla ulasmasini saglar ve
onlar giincel olaylar konusunda aydinlatir.

Medya, yalnizca politik mesajlari iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda bu mesajlara verilen
halk tepkilerini de yansitir (Bennett, 2000: 363). Bu ¢ift yonlii islev, siyasi aktorlerin
kamuoyunun tepkilerini takip etmelerine ve stratejilerini buna gore ayarlamalarina olanak tanir.
Bu nedenle medya, siyasal pazarlamanin dinamiklerini belirleyen 6nemli faktorlerden biridir.

Wright Mills ve Vance Packard’in goriislerine gore, medya, bireyleri belli diisiince ve
davranig kaliplarina yonlendiren bir toplumsal baski araci olarak islev goriir. Medya, bireylere
nasil diisiinmeleri ve davranmalar1 gerektigini cesitli statii ve roller iizerinden iletir (Brown,
1992: 44). Bu durum, bireylerin belirli bir diisiinceye yonelmesini ve o dogrultuda
davranmalarini saglar.

Siyasetgiler ile segmenler arasindaki iletisimde kdprii gorevi goren medya, siyasal

pazarlama stratejilerinin hayata gecirilmesinde kilit bir role sahiptir. Medya, segmenlere bilgi
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ve siyasi goriisleri hizli bir sekilde ileterek halkin olaylara aninda tepki vermesini saglama
kapasitesine sahiptir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte medya, siyasal kampanyalarin
etkinligini artirmakta ve segmen davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir unsur haline gelmektedir
(Celik, 2022: 51).

Medyanin siyasal pazarlama siireclerindeki rolii, yalnizca bir ara¢ olmanin 6tesine
gecmistir. Medya, siyasal aktorler icin hem bir hedef kitle hem de bir kaynak haline gelebilir.
Siyasi partiler, medya organlarini kendi yanlarina ¢ekmek veya lehlerine yaym yapmalarini
saglamak icin bu organlarla yakin iliskiler kurma yoluna gidebilir. Bu, siyasi liderlerin medya
kuruluslarina yonelik elestirileri ile de kendini gdsteren bir durumdur (Goksu, 2021: 57).

Medyanin siyasal pazarlamada oynadigt bu cok yonlii rol, yalnizca mesajlarin
iletilmesinden ibaret degildir. Medya, hem siyasetgilerin halkla kurdugu iletisimde 6nemli bir
koprii gbérevi goriir hem de kamuoyunun belirli konulara nasil yaklastigini, nasil tepki verdigini
izleme olanagi saglar. Bu sayede siyasetgiler, stratejilerini medyada yansiyan tepkilere gore
sekillendirebilirler. Ayrica, medyanin sahip oldugu kitlelere ulagsma giicii sayesinde siyasi
kampanyalar ve politikalar, genis kitlelere etkili bir sekilde iletilebilir.

Medya, siyasal pazarlama siire¢lerinde sadece iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda
siyasal sistemi hem etkileyen hem de bu sistemden etkilenen bir unsur olarak gorev yapar. Bu
rolityle medya, siyasal aktorlerin stratejilerini belirlemede biiytik bir etkiye sahiptir ve siyasal
sistemi sekillendiren temel dinamiklerden biri haline gelmistir (Karagor, 2013: 32).

Medya, zihinsel kaliplarin olusturulmasinda gii¢lii bir ara¢ olarak kabul edilir.
Chomsky’ye gore medya, belirli bir ideoloji dogrultusunda kurgulanmis gerceklikleri giindeme
getirir ve bu gergeklikleri topluma sunar (Goksu, 2021: 63). Bu siire¢, medya araciligiyla belirli
ideolojik hedeflerin genis kitlelere ulastirilmasini saglar.

Demokratik toplumlarda medya, yasama ve yiirlitme organlarmin denetlenmesinde
dordiincii kuvvet olarak tanimlanir. Bu isleviyle medya, demokrasinin isleyisinde 6nemli bir
denetleyici mekanizma olarak gorev yapar (Taydas, 2018: 61). Medyanin bu rolii, demokratik
sistemlerin saglikli bir sekilde islemesine katkida bulunur.

Se¢menlerle siirekli temas halinde olmasi, kamuoyunun siyasi bilgiye erigimini
kolaylagtirmas1 ve toplumsal baskiy1 artirarak siyaseti sekillendirme kapasitesi, medyanin
siyasal pazarlama alanindaki 6nemini gozler 6niine serer. Medyanin ¢ok yonlii islevi, siyasal
pazarlamanin stratejilerini belirleyen ve toplum iizerindeki etkilerini sekillendiren bir giic

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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1.2.5. Baski Gruplan

Baski gruplari, tilkeden iilkeye ve bolgeden bolgeye degisiklik gosterir. Bazi iilkelerde
baski1 gruplar1 siyasi partilerken, bazilarinda ise aileler veya diger oOrgiitlenmeler olabilir.
Gelismis iilkelerde genellikle ekonomik baski gruplari aktifken, gelismekte olan iilkelerde
insanlar baski gruplar1 olusturarak siyaset yaparlar. Bu durum, siyasal pazarlamada baski
gruplarinin 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir (A. Adigiizel, 2021: 89).

Cogulcu demokrasi anlayisinin benimsendigi devletlerde, baski gruplari toplumda etkin
bir sekilde rol almakta ve bireylerin beklenti ve ihtiyaglar dile getirilmektedir. Bu gruplara iiye
olan bireylerde demokrasi bilincinin gelismesi, bu tiir gruplarin demokratik siirece katkida
bulunabilmesinin en énemli kosulunu olusturmaktadir (Bostanci, 2015: 34).

Farkli toplumsal kesimler, siyasal mekanizmalara, se¢men gruplarmma, kamu
kurumlarina ve otoritelere baski yaparak kendi istek ve taleplerini gerceklestirmeye calisir.
Baski gruplari, ortak menfaatler etrafinda orgiitlenir ve siyasal otoritelere etki etmeye calisirlar.
Bu gruplar, siyasi, ekonomik, dini veya ahlaki ¢ikarlar ¢evresinde toplanir ve istedikleri
sonuclar1 elde etmek icin kanun yapicilar, biirokratik karar vericiler ve kamuoyu 6nderlerine
baski uygularlar (Polat, 2015: 234).

Baski gruplari, internet ve sosyal medya gibi modern iletigim araglarini etkin bir sekilde
kullanmaktadir. 2010 yilinda Kuzey Afrika’daki Arap Bahari, sosyal medyanin nasil
kullanilabilecegine dair dikkat ¢ekici bir ornektir. Bu donemde, sosyal medya, muhalif
gruplarin iletisimde kalmasini, diinya ile etkilesimde bulunmasini ve organize olmasini sagladi.
Sonug olarak, mevcut yonetimler devrildi ve yeni siyasal yapilar olustu. Sosyal medya, siyasal
itaatsizlik gosteren c¢esitli gruplar ve oOrgiitler tarafindan da aktif olarak kullanilan bir
platformdur (Talih Akkaya ve Ozhan, 2021: 269).

Tiirkiye’de baski gruplarina somut 6rnekler arasinda TUSIAD, TOBB, MUSIAD,
TUSKON, Tiirk-Is, DISK, Egitim-Sen ve Kamu-Sen gibi orgiitler verilebilir. Bu gruplar
genellikle toplumsal ve ekonomik giicleriyle dikkat ¢ekerler ve ¢esitli mekanizmalar {izerinde
etkili olmaya c¢alisirlar (Polat, 2015: 237).

Baski gruplarmin etkisi, siyasi pazarlamanin karmasik yapisini anlamak i¢in 6nemli bir
unsurdur. Bu gruplar, politik kararlar1 sekillendirmede ve siyasi siiregleri yonlendirmede

onemli bir rol oynarlar.

1.2.6. Lobicilik
Lobi faaliyetleri, hiikiimet politikalarin1 etkilemek amaciyla diizenlenen organize

eylemlerdir ve genellikle profesyonel kisiler ya da kuruluslar tarafindan yiiriitiiliir. Bu
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faaliyetlerin temel amaci, yasama organini veya hiikiimeti, siyasi, iktisadi, hukuki veya sosyal
konularda belirli bir yonde etkilemektir (Polat, 2015: 240). Lobiler, bu etkiyi saglamak i¢in
gesitli iletisim tekniklerini kullanarak maddi veya manevi ikna yontemlerine basvururlar. Bu
siire¢, yasama, yiiriitme ve hatta yargi organlarinin kararlarini, halkin, baski gruplarinin,
sirketlerin ya da ulusal lobilerin ¢ikarlart dogrultusunda yonlendirmeyi amaglar (Demirtas,
2010: 49).

Lobicilik ve baski gruplar1 bazen birbiri yerine kullanilsa da aslinda birbirinden farkli
kavramlardir. Baski gruplari, belirli kazanclar elde etmek amaciyla ortak hedefler
dogrultusunda bir araya gelen ve iktidarla olan iligkileri faaliyetlerinin yalnizca bir bolimiinii
olusturan topluluklar olarak tanimlanabilir. Buna karsilik, lobiciligin temel amaci, devleti
yoneten kisi ve gruplarla iligki kurarak onlar1 belirli kararlar1 almaya yonlendirmektir (Yildirim,
2018: 34).

Lobicilik, ayn1 zamanda meclis koridorlarinda milletvekilleri ve bakanlarla iligkiler
kurarak belirli yasalarin ¢ikmasini etkilemek i¢in yapilan faaliyetlerdir. Lobiciler bu siiregte,
bagimsiz olarak ya da cesitli sivil toplum orgiitleri adina ¢alisabilirler. Tiirkiye 6rneginde, lobi
faaliyetleri ¢ogunlukla orgiitler adina yapilan meclis kulis eylemleri seklinde goriilmektedir
(Giirbiiz ve Inal, 2004: 172).

Lobi faaliyetlerinin dogrudan yasa yapma siirecine dahil olmasinin yan1 sira, dolayl
olarak kamuoyu ve medya araciligiyla da etkili olmasi dikkat gekicidir. Ozellikle modern
demokrasilerde, lobicilik faaliyetleri halkin destegini alarak mesruiyet kazanma amaci giider.
Bu nedenle, lobi gruplar1 sadece hiikiimet yetkilileriyle degil, ayn1 zamanda halkla da bir
etkilesim i¢ine girer. Medya ve kamuoyu, bu siirecte lobi gruplarinin etkisini artiran en 6nemli
araglar arasinda yer alir. Boylece lobicilik, hem dogrudan hem de dolayli yollardan siyasal karar
alma stireclerini yonlendirebilen kapsamli bir faaliyet alan1 haline gelir.

Lobilerin faaliyetlerinin iki ana boyutu vardir: Birincisi, hiikiimetin yasa yapma siirecine
dogrudan katilarak, merkezi ya da yerel idarelerin ¢esitli unsurlar1 ile miizakereler yapmak ve
bu siirecte dikkatli arastirmalara dayanarak bilgi sunmaktir. Ikinci boyut ise, kamuoyu ve
medya destegini harekete gegirerek, siyasal giindemde belirli konulara daha fazla yer
verilmesini saglamaktir. Bu, siyasal kararlarin alinmasi siirecinde baski unsuru olarak islev
goriir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 172).

Bu cercevede, lobi eylemleri, baski gruplarinin en etkili yontemlerinden biri olarak
kabul edilir. Lobicilik, cesitli ¢ikar gruplari tarafindan hiikiimet eylemlerini etkilemek igin
kullanilan bir yontemdir ve Ozgiir siyasal kararlarin alinmasini veya belirli hiikiimet

gorevlilerinin atanmasini saglamak icin kritik bir rol oynar (Demirtas, 2010: 49).
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Lobicilik faaliyetleri, siyasal pazarlama siirecinde 6nemli bir yer tutar. Bu siireg, sadece
yasalarin  sekillendirilmesinde degil, aynt zamanda kamuoyunun bilgilendirilmesi ve
yonlendirilmesinde de etkili olabilir. Bu etkilesimler, siyasal kararlarin alinmasini ve siyasi

giindemin sekillendirilmesini derinden etkileyebilir.

1.3.  Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasal pazarlama, 1970 yillarda Philip Kotler'in katkilariyla ticari pazarlamadan
esinlenerek siyaset alanina girmistir. Ticari pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda birgok
ortak nokta bulunmaktadir ve bu benzerlikler 1970'lerden giiniimiize kadar geliserek devam
etmistir. Bunun yan1 sira aralarindaki ayrima bakacak olursak ticari pazarlama, iiriin ve fiyat
gibi somut unsurlara odaklanirken, siyasal pazarlamada bu unsurlar yerini lider, aday, parti
programi ve propaganda gibi daha soyut kavramlara birakmaktadir (Saritas ve Biitiin, 2020:
10).

Siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan en biiyiikk farki, somut iriinlerin yerini
fikirlerin, adaylarin, liderlerin ve parti programlarmin almasidir. Bu siiregte siyasal
pazarlamanin temel amaci, liderlerin ve partilerin hedef kitlelere cazip bir sekilde sunulmasidir
(Kaleli, 2015: 9).

Pazarlama karmasi kavramu, ilk kez 1953 yilinda Neil Borden tarafindan gelistirilmistir.
Daha sonra bu alanda ¢alisan arastirmacilar, pazarlama faaliyetlerini siniflandirarak ticari ve
siyasal alanlardaki uygulamalara rehberlik etmislerdir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 58). Pazarlama
karmasi, ticari pazarlamada iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi unsurlar1 kapsarken, siyasal
pazarlamada bu unsurlar liderler, politikalar, kampanyalar ve stratejik iletisim olarak yeniden
sekillenmistir.

Siyasal pazarlama, ticari pazarlamanin temel ilkelerinden yararlanarak, siyasi arenada
daha etkili ve kalic1 bir etkilesim saglamay: hedefler. Liderler, adaylar ve partiler, segmenlerle
stirekli iletisim kurarak onlarin beklenti ve ihtiyaglarina yonelik stratejiler gelistirirler. Bu
siire¢, secmen davranislarini etkileyerek siyasi aktorlerin basarilarini artirir.

Bir pazarlama yoneticisinin, pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken dikkate almasi gereken
en Oonemli degiskenler, pazarlama karmasi adi verilen bilesenlerdir. McCarthy tarafindan
yayginlastirilan bu model, giinlimiizde hem ticari hem de siyasal pazarlamada gecerliligini
korumaktadir (Yiice, 2014: 99). Siyasal pazarlama, tanitim ve reklam tekniklerinden daha
fazlasini igerir ve pazarlama karmasinin her bir elemaninin biitiinciil bir yaklasimla ele

alinmasini gerektirir.
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Modern siyasal pazarlama, pazarlama karmasinin tiim unsurlarin1 kullanarak, sadece
secim donemleriyle sinirli kalmayan bir strateji gerektirir. Siyasal pazarlama kampanyalari,
liderler, parti programlari, tutundurma ve dagitim stratejilerinin stirekli olarak gozden
gecirilmesini ve tiim unsurlarin bir arada uyum ig¢inde ¢alismasini zorunlu kilar. Bu yiizden
siyasal pazarlama, se¢im siireclerinden bagimsiz olarak da devam eder ve her donemde iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim gibi unsurlardan faydalanmay1 gerektirir (Polat vd., 2004: 26).

Siyasal pazarlama, modern siyasetin vazgec¢ilmez bir unsuru haline gelmistir. Ticari
pazarlamanin temel ilkelerinden yararlanarak siyasi aktorlerin stratejilerini gelistirmeleri,
secmenlerle siirekli bir etkilesim i¢inde olmalarin1 saglamaktadir. Sadece se¢im donemlerine
odaklanmayan bu siireg, siyasetin kalici bir yap1 olarak kitleler lizerindeki etkisini artirmakta
ve liderlerin, adaylarin uzun vadeli bir basar1 elde etmelerine katki sunmaktadir. Pazarlama
karmasinin tiim unsurlarii entegre ederek bir biitiinliik i¢inde uygulanan siyasal pazarlama,
demokratik siireclerin saglikli islemesi ve segmen davranislarinin sekillendirilmesi agisindan
kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle giiniimiiz teknolojisinin sagladig1 imkanlarla birlikte,
siyasal pazarlama her gegen giin daha stratejik ve karmasik bir hale gelmektedir, bu da siyasi

aktorler i¢in stlirekli yenilik¢i yaklagimlarin 6nemini gostermektedir.

1.3.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Siyasal pazarlamada, liriin kavram1 adayin fikirleri, baglantilar1 ve kendisinden olusan
ic temel bilesen tizerine kuruludur (Bongrand, 1992: 18). Bu bilesenler, siyasal pazarlamanin
yap1 taglaridir ve se¢menlerin oy verme davraniglarini etkileyen en kritik unsurlar arasinda yer
alir. Adayin sahip oldugu fikirler ve baglantilar, secim kampanyasinda 6ne ¢ikan unsurlar
olurken, adayin kendisi de se¢gmenlerin kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza
cikar.

Siyasi liderler, demokratik se¢im siireclerinde se¢menlerin kararlarini biiylik 6l¢iide
etkiler ve genellikle liderin imaji, partinin kendisinden daha ¢ok 6n plana ¢ikar. Tiirkiye'de
yapilan aragtirmalar, segcmenlerin yaklasik %40'min oylarini liderlere gore, %30'unun ise parti
ekibi ve tislubuna gore verdigini gostermektedir (Saritas ve Biitiin, 2020: 11-12). Bu durum,
liderin siyasal pazarlamadaki merkezi roliinii ortaya koymaktadir. Liderin imaji olumsuzsa,
partinin hedefledigi basariya ulasma sans1 oldukga diisiiktiir. Ozellikle “kavgac1” veya “pasif”
olarak algilanan liderler ve siyasal iriinler, segmenler tarafindan tercih edilmesi zor olan
unsurlar arasinda yer alir (Yiice, 2014: 101-102).

Siyasal {irtintin bir diger 6nemli pargasi partinin fiziksel ve kurumsal boyutlaridir. Bu

boyutlar, lider, parti politikalar1 ve yerel adaylar icerir. Yerel adaylar, siyasal {iriiniin yerel
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boyutunu temsil eder ve yerel dinamikler, segmenlerin kararlarinda biiyiik bir rol oynar (Polat,
2015: 428). Yerel adaylarin varligi, siyasi pazarlama siirecinde yerel boyutun 6nemini
vurgulamaktadir.

Bir se¢cim kampanyasinda basari elde etmek isteyen politik liderin, halkin istek ve
ihtiyaglarin1 anlamasi, inang ve tutumlarmi goézlemleyebilmesi ve halkin bir yansimasi
olabilmesi gerekmektedir (Saydam Durmaz, 2019: 48). Bu nedenle, siyasal {iriiniin dogru bir
sekilde konumlandirilmasi, se¢im kampanyalarinin basarisi i¢in biiylik 6nem tasir. Siyasi {iriin,
partinin se¢cmenler ile kurdugu bagi olusturur ve se¢menler, partiyi sundugu bu iirlinler
tizerinden degerlendirir (Tan, 2002: 36).

Siyasal pazarlamada, se¢menlerin tercihlerini yonlendirerek segimlerde basari elde
etmek amaclanir. Bu siiregte liderler ve partiler, segmenlere stratejik olarak sunulmali ve onlarin
beklentilerine uygun sekilde hedef kitleye ulastiriimalidir (Kaleli, 2015: 9). Uriin imaju,
secmenlerin ayni1 partiye tekrar oy vermesinde Onemli bir faktordiir. Se¢menler, siyasal
tirtinlerin ¢esitli 6zelliklerine farkli derecelerde deger verirler ve bu durum, segmenlerin psiko-
sosyal yapilar1 veya partilerin reklam stratejilerinden kaynaklanabilir (Uslu Divanoglu, 2008:
107).

Siyasal pazarlamada iiriin kavrami, Onderin roliinden yerel adaylara, parti
politikalarindan iiriin imajina kadar bir¢ok bileseni icermektedir. Bu bilesenler, segmenlerin oy
verme davraniglarini sekillendiren temel unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Se¢menler, adaylarin fikirlerini, baglantilarin1i ve kendilerini degerlendirerek oy
verirler. Bagarili bir siyasal pazarlama stratejisi, liderin imajin1 giiclendirmeyi, parti programint
se¢cmen ihtiyaclarina gore sekillendirmeyi ve yerel adaylarin halkla giiclii bir iligski kurmasim
saglamalidir. Siyasal pazarlama, sadece se¢im kampanyalarinda degil, partinin ve liderin uzun

vadeli basarisini giivence altina almak igin stratejik bir arag olarak goriilmelidir.

1.3.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Kotler'in tanimina gore, fiyat, tiiketicilerin mal ve hizmetleri elde etmek igin
katlandiklar1 bedel olarak ifade edilmektedir. Bu bakis agis1 siyasal pazarlamaya
uygulandiginda, fiyat kavrami; parti {yeligi icin Odenen aidatlar, bagislar, secim
kampanyalarina yapilan katkilar ve sandik basina gidene kadar katlanilan tiim maliyetleri
kapsamaktadir (Yiice, 2014: 121).

Bu baglamda, insanlarin gorenekleri, aligkanliklari, ideolojileri ve nesilden nesile

aktarilan anlayislar, ileriye doniik siyasi tercihleri ciddi anlamda etkilemektedir. Se¢menler,
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genel ve yerel secimlerde sandiga giderken adaylarin ge¢misteki icraatlarina veya benzeri
zihniyetlerin gegmisteki icraatlarina bakmaktadirlar (Saritag ve Biitiin, 2020: 13).

Siyasi liderler ise segmene belirli bir bedel karsiliginda ¢esitli kamu hizmetlerini
sunmayi vadederler. Ulke ekonomisi ve devlet biitcesi dikkate alinarak, segmenlerden oy almak
icin sunulan kamu hizmetlerinin hangi oranda olacagi belirlenir. Amag, rakiplerinden daha fazla
fayday1 segmene sunabilmektir (Kaleli, 2015: 18). Bu durum, segmenlere sunulan faydalarin
secimlerdeki rekabeti belirleyen unsurlardan biri oldugunu gosterir.

Siyasal pazarlamada fiyatin bir diger 6nemli unsuru ise partilerin ve adaylarin etnik
kokeni, dini gorliinimii, kiiltiirel kimligi ve geldigi cografi konumdur. Bu unsurlar, énemli
psikolojik fiyat wunsurlar1 olarak goriilebilir. Se¢menler, adaylarin bu &zelliklerini
degerlendirirken kendi degerleri ve inanglart dogrultusunda bir bedel 6demektedirler (Glirbiiz
ve Inal, 2004: 64).

Siyasal pazarlamada fiyat kavrami, segmenlerin adaylara ve partilere yonelik algilarini
ve kararlarini etkileyen ¢ok yonlii bir faktordiir. Gegmis tecriibeler, sunulan kamu hizmetleri,
adaylarin etnik ve kiiltiirel kimlikleri gibi unsurlar, se¢cmenlerin siyasi tercihlerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle, siyasi liderler ve partiler, segmenlerin bu algilarini dikkate alarak

stratejilerini belirlemeli ve sunacaklar1 faydalar1 dogru bir sekilde konumlandirmalidir.

1.3.3. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma, pazarlama diinyasinda oldugu gibi siyasal pazarlamada da insanlari
iriiniin farkinda olmaya tesvik etmek, cezbetmek ve {irlinii hedef kitleye satin almaya
yonlendirmek amaci tagir. Tutundurmanin hedefinde dikkat ¢gekme, bilgilendirme, tanitma, ikna
etme, yonlendirme ve nihayetinde {irlinii satma gibi diisiinceler vardir (Polat, 2015: 445-447).

Siyasal tutundurma faaliyetleri, reklam, satig, halkla iliskiler ve haber degeri olan
programlar gibi ¢esitli alt elemanlar1 i¢ermektedir. Partiler veya adaylar, genellikle bu
tutundurma elemanlarim1 bir arada kullanarak faaliyetlerini siirdiiriirler. Bunlara siyasi
reklamlar, propaganda, lider ve adaylarin katildig1 gdsteri ve mitingler, kamuoyu arastirmalari
gibi 6rnekler verilebilir (Kaleli, 2015: 22).

Siyasi partiler ve adaylar, tutundurma faaliyetleri aracilifiyla segmenlerin diisiince ve
davraniglarin1 degistirmeyi ya da mevcut tutumlarini giiclendirmeyi hedeflemektedir. Siyasal
pazarlamada tutundurma, se¢menleri bilgilendirme, etkileme, ikna etme ve motive etme
amactyla kullanilan gesitli iletisim yontemleri olarak tanimlanabilir (Yiice, 2014: 130).

Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, siyasi iiriinleri tanitmakla kalmayip, ayni

zamanda bireyler veya kurumlar hakkinda olumlu bir algi olusturmaktir. Tutum, nesneler,
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kisiler veya olaylar hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz yargilarm ifadesidir. Insanlarin
tutumlart biiyiikk 6lglide sahip olduklari bilgi ve deneyimlere dayanir. Bu sebeple bilgiler
degistirilmedikge tutumlarin degismesi zorlasir (islamoglu, 2002: 139-141).

Bu siiregte, segmenlerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi i¢in televizyon, radyo,
gazete, afis ve billboard gibi kitle iletisim araglari kullanilir (Tan, 2002: 21). Akill
televizyonlar, telefonlar, bilgisayarlar ve internet teknolojileri gibi yeni araglar, siyasal
pazarlama alanina girerek hedef kitlelerin belirlenmesini ve her bir hedef kitleye 6zel siyasal
promosyon igeriklerinin gelistirilmesini miimkiin hale getirmistir (Polat, 2015: 450). Bu
teknolojiler sayesinde, siyasal partiler ve adaylar, se¢menlerle daha etkili bir iletisim kurabilir
ve mesajlarini daha genis kitlelere ulagtirabilir.

Sonug olarak, siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri, se¢menlerin dikkatini
cekmek, bilgilendirmek ve onlar1 ikna etmek i¢in kullanilan en 6nemli stratejilerden biridir.
Reklamlar, mitingler, halkla iligkiler faaliyetleri ve medya kanallar1 gibi araglar, bu siirecin
etkin bir gekilde yiiriitiilmesini saglar. Teknolojik gelismelerin sundugu yeni iletisim araglariyla
birlikte siyasal partiler, daha genis kitlelere ulasarak mesajlarin1 hedef Kkitlelerine
kisisellestirilmis bir sekilde iletebilmektedir. Bu, siyasal pazarlamanin giiciinii ve stratejik
Onemini artirirken, partilerin ve adaylarin se¢im basarist iizerinde de dogrudan etkili
olmaktadir. Tutundurma, sadece bir iirlin veya liderin tanitimi degil, ayn1 zamanda segmenlerle

kalic1 ve giiclii bir bag kurmanin da anahtaridir.

1.3.4. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Siyasal pazarlamada dagitim, tipki ticari pazarlamada oldugu gibi, siyasal {riiniin
segmenlere ulastirilmasi ve onlarin erisebilecegi noktalara tasinmasi siirecini ifade eder (Polat
vd., 2004: 29). Ticari pazarlamada kullanilan marketler, panayirlar ve aligveris merkezleri,
siyasal pazarlamada organizasyonlar, mitingler ve internet medyasi gibi dagitim kanallari ile
yer degistirir (Saritag ve Biitiin, 2020: 15).

Siyasal pazarlamada kullanilan dagitim kanallari, siyasi partilerin iriinlerini
secmenlerine dogrudan ya da aracilar vasitasiyla ulagtirdiklar: yontemlerdir (Kaleli, 2015: 19).
Mitingler, bu kanallardan biri olarak, siyasilerin ayni anda binlerce segmene ulagmasini saglar.
Bu etkinliklerde siyasi figiirler, hem kendi goriislerini ifade eder hem de rakiplerinin
faaliyetlerini degerlendirme firsat1 bulur, bu da segmenlere karsilastirma yapma olanagi sunar
(Sar1tas ve Biitiin, 2020: 15-16).

Teknolojinin gelisimiyle birlikte, internet medyasi da siyasal pazarlamanin vazgec¢ilmez

araclarindan biri haline gelmistir. Internet medyasi, sanal ortamda genis kitleleri bir araya
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getirerek aninda etkilesim saglama imkani sunar (Saritas ve Biitiin, 2020: 16). Giiniimiizde,
sosyal medya platformlar1 ve dijital igerik liretimi, segmenlerle daha etkili bir iletisim kurmanin
yollarin1 sunmaktadir. Siyasi partiler, bu kanallar araciligiyla mesajlarini kisisellestirip genis
kitlelere ulastirabilir.

Siyasal pazarlamada yerel dagitim kanallari, siyasi partilerin il ve il¢e orgiitleri gibi
yerel birimler araciligiyla isler. Bu orgiitler, kirsal mahallelere ve kasabalara kadar uzanarak
sosyal etkinlikler, toplantilar ve halkla dogrudan temas kurarak segmenlere ulasirlar (Giirbiiz
ve Inal, 2004: 65). Yerel diizeyde partinin kadin ve genclik kollar1 gibi alt birimleri de partinin
dagitim agmi giiglendiren unsurlar olarak énemli roller iistlenir. Ozellikle yerel secimlerde bu
kanallarin kullanimi, segmenlerin partiyle daha dogrudan bir iligki kurmasina olanak tanir.

Dagitim kanallarinin kullanim yogunlugu, genel ve yerel secimlerde farklilik gosterir.
Genel se¢imlerde dogrudan ve dolayl dagitim stratejilerine esit derecede dnem verilirken, yerel
secimlerde daha ¢ok dogrudan iletisim kanallarina odaklanilir. Bu stratejiler arasinda parti
tiyeleri ve adaylarin mahalle ziyaretleri, ev toplantilar1 ve kiraathane bulusmalar1 gibi yontemler
yer alir (Kaleli, 2015: 20). Bu dogrudan yontemler, yerel siyasette se¢gmenle birebir iliski kurma
acisindan oldukca etkilidir.

Liderler ve parti yonetimi, siyasi tiriinlerin segmenlere etkili bir sekilde ulasmasinda en
onemli dagitim kanallarin1 olusturur. Ancak liderlerin siirekli halka agilarak mesaj iletmeye
calismalar1 baz1 riskleri de beraberinde getirebilir. Liderin sik sik giindeme ¢ikmasi, halkin
ilgisini kaybetmesine, liderin yipranmasina ve mesajlarin etkisinin azalmasina yol agabilir
(Islamoglu, 2002: 136). Bu nedenle siyasal pazarlamada liderin goriiniirliigii dikkatle
yonetilmelidir. Iletisimde asiriya kagmak, ters etki yaratabilir ve mesajin etkisini kaybettirebilir.

Siyasal pazarlamada dagitim kanallari, partilerin fikirlerini ve adaylarini se¢menlere
ulagtirmada kilit bir rol oynar. Mitingler, internet medyasi, yerel orgiitler ve dogrudan iletigim
yontemleri gibi ¢esitli kanallarin etkin kullanimi, siyasal pazarlamanin basarisina biiyiik katki
saglar. Teknolojinin sundugu imkanlarla birlikte, siyasal partiler ve adaylar, segmenlere daha
genis ¢apta ve hizli bir sekilde ulasabilirken, yerel diizeyde birebir temas stratejileri se¢gmenlerle
daha derin bir bag kurmay1 miimkiin kilar. Ancak liderin mesajint dogru zamanlama ve dengeli
bir sekilde sunmasi, siyasal iletisimin basaris1 agisindan Onemlidir. Dagitimin dogru
yonetilmesi, segmen davraniglarini etkilemek ve siyasi bagarinin temelini olusturmak i¢in kritik

bir faktordir.
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1.3.5. Siyasal Pazarlamada insan Faktorii

Siyasal pazarlamada insan faktorii, partiye katki saglamak icin ¢aligsan en alt diizeydeki
parti gorevlisinden en tistteki lidere kadar tiim bireyleri kapsar. Parti lideri, milletvekili adaylari,
parti drgiitii merkezi ve subelerinde ¢alisan herkes bu kavram igerisine girer (Giirbiiz ve Inal,
2004: 83). Bu genis insan ag1, partinin her kademesinde etkin bir sekilde ¢alisarak segmenlere
ulagsma ve onlar1 etkileme siirecinde 6nemli rol oynar.

Bu baglamda, parti lideri, partinin her seviyedeki rgiit ¢alisanlar1 ve parti goniilliileri,
se¢menlerin ilgili siyasi partiyi veya onun hizmet kalitesini algilamalar1 tizerinde 6nemli etkiye
sahiptir. Siyasi liderin farkli segmen kitlelerine yonelik olusturacaklari imaj, siyasal pazarlama
acisindan kritik bir islevdir. Farkli segmen kitleleri tarafindan benimsenebilmesi igin liderin,
kendilerini temsil eden bir yoniinii gosterebilmesi gerekir. Bu, se¢menlerin siyasi liderde
kendilerinden bir par¢a gérmeleri ve liderin ‘kendilerinden biri’ oldugu mesajini almalart
anlamina gelir (Polat, 2015: 501-502).

Bir organizasyonun temel varlik sebebi, hizmet verdigi hedef kitlenin memnuniyetini
saglamaktir. Siyasal pazarlamada da durum benzerdir; hedef kitlelere etkin bir sekilde
ulasabilmek icin siirekli yeni pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
misteri odaklilik ve miisteri iligkileri yonetimi, siyasal pazarlama stratejilerinin odak noktasini
olusturur (Giirbiiz ve inal, 2004: 83).

Parti liderinden en alt diizeydeki parti gorevlisine kadar herkesin, se¢gmenlere dogru
mesajlart iletmek ve onlarin beklentilerini karsilamak i¢in etkin bir sekilde ¢aligsmasi, siyasal
pazarlamanin basarisini belirleyen temel faktorlerden biridir. Bu nedenle, insan unsurunun

etkin yonetimi, basarili bir siyasal pazarlama stratejisinin temelini olusturur.

1.3.6. Siyasal Pazarlama Siireci

Siyasal pazarlama siireci, stratejik planlama ve uygulamanin bir dizi agamasini igerir.
Bu siireg, pazarlama faaliyetlerinin basindan sonuna kadar takip ettigi olusum ve gerceklesme
durumlar ile ilgili safhalar1 ifade eder. Her bir pazarlama faaliyetinin bir baslangici, belli bir
stire icerisinde olusumu, gelisimi ve faaliyetin gerceklesmesi ve sona ermesi s6z konusudur. Bu
slirecte, her bir pazarlama faaliyetiyle ilgili ‘ne, nerede, ne kadar, ne zaman, nasil ve kim i¢in’
gibi sorulara verilecek cevaplar, siirecin c¢ercevesini belirler. Bu sorulara verilen yanitlar,
pazarlama faaliyetlerinin hedeflerini, stratejilerini ve uygulama yontemlerini netlestirir (Polat,
2015: 503-504).

Siyasal pazarlama siireci boyunca elde edilen verilerin analizi ve geri bildirimlerin

dikkate alinmasi, gelecekteki pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglar.
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1.4,  Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farklar

Ticari pazarlama ya da baska bir ifadeyle geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama
arasinda Onemli farkliliklar bulunmaktadir. Kotler’in belirttigi gibi, ticari pazarlamada
saticilarin oncelikli hedefi kar elde etmekken, siyasal pazarlamada adaylar ve partiler gii¢
kazanmay1 amaglar. Bu temel fark, siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan ayrilan yonlerini
belirgin hale getirir. Siyasal pazarlamanin kavramsal olarak pazarlama literatiiriine
yerlestirilmesi ve siyasal hayati1 anlamak i¢in 6zgiin modellerin gelistirilmesi zorunludur. Bu
modellerin merkezinde ise segmenlerin yer almasi gerekir (Akyiiz, 2015: 28; 31).

Siyasal pazarlama, goniillii caliganlara dayanmasi ve kampanyalarin finansmani igin
bagis toplama faaliyetlerine odaklanmasi acisindan ticari pazarlamadan farklidir (Giirbiliz ve
Inal, 2004: 55). Ticari pazarlamada, bir iiriiniin sabit 6zelliklerinin her zaman ayn1 kalmasi
beklenirken, politik adaylar bu baglamda degiskendir; adaylar zamanla goriislerini degistirebilir
veya verdikleri sozlerden donebilirler (Tan, 2002: 26). Bu degiskenlik, siyasal pazarlamanin
dinamik yapisin1 ve ticari pazarlamadan farkli dogasin ortaya koyar.

Bir diger temel fark ise siyasal pazarlamanin demokrasinin isleyisini saglama amacina
hizmet etmesidir. Ticari pazarlamada sadece mal veya hizmet satis1 hedeflenirken, siyasal
pazarlamada se¢menlerin demokratik siireglere aktif katilimi tesvik edilmektedir (Devran,
2004: 76). Bu anlamda siyasal pazarlama, toplumsal katilimi artiran ve demokratik degerlere
hizmet eden bir arag olarak 6ne ¢ikar.

Siyasal pazarlamanin yalnizca se¢im donemlerinde ve kampanya yoOnetiminde ele
alinmasi sik karsilasilan bir sorundur. Bu yaklasim, siyasal pazarlamay1 dar bir ¢ergceveye
hapsedebilir. Ticari pazarlamada nasil ki yapilan islemler sadece satis ve karla sinirli degilse,
siyasal pazarlama da yalnizca se¢im kampanyalarina indirgenmemelidir. Siyasal pazarlama ile
secim kampanyalar1 arasindaki fark, pazarlama ve satis arasindaki farktan daha biiytiktiir. Bu
baglamda siyasal pazarlamanin genis kapsamli bir siire¢ oldugu vurgulanmalidir (Yiice, 2014:
23).

Ticari pazarlamadaki “tiiketici” unsurunun siyasal pazarlamada yerini mevcut ve
potansiyel segmenler alir. Siyasal pazarlamada, iirlin kavram1 daha soyut bir yapiya sahiptir ve
secmenlerin, yasadiklar1 bdlgenin sorunlarma ve gelismesine dikkat ¢ekmek amaciyla
odaklanmaktadir. Bu siirecte, secmenlerin kendisi, ailesi ve toplumun gelecegi 1lgi odagi olarak
belirlenir ve se¢menlere belirli konulara odaklanmalari i¢in motivasyon saglanir (Polat vd.,
2004: 8). Segmenlerin bir partiye veya adaya yonelmesi i¢in siyasi iiriin lizerinde olusturulan

bu odaklanma kritik bir siiregtir.
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Ticari pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki bu temel farklar, pazarlamanin
merkezindeki unsurlar1 ve hedefleri de degistirmektedir. Ticari pazarlamada tiiketici, anlik bir
ihtiya¢ dogrultusunda karar verip {riini satin alirken, siyasal pazarlamada se¢cmenler, uzun
vadeli disiincelere ve toplumsal faydaya gore hareket ederler. Siyasal pazarlamanin tiriinleri,
daha cok gelecege yonelik vaatler, politikalar ve liderlerin vizyonlari iizerine kuruludur. Bu
nedenle, secmenler sadece kendi bireysel cikarlari i¢in degil, ayn1 zamanda ailelerinin ve
toplumun refahi i¢in de tercih yapma egilimindedirler. Iste bu siireg, siyasal pazarlamanin
stratejik boyutunu daha karmasik ve uzun vadeli hale getirir.

Siyasal pazarlamanin en 6nemli farkliliklarindan biri de se¢im siirecinin yapisal olarak
ticari pazarlamadan farkli olmasidir. Se¢imlerde tiim se¢gmenler ayn1 giin oy kullanirken, ticari
pazarlamada tiiketicilerin ayni anda bir iirlin satin almasi gibi bir zorunluluk yoktur. Bu, siyasal
pazarlamanin bir defaya mahsus bir “satin alma” faaliyeti gibi goriilmesine neden olabilir.
Ayrica, se¢im siirecinin sonunda yasanan pismanliklar ya da uzun vadeli maliyetler, ticari
pazarlamadaki gibi aninda diizeltilemez. Bir iirlinle ilgili sorun yasandiginda tiiketiciler bu
sorunu ¢dzmek i¢in iirlinli degistirebilirken, siyasal pazarlamada se¢menler bir sonraki se¢im
donemine kadar beklemek zorundadirlar (Polat vd., 2004: 8-9). Bu da siyasal pazarlamanin,
ticari pazarlamaya kiyasla daha uzun vadeli bir siirece dayandigini gosterir.

Siyasal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki temel farklar, bu iki disiplinin amaglari
ve siireclerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ticari pazarlama kar elde etmeyi
hedeflerken, siyasal pazarlamanin amaci giic kazanmak ve demokrasiyi desteklemektir.
Se¢cmenlerin, toplumsal ve bireysel ¢ikarlarina yonelik motivasyonlarinin yonetildigi siyasal
pazarlamada, uzun vadeli stratejik yaklasimlar 6nemlidir. Bu stratejiler, sadece se¢im
donemleri ile smirli kalmamali, se¢gmenlerin her zaman parti ve liderle bag kurmasini
hedeflemelidir. Sonug olarak, siyasal pazarlama sadece bir kampanya araci degil, siirekli bir

yonetim anlayisidir ve toplumla olan bagin devamli olarak giiclendirilmesini saglar.

1.5. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlama, 20. yiizyillin ortalarindan itibaren diinya genelinde gelismeye
baslamistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde televizyonun yayginlagmasiyla ivme kazanan bu
alan, zamanla Avrupa ve diger bolgelerde de 6nem kazanmustir. Tiirkiye’de ise siyasal
pazarlama, Ozellikle 1990’lardan sonra gelismis ve 2000’li yillarda modern tekniklerin
benimsenmesiyle daha stratejik hale gelmistir. Bugiin, dijital teknolojiler ve sosyal medyanin

etkisiyle siyasal pazarlama daha dinamik ve etkilesimli bir yapiya biirlinmiistiir. Caligmanin
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devaminda siyasal pazarlamanin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimine dair bilgi ve drnekler

sunulacaktir.

1.5.1. Diinyada Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlamanin gelisimi, Amerika Birlesik Devletleri’nde 1800’lerin sonlarina
dogru ilk uygulamalarla baglamistir. 1824°te Andrew Jackson, kampanya sarkilar1 ve seramik
esyalarla dikkat ¢cekerken, 1840°’ta William Henry Harrison kampanya sarkilar1 olusturmus ve
fotografl brostirler bastirmistir (Tan, 2002: 29).

Modern siyasal pazarlamanin baslangict olarak, Franklin D. Roosevelt’in 1928 se¢im
kampanyasindaki radyo konugsmalar1 ve reklamlart kabul edilmektedir. Roosevelt’in
kampanyasi, segcmenlerle daha etkili ve genis bir sekilde iletisim kurmanin 6nemini ortaya
koymustur. 1936 secim kampanyasinda, se¢gmenlerin %51°’1 radyo ve gazete yayinlarindan
etkilenmistir. 1950°li yillara kadar yapilan kampanyalar, mitingler, radyo konusmalar1 ve el
ilanlar1 vasitasiyla yiriitilmiistiir. Ancak, televizyonun devreye girmesiyle siyasal kampanyalar
daha genis kitlelere ulagsmaya baglamistir. 1952 Baskanlik Seg¢imleri, reklam ajanslarinin ve
televizyonun siyasal pazarlamada ilk kez kullanildigi 6nemli bir doniim noktasi olmustur. Bu
secimlerde, hem Cumhuriyetci Parti hem de Demokrat Parti reklam ajanslariyla ¢alismis ve
televizyonu kullanarak kampanyalarini yiiriitmislerdir (Polat, 2015: 25-26).

Tarihte BBDO adli reklam ajansina ilk defa is veren politikaci olarak Dwight D.
Eisenhower gosterilmektedir. 1952 se¢im kampanyasinda reklam ajanslart BBDO ve Young &
Rubicam ile ¢alismis ve kampanya esnasinda ““l Like Ike” slogani ile basarili olmustur
(Demirtasg, 2010: 68).

Ik kez 1956°da Kelly Jr. tarafindan kullanilan siyasal pazarlama kavrami1 1960°lara dek
genellikle 6zel sektore 6zgii bir faaliyet olarak goriilmiistiir. Ancak 1960 ABD Bagkanlik
Se¢imleri, siyasal pazarlamanin pazarlama ve siyasetten bagimsiz, bagkanlik segimlerini
sekillendiren bir gii¢ olarak kabul edilmesini saglamistir. 1960 segimleri, John F. Kennedy’nin
siyasal danismanlar ve pazar arastirmalarini kullanmasiyla siyasal pazarlamada bir doniim
noktas1 yaratmistir. Kennedy'nin kampanyasi, kamuoyu yoklamalarmin ve pazar
arastirmalarinin se¢im stratejilerinde nasil kullanilacagini 6ne ¢ikarmistir. Bu donemde,
kamuoyu yoklamalar1 1960’larla birlikte siyasal pazar aragtirmasina evrilerek aday imajina
odaklanmistir. 1969°da Kotler ve Levy’nin ¢alismalariyla siyasal pazarlama, akademik olarak
ele alinmaya baslanmistir (Akytiz, 2015: 56-57).

Fransa’da 1965’te Jack Lecanuet’in bagkanlik secimi kampanyasi, televizyon

ekranlarinda goriilen ilk se¢cim kampanyasidir (Demirtag, 2010: 72).
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Ingiltere’de siyasal pazarlama 1920’lere kadar uzanmakla birlikte, 1970-1980’lerde
yogun olarak uygulanmustir (Polat, 2015: 19). 1970’te Ingiliz Is¢i Partisi, “Yesterday’s Man”
sloganiyla Muhafazakar Parti’ye karsi basarisiz olmus, ancak slogan tarihte 6nemli bir yer
edinmistir. 1979°da Muhafazakar Parti’nin “Labour Isn’t Working” (is¢i Partisi Calismiyor)
slogani, partinin basarisina ve uzun siire iktidarda kalmasina katki saglamistir. 1997°de Tony
Blair liderligindeki Isci Partisi, “New Labour New Britain” (Yeni Isci Partisi Yeni Britanya) ve
“Enough is Enough” (Yeter Artik) sloganlariyla zafer kazanmustir (Ozkan’dan aktaran
Demirtas, 2010: 74). Bu sloganlar, segmenlerin duygularini ve beklentilerini etkili bir sekilde
hedef almistir. 1980’ler ve Thatcher donemi, siyasal pazarlamanin sistematik ve stratejik hale
geldigi bir donemdir. Thatcher’in liderligindeki Muhafazakar Parti, Saatchi & Saatchi’yi
kampanya stratejilerini yonetmek iizere gorevlendirerek, ticari pazarlama yontemlerini siyasal
hayata tagimistir (Akyiiz, 2014: 46; Akyiiz, 2015: 57).

ABD ve Ingiltere disindaki iilkelerde siyasal pazarlamanim gelisimi, bu iki iilkedeki
teknik ve anlayislarin adaptasyonu ile gergeklesmistir (Akyiiz, 2015: 59). Diger iilkeler, ABD
ve Ingiltere’deki yenilikleri ve stratejileri kendi siyasal sistemlerine uyarlayarak benzer
basarilar elde etmeye ¢alismislardir.

2000 yili ABD Baskanlik Se¢imlerinde internetin kullanilmasi, siyasal pazarlamada
yeni bir donemin baslangicini isaret etmektedir. internet, segmenlerle dogrudan iletisim kurma
ve kampanya mesajlarin1 genis kitlelere ulastirma konusunda 6énemli bir ara¢ haline gelmistir.
2000 secimlerinde, 144 milyon ABD vatandas1 adaylarin ve partilerin web sitelerini ziyaret
etmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 18). Bu, internetin siyasal pazarlamada ne kadar etkili
olabilecegini gostermektedir.

Barack Obama’nin 2008 ve 2012 baskanlik se¢im kampanyalari, internetin siyasal
pazarlamada nasil etkili bir arag olarak kullanilabilecegini gosteren 6nemli 6rneklerdir. Obama,
kampanyasinda sosyal medya, e-posta pazarlamasi ve dijital bagis toplama stratejilerini
ustalikla kullanmustir. Ozellikle 2008 segimlerinde, Facebook, X (Twitter) ve YouTube gibi
platformlar araciligiyla genis kitlelere ulasmis ve se¢menlerle dogrudan etkilesim kurmustur.

Siyasal pazarlamanin tarihsel gelisimi, teknolojik ilerlemeler ve iletisim araglarinin
yayginlasmasi ile paralel bir yol izlemistir. ilk kampanyalardan itibaren kullanilan sarkilar,
brosiirler ve radyo konugmalari, yerini televizyon, reklam ajanslar1 ve nihayetinde internet ve
sosyal medyaya birakmistir. Ozellikle ABD ve Ingiltere'deki yenilikgi stratejiler, diger
tilkelerde de etkili olmus ve siyasal kampanyalarin profesyonellesmesine katki saglamigtir.
Internetin yiikselisiyle birlikte, Barack Obama'nin bagkanlik kampanyalar1 bu yeni araglarin

giiciinii ortaya koymustur. Giliniimiizde siyasal pazarlama, se¢menlerle dogrudan ve
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kisisellestirilmis iletisim kurmayi, kamuoyunun nabzini tutarak kampanya stratejilerini
sekillendirmeyi gerektiren karmagsik ve cok katmanli bir siire¢ haline gelmistir. Siyasal
pazarlamanin bu evrimi, demokrasilerin isleyisinde 6nemli bir rol oynamakta ve siyasi

kampanyalarin basarisinda belirleyici bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.5.2. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin gelisimi, 1946 yilinda ¢ok partili doneme gegisle
birlikte baslamistir. Demokratik se¢imlerin yapilmaya baglanmasiyla pazarlama arag ve
tekniklerinin kullanimimin miimkiin oldugu goriisii hakim olmustur (Akyiiz, 2015: 67). Bu
donemde siyasal kampanyalar, daha modern ve organize bir yapiya kavugmaya baslamistir.

1950 se¢imlerinde Demokrat Parti’nin “Yeter S6z Milletin” slogani, Tirkiye’deki
modern siyasal pazarlama uygulamalarinin ilk 6rneklerinden biri olarak kabul edilir. Bu slogan,
se¢cmenlerin duygularini hedef alarak etkili bir iletisim araci olmustur. 1954 Genel Seg¢imleri,
radyonun yasaklanmasi ve gazetelerde sinirli siyasal bilgiye izin verilmesiyle farkli bir
donemdi. Bu kisitlamalar, 1965°te yeni siyasal haklarin taninmasiyla kaldirildi. 1960 ile 1970
arasinda ise gazete, onemli bir siyasal iletisim araci olarak one ¢ikt1 (Akyiiz, 2015: 69).

1970’lerin sonlarina dogru, ajanslarin partilerin kampanya g¢aligmalarini yiirlitmeye
baslamasiyla sistematik anlamda siyasal pazarlama caligmalar1 goriilmeye baglanmistir.
Modern anlamdaki siyasal reklamlar 1977 seg¢imlerinde Cenajans’in Adalet Partisi igin
hazirladig1 kampanya ile karsimiza ¢ikmistir. Bu kampanya, ilk profesyonel kampanyalarin
baslangic1 olarak kabul edilmektedir. 1983 secimlerinde ise Milliyet¢i Demokrasi Partisi ve
Anavatan Partisi reklam ajanslarindan profesyonel destek almiglardir (Polat, 2015: 37-38).

Anavatan Partisi’nin 1983 ve 1988 yillarinda yayinladigi “Yeniligin i¢inden” programa,
Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin 6nemli 6rneklerinden biridir (Sener, 2018: 25). Bu donem,
siyasal danigsmanlarin ve kamuoyu arastirma sirketlerinin 6n plana ¢iktig1, siyasal pazarlama
tekniklerinin yerel secimlerde de kullanildig1 bir donemdi (Akyiiz, 2015: 69). 1987 secimleri,
televizyon reklam filmlerinin ilk kez se¢im kampanyalarinda kullanilmasina izin verilen
secimler olarak tarihe ge¢mistir. Bu donemde, 6zellikle ANAP ve SHP, Tiirk siyasal tarihine
damga vuran etkili ve yaratici sloganlar gelistirmistir. Bu sloganlar, televizyonlarda yaymlanan
tanitim filmleriyle se¢gmenlere ulastirilarak secim kampanyalarina yeni bir boyut kazandirmistir
(Yildirim, 2018: 26).

1991 genel secimleri 12 Eyliil’den sonra kurulan tiim dengeleri degistirmistir. Bu
secimlerde, tiim partiler ilk kez reklam ajanslariyla kapsamli is birligine gitmis ve ANAP,

yabanci bir reklamc1 olan Jacques Seguela’dan siyasi danigmanlik alarak bir ilke imza atmigtir



26

(Akyiiz, 2021: 34). Daha sonra Genel Baskan olan Mesut Yilmaz, se¢im kampanyasinin
planlamasin1 Seguela’ya emanet etmistir (Kaya, 2009: 21).

2002 genel segimleri, Tirkiye’deki siyasal pazarlama anlayisina bir¢cok yenilik
getirmistir. Bu yeniliklerin ¢ogu, Cem Uzan liderligindeki Geng¢ Parti tarafindan
gerceklestirilmistir. Parti, Ali Taran’in danismanliginda segimlere hazirlanmis ve Uzan
ailesinin sahibi oldugu Star TV, Cem Uzan’in kampanya mesajlarinin halka iletilmesinde etkin
bir sekilde kullanilmistir. Prime-time yayinlarinda kampanya mesajlar1 siirekli olarak
segmenlere iletilmistir. Ayrica, GSM operatorleri araciligiyla iiye kullanicilara sik sik siyasi
mesajlar gonderilmis, boylece SMS servisi siyasal alana taginmistir. Mitinglerde, {inli
sanat¢ilarin konserleriyle segmen ilgisi artirtlmaya ¢alisilmistir. Geng Parti, 2002 segimlerinde
%7,25 oy alarak 2 milyon 284 bin 644 se¢cmenin destegini kazanmistir, bu da ilk kez se¢imlere
katilan bir parti i¢in olduk¢a 6nemli bir basaridir ve siyasal pazarlamanin etkisini agikca
gostermektedir (Demirtas, 2010: 82).

Sonug olarak, Tiirkiye'de siyasal pazarlamanin gelisimi, ¢ok partili doneme gecisle
birlikte ivme kazanmis ve yillar iginde teknolojik yenilikler ve profesyonel danismanlik
hizmetleri ile zenginlesmistir. Siyasal kampanyalarda kullanilan sloganlar, radyo ve televizyon
gibi iletisim araglari, reklam ajanslari ve kamuoyu aragtirma sirketleri, siyasal pazarlamanin
etkinligini artiran unsurlar olmustur. 1980'lerden itibaren televizyon reklamlarinin
kampanyalara dahil edilmesi ve 2000°li yillarda dijital medya araglarimin kullanima,
se¢cmenlerle dogrudan ve etkili bir iletisim kurulmasini saglamistir. Ozellikle 2002 segimlerinde
Geng Parti’nin yenilik¢i yaklasimlari, siyasal pazarlamanin 6nemini bir kez daha ortaya
koymustur. Giinlimiizde, siyasal pazarlama stratejileri, se¢im basarisinin  temel

belirleyicilerinden biri haline gelmis ve siyasal siireglerin vazgeg¢ilmez bir unsuru olmustur.

1.6.  Siyasal Pazarlamada Iletisim Yontem ve Araclari

Siyasal pazarlama, se¢menlerin algilarim1 sekillendirmek, adaylarin ve partilerin
mesajlarim etkili bir sekilde iletmek amaciyla ¢esitli iletisim yontem ve araclarini kullanir. Bu
iletisim yontemleri, siyasal kampanyalarin basarisinda kritik bir rol oynar. Genel olarak siyasal
iletisim, yiiz yiize iletisim, uzaktan iletisim ve kitle iletisim araclar1 olmak iizere ii¢ ana baslik

altinda incelenebilir.

1.6.1. Yiiz Yiize Iletisim
Yiiz yiize iletisim, siyasal pazarlamada se¢menlerle dogrudan temas kurmanin etkili
yollarindan biridir. Bu yontem, adaylarin samimiyetini ve kararliligini géstermelerine olanak

tanir. ABD Bagkan1 Harry Truman’in 1948 se¢cim kampanyasinda uyguladig: “Truman taktigi”
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bunun basarilt bir 6rnegidir. Truman, 32 giin siiren tren yolculugunda 15 milyon kisiyle birebir
goriigerek, baskan secildiginde yapmayi planladiklarini anlatmis ve bu sayede segimleri
kazanmustir (Ozsoy, 2009: 176).

Tiirkiye’de siyasal kampanyalarda yliz ylize iletisim yontemi de oldukg¢a yaygindir.
Adaylar, kap1 kap1 dolasarak kahvelerde, sokaklarda insanlarla sohbet eder, ¢arsida pazarda
herkesle el sikisir ve se¢gmen evlerine giderek kendilerine destek olunmasini saglarlar. Bu
yontemin tercih edilme sebeplerinden biri, araya baska bir aracin girmemesi nedeniyle
iliskilerin daha samimi olmasi ve geri beslemenin aninda ve dogrudan ortaya ¢ikmasidir.
Ayrica, yliz yiize iletisimin maliyeti dolayli iletisim yontemlerine gore daha diisiiktiir (Aydemir,
2023: 101).

Yiiz yiize iletisim, birincil iligkileri giiclendirmek ve bu iliskiler yoluyla parti baglilig
olusturmak amaci tasir. Bu yontem, se¢im biirolari, kahve toplantilari, ev ziyaretleri, yardim
etkinlikleri ve anma giinleri gibi ¢esitli faaliyetleri icerir (Zeybek, 2022: 35). Adayin veya
goniillii kisinin fiziki durusu, viicut dili, ses tonu ve hareketleri, segmenleri ikna etme siirecinde
onemli bir rol oynar. Kamuoyunda pek taninmayan bir kisi se¢imlerde aday oldugunda,
yapmast gereken oncelikli calismalardan biri adinin lanse edilmesidir. Aday, caddelerde ve
mahallelerde segmenlerle tokalasarak halka kendi adayligin1 haber verebilir. Bu siiregte, aday
basinin ilgisini ¢ekebilir, segmenler tizerinde iyi bir izlenim birakabilir ve segmenlerin kendisini
caligkan, kararli, cesur ve halk adami olarak algilamalarina katkida bulunabilir (Devran, 2004:
213).

Kimi zaman da aday yerine yetistirilmis yiiz yiize iletisim grubu dolasir ve kararsiz
se¢cmenlerin evlerine giderek onlar etkilemeye ¢alisir. Bu gruplar, temiz giyinmeli, nazik
olmali ve se¢menle tartismamalidir. Adaymm konumu, kisiligi ve se¢im vaatleri hakkinda
secmenleri bilgilendirmeli, ziyaret ettikleri kisilerle ilgili notlar almali ve kime ne i¢in oy
vereceklerini kaydetmelidirler. Ayrica, uygun zamanlarda se¢menleri tekrar ziyaret etmeye
Ozen gostermelidirler (Aktas, 2004: 175).

Yiiz yiize iletisim, siyasal pazarlamada se¢gmenlerle dogrudan temas kurmanin en giiglii
ve etkili yontemlerinden biri olarak ne ¢ikmaktadir. Bu yontem, samimiyet ve giiven insa etme
acisindan biiyiik avantajlar sunar. Segcmenlerle birebir temas, adaylarin yalnizca vaatlerini degil,
aym1 zamanda kisiliklerini ve kararliliklarin1 da dogrudan gostermelerine olanak tanir. Ozellikle
Tiirkiye gibi toplumlarin sosyal dokusunda, segcmenlerin adaylarla fiziksel olarak bir araya
gelmesi, iliskilerin derinlesmesini ve parti sadakatinin giiclenmesini saglar. Adaylarin veya
goniillii ekiplerin yliz yiize iletisim yoluyla yaptig1 ziyaretler, secim siirecinde kararsiz

secmenleri etkileme agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu strateji, maliyetinin diigiik
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olmasmin yani sira geri bildirimlerin aninda alinmasi ve se¢gmen davraniglarinin daha net
anlasilmas1 agisindan da diger iletisim yontemlerine kiyasla biiyiik avantajlar sunar. Sonug
olarak, yiiz yiize iletisim, siyasal pazarlamanin en etkili unsurlarindan biri olarak se¢im

basarilarinda belirleyici bir etken olmaya devam etmektedir.

1.6.2. Uzaktan lletisim

Siyasal pazarlamada genis segcmen kitlelerine ulagsmak, yiiz yiize iletisimle her zaman
miimkiin olmadigindan, uzaktan iletisim yontemleri devreye girer. Bu yontemler, alici ve
kaynagin birbirini gérmeden yaptigi iletisim tiirleridir. Tarihsel olarak bakildiginda, mektup,
uzaktan iletisim araclarinin en eskisi ve belge niteligi tasimasi nedeniyle 6nemli bir yer tutar
(Kotan, 2005: 25).

Mektuplar, siyasal kampanyalarda se¢menlerle dogrudan temas kurmanin ilk
araclarindandir. Ancak Kkitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte mektuplarin etkisi
azalmistir. 20. yiizyilin ortalarindan itibaren telefon, telgraf ve faks gibi teknolojiler
kullanilmaya baslanmis, bu araglar kampanya mesajlarinin hizli ve etkili bir sekilde iletilmesine
olanak tanimistir (Kotan, 2005: 24).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte yeni iletisim araglar1 devreye girmistir. Bu donemde,
afisler, pankartlar ve brostirler, kampanya mesajlarinin genis kitlelere ulagsmasini saglayan
onemli araclar olmustur. Afis ve pankartlar, 6zellikle se¢gmenlerin giinliik yagamlarinda sikca

karsilagtiklar1 ve kampanya mesajlarini gorsel olarak ileten etkili araclardir.

1.6.3. Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araclari, siyasal pazarlamada genis kitlelere ulasarak se¢cmenleri etkileme
acisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Gazete ve dergi gibi yazili basin unsurlari, siyasal
mesajlarin reklam yoluyla iletilmesini saglarken, radyo, televizyon, sinema ve internet gibi
diger araclar, siyasal mesajlarin yayilmasinda kritik rol oynar. Bu araglar, toplumun genis
kesimlerine ulagtiklar1 i¢in segmen davranislarini hem dogrudan hem de dolayli olarak
etkileyebilir.

Televizyonun siyasal bir ara¢ olarak kullanilmaya baslamasi, 1950'i yillara dayanir.
Ozellikle 1963 yilinda ABD’nin Vietnam Savasi’na miidahalesi sirasinda ABD televizyonlari,
savagl kamuoyuna kabul ettirmek i¢in yogun bir ¢aba gostermistir. Bu siireg, televizyonun
kamuoyunu sekillendirmedeki roliinii daha da giliglendirmistir (Okmeydan’dan aktaran Talih
Akkaya ve Ozhan, 2021: 268).

Televizyonun kamuoyunu etkileme giicii, ozellikle savas donemlerinde ve kriz

anlarinda belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Bu siiregte, medya sahiplerinin siyasi giindemi
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yonlendirme giicii de tartismalara neden olmustur. Medya sahipliginin tarafsiz olup olmamasi,
hem demokratik sistemlerin isleyisinde hem de kamuoyunun sekillenmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Kamuoyunun manipiile edilme riski, 6zellikle devletin medyay1 kontrol etme
egiliminde oldugu durumlarda daha belirgin hale gelirken, 6zel medya sahiplerinin ticari
c¢ikarlarinin da siyasal iletisim iizerinde baski kurabilmesi bu dengeyi zorlastirmaktadir.

Medyanin sahiplik yapis1 ve bagimsizligi ise siyasal iletisim agisindan dnemli bir mesele
olarak karsimiza c¢ikar. Walter Lippmann, medya sahipliginin bireylerin diisiince bigimlerini
sekillendirdigini ve kamuoyu olusturdugunu savunurken, Harold Lasswell de medya sahipligi
ve dogru enformasyon arasinda Onemli bir iliski oldugunu vurgular. Medyanin devlet
kontroliinde olmasi, propaganda araci olarak kullanilmasi riskini beraberinde getirirken, 6zel
medya sahipligi ise ticari ¢ikarlarin siyasal mesajlar1 etkileyebilmesi acgisindan elestirilmistir
(Okmeydan’dan aktaran Talih Akkaya ve Ozhan, 2021: 270).

Kitle iletisim araclarini diizenli olarak takip eden bireylerin, siyasal siireglere daha aktif
katildiklar1 ve siyasal konular1 daha sik tartigtiklart gézlemlenmistir. Bu araclar, sadece yerel
siyasal glindemi degil, ayn1 zamanda kiiresel siyasal sistemler ve gelismeler hakkinda bilgi
edinme firsat1 sunarak bireylerin siyasal bilincini artirir. Boylece, kitle iletisim araglar1 siyasal
katilimi tesvik eden 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Cukurgayir, 2012: 89).

Son otuz yilda medya teknolojilerindeki gelismeler, siyasal pazarlama stratejilerini
koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Ozellikle sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, siyasal
reklamlar, propaganda ve kampanyalar dijital platformlar aracilifiyla daha genis kitlelere
ulagsmaya baglamistir. Bu yeni medya araglari, siyasal mesajlarin hizli ve etkili bir sekilde
yayilmasini saglamis ve siyasal pazarlamanin 6nemini bir kez daha vurgulamistir (Aypargasi,
2023: 103).

Kitle iletisim araclarmin etki seviyesi, kullanilan mecralara gore degisiklik
gostermektedir. Televizyon, bilgisayar ve akilli telefonlar, gorselligin de kullanilmasiyla
birlikte siyasal mesajlar1 daha giiclii hale getirmektedir. Bu sayede, segmenler siyasal konularda
daha hizli bilgilendirilebilmekte ve etkilesim diizeyi artmaktadir (Arslan, 2023: 55).

Kitle iletisim araglarinin bireylerin siyasal egilimleri lizerindeki etkisi iizerine yapilan
aragtirmalar, bu araglarin propaganda ve kamuoyu olusturmadaki roliinii vurgulamaktadir.
Walter Lippmann’in “sahte ¢evre” kavrami, medyanin bireylerin zihnindeki gerceklik algisini
nasil sekillendirdigini agiklarken, Harold Lasswell’in propaganda modeli, kitle iletisiminin
siyasal etkilerini incelemektedir (Dogu vd., 2014: 21).

Kitle iletisim araglari, bireylerin sadece siyasal egilimlerini sekillendirmekle kalmaz,

ayn1 zamanda onlarin toplumsal ve siyasal bilincini de gelistirir. Medya, bireylerin siyasal
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diinyay1 algilama bi¢imini etkilerken, ayn1 zamanda toplumsal kurumlar ve paylasimlar yoluyla
dolayl etkiler de yaratir. Bu slirecte, kitle iletisim araglarin1 daha cok takip eden bireylerin
sosyal ve siyasal yasama daha aktif katildiklar1 gézlemlenmistir. Dolayisiyla, bu araglar sosyal
katilimi artirarak siyasal katilimi da giiclendirir (Aktan, 2017: 32).

Kitle iletisim araglari, siyasal pazarlamanin en gii¢lii unsurlarindan biri haline gelmistir.
Y azili basindan sosyal medyaya kadar genis bir yelpazede yer alan bu araglar, siyasal mesajlarin
bliytik kitlelere ulastirilmasini1 saglamaktadir. Televizyon, dijital platformlar ve sosyal medya,
siyasal kampanyalarda segmenlerle dogrudan iletisim kurmanin yollarin1 sunarken, medyanin
sahiplik yapisinin bagimsizligi ve tarafsizligi da siyasal iletisimde onemli bir etkendir. Medya,
bireylerin siyasal diinyayi algilamasinda, kamuoyunun sekillenmesinde ve se¢gmenlerin siyasal
katiliminda kilit rol oynar. Sonug olarak, kitle iletisim araclari, modern siyasal pazarlamanin

basarisinda belirleyici bir etkiye sahiptir.

1.7.  Siyasal Kampanyalar

Siyasal kampanyalar, se¢im donemlerinde siyasi partilerin ve liderlerin se¢menlere
ulasarak destek kazanmalarin1 saglamak amaciyla diizenlenen etkinliklerdir. Bu kampanyalar,
sadece se¢menlerin tutumlarini pekistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda onlar1 oy kullanmaya ve
kampanyaya aktif destek vermeye tesvik eder. Siyasal kampanyalar, adaylarin taninmasini
saglamak, kamuoyunu olusturmak ve se¢cmenlerin tercihlerine dogrudan etki etmek gibi kritik
islevler tstlenir (Aydemir, 2023: 69-70).

Siyasal se¢im kampanyalarinin gelisimine baktigimizda, 6zellikle 1930°Iu yillarda
biiyiik bir ivme kazandig1 goriillmektedir. Bu donemde siyasal kampanyalar, giderek daha fazla
onem kazanmis ve sistematik hale gelmistir. 1940’11 yillara gelindiginde ABD'de ilk ampirik
siyasal iletisim arastirmalari yapilmaya baslamis ve bu g¢alismalar, siyasal kampanyalarin
se¢men davranislari tizerindeki etkisini incelemistir (Okmeydan’dan aktaran Talih Akkaya ve
Ozhan, 2021: 272).

Berelson ve Lazarsfeld’in 1954 yilinda yaptiklar ¢alismalarda, siyasal kampanyalarin
secmenler iizerinde az da olsa etkili oldugu saptanmisti. O dénemde genel kani, se¢gmenlerin
siyasal tercihlerini kampanya mesajlarindan ¢ok parti sadakatine gore belirledikleri
yoniindeydi. Ancak zamanla, siyasal kampanyalarin segmenlerin kararlarini sekillendirme ve
degistirme potansiyeli olduguna dair anlayis yayginlasti. Ozellikle dramatik veya onemli
olaylar karsisinda, se¢gmenlerin kampanya mesajlarina daha duyarli hale geldikleri goriilmiistiir

(Devran, 2004: 5).
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1960'ar, se¢im kampanyalarmin kitlesel medya araclarinin, 6zellikle televizyonun,
biiyiik etkisi altinda sekillendigi bir donemdir. Margaret Thatcher déneminde, Saatchi &
Saatchi reklam ajansi, Muhafazakar Parti’nin kampanyasinda énemli bir rol oynamis ve 1979
secimlerinde kullanilan “Is¢i Simifi Calismiyor” posteri siyasal reklamciligin unutulmaz
orneklerinden biri haline gelmistir (Boliikbasi, 2019: 79). Fransa’da ise pazar aragtirmalarinin
sistematik olarak kullanimi 1960'larda baslamis, Michel Bongrand’in Georges Pompidou’nun
kampanyasi i¢in yaptig1 saha ¢alismalar1 bu konuda onciiliik etmistir. Bongrand'in ¢alismalari,
Fransa’da siyasal pazarlamanin modern temellerini atmistir (Boliikbasi, 2019: 79).

ABD’de 1996 Baskanlik se¢imlerinde, siyasi partilerin medyanin dikkatini ¢cekmek ve
kamuoyunda yanki uyandirmak amaciyla adaylarla ilgili bilgi liretme siirecine biiyiik enerji
harcadigi bilinmektedir. Barack Obama’nin 2008’de kullandigi “Yes, We Can!” (Evet,
Yapabiliriz!) slogan1 ve Donald Trump’in 2016’da kullandig1 “Make America Great Again!”
(Amerika’y1 Tekrar Harika Yap!) sloganlari, bu kampanya stratejilerinin etkili drneklerinden
ikisidir. Her iki slogan da sade ama giiglii mesajlariyla kitlelerde genis yanki uyandirmis ve
basarili kampanyalara imza atmistir (Akin, 2022: 23).

Tiirkiye'de ¢ok partili hayata gecisle birlikte, 1946 yilinda 6nemli siyasal kampanyalar
yapilmaya baslandi. Demokrat Parti’nin 1950 se¢imlerinde kullandig1 “Yeter, S6z Milletindir”
slogani, donemin en etkili siyasal kampanyalarindan biri olarak kabul edilir ve Demokrat
Parti’nin bu se¢cimde kazandig1 zaferin anahtarlarindan biri olmustur (Cakmak Kiligaslan, 2011:
52-53). Tiirkiye'de profesyonel anlamda siyasal pazarlamanin baglangici ise 1977 se¢imlerinde
Adalet Partisi’nin Cenajans ile calismasiyla atilmistir. Bu se¢imler, siyasal reklamciligin
profesyonel bir boyut kazandigi ilk secimlerden biri olarak tarthe ge¢mistir (Aktas, 2004: 71-
73).

1987 segimlerinde, SHP nin hazirlattigr “Sikilmis Limon” reklami, siyasal reklamcilik
tarthine damga vurmus ve ekonomik zorluklari simgelemesi agisindan unutulmaz bir 6rnek
haline gelmistir. Bu basit ama gii¢lii reklam, siyasal kampanyalarda yaratic1 gérsel kullaniminin
etkisini bir kez daha kanitlamistir (Boliikbasi, 2019: 108-109).

1991 segimleriyle birlikte siyasal kampanyalarda reklamcilik biiytik bir rol iistlenmis ve
siyasal iletisimde profesyonellesme siireci hizlanmistir. Televizyon ve radyo gibi kitle iletigim
araclarinin yogun kullanimi, siyasi partilerin kampanyalarinda sanatcilarin ve popiiler kiiltiir
unsurlarmin kullaniimasini da beraberinde getirmistir (Ozkan, 2019: 130-131).

2002 Genel Segimleri ise Tiirkiye'de cep telefonu ve internetin siyasal propaganda
amactyla ilk kez kullanildigi bir se¢cim olmustur. ANAP ve DYP, gen¢ se¢menlere ulagmak i¢in

interneti kullanmis ve tele-miting gibi yenilik¢i yontemlerle genis kitlelere ulagsmaya
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calismiglardir. Bu teknolojik yenilikler, siyasal kampanyalarin etkinligini artirarak iletisim
stratejilerinde yeni bir donemin kapilarini aralamistir (Boliikbasi, 2019: 110-111).

Etkili bir siyasal kampanyanin temel amaci, se¢gmenlere dogru mesajlar1 en uygun
kanallar iizerinden ulastirarak kamuoyu destegini kazanmaktir. Ticari kampanyalarda oldugu
gibi siyasal kampanyalarda da hedef, toplumsal giiveni saglamak ve olumlu geri doniisler
almaktir (Akytiz, 2015: 94-95). Kampanyalarin temalari, segcmenlerin sorunlarina yonelik
kamuoyu yoklamalarina dayandirilarak belirlenir ve her aday veya parti, ¢6ziim Onerilerini
belirli bir siralama dahilinde sunar (Bongrand, 1992: 66).

Siyasal kampanyalar, se¢im siireclerinin sadece bir pargast degil, ayn1 zamanda
kamuoyunun sekillendirilmesi ve segmen davranislarinin yonlendirilmesi agisindan kritik bir
aractir. Hem gecmiste hem de giiniimiizde siyasal kampanyalar, iletisim araglarindaki
teknolojik gelismelerden etkilenmis ve giderek daha profesyonel bir hale gelmistir. Yazili
basin, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araglartyla baslayan bu siireg, dijital
teknolojilerin yiikselisiyle internet, sosyal medya ve mobil cihazlara kaymistir. Bugiiniin
siyasal kampanyalari, segmenlere en etkili sekilde ulasabilmek i¢in ¢ok ¢esitli araglar ve
stratejileri kullanmakta, siyasi partilerin ve adaylarin kamuoyunda algilanisint dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle kisisel bag kurabilen sloganlar ve yaratict gorsellerin kullanimu,
segmenler {lizerindeki etkisini artirarak, se¢im sonuglarini belirlemede Onemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, basarili bir siyasal kampanya, stratejik planlama, yenilik¢i medya

kullanim1 ve segmenle kurulan dogru iletisimle birlikte giiclii bir etki yaratabilir.

1.8.  Siyasal Kampanyalarda Kitle fletisim Araclarinin Rolii

Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeyle birlikte siyasal kampanyalar da gegmise
gore onemli degisiklikler gostermeye baslamistir. Siyasal kampanyalarda agirlik, partiden
adaya dogru kaymaya baslamis, adaymn On plana ¢ikmasiyla birlikte parti Orgiitlerinin,
profesyonel uzmanlarin ve kampanya danigsmanlarinin konum ve islevleri de farklilagmis, se¢im
stratejileri de@ismistir. Bu degisim, adaylarin se¢menler iizerindeki etkisini artirmis ve
kampanyalarin kisisellesmesine yol agmistir (Zeybek, 2022: 44).

Harrop ve Miller, kitle iletisim araglarinin se¢gmenlerin oy tercihlerindeki 6nemini dort
ana baglikta belirtmislerdir:

1. Parti baghligt zayifladiginda kitle iletisim araglari Onem kazanmaktadir.

1960’lardan itibaren Bat1 diinyasinda parti baglilig1 zayiflamistir.
2. Kitle iletisim araglari, giindeminde devamli yeni konular i¢erdiginden daha 6nemli

hale gelmektedir.
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3. Kitle iletisim araglarma giiven duyuldugunda onemi artmaktadir. Ozellikle
televizyonun gorintiilii delillerle izleyiciye ulasmasi ve tarafsiz oldugunu
vurgulamasi, giivenirligini giiglendirmektedir.

4. Kitle iletisim araclari, insanlar politikayla ilgili tartismaya basladiklarinda daha
onemli hale gelmektedir (Aktas, 2004: 148-149).

Kitle iletisim teknolojilerinin gelisimi, siyasal kampanyalarin profesyonellesmesi
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Geleneksel olarak sokaklarda ve meydanlarda yapilan
kampanyalar, radyo ve televizyon gibi kitlesel mecralarin gelisimiyle degisime ugramis, dolayli
iletisimin 6nemi artmistir. Televizyon ve radyo sayesinde neredeyse tlim se¢menlere ulagsmak
miimkiin hale gelmistir. Bu durum, se¢imlerde medyanin roliinii ve se¢im kampanyalarinda
medya iletisiminin 6nemini artirmig, kampanyalarin giderek teknik bir mesele haline gelmesine
yol agmustir. 2000’lerden itibaren internet ve sosyal medya da siyasal kampanyalarda énemli
bir yer tutmaya baglamistir. Dijital mecralar, partilerin ve adaylarin 6zellikle geng segmenlere
ulagsmak i¢in kullandiklar1 kanallarin basinda gelmektedir (Boliikkbasi, 2019: 61-62). Sosyal
medya platformlari, kampanya mesajlarinin hizli ve genis Kkitlelere ulastirilmasini
saglamaktadir.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi, siyasal kampanyalarin dogasini biiyiik dlgiide
degistirmistir. Geleneksel kampanya yontemlerinden dijital mecralara gegis, siyasetgilerin
segmenlere daha hizli ve etkili bir sekilde ulasmasini saglamustir. Ozellikle sosyal medyanin
yiikselisi, kampanyalarin kisisellesmesine ve adaylarin daha 6n planda olmasina yol agmuistir.
Bu degisim, se¢menlerle kurulan iletisimin dogrudan, anlik ve daha interaktif hale gelmesiyle,
siyasal pazarlamanin giiciinii artirmistir. Dolayisiyla, modern siyasal kampanyalar, hem teknik

hem de stratejik olarak daha dinamik bir yapiya biiriinmiistiir.

1.8.1. Gazete ve Dergi

Siyasal kampanyalarda gazeteler ve dergiler, secmenlere dogrudan ulasmanin énemli
araclaridir. Bu yayinlar, adaylarin ve partilerin mesajlarini genis kitlelere ileterek kamuoyu
olusturma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Gazeteciler, kampanyalarda hangi olaylarin haber
degeri tastyacagini ve hangi partilerin veya adaylarin desteklenecegini belirler. Bu kararlar,
siyasal kampanyalarda hangi 6lclide destek verilecegi gibi kritik unsurlart igerir (Glirbiiz ve
Inal, 2004: 89).

Gazete ve dergilerin siyasal kampanyalardaki rolii, halkin bilgilendirilmesi ve
bilinglendirilmesi agisindan biiylik 6nem tasir. Bu yaym organlari, kampanya siiresince

adaylarin politikalarini, vaatlerini ve se¢im stratejilerini segcmenlere aktararak, se¢menlerin
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bilingli bir sekilde oy kullanmalarina yardimci olur. Ayrica, gazeteler ve dergiler, adaylarin
kisisel ve siyasi gecmisleri hakkinda detayli bilgiler sunarak seg¢menlerin karar verme
siireclerini etkiler.

Gazete ve dergiler, siyasi reklamlar ve kose yazilar araciligiyla kampanya mesajlarinin
yayilmasinda da énemli bir rol oynar. Adaylar ve partiler, bu mecralar1 kullanarak segmenlere
ulasabilir ve mesajlarini etkili bir sekilde iletebilirler. Bu nedenle, basarili bir siyasal kampanya,

gazete ve dergilerle etkili bir is birligi gerektirir.

1.8.2. Billboard

Siyasal pazarlamada en fazla kullanilan araglardan biri de reklam panolari, yani
billboardlardir. Bu panolar, dis reklam araglar1 olarak da adlandirilir ve ¢ogunlukla sehrin
kalabalik yerlerine veya araglarin yogun olarak gectigi yerlere yerlestirilir. Reklam panolari,
goriilmesi kolay, biiyiik boy afislerin ve duyurularin asilmasi i¢in 6zel amaglarla yerlestirilen
cergevelerdir (Polat, 2015: 518). Bu ozellikleri sayesinde, billboardlar genis kitlelere hizli ve
etkili bir sekilde mesaj iletme olanagi saglar.

Billboardlar, insanlarin giinliik yasamlarinda sik¢a karsilastiklar1 ve kolayca dikkat
ceken araclardir. Arabalariyla veya otobiisle seyahat eden kisilerin fark edebilecegi bu afislerin,
uzaktan rahatga okunabilir yazi ve resimler igermesi gereklidir. Mesajin, sadece birkag
saniyelik bir bakisla bile okuyan kisiye iletilebilmesi onemlidir. Bu nedenle, afislerdeki
gorseller ve metinler, mesajin etkisini artiracak sekilde diizenlenmelidir (Giirbiiz ve inal, 2004:
93).

Televizyon ve gazete reklamlarmin yiiksek maliyetleri, kampanya yoneticilerini
billboardlar gibi alternatif iletisim araglarina yoneltmistir. Billboardlarda aday veya partiyle
ilgili mesajlarin veya gorsellerin segmen tarafindan bes saniye icinde fark edilebilmesi icin
mesajlarin kisa ve 6z olmasi gerekmektedir. Ozellikle biiyiik sehirlerdeki yogun trafik,
billboardlar1 etkili bir reklam araci haline getirmistir (Yiicel, 2013: 68).

Reklam panolarinin stratejik konumlandirilmasi, mesajlarin kisa ve 6z tutulmasi ve
gorsel unsurlarin etkili kullanilmasi, billboardlarin basarisini belirleyen faktorlerdir. Bu araglar,
siyasal kampanyalarin 6nemli bir pargasi olarak se¢menlerin dikkatini ¢ekmek ve onlari

bilgilendirmek i¢in etkili bir yontem sunar.

1.8.3. Radyo
Radyo, siyasal pazarlama tarihinde 6énemli bir yer edinmis, uzun yillar boyunca etkili
bir propaganda araci olarak kullamilmistir. Ozellikle II. Diinya Savasi sirasinda, radyonun

propaganda araci olarak biiyiik bir giice sahip oldugu goriilmiistiir. O donemde radyolar, ulusal
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bilincin yiikseltilmesi ve savas propagandasinin yayilmasi i¢in yaygin bir sekilde kullanilmigtir
(Aktas, 2004: 162). Savas donemi boyunca radyo, genis kitlelere ulasarak toplum iizerindeki
etkisini gostermistir. Tarihte, siyasi propagandanin ilk yaygin araclarindan biri olarak bilinen
radyo, Hitler’in propaganda giiciinii artirdig1 6nemli bir ara¢ olmustur. Hitler, Almanya’nin II.
Diinya Savasi’ndaki zafer kazanma sansini radyonun yaygin kullanimi sayesinde elde ettigini
dile getirmistir (Bostanci, 2015: 82).

Radyonun kitle iletisim araci olarak evlerimize, is yerlerimize ve araglarimiza girmesi
19. ylizyilin sonlarina dayanmaktadir. Macaristan’da telefon baglantili olarak ilk formda ortaya
¢ikan bu cihaz, 1920 yilinda ABD'nin Pittsburg sehrinde yapilan ilk radyo yayiniyla kiiresel
sahneye ¢ikmistir (Goneng’ten aktaran Yildirim, 2018: 12).

Siyasetciler i¢in radyo, retorik yeteneklerini sergileyebilecekleri miikemmel bir
platform sunar. Ses tabanl1 bir medya arac1 olarak radyo, siyaset¢ilerin dinleyicilere sadece ses
ve dil becerileriyle ulagsmasini saglar. Siyaset¢ilerin diksiyonlari, ses tonlar1 ve anlatim giigleri
bu platformda daha net bir sekilde hissedilir. Gorsel unsurlarin eksik oldugu radyo, bu nedenle
siyasetcilerin sozlii iletisimde ne kadar etkileyici olduklarini dinleyicilere gosteren bir ayna
gorevi gorlir (Aktas, 2004: 164).

Televizyonun yayginlagsmasi radyonun popiilaritesini bir miktar azaltsa da bazi
televizyon kanallarinin radyo yaymlarint da igermesi, iki medya tiirlinlin Dbirlikte
kullanilabilecegini ortaya koymustur. Televizyon ve radyonun birbirini tamamlayic1 sekilde
kullanilmasi, kampanya yoneticilerini radyonun etkili bir ara¢ olarak kullanmaya tesvik
etmistir. Bu sayede, radyo hala siyasi iletisimde 6nemli bir yere sahiptir (Yiicel, 2013: 69).

1990’larin ortalarinda radyo, siyasal iletisimde yeniden canlanma yasamistir. Ozellikle
Rush Limbaugh gibi etkili radyo sunuculari, genis kitlelere ulasarak siyasal tartigmalarin
merkezine yerlesmislerdir. Limbaugh, bir hafta icerisinde 660’tan fazla radyo istasyonunda 20
milyondan fazla Amerikaliya ulasarak siyasi konularda biiyiik bir etki yaratmistir. Giiniimiizde
radyo istasyonlar1 agirlikli olarak miizik yayinina odaklanmis olsa da siyasal kampanyalarda
hala etkili bir ara¢ olarak kullanilmaya devam etmektedir. Ticari kaygilar nedeniyle radyo
istasyonlar1 politik igerikli programlara temkinli yaklagsa da kampanya yoneticileri, mesajlarini
genis kitlelere ulastirmak i¢in radyo yaymlarini tercih etmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004: 91).

Gorsel medyanin olmadigi bir ortamda, siyaset¢ilerin konusma yeteneklerini 6n plana
cikararak se¢cmenlere ulagmalari, radyoyu benzersiz kilan faktorlerden biridir. Dijital cagin
getirdigi yeniliklerle birlikte radyo, geleneksel bir medya araci olarak siyasetin vazgecilmez

parcalarindan biri olmaya devam etmektedir. Bu durum, siyasal kampanyalarin basariyla
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yiriitiilmesi i¢in radyonun hala dikkate alinmasi gereken oOnemli bir mecra oldugunu

gostermektedir.

1.8.4. Televizyon

Televizyon, siyasal pazarlamanin vazgecilmez araglarindan biri haline gelmis, kitlelere
hizli ve etkili bir sekilde ulasma kapasitesiyle diger iletisim araglarinin 6niine ge¢cmistir. Genis
izleyici kitlesine hitap eden yapisi ve mesajlar1 hizla iletebilme yetenegi, televizyonun siyasal
kampanyalar i¢in ideal bir platform olmasimi saglamistir. Tiirkiye dahil bir¢ok demokratik
tilkede, televizyon hala segcmenlere ucuz, hizli ve etkili bir ulagim imkan1 saglayan énemli bir
arag olarak kullanilmaktadir (Polat, 2015: 506).

Genis kitlelere ulasabilme giicii, televizyonun kamuoyu olusturmada 6nemli bir rol
oynadigin1 gostermektedir. Televizyonun gorsellige dayali yapisi ve izleyicilere sundugu
detayli goriintiiler, siyasetcilerin mesajlarini etkili bir sekilde iletmelerine olanak tanir. Bu
ozellikleri sayesinde televizyon, siyasal iletisimin en gii¢lii araglarindan biri olarak dikkat ¢ceker
(Aktas, 2004: 153-154).

Bu etkili yapi, sadece mesajin igerigini degil, ayn1 zamanda siyasetgilerin iletisim
bicimlerini de doniistiirmiistiir. Televizyon, bir yandan genis kitlelere ulagma imkani sunarken,
diger yandan siyasetcilerin daha profesyonel ve planli bir goriiniim sergilemelerini zorunlu hale
getirmistir. Izleyicilerin karsisinda géze hos gelen, kendine giivenen ve tutarli bir imaj ¢izmek,
televizyon araciligiyla yiiriitiilen siyasal kampanyalarin basarisi igin kritik bir neme sahiptir.

Televizyonun siyasetle olan iliskisi, siyasetgilerin hitap tarzlarmi da biiyiik Slglide
degistirmistir. Gegmiste meydanlarda yiiksek sesle konusan siyaset¢iler, televizyonun etkisiyle
daha sakin, kontrollii ve etkili bir lslup benimsemek zorunda kalmislardir. Televizyon
stiidyolarindaki bu degisim, siyasetgilerin halkla kurdugu bag iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (Aktas, 2004: 155).

Se¢menler tarafindan taninmayan ya da daha az taninan bir aday, televizyon sayesinde
hizl1 bir sekilde taninma imkani bulmustur. Adaylar, televizyon ekraninda 6zgilivenli ve sakin
bir durus sergileyerek se¢menlerin ilgisini ¢cekebilirler. Bu, 6zellikle ilk defa se¢imlere katilan
veya kamuoyunda ¢ok taninmayan adaylar i¢in 6nemli bir avantajdir (Yiicel, 2013: 70).

Tiirkiye’de televizyonun siyasal iletisimdeki etkisi, TRT nin tek kanal olarak yayin
yapmaya basladigi donemlerden bugiine kadar biiyiik bir evrim ge¢irmistir. 1990’larin basinda
0zel televizyon kanallarinin kurulmasiyla birlikte televizyon yayinciligi hizla gelismis, kanal
sayisinin artmast ve uydu yayincilifi gibi teknolojik gelismeler televizyonun daha genis

kitlelere ulasmasini saglamistir (Bostanci, 2015: 83).
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Televizyonun sundugu genis erisim imkani, adaylarin ve partilerin mesajlarini hizli bir
sekilde yaymalarin1 saglarken, ayn1 zamanda siyasal pazarlamanin kisisellesmesine ve
adaylarin se¢gmenlerle dogrudan baglant1 kurmasina olanak tanimustir.

Televizyon, siyasal pazarlamada bir devrim niteliginde bir ara¢ olarak, siyasetgilerin
secmenlerle kurdugu bagi doniistiirmiistiir. Genis erisim kapasitesi ve gorsel avantajlari,
televizyonun se¢menleri etkileyen en giliclii medya araglarindan biri olmasini saglamistir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte televizyonun sundugu imkanlar daha da c¢esitlenmis ve
kampanya stratejilerini  sekillendiren temel bir unsur haline gelmistir. Siyasetcilerin
televizyondaki durusu, halkla olan iligkilerini giiclendirmekte ve onlarin kamuoyunda nasil
algilandiklarimi dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, televizyon giiniimiizde de siyasal

kampanyalarin vazgecilmez bir pargasi olmaya devam etmektedir.

1.8.5. internet

Internet, giiniimiizde milyonlarca insan ve cihazi birbirine baglayan, smir tanimayan bir
iletigim, ticaret, bilgi, eglence ve paylasim platformudur. Bu teknoloji, radyo, televizyon,
gazete, dergi ve telefon gibi geleneksel iletisim araglarinin birlesimini temsil eden entegre bir
medya olarak karsimiza ¢ikar. Internet sayesinde fiziki engeller ortadan kalkmus, bilgiye erisim
daha 6zgiir ve hizli hale gelmistir (Zeybek, 2022: 47).

1990’larin ortasinda internet, siyasal kampanyalarda kullanilmaya baglanmis ve diistik
maliyet avantaji sunarak iletisimde devrim yaratmigtir. Partiler ve adaylar, internet sayesinde
secmenlere dogrudan ulasma imkan1 bulmus, sosyal paylagim platformlarinin yayginlasmasiyla
da se¢cmenlerin birbiriyle etkilesim kurmasini saglayarak daha demokratik bir siyasal ortam
olusmasina katkida bulunmustur (Yicel, 2013: 71).

2000’lerin basinda internetin hizli yayilmasi, siyasal kampanyalarin yonetiminde koklii
bir degisime neden olmustur. 1999°daki bagkanlik kampanyalarinda internet, sadece basit
bilgilerin sunuldugu bir platformken, 2000 yilinda kampanya mesajlar1 ve afislerinin internet
lizerinden yayilmasi, internetin siyasal iletisimdeki giiciinii artirmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004:
95). Bu gelisme, dijital platformlarin siyasal pazarlamaya entegrasyonunu hizlandirmistir.

Internet, yazili ve gorsel-isitsel basmin zelliklerini birlestirirken, iki yonlii iletisimi
kolaylastiran bir ortam olarak 6ne ¢ikar. Bu sayede kullanicilar ve siyasal orgiitler, mekandan
ve zamandan bagimsiz olarak dogrudan iletisim kurabilirler. Internet, siyasal kampanyalarin
daha genis kitlelere ulagmasini ve segmenlerin uzun vadede ikna edilmesini saglayan giiglii bir

araca donligmiistiir (Aktas, 2004: 185; Zeybek, 2022: 48).
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Internetin siyaset iizerindeki etkisi, diinya genelinde farklilik gdsterebilir. Gelismis
tilkelerde, internetin siyasal siireglerle olan iligkisi daha belirgindir ve iletisim teknolojilerinin
kullanim1 sayesinde dogrudan demokrasiyi giiclendirme potansiyeli tasir. Internet,
vatandaslarin siyasal katilimini artirarak bilgi paylagimini hizlandirir ve bu sayede kamuoyunda
aktif bir rol oynamalarini saglar (Aktas, 2004: 211-212).

Bu baglamda, siyasal partiler ve adaylar, se¢gmenlerle daha etkin iletisim kurabilmek
icin kendi web sitelerini olusturmakta ve segmenlere bu platformlar iizerinden giivenilir bilgi
sunmaktadirlar. Se¢gmenler, bu web sitelerini kampanya siirecinde giivenilir bilgi kaynagi
olarak kullanmakta ve parti programlari1 hakkinda detayl1 bilgiye ulagsmaktadirlar (Yiicel, 2013:
72).

Internet, sadece bilgi akisin1 hizlandirmakla kalmamis, ayn1 zamanda siyasi partilerin
kampanya stratejilerini koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Siyasi partiler, internet sayesinde
programlarini ve hedeflerini daha genis kitlelere anlatma imkani bulmuslardir. Dijital
platformlar, partilere ve adaylara sundugu erisim olanaklar1 ile siyasal pazarlamada
vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Tiirkiye’de internetin siyasal kampanyalarda kullanimi,
3 Kasim 2002 secimleri ile baglamistir. Bu se¢imlerde ANAP, gen¢ se¢menlere ulasabilmek
amaciyla internet lizerinde yogunlagsmis ve parti sitesine agirlik vermistir. Ancak o donemde
Tiirkiye’deki internet altyapisinin yetersizligi ve kullanici sayisinin azligi, internetin siyasal
iletisimde tam anlamiyla etkili olamamasina neden olmustur (Bostanci, 2015: 84-85).

Sosyal medyanin siyasal pazarlamada kilit bir rol oynamasi ise modern siyaset sahnesini
kokli bir sekilde degistirmistir. Adaylar ve partiler, sosyal medya platformlar1 araciligiyla
se¢cmenlere daha hizli ulagabilmekte ve mesajlarini genis kitlelere dogrudan iletebilmektedirler.
Sosyal medyanin bu giicii, kampanyalarin kisisellesmesine ve segmenlerle daha dogrudan bir
iletisim kurulmasina olanak tanimistir (Kaya, 2024: 31).

Internetin ve sosyal medyanin siyasal kampanyalarda yarattigi doniisiim, siyasetin
dijitallesmesi siirecini hizlandirmistir. Geleneksel medya araglarina kiyasla internetin sundugu
esneklik ve iki yonli iletisim imkani, siyasal pazarlamada daha etkili ve demokratik bir
etkilesim saglamustir. Ozellikle geng¢ secmenler iizerindeki etkisiyle internet, siyasal
kampanyalarin en gii¢lii araglarindan biri haline gelmistir. Dijitallesmenin artmasiyla birlikte
siyasal siireglerin daha seffaf ve katilimci hale gelecegi ve siyasal pazarlamanin geleceginde

internetin daha da 6nemli bir rol oynayacagi ongoriilmektedir.
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1.9. Se¢men Davranmislan

Se¢cmen kavrami, farkli iilkelerde ve siyasal sistemlerde cesitli sekillerde
tanimlanmistir. Tarihsel olarak, genel oy hakki dncesinde segmen olabilmek i¢in servet, vergi,
egitim durumu, cinsiyet ve 1k gibi sirlamalar bulunmaktaydi. Modern demokratik
sistemlerde ise se¢cmen olabilmek i¢in vatandaslik ve yas gibi kurallar gecerlidir. Bu kurallarin
yaninda, akil hastalig1 veya kamu hizmetlerinden yasakli olma gibi durumlar nedeniyle bazi
bireyler oy kullanma hakkindan mahrum birakilir. Ancak bu sartlar1 karsilayan bireyler,
demokratik sistemlerde hukuki esitlik temelinde oy kullanma hakkina sahiptir (Kaleli, 2015:
157).

Se¢menlerin siyasal siireclerdeki rolii, tarihsel olarak 1910’lu yillardan bu yana
arastirilmaktadir. 1940°l1 yillarda yapilan calismalar, se¢menlerin siyasal tercihlerinin
sistematik olarak analiz edilmesine olanak saglamustir. Ozellikle ABD’de, bu tiir ¢alismalar
siyasal iletisim arastirmalarinin temelini olusturmustur. 1913 yilinda Andre Siegfried
tarafindan yapilan calismalar, se¢menlerin siyasal kararlarina yonelik ilk ciddi analizler
arasinda yer almaktadir (Taydas, 2018: 105).

Demokratik sistemler, se¢menle ilgili sorunlar1 ¢6zmek amaciyla pazarlama
tekniklerinden faydalanmis ve segmenleri birer miisteri gibi gormeye baslamislardir. Serbest
piyasa ekonomisinde kullanilan pazarlama stratejileri, siyasal alanda da uygulanmaya
baslanmigtir. Kendilerini en iyi sekilde tanitan ve dogru stratejilerle segcmenlere ulasan siyasi
partiler, iktidara gelme sans1 yakalarlar. Segmenler ise televizyon, sosyal medya ve reklamlar
gibi araglar araciligiyla adaylar ve siyasi vaatlerle siirekli etkilesim halindedir (Saritas ve Biitiin,
2020: 37).

Secmen davranislar gesitli faktorlerden etkilenir. Sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel ve
ideolojik unsurlar 6nemli olsa da, ekonomik faktorlerin belirleyici oldugu goriilmektedir.
Issizlik oranlari, kisi basina diisen milli gelir ve enflasyon gibi ekonomik gdstergeler,
segmenlerin siyasi tercihlerini dogrudan etkiler. Bu ekonomik degiskenler, partilerin iktidara
gelme sansini artirabilecegi gibi kaybetme olasiligini da yiikseltebilir (Ozsoy, 2009: 51; Akgiin,
2007: 24).

Se¢menler genel olarak iki ana kategoriye ayrilabilir: Siyasete aktif olarak katilanlar ve
siyasete ilgisini secim donemleriyle sinirlayanlar. Aktif se¢cmenler, genellikle siyasi partiler
veya sosyal hareketlerde aktif rol oynarken, digerleri sadece oy verme donemlerinde harekete
gecer. Arastirmalar, secmen davranisinin genellikle koklii geleneklere ve aliskanliklara
dayandigini, giincel olaylarin bu davraniglar1 gegici olarak etkileyebilecegini gostermektedir

(Caha, 2008: 53; Ozsoy, 2009: 48).
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Siyasal pazarlamada se¢menler, siyasal sistemin son kullanicilari olarak degerlendirilir.
Sunulan hizmetlerin seviyesi, segcmenlerin beklentilerini karsilamali ve insan onuruna yakisir
olmalidir. Siyasal iktidarlarin bu asgari hizmet seviyesini koruyamamasi durumunda, segmenler
baska partilere yonelme egiliminde olabilirler. Bu siiregte gelir, se¢gmenlerin tercihlerinde en
onemli faktdrlerden biri olarak 6ne ¢ikar. Gelir dagilimi ve degisiklikler, segmenlerin siyasal
tercihlerinde biiyilik farkliliklara yol agabilir (Bayraktar, 2009: 44-50).

Toplumun demografik yapisi, segmen davranislarini sekillendiren 6nemli bir unsurdur.
Yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi ve meslek gibi faktorler, siyasi tercihler lizerinde dogrudan
etkilidir. Ayrica adaylarin kisilik ozellikleri de segmenlerin kararlarmi etkileyen kritik bir
faktordiir. Adaylarin segmenlerle kurdugu duygusal bag, siyasal siireclerde basariy1 belirleyen
unsurlar arasinda yer alir (Sener, 2018: 68).

Se¢menler, demokratik sistemlerin temel tasidir ve segim siireglerinde aktif bir rol
oynarlar. Yasalarin verdigi haklar ¢er¢evesinde yoneticileri belirleyen segmenler, bir iilkenin
siyasi gelecegini sekillendirme giicline sahiptirler. Se¢gmenlerin siyasal katilimini artirmak,
demokrasinin gii¢glenmesine dogrudan katki saglar (Yiice, 2014: 179).

Siyasi kararlar, se¢cmenlerin ahlaki degerleri, inanglar1 ve yasam bigimleri
dogrultusunda sekillenir. Bu baglamda, se¢im sonuglari, toplumu olusturan bireylerin
sosyolojik tercihlerini yansitan bir gosterge olarak degerlendirilir. Se¢menlerin siyasal
tercihleri, yasadiklari toplumun ekonomik ve sosyal kosullariyla da yakindan iliskilidir (Arslan,
2023: 21).

Se¢men davranislari, siyasal siireglerin en temel unsurlarindan biridir ve ekonomik,
sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda sekillenir. Siyasal partilerin bu
unsurlart dogru analiz ederek stratejiler gelistirmesi, se¢menlerin beklentilerine uygun
politikalar sunmasin1 saglar. Se¢gmenlerin tercihlerinde adaylarin kisiligi ve duygusal baglar
onemli bir rol oynarken, gelir diizeyi gibi ekonomik gostergeler de bu tercihlere dogrudan etki
eder. Siyasal pazarlamada se¢cmen davraniglarinin derinlemesine anlasilmasi, demokratik

katilimin giigclenmesine ve siyasal partilerin basarisina katki saglayacaktir.

1.9.1. Se¢men Davranislarina Teorik Yaklasimlar
Se¢men davranislar ile ilgili li¢ farkli yaklasimdan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar;

ekonomik, sosyolojik ve psikolojik yaklagimlardir.

1.9.1.1. Ekonomik (Rasyonel) Yaklasim
Siyasal pazarlamada kullanilan ekonomik yaklasim, se¢menleri rasyonel ve fayda

odakl1 bireyler olarak ele alir. Bu yaklasima gore, vatandaslar her se¢imde kendi ¢ikarlarim
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maksimize edecekleri partiye oy verirler. Anthony Downs’un 1957°de yayimlanan
‘Demokrasinin Ekonomik Teorisi’ adli ¢alismasinda belirttigi gibi, “her vatandas oyunu,
kendisine diger partilerden daha fazla fayda saglayacagina inandig1 partiye verir.” Bu teori,
segmenlerin temel amacinin fayda maksimizasyonu oldugunu 6ne siirer. Se¢gmenler, verdikleri
oylarin bekledikleri sonuglari vermedigini diisiindiiklerinde, gelecek sec¢imlerde tercihlerini
kolayca degistirebilirler (Akgiin, 2007: 29-30).

Rasyonel tercih yaklasiminda, se¢gmenler oy kullanirken ge¢mis deneyimleri ve
icraatlar1 sagduyuyla degerlendirirler. Ozellikle iktidar partilerinin gegmis performansini genel
olarak gbozden gecirir ve bu performanstan ne kadar faydalandiklarin1 degerlendirerek karar
verirler. Se¢menlerin bu degerlendirme siireci, rasyonel bir sekilde oy kullanmalarini saglar.
Bu yaklasim, segmenleri siyasi konularda adaylarin duruslarini igeren iletisimin alicilar1 olarak
goriir; sadece kendi ¢ikarlarina hizmet eden ve gegmisi bir degerlendirme kriteri olarak kullanan
rasyonel bireyler olarak tanimlar (Akytiz, 2014: 111).

Se¢menler genellikle ekonominin nasil performans gosterdigine odaklanarak
iktidardaki partiyi degerlendirir. Ekonomik kosullarin iyi oldugu zamanlarda iktidardaki partiye
destek verdigi, kotii oldugu zamanlarda ise cezalandirdig diisiiniiliir (Akgiin, 2007: 30).

Tiirkiye’de Ecevit’in 1973 ve 1977 segimlerinde “Hakca bir diizen”, Ozal’in 1983’te
“Orta direk”, Demirel’in 1991°de “iki anahtar” sloganlari, ABD’de ise Reagan’m 1980°de
“Enflasyonu diisiirme” sloganiyla se¢cmenin ekonomik g¢ikarlarina yonelik kampanyalar
basarili olmustur (islamoglu, 2002: 84).

Genel olarak degerlendirildiginde, ekonomik yaklagim, segcmenlerin rasyonel bireyler
olarak ekonomik c¢ikarlarini maksimize etmeye calistiklarini varsayar. Se¢menler, ge¢mis
ekonomik performanslara dayanarak oy verirler ve ekonomik gostergeler, segcmen tercihleri
tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu g¢ercevede, siyasi partilerin se¢imlerde basaril
olmalar i¢in ekonomik politikalarin1 ve vaatlerini se¢gmenlerin beklentilerine uygun sekilde

sekillendirmesi gerekmektedir.

1.9.1.2. Sosyolojik (Columbia) Yaklasim

1940°’1h yillarda Amerika Birlesik Devletleri’'nde baslayan se¢men arastirmalari,
genellikle sosyolojik yontemlerle yiiriitiilmekteydi. Bu ¢alismalar, demografik verilerden ve
niifus sayimlarindan elde edilen bilgilerle sekillenmisti. Columbia Universitesi’nde Paul
Lazarsfeld ve arkadaslar1 tarafindan baslatilan bu arastirmalar, daha sonra “Columbia ekolii”
olarak adlandirildi. Columbia ekoliiniin temel varsayimi, se¢gmen davranislarinin bireysel

tercihlerden ¢ok sosyal gruplarin etkisi altinda sekillendigidir. Bu yaklasim, oy kullanma
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davraniginin sosyal kimlikler ve grup aidiyetleri tarafindan belirlendigini savunur (Taydas,
2018: 106).

Columbia ekoliine gore, segcmenler, genellikle dini bagliliklar, sosyo-ekonomik statii ve
aligkanliklar gibi faktorlerle parti tercihini belirler. Bu baglamda, segmenlerin se¢imlerdeki oy
kullanma davranisi, toplumdaki sosyal boliinmelerin ve grup aidiyetlerinin bir yansimasi olarak
goriiliir. Ayn1 ¢evrede yasayan ve benzer sosyo-ekonomik kosullara sahip bireylerin, genellikle
ayni adaya veya partiye oy verdigi gozlemlenmistir. Bu durum, oy kullanmanin bireysel bir
tercih olmaktan ziyade bir grup deneyimi oldugunu ortaya koyar (Akgiin, 2007: 27).

Columbia ekoliiniin vurguladigi 6nemli bir diger nokta, se¢menlerin se¢im siireci
oncesinde parti bagliliklarint biiyiik oranda belirlemis olmalaridir. Bu aragtirmalara gore,
secmenler siyasi tercihlerinde genellikle sabit kalmakta ve kampanya dénemi boyunca bu
tercihlerde biiyiik degisiklikler yasanmamaktadir. Se¢gmenlerin siyasal partilere olan baglilig
oldukca giicliidiir ve bu baglilik uzun siireli grup kimlikleriyle sekillenir. Ozellikle kanaat
onderlerinin, se¢gmenlerin oy verme davraniglarini etkilemede ©nemli bir rol oynadigi
belirtilmistir (Akyiiz, 2014: 106).

Sosyolojik yaklasimda se¢gmen davranislarini etkileyen en 6nemli faktdrler arasinda din,
sosyo-ekonomik statii, cografi konum ve ait olunan grup yer alir. Kisisel deger ve tutumlarin
oy verme iizerindeki etkisi ise bu yaklasima gore ikincil planda kalir. Sosyolojik analizler,
secmen davraniglarinin bireysel degil toplumsal dinamikler dogrultusunda olustugunu savunur.
Columbia ekolii, bireyselligi reddeden ve se¢cmen davraniglarinin ancak sosyal gruplar
tizerinden anlasilabilecegini One siiren bir bakis agis1 gelistirmistir (Arslan, 2023: 26-27).

Se¢im siireglerinde, adaylarin ve siyasi partilerin stratejilerini belirlemelerinde
sosyolojik faktdrlerin gbz oniinde bulundurulmas: biiyiik bir 6nem tasir. Se¢menlerin sosyal
statlisti, dini bagliliklari, yasadiklar1 cografya ve maruz kaldiklar1 medya etkisi, se¢im
sonuglarinin belirlenmesinde kritik bir rol oynar. Se¢menler, yasadiklar1 ¢evredeki sosyal
gruplarin etkisine uyum gostererek oy kullanma davraniglarini sekillendirirler. Bu nedenle,
segmenlerin hangi sosyolojik gruplara mensup oldugunu anlamak, adaylar i¢in stratejik bir
avantaj saglar. Sosyolojik yaklasimin temel ¢ikarimlarindan biri de se¢menlerin
davraniglarinin, sosyal gruplarin baskisiyla sekillendigidir. Se¢menler, yasadiklari sosyal
ortamin normlarina ve beklentilerine gére oy kullanma egilimindedirler. Aile baskisi, sosyal
cevre ve medya etkisi, segmenlerin siyasi tercihlerini yonlendiren temel etkenler arasinda yer
alir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde analiz edilmesi, se¢imlerde basarili stratejiler

gelistirilmesine yardimci olur (Sener, 2018: 74-75).



43

Sosyolojik yaklasim, se¢cmen davraniglarinin bireysel tercihlerden ziyade sosyal
gruplarin etkisi altinda olustugunu vurgulayarak, segcmenlerin karar alma siireclerine yeni bir
perspektif getirmistir. Bu yaklasim, secimlerde bireysel etkenlerden ziyade sosyal ve toplumsal
yapilarin rol oynadigini gostermistir. Se¢gmenlerin toplumsal aidiyetleri ve grup kimlikleri
tizerinden oy kullanma egiliminde olduklar1 gercegi, siyasal kampanyalarda stratejik bir
planlamanin Onemini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, adaylarin ve siyasi partilerin,
segmenleri sadece bireysel tercihlere gore degil, sosyal gruplarin dinamiklerine gore de analiz

etmeleri, se¢im siireclerinde basar1 sanslarini artiracaktir.

1.9.1.3. Psikolojik (Michigan) Yaklasim

Sosyo-psikolojik model, segmen davraniglarini agiklamada onemli bir teori olarak
literatiirde yerini almistir. Bu model, bireylerin ¢cocukluktan itibaren aileleri ve ¢evrelerinden
edindikleri siyasal sosyallesmenin, ilerleyen yaslarinda siyasi tutumlarini ve ideolojik
egilimlerini biiyiik Ol¢iide etkiledigini savunur (Akgiin, 2007: 28). 1950'lerde Michigan
Universitesi’nde kurulan Ulusal Se¢im Arastirmalar1 Merkezi'nde yapilan ¢alismalarla ortaya
¢ikan bu model, sosyolojik yaklasimdan farkli olarak, bireyin psikolojik 6zelliklerine ve sosyal
cevreyle olan iliskilerine vurgu yapar (Arslan, 2023: 29).

Bu modelin tanittigi en 6nemli kavramlardan biri “parti kimligi”dir. Parti kimligi,
bireylerin, ¢ocukluk dénemlerinden itibaren sosyal ¢evrelerinden etkilenerek belirli bir siyasi
partiye duygusal bir bag gelistirmeleri anlamina gelir. Bu bag, genellikle bireylerin yagamlari
boyunca devam eder ve oy verme davranislarini etkileyen temel faktorlerden biri haline gelir
(Akgitin, 2007: 28-29). Se¢menler, ¢cocukluk doneminde edindikleri bu partizan kimligiyle hayat
boyu siyasi tercihlerini olustururlar ve bu bagin etkisiyle siyasi olaylar hakkinda goriis ve
diisiincelerini sekillendirirler (Arslan, 2023: 29).

Psikolojik yaklagim, parti kimligine duyulan bagliligin bireyin siyasal tutumlarini nasil
belirledigine odaklanir. Michigan Universitesi’ndeki calismalar, 1948, 1952 ve 1956 ABD
Baskanlik Se¢imleri sirasinda yapilan anketlerle bu modelin temellerini ortaya koymustur.
Campbell, Converse, Miller ve Stokes gibi arastirmacilarin gergeklestirdigi bu g¢alismalar,
bireylerin parti kimligine duydugu baghligin oy verme davraniglarii biiylik Olciide
sekillendirdigini ve se¢cmenlerin siyasi tercihlerinde duygusal bir partizanlik etkisinin gii¢li
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Taydas, 2018: 108).

Psikolojik yaklagim, bireylerin sosyal gevresi ve kisisel deneyimlerinin, siyasal
kararlarin1 nasil etkiledigine vurgu yapar. Se¢menlerin ge¢cmiste yasadiklari deneyimler,

bireylerin adaylar hakkindaki algilarini ve se¢im siirecindeki kararlarini etkileyebilir. Ornegin,
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bir siyasi aday belirli bir kesim i¢in ¢ekici bir figiir olabilirken, baska bir sosyal grupta ayni
etkiyi yaratmayabilir. Bu durum, bireylerin ig¢sel degerlerinin, yasadiklar1 deneyimlerin ve
kisisel algilarinin etkili oldugu bir siirecin sonucudur. Toplumsal olaylar ve krizler, segcmen
psikolojisi iizerinde derin etkiler yaratabilir. Ornegin, savas dénemlerinde se¢menlerin, yiiksek
sesli ve sert bir lisluba sahip liderlerden uzak durma egiliminde oldugu gézlemlenmistir. Bu
durum, siyasal iletisimde ses tonu ve vurgunun bile se¢menlerin oy verme davranislarini
etkileyen psikolojik faktorler arasinda yer aldigini gostermektedir. Segmenler, bu tiir kriz
donemlerinde daha sakin ve giiven veren liderleri tercih etme egiliminde olabilirler (Sener,
2018: 78-79).

Psikolojik yaklasim, bireylerin siyasal kararlarini sekillendiren temel unsurlarin aileleri
ve sosyal cevreleri tarafindan belirlendigini savunur. Bireyler, kii¢iik yaslardan itibaren
gelistirdikleri siyasal kimlik ve ideolojik egilimler dogrultusunda oy verirler. Sosyolojik
yaklagimla benzer temelleri paylassa da, psikolojik model daha ¢ok bireyin sosyal ¢evresinden
nasil etkilendigine ve bu etkilerin bireysel psikoloji iizerindeki yansimalarina odaklanir
(Gengoglu, 2023: 46).

Se¢menlerin siyasi tercihlerinin biiyiik bir kismi parti kimligiyle iligkili oldugundan, bu
kimligin temelleri erken yaslardan itibaren atilmaktadir. Ailelerin ve sosyal ¢evrelerin siyasi
tutumlari, bireyin partizan kimliginin olusumunda belirleyici bir rol oynar. Bu nedenle,
se¢menlerin parti tercihlerinde kisisel deneyimlerinden ziyade, ¢ocuklukta edindikleri duygusal
bagliliklarin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Arslan, 2023: 29).

Psikolojik yaklasim, segcmen davranislarini agiklamada onemli bir model sunarak,
segmenlerin parti kimligi iizerinden nasil karar verdiklerini anlamamiza yardimci olur. Bu
yaklasim, bireylerin ¢ocukluk donemlerinden itibaren siyasal bir sosyallesme siirecinden
gectigini ve bu siirecin parti kimligini sekillendirdigini savunur. Siyasal olaylar karsisinda
bireylerin nasil tepki verecegini anlamak, bu partizan kimligin ne kadar gii¢lii olduguna
baglidir. Parti kimliginin gii¢lii oldugu durumlarda, segmenlerin tercihleri biiylik 6l¢iide sabit
kalir ve secim siireglerinde fazla degisiklik gostermez. Bu da siyasal kampanyalarin, bireylerin

parti kimligine yonelik stratejiler gelistirmesinin ne kadar kritik oldugunu géstermektedir.

1.10. Siyasal Pazarlamaya Elestirel Yaklasimlar

Siyasal pazarlamaya yonelik elestiriler genellikle {i¢ ana baslik altinda toplanabilir.
Birinci baslik, pazarlama karmasi basta olmak iizere pazarlama uygulamalarinin siyasal hayata
adaptasyonu ile ilgili eksiklikleri iceren elestirilerdir. ikinci baslik, siyasal pazarlamanin

ideolojileri yok saymasi ve se¢cmeni tiiketiciye ¢evirerek siyasal hayatin 6ziine zarar vermesi
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iddialarm iceren kaygilardir. Ugiinciisii ise, siyasal pazarlamanim ¢ok disiplinli yapisini ve
tilkeden iilkeye degisimini igeren elestirilerdir (Akyliz, 2015: 105).

Medya giiciinii kullanarak se¢gmeni manipiile ettigi ve yanlis yonlendirdigi iddialari,
siyasal pazarlamanin etik olmadigina yodnelik elestiriler arasinda yer almaktadir. Siyasal
kampanyalarin medya aracilifiyla segcmen {izerinde etik dis1 bir baski kurdugu ve bu sekilde
se¢men davranisini yonlendirdigi diisiiniilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 11). Bu gériise sahip
olan bireyler siyasal partilerin tarafsizligini yitirdigini diisiinmektedir (Celik, 2008: 28).

Bennett’e gore, politikacilar kamuoyu ile iliskilerinde ¢ok fazla anket, haber yonetimi
ve siyasal pazarlama yapmaktan kacinmalidir. Bennett, politikacilarin yalnizca bireylerin
duygularina ve korkularina hitap etmek yerine, toplumlar1 karmasik konularda egiterek,
degisim ve konsensiis i¢in gereken fedakarliklar1 yapmaya tesvik etmelerinin daha popiiler
olmalarini saglayacagini iddia etmektedir (2000: 412-413).

Siyasal pazarlamanin yiiksek maliyet gerektirmesi, politikacilarin esas gorevlerini bir
kenara itmesine yol agmaktadir. Bu durum, politikacilar1 giic odaklar1 ve baski gruplariyla
birlikte calismaya yoneltmekte, ahlaki dengenin bozulmasma ve ¢ikar gruplarmin politik
krediler elde etmesine neden olmaktadir. Etkili ¢ikar gruplarinin desteklenmesi, diger gruplarin
rekabet giiciinii azaltmakta ve bazi is kollarin1 yok olma noktasina getirebilmektedir. Bu durum,
tilke ekonomisine zarar verebilmektedir (Tan, 2002: 25).

Siyasal pazarlamanin aleyhindeki en Onemli elestirilerden biri, se¢imlerin “satin
alinabilir” olmasiyla ilgilidir. Wray’a (1999) gore, siddetli se¢im yaris1 siirecinde, daha fazla
veya daha 1yi finansman saglama kapasitesine sahip aday ya da parti se¢imi kazanmaktadir. Bu
nedenle, son yillarda siyasilerin secim kampanyalarina ayirdiklar: biitce gittikge artmaktadir
(Kaya, 2009: 16).

Bir diger elestiri yonii, se¢cim kampanyalarinin giderek negatiflik ve kisisel saldiri
boyutuna gegmesidir. “Negatif politik reklam” adi verilen bu tutum, rakibin sdylediklerini
carpitmak, saptirmak veya yaniltmak, 6zel hayatina ve karakterine saldirmak gibi yontemleri
icermektedir. Siyasal kampanyalarda adaylarin zaman zaman negatif politik reklam yapmalari,
siyasal pazarlamanin “gdsteri diinyas1” ve “karakter suikasti” gibi algilanmasina neden
olmaktadir. Ornegin, ANAP’m 1980 &ncesi huzursuzluklar: animsatan reklamlar1 ve SHP’nin
rakip parti liderlerini matruska bebeklerle temsil edip farklarinin ne oldugunu soran reklamlar,
negatif politik reklama 6rnek gosterilebilir (Kaya, 2009: 16-17).

Siyasal pazarlamaya yonelik elestiriler, bu alanin etik, ekonomik ve ideolojik
boyutlarina odaklanmaktadir. Siyasal pazarlamanin etik dis1 uygulamalari, yiiksek maliyetleri

ve ideolojik bosluklari, bu elestirilerin temelini olusturmaktadir.
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SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri iizerine insa edilmis, kullanicilarin igerik
olusturmasina, paylagsmasina ve etkilesimde bulunmasina imkan taniyan platformlardan
olusmaktadir. Blossom’un tanimina gore sosyal medya, bireylerin genis kitlelere erisim
saglayarak bagkalarini etkileme giiciinii biiyiik 6l¢iide artiran 6lgeklenebilir ve erisilebilir bir
iletigsim teknolojisidir (Akar, 2010: 17-18). Sosyal medyanin bu etkilesim kapasitesi, onu 21.
yiizyilin en énemli iletisim araclarindan biri haline getirmistir. Internetin kiiresellesmesiyle
birlikte, insanlar artik birbirleriyle anlik olarak iletisim kurabilmekte ve bu da diinyay1 “kiiresel
bir kdy”” kavraminin 6tesine tastyarak, insanlarin dijital platformlar tizerinden siirekli etkilesim
halinde oldugu bir ortam yaratmustir (Isliyen, 2018: 156-157).

Sosyal medya, 21. ylizyilda siyasi kampanyalar, toplumsal hareketler ve ticari
stratejilerin vazgecilmez bir parcast olmustur. 2000'lerin basinda ortaya c¢ikan MySpace,
LinkedIn ve Facebook gibi platformlar, sosyal medyanin gelisimini hizlandirmistir. Bu
platformlar, insanlarin sadece sosyallesmekle kalmayip, ayni zamanda ticari iligkiler
kurmalarina, politik diisiincelerini paylasmalarina ve kiiresel diizeyde iletisim aglar
olusturmalarina olanak tanimaktadir (Eraslan, 2020: 13).

Sosyal medya; ag tabanli, topluluk merkezli web siteleri ve uygulamalar araciligryla
insanlarin bilgi, deneyim ve diisiincelerini paylastiklar: bir alan haline gelmistir (Karaca, 2019:
4). Facebook’un 2004 yilinda kurulmasiyla birlikte sosyal medya, sosyal iligkilerin yan1 sira
siyaset, ekonomi, habercilik, reklamcilik gibi bir¢ok alanda etkili bir platform haline gelmistir
(Izgi, 2020: 12). YouTube, X (Twitter) ve Instagram gibi platformlarin ardindan sosyal medya,
sadece bireyler arasi iletisimi kolaylastiran bir ara¢ degil, ayn1 zamanda genis ¢apli ticari ve
politik etkiler yaratabilen bir medya kanali haline gelmistir (Izgi, 2020: 16-17).

Sosyal medyanin ilk asamalarinda, bu platformlar daha ¢ok arkadaslik iligkileri tizerine
odaklanmisti. Ancak zamanla her tirlii sosyal ve ticari iliskiyi kapsayan, fotograf
paylasimindan is diinyasina kadar cesitli alanlarda hizmet veren ¢ok yonlii bir yap1 kazandi
(Adigiizel, 2018: 21). Sosyal medyanin bu gelisimi, internet kullanicilarina kendi tercihlerine
uygun icerik segme ve iiretme 6zgiirliigl saglamistir. Artik insanlar, sadece bagkalarinin sectigi
programlara ya da bilgilere maruz kalmak zorunda kalmadan, kendi ilgi alanlarina yonelik

igerikleri takip edebilmektedir (Diilgerbaki, 2015: 29-30).
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Sosyal medyanin yayginlasmasinin ardindaki en o6nemli motivasyonlardan biri,
sosyallesme, eski arkadaslarla yeniden baglanti kurma, kendini ifade etme ve sirketlerin
tanmirhiginmi artirma gibi ¢esitli amacglardir (Erden, 2022: 25). Kullanicilar, sosyal medya
platformlarindaki profilleri araciligiyla kimliklerini sergileyebilir ve bu dijital kimlikler
araciligryla kendilerini ifade edebilirler (Akin ve Ozbezek, 2017: 25). Bu kisisel profiller,
kullanicilara kendi hayatlari, tercihleri ve deneyimleri hakkinda bilgi paylasma imkani sunar.

Internet hizinin ve teknolojinin gelismesiyle sosyal medya, toplumsal yasamin ayrilmaz
bir pargast haline gelmistir. Internetin bu yaygin kullanimi, sadece sosyal ve ticari alanlar1 degil,
aym1 zamanda siyasal iletisim siireglerini de doniistiirmiistiir. Ozellikle Arap Bahari gibi genis
capli siyasi hareketler, sosyal medyanin bu dontisiimdeki 6nemli roliinii gozler Oniine sermistir.
Sosyal medya platformlari, bu tiir olaylarin 6rgiitlenmesinde ve yayilmasinda énemli bir arag
olarak kullanilmigtir (A. Adigiizel, 2021: 16-18).

Sosyal medyanin siyasal etkisi, iilkelerin sosyal medya platformlarini ne kadar kontrol
edebildikleri ile dogrudan iliskilidir. Baz1 {ilkelerde sosyal medya, hiikiimetler tarafindan
smirlandirilmakta veya denetlenmektedir. Ozellikle Amerikan karsit1 iilkelerde, sosyal medya
kullanimi ciddi kisitlamalarla karsi karsiya kalmaktadir (Adigiizel, 2018: 26). Bu baglamda,
sosyal medyanin ozgiir bir ifade araci olup olamayacagi, hiikiimetlerin bu platformlar
tizerindeki kontrol giicliyle dogrudan ilgilidir.

Sosyal medya, giliniimiiz toplumunun hem sosyal hem de siyasal yapisini derinden
etkileyen gii¢lii bir iletisim aracidir. Kisilerin kendilerini ifade edebildigi, fikir aligverisi
yapabildigi ve topluluk olusturabildigi bu platformlar, sadece bireyler i¢in degil, siyasetgiler,
sirketler ve toplumsal hareketler i¢in de biiylik 6nem tasimaktadir. Teknolojik gelismelerle
birlikte sosyal medya, hizla evrilerek, toplumlarin siyasi yapisini sekillendirme, kampanyalarin
etkisini artirma ve uluslararasi diizeyde bilgi akisini saglama gibi birgok alanda kritik bir rol

ustlenmistir.

2.1. Internet ve Yeni Medyanin Gelisimi

Internetin yayginlasmasindan &nce, bilgisayarlarin gelisimine goz atmak gerekir. ilk
bilgisayar 1945’te ABD’de firetilmistir. ENIAC adli bu cihaz, II. Diinya Savasi’nda atig
koordinatlarin1 hesaplamak amaciyla kullaniliyordu. 1950 ve 1960’larda yalnizca uzmanlarin
erisebildigi dev ana bilgisayarlar, 1980’lerde kisisel bilgisayarlara doniistii. Sonrasinda
tasinabilir diziistli bilgisayarlar yayginlasarak bilgisayar aglarinin birbiriyle iletisim kurmasini
sagladi. 1960’larin sonlarinda ise bu aglar arasinda iletisim saglayacak internet ortaya ¢ikti

(Gligdemir, 2017: 4).
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Internetin gelisimi, 1960’11 yillarda Soguk Savas déneminin yarattig1 teknoloji rekabeti
ile baslamistir. ABD, Sovyetler Birligi’nin bilimsel ve teknolojik istiinliik kazanmasini
onlemek amaciyla, 1962 yilinda J.C.R. Licklider liderliginde, Massachusetts Institute of
Technology’de (MIT) “Galaktik Ag” konseptini gelistirdi. Bu fikir, tiim bilgisayarlarin
birbiriyle iletisim kurabilecegi genis ¢apli bir ag sisteminin temellerini olusturdu. ABD
hiikiimeti, bu projeyi destekleyerek Advanced Research Projects Agency (ARPA) catisi altinda
gelistirilmesini sagladi. Daha sonra bu yapi, Defense Advanced Research Projects Agency
(DARPA) adinm1 ald1 ve ARPANET olarak bilinen internetin temel aginin olusumuna onciiliik
etti (Taydas, 2018: 147; Salih, 2020: 11).

1961 yilinda Leonard Kleinrock’un paket anahtarlamali ag konseptini ortaya atmasiyla
birlikte, bilgisayarlarin veri aligverisi yapabilmesi icin gereken teknolojiler gelistirilmeye
baslandi. Bu ¢alisma, RAND Corporation’da arastirmaci olan Paul Baran tarafindan daha da
gelistirildi. 1969 yilina gelindiginde, ABD Savunma Bakanligi'nin destegiyle ARPANET
hayata gegirildi ve dort tiniversite arasindaki bilgisayarlar birbirine bagland1 (Bilgici, 2023: 5).
Bu ag, herhangi bir bilgisayarin devre dist kalmasi durumunda bile iletisimin kesintiye
ugramadan devam edebilmesini sagliyordu (Firat, 2017: 7).

1970'lerde ARPANET ’in gelisimi devam etti. 1973 yilinda, Vinton Cerf ve Robert Kahn
tarafindan TCP (Transmission Control Protocol) ve IP (Internet Protocol) gelistirildi. Bu
protokoller, verilerin ag lizerinde paketler halinde dolagiminmi sagladi ve bugiinkii internetin
temel yapisini olusturdu (Bilgici, 2023: 6).

1970"erin sonunda, internet sadece ABD'de degil, diger tilkelerde de arastirmalar i¢in
kullanilmaya baslandi. Ozellikle Ingiltere'deki Londra Universitesi Koleji gibi baz iilkeler,
ARPANET baglantisindan yararlandilar (Boliikbasi, 2022: 36).

1980’lerin ortasinda, internet yalnizca askeri ve bilimsel kullanim alanlarinin digina
cikarak daha genis bir kitleye hitap etmeye basladi. 1986 yilinda ABD Ulusal Bilim Vakfi,
internetin  bilimsel arastirmalarda kullanilmasin1 saglamak amaciyla NSFNET’1 kurdu
(Dondurucu, 2022: 137). Ayn1 dénemde ticari aglar da ortaya c¢ikmaya basladi. Ornegin,
1979°da kurulan CompuServe ticari amagli internet aglarinin ilk 6rneklerinden biri oldu (Firat,
2017: 8).

1982 yilinda TCP/IP protokolleri, internetin kiiresel ¢apta kullanilabilmesi i¢in standart
haline getirildi. Bu tarihten itibaren internet, “aglar agi” olarak tiim diinyada yayginlasmaya
baslamistir (Boliikbasi, 2022: 36).

1990’larin basinda, Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen World Wide Web (WWW)

protokolii, internetin genis kitlelere ulasmasinda 6nemli bir adim olmustur. WWW, interneti
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herkesin kolayca kullanabilecegi bir platforma doniistiirdii ve ticaret, bankacilik, hizmet
sektorleri gibi alanlarda da yaygin olarak kullanilmaya baslandi (Kircova ve Enginkaya, 2015:
4). Ayn1 donemde kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasi, internet kullanimini hizla artirdi. Yeni
medya teknolojileri ile geleneksel medya arasindaki farklar daha belirgin hale geldi; internet,
etkilesim kapasitesini artirarak bireylerin aktif katilimina imkan taniyan bir platform haline
geldi (Goksu, 2016: 5-6).

1990’larin ortalarindan itibaren “yeni medya” kavrami, geleneksel medya yerine
kullanilmaya baslandi. Ozellikle internet, kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasiyla birlikte
biiyiik sanal aglar ve topluluklar olusturdu. Internet, sadece bir teknoloji olarak kalmayip, ayni
zamanda yeni bir yagam bi¢imi sundu ve kiiltiirel bir doniistimiin 6nciisii oldu (Akar, 2018: 31;
Bostanci, 2015: 49).

Internetin ortaya cikisi, baslangicta askeri bir proje olarak baslasa da, kisa siirede
bilimsel ve ticari amaclarla kullamlmaya baslandi. Ozellikle TCP/IP protokollerinin
gelistirilmesi ve World Wide Web’in icadi, internetin genis kitlelerce erigilebilir hale gelmesini
sagladi. Bugiin, internet hayatin hemen her alaninda vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.
Bilgiye erisim, iletisim, ticaret ve eglence gibi pek cok alanda devrim niteliginde yenilikler
getiren internet, diinya toplumlarini birbirine baglayarak kiiresel bir ag toplumu olusturmustur.
Bu siireg, sadece teknolojik bir doniisiimii degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
alanlarda da koklii degisiklikleri beraberinde getirmistir. Internetin sagladig1 etkilesimli ve
katilimei yapilar, insan iligkilerini, bilgi paylagimini ve is yapma bi¢imlerini donistiirerek, yeni

bir dijital diinyanin kapilarii agmustir.

2.1.1. Web 1.0 Dénemi: internetin Ilk Yillarinda Bilgi ve Erisim

Internetin ilk dénemleri, Web 1.0 olarak adlandirilan doneme denk gelmektedir. Bu
donem, internetin heniiz yeni gelismeye basladig1 ve web sitelerinin temel islevinin yalnizca
bilgi saglama oldugu bir zaman dilimidir. Web 1.0 doneminde kullanici etkilesimi oldukca
sinirliydi; web sayfalar1 yalnizca bilgi sunan statik yapilarla simirliydi ve genellikle az sayida
yazar tarafindan genis bir okuyucu Kkitlesine yayin yapiliyordu (Akar, 2010: 14). Tipk:
televizyon gibi, Web 1.0 doneminde de az sayida igerik lireticisi, cok sayida kullaniciya igerik
sagliyordu (Isliyen, 2018: 146).

1989 ile 2005 yillar1 arasinit kapsayan bu donemde, web siteleri genellikle HTML,
HTTP ve URL gibi temel web protokollerine dayanarak olusturuluyordu. Web 1.0’in temel

islevi, kullanicilarin bilgiye erismesine ve okumalarina olanak saglamakti. Ancak bu dénemde
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kullanicilarin igerige katki sunmalar1 veya etkilesimde bulunmalar1 neredeyse imkansizdi. Bu
yiizden, Web 1.0 “salt okunur web” olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2023: 65-66).

Web 1.0’ kokenleri, Tim Berners-Lee'nin 1989-1991 yillar1 arasinda CERN’deki
caligmalari ile atilmistir. Berners-Lee ve ekibi, kullanicilarin serbestge bilgiye erisebilecegi ve
birbiriyle baglantili sayfalar olusturabilecegi bir sistem gelistirmeyi hedeflediler. Bu hedef
dogrultusunda, HTML (HyperText Markup Language), HTTP (HyperText Transfer Protocol),
bir web sunucusu ve tarayici gibi unsurlarin ilk versiyonlar1 gelistirildi. Gelistirilen ilk web
sayfalar1 ise yalnizca metin tabanliydi ve kullaniciya yalnizca bilgi saglama amaci tagiyordu
(Karaca, 2019: 4).

Web 1.0, baslangicta bilimsel amaclarla tasarlanmisti. Mart 1989°da CERN’de, diinya
capinda yliksek enerji fizigi lizerine ¢alisan bilim insanlar1 arasinda daha etkili bir haberlesme
saglamak amaciyla kullanima sunuldu (Gligdemir, 2017: 7-8). Bu donemde, e-posta ile hizli
haberlesme, dijital arsivlerden igerik indirme gibi yenilikler, Web 1.0 teknolojisinin hayatimiza
getirdigi 6nemli gelismelerden bazilariyd: (Aldemir ve Cambay, 2021: 69). Ilk web siteleri,
kullanicinin yalnizca bilgi aldigy, statik ve etkilesimsiz sayfalardan olusuyordu (Karaca, 2019:
4).

Bu doénemde internet, kullanicilarin sadece igerik tiikettigi bir platform olarak varlik
gosterdi. Web 1.0 sayesinde diinyanin dort bir yanindaki kullanicilar, bilgilere kolaylikla erisme
imkan1 buldu, ancak bu bilgiye katki sunma ya da igerik iliretme konusunda smirli kaldilar
(Arslan, 2023: 65-66). Web 1.0’ bu temel yapisi, daha sonraki web teknolojilerinin
gelisiminin zeminini olusturdu ve internetin daha etkilesimli hale gelmesi i¢in gerekli adimlar

attu.

2.1.2. Web 2.0 Donemi: Kullanic1 Katiliminin ve Etkilesiminin Artisi

2004 yilinda Tim O’Reilly tarafindan ortaya atilan Web 2.0 kavrami, internetin
evriminde 6nemli bir doniim noktasidir. Bu yeni donem, kullanicilara yalnizca igerik tiiketicisi
olmanin Otesinde, icerik iireticisi olma firsati sunmustur. Web 2.0, kullanicilarin igerige
miidahale edebildigi, katki yapabildigi ve kendi igeriklerini olusturabildigi bir yap1 ortaya
koymustur. Sosyal medya platformlari, bloglar, wikiler ve paylasim siteleri gibi yeni medya
bigcimleri, Web 2.0’1n bir parcasi olarak gelismis ve kullanici etkilesimi, katilimi ve paylasim
odakl1 bir internet ortami1 olusmustur (Yavuz ve Zavalsiz, 2020: 10; Tufan Yenigikt1 ve Tarakgi,
2022: 11).

Bu donemde, Web 2.0’ getirdigi yeniliklerden biri de internetin bir iletisim araci

olmasiin yani sira bir is birligi ve sosyal etkilesim platformuna dontismesidir. Kullanicilar
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artik yalnizca igerik tiiketmekle kalmiyor, ayn1 zamanda igerik iiretebiliyor, paylasiyor ve
birbirleriyle etkilesim kurabiliyorlardi. Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar1 sik¢a birbirine
karistirilsa da temelde farkli islevlere sahiptir. Web 2.0, bir uygulamalar platformu olarak
kullanicilarin etkilesimli i¢erik olusturmasina olanak tanirken, sosyal medya bu platformlari
kullanarak insanlarin iletisim kurdugu araglar biitiiniidiir (Salih, 2020: 16).

Web 2.0’ gelisimi, web diinyasindaki 6nde gelen sirketler tarafindan da yakindan takip
edilmistir. Google, Yahoo, MSN, Amazon ve eBay gibi biiyiik firmalar, Web 2.0’ 1n sundugu
olanaklar1 kullanarak web uygulamalarini daha etkilesimli ve kullanic1 odakli hale
getirmislerdir (Karaca, 2019: 7). Bu gelismeler, Web 1.0°1n duragan ve tek yonlii bilgi sunan
yapisinin aksine, daha yenilikei, etkilesimli ve katilimer bir internet deneyimi sunmustur
(Aktan, 2017: 53).

Web 2.0’ getirdigi en onemli degisimlerden biri, internetin bir cihazdan ¢ok bir
platform olarak algilanmasidir. Bu platform sayesinde kullanicilar bilgiye erismekle kalmayip,
bu bilgiyi yeniden sekillendirebilmekte ve yayginlastirabilmektedir. Kullanicidan kullaniciya
bilgi aktarimimi artiran Web 2.0, sosyal aglarin olusumunu ve yayginlagsmasini da
hizlandirmistir (Arslan, 2023: 67).

Web 2.0’1n ortaya ¢ikisi, internetin yalnizca bilgi tiiketimi i¢in kullanilan bir ara¢ olma
roliinii dontistiirmiis ve kullanicilarin aktif katilimina dayali, interaktif bir yapiya biirtinmesini
saglamistir. Bu donemde sosyal medya, bloglar ve paylagim platformlar1 gibi araglar, bireylerin
icerik liretme ve paylagma siireglerine dahil olmasini kolaylagtirmistir. Web 2.0, interneti genis
kitleler i¢in daha erisilebilir ve etkilesimli hale getirirken, kolektif bilgi iiretimini ve sosyal
aglarin gelisimini hizlandirmistir. Bu siireg, dijital diinyanin hem bireylerin hem de
topluluklarin etkilesimde bulunabilecegi, birlikte bilgi iiretebilecegi ve paylasabilecegi bir
platforma doniismesinin temelini olusturmustur. Web 2.0’ sundugu bu katilimci yap,
internetin gelecekteki teknolojik gelisimlerine de zemin hazirlamis ve bugiinkii dijital diinyanin

temellerini atmistir.

2.1.3. Web 3.0 Dénemi: Yapay Zeka ve Semantik Web ile Yeni Nesil internet

Web 3.0, internetin yeni nesil bir yapiya doniisiimiinii ifade eder. Bu donem, internetin
bir veri tabani haline gelmesini, yapay zeka teknolojilerinin kullanimini ve “Semantik Web”
kavramini 6n plana ¢ikarir. Web 3.0 sayesinde, internet tabanli cihazlar ve kullanicilar arasinda
daha etkili bir etkilesim saglanmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, veri kesfi, otomasyon ve

entegrasyon siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Akar, 2010: 165; Arslan vd., 2020: 33).
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Web 3.0’1n temel amaci, verilerin daha akillica islenmesi ve kullanilmasini saglamak,
ayrica kisisel deneyimlere gore oOzellestirilen bir internet ortami yaratmaktir. Bu donemde
yapay zeka, platformlar ve cihazlar iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Yapay zekanin
sundugu teknolojiler sayesinde, web siteleri ve uygulamalar, kullanicilarin ihtiyaglarini tahmin
edip onlara en uygun hizmetleri sunabilmektedir (Bilgici, 2023: 14).

Semantik Web, makinelerin web sayfalarini insan beyni gibi okuyup anlamlandirdigi ve
arama motorlar1 araciligiyla enformasyona daha kolay erisimin saglandig1 bir sistemdir. Bu
siirecte makineler, kullanicilarin internette biraktig1 dijital izleri toplayarak anlamli bilgilere
ulasmakta ve kullanicilarin ihtiyaglarina gore hizmet sunmaktadir (Bilgici, 2023: 15;
Dondurucu, 2022: 141).

Web 3.0, internet lizerindeki tiim verilerin sadece insanlar tarafindan degil, makineler
tarafindan da islenebilmesine olanak taniyan bir teknoloji sunmaktadir. Makineler, insan
beynine benzer sekilde verileri hafizaya alarak c¢esitli alanlarda en uygun sonuglari
sunabilmektedir. Bu yapiyla, internet adeta kendi kendini yaratan bir platforma doniismektedir.
Diger bir deyisle, cihazlar arasi etkilesim, insan miidahalesine gerek kalmadan internetin kendi
icinde caligmasini saglamaktadir (Aktan, 2017: 55).

“Akilli Web” olarak da bilinen Web 3.0, diinya ¢apindaki verilerin bir platformda
toplanarak bilgisayarlar tarafindan yonetilmesine olanak tanir. Bu teknoloji sayesinde internet,
kullanicilarin yaptig1 aramalar kisisel tercihlere gore ozellestirebilir hale gelmistir. Ozellikle
reklam sektorii, yapay zeka ile toplanan ve analiz edilen bu verilerden biiyiik 6l¢iide
yararlanmaktadir (Boliikbasi, 2022: 43). Web 3.0’1n sundugu bu kisisellestirme ve otomasyon
ozellikleri, interneti kullanicilar i¢in daha kisisel ve kullanigh hale getirmistir.

Yapay zeka teknolojilerinin internet ile birlikte kullanilmasi, nesneler arasi etkilesim
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu teknoloji, akilli ev aletlerinden otomobillere kadar genis bir
yelpazede kullanilabilmektedir. Ornegin, yapay zeka sayesinde soforsiiz araglar
kullanilabilirken, mutfak esyalar1 da cep telefonlari ile uzaktan kontrol edilebilmektedir. Bu
yenilikler, Web 3.0’1n giinliik yasama dogrudan etkilerini gostermektedir (Boliikbasi, 2022:
44).

Web 3.0, internetin evriminin en ileri asamasi olarak kabul edilebilir. Yapay zeka ve
semantik webin getirdigi yenilikler, internetin yalnizca bir bilgi ag1 olmaktan c¢ikip daha
interaktif, kisisel ve otomatik bir yapiya doniismesini saglamistir. Bu donemde, kullanicilarin
ihtiyaclarmi tahmin eden ve onlarin dijital izlerinden anlamli bilgiler iireten makineler,
internetin isleyisinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Web 3.0, cihazlar aras1 etkilesimi miimkiin

kilarak akilli teknolojilerin daha yaygin kullanimini tesvik etmistir. Bu, gelecekte internetin
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insan miidahalesine daha az ihtiya¢ duyacagi ve makineler arasindaki etkilesimin artacagi bir
diinya yaratma potansiyelini gostermektedir. Web 3.0’ bu gelisimi, internetin hayatin her
alaninda daha derin bir entegrasyon sagladigini ve dijital diinyanin hizla biiylidiigiinii ortaya

koymaktadir.

2.1.4. Web 4.0 Dénemi: insan-Makine Entegrasyonu

Web 4.0, internetin insanlarla makineler arasinda daha entegre bir etkilesim kurdugu,
makinelerin web igerigini daha akillica okuyup yorumlayabilecegi bir donemdir. Bu teknoloji,
insanlarin ve makinelerin daha akilli ve dinamik bir sekilde iletisim kurmasini saglayarak
interneti sadece bir bilgi paylasim platformu olmaktan ¢ikarip, interaktif ve etkilesimli bir
platform haline getirmeyi amaglamaktadir (Arslan vd., 2020: 33). Web 4.0, dnceki nesillerin
getirdigi veri paylasimi, yapay zeka ve otomasyonun Gtesine gegerek, insan-makine is birligini
giiclendirmeyi hedefler.

Bu yeni nesil web, “Simbiyotik Web” olarak da adlandirilmaktadir. Web 4.0’1n
temelinde yatan fikir, insanlarin ve makinelerin birbirine baglh olarak calistig1 simbiyotik bir
iliski kurmaktir. Makineler, insanlarin ihtiyaglarii1 daha iyi anlayarak onlara daha uygun
hizmetler sunabilir (Akar, 2018: 219).

Web 4.0, internetin gelisimini bir adim ileri tagiyarak, insanlar ve makineler arasindaki
iletisimi daha dogal ve akilli hale getirmeyi amaglar. Bu donemde internet, kullanicilarin
ihtiyaglarin1 daha hizli ve dogru bir sekilde anlayarak onlara kisisellestirilmis hizmetler sunma
kapasitesine sahiptir.

Insanlar ve makineler arasindaki simbiyotik iliski, dijital diinyanin daha akilli, dinamik
ve kisisellestirilmis bir hale gelmesini saglar. Bu gelisme, internetin yalnizca bilgi paylasim
aract olma islevini agarak, insan hayatinin hemen her alaninda makinelerle uyumlu bir sekilde
calisabilecegi bir platforma doniistiiglini gostermektedir. Web 4.0, gelecekte insan ve

makinelerin daha yakin is birligi i¢inde olacagi bir dijital diinyaya kap1 aralamaktadir.

2.1.5. Tiirkiye’de internetin Gelisimi

Tiirkiye'de internetin temelleri, 1987 yilinda atilmustir. ilk internet baglantisi, Ege
Universitesi liderliginde Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari Ag (TUVEKA)
araciligiyla kuruldu. Bu baglanti, Ankara-Washington hatti {izerinden saglanmis ve bu sayede
internet teknolojisi iilkemize girmistir. Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Bilkent
Universitesi, Tiirkiye’deki ilk web sitelerini hayata gegirerek internet kullaniminin

yayginlagmasina onciiliik etmislerdir. 1994 yilina gelindiginde ise internet altyapisi daha fazla
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geligserek kurumlar ve igletmeler de bu sisteme erisim saglayabilir hale gelmistir (Uzundag’dan
aktaran Karaca, 2019: 5).

Internetin Tiirkiye'deki yayginlasma siireci, 1993 yilinda baslamistir. Bu yil itibariyle
internet, kamuya agik olarak kullanilmaya baslanmis ve altyap1 calismalar1 hiz kazanmustir. Tk
genis alan yapilanmasi, EARN (European Academic and Research Network) ve BITNET
(Because It’s Time Network) gibi uluslararas: aglarla baglant: saglayan TUVEKA tarafindan
gerceklestirilmistir. Ancak, mevcut ag kapasitesinin yetersiz kalmasi nedeniyle 1991 yilinda
ODTU ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) is birligiyle daha
kapsamli bir altyap1 projesi baslatilmistir. 1996 yilinda ise Tiirk Telekom, TURNET adiyla
internetin daha genis kitlelere ulasmasini saglayacak olan erisim kanallarin1 devreye sokmustur.
1999 yilinda ticari internet ag altyapisinda yapilan degisikliklerle birlikte TTNet adiyla yeni bir
isletme kurulmus ve internet daha da yaygilagmistir. Giiniimiizde ise internet erigimi, bircok
0zel servis saglayici tarafindan saglanarak Tirkiye’de genis bir kullanici kitlesine ulagsmistir
(Saymmer’den aktaran Dondurucu, 2022: 138).

2000'li yillarla birlikte internet teknolojilerinde Onemli degisimler yasanmistir.
Ozellikle ADSL (Bakisimsiz Sayisal Abone Hatt1) teknolojisinin kullamma girmesiyle
internetin kullanim bi¢imi kokten degismistir. ADSL, telefon hatti {izerinden internet erisimi
sunarak, telefon hattin1 mesgul etmeden genis bant internet baglantis1 saglamasiyla devrim
niteliginde bir yenilik olmustur. Bu teknoloji sayesinde internet erisimi daha hizli ve verimli
hale gelmistir. Bu durum, interaktif web siteleri ve platformlarinin gelisimine de katki
saglamistir. Forumlar, bu donemde internet kullanicilar1 arasinda yayginlasan ve bilgi
paylasimini artiran platformlar olarak 6ne ¢ikmustir. Internette HTML kodlama teknolojilerinin
gelisimi ise yeni web sitelerinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Irak ve Yazicioglu, 2012:
10-13).

Internetin Tiirkiye’de gelisen altyapisi ve artan erisilebilirligi, toplumsal yasamda da
kokli degisikliklere neden olmustur. 2000’11 yillarin basindan itibaren internetin daha ucuz ve
kolay erisilebilir hale gelmesi, vatandaslik hizmetlerinden bankacilik islemlerine, elektronik
ticaretten dijital yayinciliga kadar bir¢cok alanda dijital doniistimii hizlandirmistir. Bu siirecte,
internetin sagladigi cografi siirlar1 asan erisim imkani sayesinde birgok islem, yer
degistirmeye gerek kalmadan veya mobil cihazlar {izerinden hareket halindeyken
gergeklestirilebilir hale gelmistir (Bostanci, 2015: 50).

Sonug olarak, internetin Tiirkiye’ye girisi ve yayginlagma siireci, altyap: yatirimlari ve
teknolojik yeniliklerle hiz kazanmistir. Ik adimlar, akademik ve arastirma amach kullanimla

baslarken, 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren internet, ticari ve bireysel kullanima agilmustir.



55

ADSL ve fiber optik teknolojiler, internetin hizin1 artirarak daha fazla insanin bu teknolojiye
erismesini saglamis ve dijital donilisiimiin temelini olusturmustur (Yavuz ve Zavalsiz, 2020: 9).

Tiirkiye’de internetin gelisimi, diinya genelinde yasanan dijital devrime paralel olarak
ilerlemistir. Ilk yillarda sinirli bir kullanic1 kitlesine hitap eden internet, 6zellikle 2000°li
yillarda teknolojik altyapinin gelismesiyle hizla yayginlasmistir. ADSL ve fiber optik gibi
teknolojiler sayesinde internet erisimi hizlanmis, bu da hem bireylerin hem de kurumlarin dijital
ortamda daha fazla islem yapmasma olanak tanimmistir. Bu siireg, toplumsal yasami
kolaylastirmis, ticaret, egitim ve kamu hizmetlerinin dijitallesmesini hizlandirmustir.
Glintimiizde internet, Tiirkiye'de yalnizca bilgi erisim araci olarak degil, ayn1 zamanda giinliik
yasamin her alaninda kullanilan bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasetgiler de
internetteki bu gelisimi fark ederek yerlerini almis ve sanal diinyada kendilerini se¢men

kitlesine en dogru sekilde ifade etmenin yollarini aramiglardir.

2.2.  Sosyal Medyaya Tarihsel ve Kavramsal Bakis

Sosyal medyanin gelisimi, internetin ortaya ¢ikisindan ¢ok Onceye dayanmaktadir.
Sosyal medya kavraminin ilk temelleri, 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
kurulan Usenet ile atilmistir. Usenet, diinya ¢apindaki internet kullanicilarina mesaj génderme
imkani1 saglayan bir platform olarak, sosyal medya tarihindeki ilk &nemli adimlardan biri olarak
kabul edilmektedir. Usenet, dijital ortamda kullanicilarin birbirleriyle bilgi paylasmasina
olanak taniyarak sosyal medya araclarmin gelisiminin Onciisii olmustur. Sosyal medyanin bir
sonraki adimi, 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open Diary
platformuyla atilmistir. Bu platform, ¢evrimici topluluklari bir araya getirerek insanlarin giinliik
yazilar paylasmasina imkan tanimistir. Ayni y1l, “weblog” kavrami dogmus, bir yil sonra ise bu
kavram “blog” ad1 altinda yaygilagmistir (Tehci, 2018: 53). Bu donemde bloglar, bireylerin
kisisel diislincelerini dijital ortamlarda paylagsmalar1 agisindan 6nemli bir adim olmustur.

Internetin hizlanmasi ve genis bant teknolojisinin yaygmlasmasiyla birlikte sosyal
medya araglarinin kullanimi hiz kazanmigstir. 1991 yilinda World Wide Web (www) bilgi
sisteminin ortaya ¢ikmasi, internet diinyasinin biiyiik bir doniisiim ge¢irmesine neden olmustur.
Kisa bir siire sonra, 1994 yilinda agilan ilk blog sayfasi, kullanicilarin internet iizerinden
sosyallesmesine olanak saglamistir (1zgi, 2020: 16).

Sosyal medya kavrami, 1995 yilinda kurulan Classmates.com ile daha da geligmistir.
Bu platform, kullanicilarin eski okul arkadaglarini bulmasina imkan taniyarak sosyal medya
kullaniminin temel unsurlarmi ortaya koymustur (Izgi, 2020: 16). Ardindan 1997 yilinda,

kullanicilara profil olusturma, arkadas listesi yapma ve mesaj gonderme imkani saglayan
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SixDegrees.com hayata gegirilmistir. Bu platform, modern sosyal medya sitelerinin temelini
atmis ve sosyal medya kavraminin ilk somut 6rneklerinden biri olmustur (Boyd ve Ellison’dan
aktaran Bostanci, 2015: 56). Ayn1 donemde internet diinyasinda Google ve AOL gibi 6nemli
platformlar ortaya c¢ikmustir. 1999 yilinda kurulan Blogger, blog Kkiiltiiriinii daha da
yayginlagtirarak, sosyal medyanin igerik liretimi ve paylasimi i¢in 6nemli bir mecra haline
gelmesini saglamustir (Izgi, 2020: 16).

Sosyal medyanin ikinci biiyiik gelisim dalgasi, 2000'li yillarin basinda yasandi.
Ryze.com, kullanicilara dijital ortamlarda is ag1 olusturma firsati sunarak sosyal medya
kullanimin1 is diinyasina da tasidi. Bu donemden itibaren kullanicilar, sosyal medya
platformlarinda sadece igerik tiiketmekle kalmadi, ayn1 zamanda aktif bir sekilde igerik
liretmeye ve paylasmaya basladilar (Bostanci, 2015: 56).

2003 yilinda kurulan MySpace ve 2004 yilinda hayata gegen Facebook, sosyal medya
araclarinin bugiinkii anlamini kazandig1 platformlar oldular. Bu siteler, kullanicilarin profiller
olusturarak arkadaglariyla etkilesim kurmalarina, fotograf ve igerik paylagsmalarina olanak
saglad1 (Tehci, 2018: 53).

Sosyal medya, 6zellikle akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte daha da hizli bir
gelisim gostermistir. Akilli telefonlar sayesinde sosyal medya, insanlarin siirekli bagli oldugu
bir platform haline gelmis ve dijital iletisimde devrim yaratmistir. Sosyal medya, kisa siirede
akilli telefon kullaniminin en yaygin nedeni haline gelmistir (A. Adigiizel, 2021: 23).

Sosyal medya platformlari, zamanla sadece bireysel kullanicilarin degil, ayn1 zamanda
kurumlarin, markalarin ve hatta toplumsal hareketlerin etkili bir sekilde kullanabildigi araglara
dontigmiistiir. Kietzmann ve diger arastirmacilar, sosyal medya platformlarinin isleyisini
anlamaya yonelik olarak “sosyal medya petegi” modelini gelistirdiler. Bu modele gore sosyal
medya platformlari; kimlik olusturma, sohbet, paylagim, konum, iligkiler, itibar ve gruplar gibi
yedi temel fonksiyona sahiptir. Kullanicilar, bu platformlarda kimlik olusturup etkilesimde
bulunarak dijital diinyada varlik gostermektedirler (Aktan, 2017: 64).

Sosyal medya, bireylerin hizla ortak paydalar etrafinda gruplar olusturarak kiiresel
etkiler yaratmasina olanak taniyan giiglii bir ara¢ haline gelmistir (Eraslan, 2020: 23). Bu
platformlar, ayn1 zamanda dijital bir kiiltiir olusturarak kendine has kurallar1, davranig kaliplar
ve ritiielleri olan bir diinya yaratmistir. Sosyal medya, dijital diinyanin en giiclii ve
stirdiirtilebilir fenomenlerinden biri olmustur (Eraslan, 2020: 24-25).

Bugiin sosyal medya, sadece bireylerin degil, ayn1 zamanda kurumlarin da is

stratejilerini belirledigi 6nemli bir platformdur. YouTube, Facebook ve X (Twitter) gibi sosyal



57

medya platformlari, kurumlarin stratejik hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Giigdemir, 2017: 22).

Sosyal medyanin gelisimi, teknolojinin ilerlemesi ve kullanicilarin degisen ihtiyaglari
dogrultusunda siirekli bir evrim gecirmistir. 1970'lerde Usenet ile baslayan bu siireg, bloglarin
ve sosyal paylasim sitelerinin yayginlasmasiyla hiz kazanmis, akilli telefonlarin entegrasyonu
sayesinde giinliik hayatin vazgecilmez bir parcast haline gelmistir. Sosyal medya, sadece
bireyler arasi iletisimde degil, ticari, siyasal ve toplumsal alanlarda da biiyiik bir etki
yaratmigtir.

Sosyal medya ayni zamanda siyasal iletisimin de temel araglarindan biri haline
gelmistir. Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya, anlik geri bildirimler, dogrudan kitlelere
ulagma ve siyasal kampanyalarin etkin yonetilmesi gibi olanaklar sunmaktadir. Siyasal aktorler
ve partiler, genis kitlelere erisebilmek ve segcmenlerle dogrudan iletisim kurabilmek i¢in sosyal
medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmaktadir. Secim kampanyalari, toplumsal
hareketler ve politik tartigmalar sosyal medya araciligiyla hizla yayilmakta ve bu platformlar,
bireylerin siyasal katilimini artirmaktadir. Ayni1 zamanda, sosyal medya, siyasal liderler igin
tepkilerin aninda 6l¢iilebilecegi, kampanyalarin etkilerinin izlenebilecegi ve stratejilerin hizla
degistirilebilecegi bir alan haline gelmistir.

Bugiin sosyal medya, bireyler ve kurumlar arasindaki iletisimin 6tesine gegerek, siyaset,
ticaret ve toplumsal degisimlerde kilit bir rol iistlenmistir. Kiiresel etkilesim ve iletisimde en
giiclii araclardan biri olarak sosyal medya, bireylerin toplumsal hareketlere katilimini

kolaylastirmis ve kiiresel ¢apta siyasal degisimlere bile etki edebilecek bir gii¢ haline gelmistir.

2.3.  Geleneksel Medya ve Sosyal Medya

Geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki temel farklar, medya tiiketim
aliskanliklar ile iletisim bigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Geleneksel medya, radyo,
televizyon, gazete ve sinema gibi kitle iletisim araclarindan olusurken, sosyal medya internet,
cep telefonu ve uydu teknolojileri gibi daha etkilesimli platformlar {izerinden calisir (Tehci,
2018: 59). Bu yeni medya, kullanicilarin igerik iiretme ve paylagsma olanaklarimi artirarak,
bireyleri hem igerik iireticisi hem de tiiketicisi haline getirmistir (Firat, 2017: 11).

Geleneksel medya, merkezi kurumlar veya kuruluslar tarafindan kontrol edilen ve
denetlenen bir yapiya sahipken, sosyal medya herkesin igerik iiretebildigi, demokratik ve seffaf
bir platform sunar. Geleneksel medya araglar ile iletilen igerikler, belirli esik bekgilerinin
kontroliinden geger. Sosyal medya ise bu bek¢i mekanizmasini ortadan kaldirarak bireylerin

dogrudan igerik iiretip paylasmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilar, sosyal medyada kendi
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iceriklerini aninda paylasabilir, geri bildirim alabilir ve bu igerikleri gerektiginde hizla
diizenleyebilir (Tufan Yenicikt1 ve Tarake1, 2022: 16).

Geleneksel medyada bir haber ya da igerik, yayina girdikten sonra degistirilme imkani
bulunmaz. Ornegin, bir gazete baskiya girdikten sonra giin boyunca ayn1 igerigi sunar. Ancak
sosyal medyada, icerik hatalar1 aninda diizeltilebilir ve gelismelere gore yeni eklemeler
yapilabilir. Bu esneklik, sosyal medyanin hiz ve giincellik agisindan geleneksel medyaya gore
iistiinliik saglamasina neden olur (A. Adigiizel, 2021: 40).

Sosyal medyada bireyler, yalnizca tiiketici degil ayn1 zamanda igerik iireticisi haline
gelir. Geleneksel medya uzmanlasmis ve maliyetli is giiciine dayanirken, sosyal medyada
herkes potansiyel bir igerik iireticisi olabilir. Bu durum, genis bir kullanici kitlesine hitap eden
ilging ve ¢esitli iceriklerin ortaya ¢ikmasina olanak tanir (Karaca, 2019: 14). Sosyal medya,
aynt zamanda kullanicilarin kendi igeriklerini diledikleri zaman giincelleyebilme ve
gelistirebilme imkani1 sunar, bu da igeriklerin her zaman giincel kalmasin1 saglar (Y1lmaz, 2023:
74).

Geleneksel medya araglar1 genellikle tek yonlii bir iletisim saglar. Izleyici ya da
dinleyici sunulan icerigi pasif olarak tiiketir ve etkilesim kurma sans1 yoktur. Sosyal medyada
ise kullanicilar hem igerik tiiketebilir hem de aninda yorum yapabilir, paylasimda bulunabilir.
Bu iki yonlii iletisim, sosyal medyanin etkilesim temelli yapisini olusturur ve medya tiiketim
aliskanliklarini koklii bir sekilde degistirir (Firat, 2017: 11; Tufan Yenigikt1 ve Tarake1, 2022:
14).

Sosyal medyanin siyasal iletisim {izerindeki etkisi de oldukg¢a biiyiiktiir. Geleneksel
medyada siyasetciler, medyanin glindemine bagli olarak yer alirken, sosyal medya
siyasetgilerin dogrudan kitlelere ulasmasina olanak tanir. Bu durum, siyasetgilerin sosyal
medya platformlar1 araciligryla aktif bir iletisim kurmasina, aninda geri bildirim almasina ve
siyasal tartigmalara dogrudan katilmasina olanak saglar. Ayn1 zamanda, sosyal medya yanlis
kullanimda olumsuz sonuclar da dogurabilir; bazi siyasetgiler bu yiizden sosyal medya
kullanimi1 nedeniyle elestirilerin odagi haline gelebilir (A. Adigiizel, 2021: 41).

Sosyal medya platformlari, bireylerin kisisel icerik olusturma ve paylasma imkani
sunmasinin  Otesinde, topluluklarin ve gruplarin hizli bir sekilde organize olup bilgi
paylasmalarina olanak tanir. Egitimden sosyal faaliyetlere, spordan kiiltiirel etkinliklere kadar
pek cok alanda gruplar olusturan kullanicilar, sosyal medya platformlar1 sayesinde daha genis
bir kitleye kolayca ulasabilmektedirler (Zafer, 2021: 18).

Geleneksel medya daha yiiksek maliyetli ve uzmanlagsmis is giicli gerektiren icerikler

iiretirken, sosyal medya iki yonlii bir yapiya sahip olmasi ve daha diisiik maliyetlerle genis
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kitlelere ulagsmasiyla dikkat ¢eker. Sosyal medya, kiiresel anlamda katilim1 artiran, bireylerin
kendilerini ifade etmelerini saglayan ve toplumsal degisimlerde biiylik rol oynayan bir platform
haline gelmistir (Arslan, 2023: 61-62).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar, iletisimde ve medya tiikketiminde
kokli degisimlere yol agmistir. Geleneksel medya, tek yonlii iletisime ve merkezi kontrole
dayanirken, sosyal medya iki yonlii, dinamik ve demokratik bir platform sunar. Kullanicilarin
igerik Uireticisi haline geldigi bu ortam, etkilesim ve katilimi tesvik ederek bireylerin aktif olarak
i¢erik olusturmasina olanak tanir.

Sosyal medya ayrica siyasal iletisimde dnemli bir rol oynamaktadir. Siyasetgiler, sosyal
medya araciligiyla genis kitlelere dogrudan ulasabilmekte ve hizli geri bildirim
alabilmektedirler. Bu durum, siyasal iletisimde geleneksel medyaya kiyasla daha hizli ve etkili
bir yontem sunar. Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinin sundugu esneklik ve hiz,
siyasetgiler acisindan hem avantajlar hem de riskler barindirmaktadir. Sosyal medya, bireylerin
fikirlerini paylasabildigi, toplumsal hareketleri organize edebildigi ve toplumsal degisimlere

katki sagladig1 giiclii bir ara¢ olarak varligini siirdiirmektedir.

2.4.  Sosyal Medya Araclari

Internet teknolojisindeki gelismelere bagl olarak cesitli say1 ve 6zellikte sosyal medya
araclari ortaya ¢ikmistir. Bu araclar, kullanicilarin bilgi paylasimini, etkilesimini ve iletisimini
daha dinamik ve erisilebilir hale getirirken, ayn1 zamanda dijital diinyada yeni sosyal ve
ekonomik yapilarin olugsmasina da katki saglamigtir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
anlik olarak bilgi paylasmasina, igerik olusturmasina ve g¢esitli topluluklarla etkilesimde
bulunmasina imkan taniyarak, hem bireysel hem de kurumsal diizeyde 6nemli bir iletisim araci
haline gelmistir. Bu gelismeler, geleneksel medya araclarindan farkli olarak, daha
kisisellestirilmis ve interaktif bir kullanic1 deneyimi sunmaktadir.

Bu calisma kapsaminda sosyal medya platformlar1 olarak X (Twitter), Facebook,
Instagram, YouTube ve TikTok hakkinda yapilan literatiir taramasi1 sonrasi elde edilen bilgiler

paylasilacaktir.

2.4.1. X (Twitter)

Sosyal medya araglarimin gelisimi, internet teknolojilerindeki ilerlemelerle hiz
kazanmistir. Bu siirecte 6ne ¢ikan platformlardan biri, 2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams
ve Biz Stone tarafindan kurulan Twitter (simdiki adiyla X) olmustur. Giincel ismiyle X teki ilk
paylasim, 21 Mart 2006 tarihinde Jack Dorsey tarafindan “sadece twttr’imi1 kuruyorum”

seklinde atilmis ve boylece platformun temelleri atilmistir. Baslangicta Twttr olarak
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adlandirilan platform, 2011 yilinda Noah Glass’in 6nerisiyle Twitter adin1 almistir (Firat, 2017:
30).

Twitter, ilk baslarda SMS ve Facebook’tan esinlenmistir. Bu platformda, kullanicilar
baskalarinin gonderilerini gorebilmek i¢in onlari takip etmelidir. Ancak Facebook’taki arkadas
ekleme sisteminden farkli olarak Twitter’da takip edilen kiginin bu takibe karsilik vermesi
gerekmez (Singh ve Diamo, 2017: 138). Platformun temel amaci, insanlarin birbirlerinden ve
birbirlerinin diisiincelerinden haberdar olmalarini saglamaktir. Ayni zamanda, karsilikli sohbet
imkanini artirarak insanlar1 birbirine daha fazla baglamay1 hedefler (Dogu vd., 2014: 77).

Twitter, kisa mesaj formatina dayali yapist ve kullanicilarin 140 karakterle sinirl
paylasimlar yapabilmesi sayesinde mikroblog alaninda devrim yaratmistir. Hashtag (#)
kullanim1 da platformun en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Hashtag’ler, kullanicilarin belirli
konular etrafinda toplanmasini saglayarak ‘Trending Topics’ listesine girmelerine olanak tanir.
Bu 6zellik, Twitter’in giindem olusturma ve genis kitlelere ulasma kapasitesini artirmis ve
topluluklar ile markalar i¢in gii¢lii bir ara¢ haline gelmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 57).

2009 yilinda, U.S. Airways'e ait bir yolcu ucaginin Hudson Nehri’ne zorunlu inig
yapmasiyla ilgili bir tweet, olayin diinya ¢apinda hizla yayilmasini saglamistir. Bu olay,
Twitter’in hizli bilgi aktarimindaki giiciinii ve sosyal medyanin “vatandas gazeteciligi”
kavramini nasil 6ne ¢ikardigini gozler dniine sermistir (Yavuz ve Zavalsiz, 2020: 25). Bu siireg,
geleneksel medyaya alternatif olarak siradan vatandaslarin bilgi yayma siirecinde aktif bir rol
oynayabilecegini gostermistir.

Twitter’in bir diger doniim noktasi, 2010 yilina denk gelir. Bu yil, platformda kullanici
sayisindaki biiyiik artisla birlikte, baglanti, kesfet ve fotograf ekleme gibi 6zellikler kullanima
sunulmustur. 2011 yilinda Twitter, ana sayfa tasarimimi yenileyerek platformun kullanici
deneyimini gelistirdi. 2013 yilinda, Twitter video igeriklere verdigi onemi artirarak Vine’t
biinyesine katti. Ayn1 y1l halka agilan platform, sosyal medyada biiyiik bir finansal gii¢ haline
geldi. 2014 yilinda ise Twitter Music gibi belirli ilgi alanlarina yonelik uygulamalar gelistirildi.
2015 yilinda Twitter, canli yaym hizmeti sunan Periscope’u satin ald1 ve platforma “favori”
ozelligini kaldirarak yerine begeni islevini getirdi (Dondurucu, 2022: 169).

2017 yilinda Twitter, 140 karakter sinirin1 280 karaktere ¢ikararak kullanicilarin daha
rahat ifade imkan1 bulmasini sagladi. Ayn1 zamanda kullanici adi sinirn1 da 20 karakterden 50
karaktere ¢ikardi. Bu degisiklikler, Twitter’in etkilesim ve igerik iiretme kapasitesini artirdi.
Twitter, bireyler ve markalar i¢in kisisel ve kurumsal faydalar saglayan bir platform olarak
gelismeye devam etti. Kullanicilar, Twitter lizerinde sadece arkadaslariyla iletisim kurmakla

kalmayip, ayn1 zamanda fikirlerini paylasarak ve giincel olaylardan haberdar olarak kisisel
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faydalar elde ettiler. Kurumsal agidan ise reklam yapma, marka olusturma ve kurumsal ag
gelistirme gibi faydalar sagladi (Tehci, 2018: 66-67).

2024 yili, Twitter’in evriminde yeni bir doniim noktasi oldu. Platform, “X” adiyla
yeniden markalasti ve daha genis kitlelere ulasma amaciyla bir dizi yenilik sundu. Bu degisim,
Twitter’in kendini yenileme ve gelisen teknolojiye uyum saglama c¢abasinin bir pargastydi. X
(Twitter), 6zellikle premium abonelik hizmetini tanitarak kullanicilara daha uzun igerikler
paylasma, reklamsiz deneyim ve daha fazla kisisellestirme segenekleri sunmaya basladi. Bu,
platformun daha genis kitlelere hitap etmesini ve kullanici deneyimini zenginlestirmesini
sagladi.

X’in (Twitter) sundugu 6nemli 6zelliklerden biri olan ‘yeniden gonder’ (retweet),
kullanicilarin bagkalarinin paylagimlarini kendi hesaplarinda yeniden paylasmalarina olanak
tanir. Ayrica ‘mention’ (bahsetmek) 6zelligi ile kullanicilar, diger kullanicilar etiketleyerek
igeriklerinde onlardan bahsedebilirler. Bu etkilesim araglari, platformun bireyler arasi iletisimi
giiclendiren unsurlari arasinda yer alir (Dondurucu, 2022: 169).

X, ozellikle toplumsal hareketler ve siyasal iletisimde énemli bir yer edinmistir. Arap
Bahar1 gibi 6nemli olaylarda insanlarin hizlica organize olmasina ve toplumsal degisimlere
katki saglamasina olanak tanimistir (Aktan, 2017: 94). Platformun bu toplumsal rolii, genis
kitleleri bir araya getirme ve iletisimi hizlandirma kapasitesi sayesinde diinya ¢apinda biiyiik
etkiler yaratmistir.

X (Twitter), kuruldugu 2006 yilindan bu yana sosyal medyada biiyiik bir yer edinmis ve
zaman i¢inde gecirdigi evrimle kullanicilarin dijital diinyadaki iletisim ve etkilesim bigimlerini
sekillendirmistir. Platform, hem bireysel hem de kurumsal kullanimda énemli bir ara¢ olarak
kendini kanitlamistir.

Siyasal iletisim agisindan bakildiginda, X (Twitter), siyasetgilerin genis kitlelere
dogrudan ulagmasina, kampanyalarim1 daha etkili yiirlitmelerine ve aninda geri bildirim
almalarina olanak taniyan bir mecra olmustur. Siyasi hareketler, toplumsal olaylar ve kiiresel
capta organize edilen kitlesel eylemler X (Twitter) tizerinden genis kitlelere ulasarak hizlica
yayilabilmektedir. Bu sayede X (Twitter), siyasal katilimi artiran demokratik bir platform
olarak da one ¢ikmaktadir.

X’in 2024’te yeniden markalasarak premium hizmetlerle daha kisisellestirilmis ve
reklamsiz bir deneyim sunmasi, platformun kendini siirekli olarak yenileyerek kullanici

deneyimini gelistirdigini gostermektedir.



62

2.4.2. Facebook

Facebook’un erken donemlerinde Mark Zuckerberg, platformu kurarken ilk olarak
Harvard’in veri tabanindaki fotograflar1 alarak Facemash adli bir site kurmus, bu sitede iki
Ogrenci arasindaki fotograflar kiyaslanarak reyting yapilmistir. Ancak site, 2003 yilinda yayima
basladiktan kisa bir siire sonra kapanmistir (Mezrich’ten aktaran Taydas, 2018: 150).

Bu gelismenin ardindan yapilan yeni ¢alismalar neticesinde Facebook, 2004 yilinda
Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklar1 Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan, Harvard
Universitesi dgrencilerinin birbirleriyle iletisimini kolaylastirmak amaciyla bir yatakhane
odasinda kurulmustur. Baslangigta “thefacebook.com” olarak adlandirilan bu platform,
yalmzca Harvard Universitesi 6grencilerine acikt1 ve kullanicilarin harvard.edu uzantili bir e-
posta adresine sahip olmasi ve 18 yasindan biiylik olmasi1 gerekiyordu (Firat, 2017: 24).

Facebook’un kisa siire i¢inde gordiigli yogun ilgi, platformun hizla genislemesini
sagladi. Mart 2004'te, Facebook, Stanford, Columbia ve Yale iiniversitelerine agildi. Aralik
2004’te, platformun aktif kullanici sayisi yaklasik 1 milyona ulasti. 2005 yilinda, lise aglari ve
is diinyas1 gibi farkl topluluklara da acilarak daha genis bir kullanici kitlesine ulasti. Bu
biiylime siireci, 2007 yilina kadar devam etti ve Ekim 2007'de Facebook’un aktif kullanici
sayis1 50 milyon sinirini ast1 (Akar, 2010: 130-131).

2006 yilinda, Facebook diinyanin her kesiminden belirli bir yasin {tizerindeki
kullanicilarin katilimina acildi. Bu, platformun biiyiik bir biiylime ivmesi kazanmasina neden
oldu. 2008 yilinda, Facebook Ingilizce disindaki dillere de agildi ve kullanicilarm blog
yazmalari, video paylasmalar1 ve gergek zamanli sohbet edebilmeleri gibi yeni 6zelliklerle
platform daha kullanici dostu hale getirildi. Bu siirecte, bireyler, miizisyenler, oyuncular ve
isletmeler i¢in herkese acik Facebook sayfalar1 olusturma olanagi da saglandi (Firat, 2017: 26).

Facebook, kullanicilarinin kendi profil bilgilerini detayli bir sekilde doldurmasina
olanak taniyan yapisiyla dikkat ¢ekmistir. Kullanicilar, ad, soyad, cinsiyet, dogum tarihi,
iletisim bilgileri gibi kisisel bilgileri saglayarak hesap olusturabilirler. Bu veriler, Facebook’un
degerli bir veri tabani olusturmasina ve platformun reklamcilik alaninda etkili olmasina olanak
tanimistir. Facebook, kisisel verileri kullanarak hedeflenmis reklamlarla, reklamcilik ve
pazarlamada devrim yaratmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 51).

Facebook’un gelisimi, sadece bireysel kullanicilarla sinirli kalmamis, platform ayni
zamanda isletmeler i¢in de 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Platform, baslangicta
insanlarin tanisip iletisim kurabilecegi bir ortamken, yapilan gelistirmelerle birlikte reklam
verme, sunulan igeriklerle etkilesime gegme gibi dzelliklerle donatilmistir. Boylece Facebook,

sosyal medya pazarlamasinin merkezi haline gelmistir (Zafer, 2021: 30).
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Facebook, yillar boyunca bircok yeni 0Ozellik ekleyerek kullanict deneyimini
gelistirmistir. 2011 yilinda, video aramasi ve zaman tiineli uygulamalarin1 kullanima
sunmustur. 2012 yilinda, Instagram't satin alarak platforma yeni bir gorsel boyut kazandirmis
ve kamera uygulamalarini gelistirmistir. 2013 yilinda, trend takibi ve bagis yapabilme
ozelliklerini ekleyerek sosyal ve finansal etkilesimleri artirmigtir. Ayn1 donemde, WhatsApp
ile bir birlesme gergeklestirmistir. Facebook’un en dikkat ¢eken ozelliklerinden biri, anlik
mesajlasma hizmeti sunan Messenger uygulamasmin gelisimidir. 2015 yilinda, Messenger
platformu iizerinden canli video gilincellemeleri ve kullanicilarin paylasimlarini analiz eden
anlar 6zelligi kullanima sunulmustur. Ayn1 y1l Facebook, video arama 6zelligini gelistirerek
daha fazla kullanici etkilesimi saglamistir. Facebook, 2016 yilinda gonderilere yonelik “begen”
butonuna ek olarak duygu imleri (reaction emojis) ile daha genis bir yelpazede geri bildirim
imkan1 sunmustur. Aynt dénemde, 360 derece fotograf paylasimi, yakinlardaki etkinlikler
uygulamalar1 devreye sokulmus ve Messenger Lite siiriimii piyasaya siirlilmiistiir. Facebook,
kullanicilarin 24 saat iginde kaybolan hikayeler paylagsmasina imkan taniyan “hikaye” 6zelligini
2017 yilinda tanitmistir (Dondurucu, 2022: 164).

Facebook, sadece sosyal medya platformu olmanin &tesinde, kullanicilarin siyasal
katilim ve toplumsal etkilesim siireclerine dahil olmalarini saglayan bir mecra haline gelmistir.
Platform iizerinde kullanicilar, oy vermek, bagis kampanyalar1 diizenlemek, siyasal igerikli
grafikler ve istatistikler paylasmak gibi yollarla siyasal tutumlarini ifade edebilmektedirler
(Aktan, 2017: 92).

Kullanicilar, Facebook iizerinden siyasi diisiincelerini paylasabilir, politik tartismalara
katilabilir ve hatta siyasi kampanyalara katki saglayabilirler. Facebook’un sundugu durum
giincellemeleri, siyasal igerikli paylasimlar ve online bagis kampanyalari, bireylerin demokratik
siireclere katilmasii desteklemistir. Ozellikle se¢im dénemlerinde, kullanicilar oy verme
tesvikleri, kampanya paylasimlari ve politikalarla ilgili tartigsmalar araciligiyla siyasal katilimin
artirllmasina katki saglamistir.

Facebook, kisisel verileri ve kullanict davramiglarini  analiz  ederek, siyasal
kampanyalarin hedeflenmesinde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu durum, platformun sadece
bireyler ve markalar i¢in degil, siyasal aktorler icin de giiclii bir pazarlama ve iletisim aract

oldugunu gostermektedir.

2.4.3. Instagram
Instagram, 2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan bir fotograf

paylasim uygulamasi olarak piyasaya siirtildii. Uygulama, ilk etapta yalnizca 10S cihazlar i¢in
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kullanilabiliyordu. Instagram, kullanicilara ¢ektikleri fotograflara dijital filtreler ekleyebilme
ve bu fotograflart hem Instagram hem de diger sosyal medya platformlarinda paylasma imkani
sagladi. Bu 6zellikleri sayesinde kisa siirede genis bir kullanici kitlesi kazandi (Firat, 2017: 34).

Instagram ismi, “Instant” (anlik) ve “Telegram” (telgraf) kelimelerinin birlesiminden
olugsmustur. Bu ad, kullanicilara hayatlarin1 anlik fotograflarla paylasma olanagi sunan
platformun temel amacini yansitmaktadir. Instagram, kullanicilara hizli, pratik ve eglenceli bir
sekilde fotograf paylasma imkan1 sunarak popiilerligini artirmistir (Koyuncuoglu, 2021: 24).

Instagram’in biiylik bir doniim noktasi, 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolar
karsiliginda satin alinmasiyla gergeklesti. Bu satin alma, platformun biiyiime hizini artird1 ve
kullanici tabaninin hizla genislemesine olanak tanidi. Facebook’un destegiyle Instagram, sosyal
medya diinyasinda daha da 6nemli bir konuma ulast1 (Kircova ve Enginkaya, 2015: 61).

2013 yilinda Instagram, yalnizca bireysel kullanicilar i¢in degil, isletmeler ve markalar
icin de cazip bir platform haline gelmeye basladi. Bu yil, Instagram, ytiksek kaliteli fotograf ve
video icerikli reklamlar1 kullanima sundu ve bdylece isletmelerin organik goriinen iceriklerle
iriinlerini tanitmalarina imkan sagladi. Ayn1 dénemde platform, kullanicilar arasinda dogrudan
mesajlagma 6zelligini de ekledi (Firat, 2017: 35). Bu yeniliklerle birlikte Instagram, basit bir
fotograf paylasim platformu olmaktan ¢ikarak, sosyal medya diinyasinda daha genis etkilesim
ve iletisim imkanlar1 sunan bir yapiya doniistii (B. Adigiizel, 2021: 30).

Instagram, kullanicilarina sundugu gorsel iletisim olanaklariyla markalar ve bireyler
igin giiclii bir arag¢ haline geldi. Ozellikle gengler arasinda yaygin olarak kullanilan platform,
isletmelerin ve siyasetcilerin gorsel olarak dikkat ¢ekici mesajlar iletmesine olanak tanidi.
Siyasetciler, Instagram't mesajlarin1 paylasmak ve imajlarin1 zenginlestirmek icin aktif bir
sekilde kullanmaya basladilar (Tehci, 2018: 68).

Instagram’in gorsel odakli yapisi, kullanicilarin fotograf paylagmanin yani sira video
paylasmalarina, canli yayin yapmalarina ve ¢esitli gorsel diizenleme araglarini (filtreler,
kirpma, dondiirme vb.) kullanmalarina olanak tanimaktadir. Kullanicilar, paylastiklar
iceriklerle etkilesim kurarak begeni alabilir veya yorumlar araciligiyla geri bildirim alabilirler
(Koyuncuoglu, 2021: 26).

Instagram’in evrimi, sosyal medyanin gelisimi iizerinde derin bir etki birakmustir.
Platform, kullanicilarin igerik {iretmesini ve etkilesimde bulunmasini tesvik eden bir¢ok
yenilikle siirekli olarak kendini gelistirmistir. Bugiin Instagram, hem bireyler hem de isletmeler
i¢in vazgecilmez bir sosyal medya platformu haline gelmistir. Isletmeler, Instagram’mn aylik
aktif kullanicilarin1 dikkate alarak bu platformu {iriin sergilemek ve online ya da magaza igi

satiglarini artirmak i¢in kullanmaktadir (Akar, 2018: 123).
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Instagram, kisa siirede sadece bir fotograf paylasim platformu olmanin 6tesine gegerek,
sosyal medya diinyasinda biiylik bir etkilesim saglayan ¢ok yonlii bir ara¢ haline gelmistir.
Platformun gorsel odakl1 yapisi, kullanicilarin giinliik yagsamlarini anlik olarak paylagsmalarini
saglarken, isletmeler ve siyasetciler i¢in de Onemli bir iletisim araci haline gelmistir.
Siyasetciler, Instagram tlizerinden daha gorsel ve etkileyici mesajlar paylasarak genis kitlelere
ulagsmakta ve ozellikle geng segmenlerle etkilesim kurma firsati bulmaktadirlar.

Instagram’in sundugu canli yayin ve hikaye gibi 6zellikler, siyasal kampanyalarin daha
dinamik bir sekilde yiiriitiilmesini saglar. Siyasi liderler, Instagram {izerinden takipgileriyle
dogrudan iletisim kurarak kampanyalarint gorsellestirebilir ve anlik geri bildirim alabilirler.
Platformun sosyal ve siyasal hareketlerdeki etkisi, gorselligin siyasal iletisimdeki dnemini

artirmis ve Instagram’1 siyasal kampanyalar i¢in vazgecilmez bir mecra haline getirmistir.

2.4.4. YouTube

YouTube, 2005 yilinin Mayis ayinda bir beta test sitesi olarak www.youtube.com
adresinde yayin hayatina bagladi. Platform, Aralik 2005 te resmi bir igletme haline geldi ve kisa
siirede genis bir kullanici kitlesine ulasti. YouTube’un basarisi ve hizla artan popiilaritesi, 2006
yilinda Google tarafindan 1,65 milyar dolar karsiliginda satin alinmasiyla sonuglandi (Firat,
2017: 43).

YouTube’un kurulma hikayesi, platformun kuruculari olan eski PayPal ¢alisanlar1 Steve
Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim’in 2005 yilinda bir garaj partisinde ¢ektikleri video ve
fotograflar1 arkadaslariyla paylasma istegiyle basladi. Bu ihtiyac1 karsilamak amaciyla
YouTube’u kurdular (B. Adigiizel, 2021: 31). Ik baslarda kullanicilar kisisel hesaplar
tizerinden bireysel paylagimlar yaparken, platform zamanla bireylerden televizyon kanallarina
ve Ozel sirketlere kadar genis bir kullanici kitlesine hitap etmeye basladi (Yavuz ve Zavalsiz,
2020: 28).

YouTube’un 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri, video uzunlugu konusunda herhangi bir
sinirlama olmamasidir. Bu 06zellik, kullanicilarin kisa mesajlardan seminer ve konferans
goriintlilerine kadar cesitli icerikleri paylasmasina olanak tanidi (Firat, 2017: 44). YouTube,
video yiikleme, izleme, paylagsma ve kanal olusturma imkani sunarak kullanici deneyimini
zenginlestirdi (Ozsalih, 2023: 167). Platform, Google tarafindan satin alindiktan sonra, hem
bireylerin hem de markalarin genis kitlelere ulasmasini sagladi ve diinya ¢apinda 6nemli bir
reklam platformu haline geldi (B. Adigiizel, 2021: 31).

2006 yilinda YouTube, ABD’de yapilan 6n se¢imlerde siyasi bir iletisim araci olarak

kullanilmaya baslandi. Bu, platformun siyasi iletisimdeki potansiyelini gostermesi agisindan
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onemli bir donliim noktasiydi (Akyiiz, 2021: 110). Politikacilar, platformun genis kullanict
kitlesine ulasmak ve oOzellikle geng secmenleri etkilemek igin YouTube'u siyasi
kampanyalarinda kullanmaya bagladi (Balc1 ve Saritas, 2022: 244).

YouTube’un sosyal medya diinyasindaki etkisi, genc¢lerin platformu para kazanma araci
olarak kullanmasiyla daha da belirginlesti. Kendisini “YouTuber” olarak tanitan gengler, icerik
iiretip paylasarak kisa siirede biiylik kazanglar elde etmeye basladilar ve bu durum diger
kullanicilar i¢in de tesvik edici bir 6rnek oldu (B. Adigiizel, 2021: 31). Platformun sundugu
firsatlar, yalnizca bireylerle simirli kalmamis; markalar ve isletmeler de yiiksek kaliteli
iceriklerle reklam yapma imkani1 bulmuslardir. Ozellikle 2013 yilinda, YouTube, Instagram gibi
diger platformlara benzer sekilde isletmelerin dogal goriinen reklam igerikleri tiretmesine
olanak tanidi (Firat, 2017: 35).

YouTube, video kliplerden televizyon programlarina, miizik videolarindan egitim
videolarina kadar genis bir icerik yelpazesi sunarak kullanicilarin ilgisini ¢ekti. Platform,
geleneksel medya kanallarindaki zaman ve mekan sinirlamalarinin aksine, kullanicilara
diledikleri zaman diledikleri iceriklere erisme imkam sundu (Ozsalih, 2023: 167). Ayrica,
YouTube videolar: diger sosyal medya platformlarinda (Facebook, X, Instagram vb.) kolayca
paylasilabilir. Bu o6zellik, kullanicilarin olusturduklar igerikleri ¢ok daha genis kitlelere
ulastirmasini sagladi (Arslan, 2023: 73).

YouTube’un politik kampanyalarda etkili bir sekilde kullanilmasi, 2006 yilinda baslad.
Siyasi adaylar, YouTube kanallar1 araciligryla miting konusmalarini, siyasi reklamlarini, esnaf
ziyaretlerini ve acik oturumlar1 segmenlerle paylasti. Platformun genis kullanici kitlesi ve geng
se¢cmenler tlizerindeki etkisi, YouTube u siyasi kampanyalarda 6nemli bir mecra haline getirdi
(Balc1 ve Saritas, 2022: 244).

YouTube, zaman i¢inde biiyliyerek farkli kitlelere hitap etmeye devam etti. 2019 yilinda
cocuklarin zarar gormesini onlemek amaciyla YouTube Kids uygulamasi devreye sokuldu.
2021 yilinda, kisa, dikey formatta videolar paylagsmaya olanak taniyan YouTube Shorts 6zelligi
kullanima sunuldu. Bu o6zellik, TikTok’taki iceriklere benzer sekilde eglenceli ve yaratici
iceriklerin paylasilmasini saglayarak platformun popiilerligini artirdi (Dondurucu, 2022: 177).

Google’in YouTube’u satin almasi, platformun igerik diizenlemelerinde Onemli
gelismelere yol acti. Google, kotii niyetli, pornografik veya telif haklarini ihlal eden videolar:
kaldirarak platformun giivenli bir igerik sunmasini sagladi. Ayrica, YouTube’daki iceriklerin
stirekli giincellenmesi, popiiler videolarin reklam gelirleri saglamasina ve platformun

kullanicilar i¢in cazip hale gelmesine katkida bulundu (Taydas, 2018: 157).
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YouTube, kurulusundan bu yana sadece eglence ve bilgi paylasim platformu olmaktan
Oteye gecerek, sosyal medya diinyasinda 6nemli bir ekonomik, sosyal ve politik etki yaratan bir
mecra haline gelmistir. Ozellikle gencler arasinda popiiler bir igerik iiretme platformu haline
gelen YouTube, “YouTuber” kiltliriinii olusturmus ve genglerin igerik iiretip gelir elde
etmelerini saglamigtir. Bu durum, YouTube’un toplumsal dinamiklerdeki 6nemini artirmistir.

YouTube, 6zellikle siyasi iletisimde 6nemli bir arag haline gelmistir. Politikacilar, genis
kullanici kitlesine ulasarak mesajlarinit dogrudan segmenlerine iletme olanagi bulmustur. Se¢im
kampanyalari, YouTube araciligiyla organize edilmekte ve adaylar, halkla dogrudan etkilesime
gecerek daha kisisel ve etkili bir iletisim kurabilmektedirler. Ayrica, platformun esnek yapisi,
videolarin izlenebilirligini artirarak, se¢gmenlerin siyasi igeriklere daha fazla maruz kalmasina
imkan saglamaktadir.

Glinlimiizde YouTube, igerik iireticileri, markalar ve politikacilar i¢cin vazge¢ilmez bir
platform olarak varligini stirdiirmekte ve sosyal medyada kiiresel 6l¢ekte 6nemli bir oyuncu

olmaya devam etmektedir.

2.4.5. TikTok

TikTok, ilk olarak 2014 yilinda Musical.ly adiyla Sanghay'da ortaya ¢ikti. Bu donemde
uygulama, ABD pazarinda da hizli bir sekilde popiilerlik kazand1 ve kisa siirede uluslararasi
alanda dikkat ¢ekmeye basladi. 2016 yilinda ise Cin merkezli ByteDance sirketi tarafindan
TikTok adiyla yeniden markalastirilarak kisa videolarda lider olmay:1 basardi (Tokgdz ve
Keskin Yilmaz, 2024: 41). TikTok, kullanicilarina kisa, yaratict videolar olusturma ve
paylasma imkani sunarak, icerik iiretimi konusunda genis bir 6zgiirliikk saglamistir. Bu 6zellik,
uygulamanin hizla biiylimesine ve genis bir kullanici kitlesi kazanmasina zemin hazirlamistir.

TikTok’un kiiresel gapta biiylimesi 2018 yilinda basladi. Uygulama, Musical.ly ile
birleserek TikTok adi altinda tek bir platform olarak yoluna devam etti. Bu birlesme, TikTok'un
diinya genelinde daha da yayginlasmasina katki sagladi. Ozellikle geng¢ kullanicilar arasinda
hizla popiilerlesen TikTok, ABD pazarinda da biiyiik bir ilgi gérdii ve yasaklama girisimlerine
ragmen kullanici kitlesi biiylimeye devam etti (B. Adigiizel, 2021: 32).

2020 yilinin ilk ¢eyreginde, TikTok, diinya genelinde en ¢ok indirilen uygulama olmay1
basardi. Ayni yil, 6zellikle pandemi doneminde kullanicilarin yaratici igerik {iretmesine olanak
tantyan platform, eglenceli meydan okumalar, popiiler miizikler ve diiet videolariyla geng
kitleler arasinda biiyiik ilgi gordii. 2021 yilimin Eyliil ayinda, TikTok 1 milyar kullaniciya

ulastigini agikladi. Kullanicilar, diiet videolar: yaratma, video ile yorum yapma gibi is birlik¢i
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ozellikler sayesinde platformda daha fazla etkilesim kurarak, TikTok'u igerik paylagiminin
Otesinde biiyiik bir komiiniteye doniistiirdii (Zeybek vd., 2024: 18).

TikTok’un hizl1 bliylimesinin arkasinda, kullanicilarina sundugu yaratici1 6zgiirliik ve
kisisellestirilmis icerik deneyimi yatmaktadir. Uygulama, video diizenleme araclari, cesitli
filtreler ve miizik segenekleri sunarak kullanicilarin igeriklerini daha ilgi ¢ekici hale
getirmelerine olanak tanidi. Ayn1 zamanda, TikTok’un algoritmasi, kullanicilarin begenilerine
gore igerik Onerileri sunarak, platformda daha fazla zaman gecirmelerini ve etkilesimde
bulunmalarinmi tesvik etti. TikTok’u diger sosyal medya platformlarindan ayiran en 6nemli
ozelliklerden biri, videolardaki fon miizigi kullanimidir. Kullanicilar videolarinda popiiler
miiziklerden se¢im yapabilir ya da orijinal ses klipleri olusturabilirler (Tokgoz ve Keskin
Yilmaz, 2024: 43).

TikTok’un etkisi sadece eglenceyle sinirli kalmamis, platformun siyasi arenada da
onemli bir rol oynamaya basladigi goriilmiistiir. 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde,
TikTok, gen¢ segmenlerin kararlarini etkileme noktasinda kritik bir platform haline gelmistir.
Ittifaklarmn birbirine yakin oy oranlarma sahip olmasi, dzellikle geng, kararsiz ve ilk kez oy
kullanacak se¢menlerin 6nemini artirdi. Bu segmen kitlesinin biiyiik bir kism1 TikTok {izerinde
aktifti ve buradan yiiriitiilen kampanyalar, siyasal iletisim agisindan belirleyici oldu (Zeybek
vd., 2024: 19).

TikTok un sundugu yenilik¢i 6zellikler, onu sosyal medya diinyasinda etkili bir oyuncu
haline getirdi. Kullanicilar, TikTok ta sadece icerik paylasmakla kalmayip, platform iizerinden
yaratict kampanyalar diizenleyebiliyor, viral meydan okumalar araciligiyla genis kitlelere
ulasabiliyorlardi. Bu, TikTok’un geleneksel sosyal medya platformlarindan farkli olarak daha
0zgiin bir kiiltiire ve dinamik bir kullanici tabanina sahip olmasini sagladi (B. Adigiizel, 2021:
33).

TikTok, kurulusundan itibaren hizli bir bitylime kaydederek hem sosyal hem de siyasi
alanlarda etkili bir platform haline gelmistir. Ozellikle gengler arasinda popiiler olan platform,
yaratici icerik iiretimini tesvik eden yapistyla kullanicilarin daha fazla etkilesimde bulunmasina
imkan saglamistir. TikTok, geng se¢gmenlere ulagmak isteyen politikacilar i¢in de vazgecilmez
bir mecra olmustur. Kisa, eglenceli videolar araciligiyla siyasal mesajlar etkili bir sekilde
iletilmis ve platform, siyasetin dijitallesmesinde 6nemli bir rol oynamistir.

TikTok’un algoritmasinin kisisellestirilmis icerik onerileri sunmasi, siyasi partilerin ve
adaylarin mesajlarin1 dogrudan hedef kitlelere ulagtirmasina olanak tanimistir. Bu da TikTok’u

sadece eglence amacli bir platformdan ¢ikarip, siyasi kampanyalarin yiiriitiildiigii giiclii bir ara¢
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haline getirmistir. Gelecekte de TikTok’un siyaset {lzerindeki etkisinin artacagi

ongoriilmektedir.

2.5.  Sosyal Medyada Hashtag (Etiketleme) Kullanimi ve Onemi

Hashtag kavramu, ilk kez 2007 yilinda X (Twitter) platformunun kurulmasiyla ortaya
cikmistir. Chris Messina, X’te yaptig1 bir paylagimda, ‘#’ simgesi ile birlikte kullanilan
kelimeleri, mesajlar1 diizenlemenin ve belirli konular etrafinda gruplar olusturmanin bir yolu
olarak onerdi. Boylece, hashtag kavrami X’te basaril1 bir sekilde kullanilarak belirli konular
etrafinda mesajlar1 toplamanin ve etkilesim saglamanin anahtar1 haline geldi (Karaca, 2019:
58).

Kelimeler arasinda bosluk birakilmadan kullanilmasi gereken bu anahtar kelimeler, bir
paylasimin diger kullanicilar tarafindan daha kolay bulunmasini saglar. Hashtag sayesinde
sosyal medya hesaplari, paylasimlarini daha genis bir kitleye ulastirma imkanina sahip olur.
X’te baglayan bu uygulama, kisa siirede Facebook, Instagram, Google+ ve Pinterest gibi diger
popiiler sosyal medya platformlarinda da yayginlasmstir (izgi, 2020: 178).

Hashtagler, sosyal medya kullanicilarinin belirli konularla ilgili konusmalara
katilmasin1 ve bu konulara dair mesajlar1 organize etmesini saglar. Hashtag kavrami, aslinda
sosyal medya platformlart iizerindeki igerik denizinde kullanicilarin igeriklerini kategorize
etmeleri ve gruplastirmalari icin bir sistemdir (Akkus, 2018: 27). Boylece, bir konu hakkinda
insanlarin ne diisiindiigiinii 6grenmek i¢in bu hashtagleri incelemek, kullanicilarin glindemdeki
tartigmalara hizlica dahil olmasini saglar.

Hashtagler, sadece belirli bir konu bashgi olusturmakla kalmaz, aynt zamanda bir
paylasimin giindem olmasini ve daha fazla insana ulagsmasini da saglar. X’te ve diger sosyal
medya platformlarinda giindem olusturulmak istenen konular, ‘# isareti ile baslatilarak
paylasilir. Bu sekilde, tartisilmak istenen konuya dair genis ¢apta bir etkilesim saglanabilir
(Aldemir ve Cambay, 2021: 71).

Oncesinde kare (#) tusu kullanilan bu etiketler, belirli bir konu hakkindaki tartismalara
katilmak isteyen kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir. Hashtagler, spontane kategoriler
olusturmanin ve kullanicilarin belirli konular etrafinda organize olmasini saglamanin bir
yoludur (Singh ve Diamo, 2017: 139). Hashtagler sayesinde kullanicilar, tilke giindemindeki
onemli konularla ilgili goriislerini ifade edebilir ve uzaktaki insanlarin o konuyla ilgili ne

diistindiiklerini kolayca 6grenebilir (Akkus, 2018: 28).
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Hashtaglerin sosyal medyada bu kadar 6nemli hale gelmesinin bir nedeni de igerikleri
kiimelemeleri ve kategorize etmeleridir. Bu, kullanicilarin benzer igeriklere daha kolay
ulagmasini saglar ve paylagimlarin genis kitlelere ulasmasina olanak tanir (Akkus, 2018: 27).

Hashtag kavrami, sosyal medya platformlarinin kullanici etkilesimini artirmasinda
kritik bir rol oynamustir. Hashtagler, kullanicilara belirli bir konu hakkinda goriislerini
paylagma, toplumsal hareketleri organize etme ve genis kitlelere ulasma firsatt sunmaktadir.
Ayrica, hashtagler siyasal iletisimde de onemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle seg¢im
donemlerinde, politikacilar ve partiler belirli hashtagler etrafinda kampanyalarini organize
ederek genis kitlelere ulasmayr basarmiglardir. Siyasal kampanyalar, sosyal medya
platformlarinda viral olabilmek i¢in hashtag kullanimiyla hedef kitlesine dogrudan

ulasabilmekte, bu da segmenlerle aninda ve genis capta etkilesim kurmay1 kolaylastirmaktadir.

2.6.  Siyasal Pazarlamada Sosyal Medyanin Rolii

Internet teknolojisinin ilk dénemlerinde siyasal liderler, segmenlerle dogrudan iletisim
kurabilmek i¢in e-posta ve web siteleri gibi temel dijital araglar1 kullanmislardir. 1990’11 yillarin
basinda, ozellikle ABD’deki siyasetgiler internetin sundugu bu imkanlardan faydalanmaya
basladilar. 1992 ABD Baskanlik Secimlerinde Al Gore ve Bill Clinton, kendi adlarina web
siteleri agarak bu yeni teknolojiyi segmenlere ulasma araci olarak kullandilar. Ancak internetin
siyasal pazarlama amaciyla ilk kapsamli kullanimi, 1996 ABD Baskanlik Se¢imlerinde
gergeklesmistir (Uniir, 2024: 145). Bu donemde internet, siyasal kampanyalarmn bir pargasi
haline gelerek siyasetin dijitallesmesinin ilk adimlarini olugturdu.

Internetin kamusal kullanima acilmasiyla birlikte, siyasal faaliyetlerin de bu yeni
ortamda yer almaya bagladigi gozlenmistir. 1990’11 yillarin sonlarina dogru, iletisim
faaliyetlerinin biiylik 6l¢iide internet iizerinden yiiriitiilmeye baglanmasiyla, siyaset de dijital
bir doniisiim siirecine girmistir. Bu donemde, bloglar, sohbet odalar1 ve forumlar gibi yeni
dijital araglar da siyasal iletisimin bir pargas1 haline gelmistir (Zafer, 2021: 141). Neumann, bu
siirecin baslangicinda, internetin ticari anlamda kullanilmaya baslanmasindan kisa bir siire
sonra sosyal medyanin bireyler ve grup temsilcileri tarafindan siyasi amaglarla tercih edilmeye
baslandigini belirtmektedir (Tokgoz ve Keskin Yilmaz, 2024: 39-40).

2000'1 yillarla birlikte, sosyal medyanin siyaset iizerindeki etkisi daha da belirgin hale
gelmistir. Sosyal medya, siyasal aktorlere genis kitlelere ulagsma, segcmenlerle dogrudan veya
dolayli olarak iletisim kurma olanagi tanimustir. Siyasi liderler, geleneksel kitle iletisim
araclarina bagimli kalmadan zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin sosyal medya iizerinden

segmenlerine ulagabilir hale gelmistir. Bu gelismeler, sosyal medyanin siyasal pazarlama ve
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strateji gelistirmede dnemli bir platform olarak goriilmesine neden olmustur (Arslan vd., 2020:
41).

Sosyal medyanin siyasal pazarlamada sundugu bu avantajlar, geleneksel yontemlerin ve
klasik kitle iletisim araglarinin etkisini azaltmistir. Ozellikle sosyal aglarin devreye girmesiyle
“dijital siyaset” veya “online siyaset” donemi baglamistir. Geleneksel medya ile yapilan
kampanyalara rakip olarak goriilen bu yeni donem, siyasette interaktif bir yapiyr miimkiin
kilmistir (Tufan Yenigikt1 ve Tarakei, 2022: 181).

Sosyal medya, siyasi liderler icin medyaya olan bagimlilig1 6nemli 6lgiide azaltmistir.
Geleneksel medya kanallarinda yeterince temsil edilmeyen ya da se¢im kampanyalarinda belirli
oy barajin1 gecemeyen siyasi aktorler, sosyal medya araciligiyla kendi markalarini dijital
ortamda olusturarak dogrudan se¢menlere ulagsma firsati bulmuslardir. Bu, siyasi pazarlama ve
markalama stratejilerinde daha demokratik bir siireci beraberinde getirmistir (Uniir, 2024: 149).
Geleneksel medyada sansiire maruz kalma riski tasinirken, sosyal medya platformlari bu
sansiiriin biiyiik dl¢iide 6niine gegmistir (Izgi, 2020: 158).

Sosyal medya ayrica, geleneksel siyasal iletisim yontemlerine gore ¢ok daha diisiik
maliyetli ve zaman tasarrufu saglayan bir orgiitlenme araci olarak da kullanilmaktadir. Siyasi
kampanya ve propagandalar, sosyal medya araciligiyla genis kitlelere daha hizli ve etkili bir
sekilde ulagabilmektedir. Sosyal medya, siyasi aktorlere segmenlerle siirekli iletisimde olma ve
aninda geri bildirim alma firsati sunar (Arslan ve Ebren, 2021: 6).

Sosyal medyanin siyasal iletisim iizerindeki etkisi yalnizca se¢im kampanyalar ile
sinirlt kalmamis, ayn1 zamanda siyasi tartismalarin aninda genis kitlelere ulasmasina da olanak
saglamustir. Internet, etkilesim ve kullanici tiirevli igerik iiretimi gibi 6zellikleriyle 21. yiizyil
siyasal iletisiminde devrim niteliginde degisiklikler yaratmistir. Diinya genelinde, sosyal
medyanin siyasi giindemi aninda etkileyen bir gii¢c haline gelmesi, siyasetin dijitallesmesini
hizlandirmistir (Dogu vd., 2014: 29).

Ancak, sosyal medya iizerinden yapilan agiklamalar, zaman zaman hizli yayilmanin da
etkisiyle istenmeyen sonuglara yol acabilmektedir. Karagor'a gore, iletisim teknolojilerinin
hizla gelismesi nedeniyle, diinyanin herhangi bir yerinde yapilan bir agiklama birkag saat i¢inde
diinya ¢apinda etki yaratabilir ve beklenmedik sonuglar dogurabilir (Karagor, 2013: 44).

Sosyal medyanin giinlimiizde etkisinin artmasi, siyasi arenada da yeni iletisim yollarinin
gelismesini saglamistir. Geleneksel siyaset anlayisinda toplantilar, mitingler ve yiiz yiize
organizasyonlar 6n plandayken, sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte siyasal iletisim
faaliyetleri de bu platformlara taginmistir. Daha kisa siirede ve daha diisiik maliyetle genis

kitlelere ulagsmak isteyen siyasi aktorler, sosyal medya mecralarin etkin bir sekilde kullanmaya
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baslamuslardir. Ozellikle siyasi liderlerin aktif sosyal medya hesaplarina sahip olmalar1 ve bu
hesaplarin stirekli giincel tutulmasi, sosyal medyanin siyasal iletisimdeki Onemini ortaya
koymaktadir (Erden, 2022: 53).

Bireylerin her giin saatlerce sosyal medyada zaman gecirmesi, platformlarin anlik bilgi
aktarimi saglama Ozelligini giliclendirmekte ve siyasal eylemler i¢in aktif bir ortam
yaratmaktadir. Bu dinamik yapi, bireylerin sosyal medya {izerinden siyasal olaylara katilimini
ve tepki vermesini kolaylastirmaktadir (Arslan, 2023: 92). Dolayisiyla sosyal medya, bireylerin
siyasete dair fikirlerini ifade edebilecegi, siyasi liderlerle dogrudan etkilesimde bulunabilecegi
bir alan haline gelmistir.

Bir¢ok iilkede, kamu kurumlari ve yoneticiler sosyal medyanin énemini fark etmis ve
bu mecralarda uzman istthdam etmeye baslamislardir. Sosyal medya stratejileri, se¢im
stireclerinden kamu hizmetlerinin sunulmasina kadar genis bir yelpazede uygulanmakta ve
hedef kitleyle dogrudan iletisim kurma araci olarak degerlendirilmektedir (Ertas, 2015: 64).
Sosyal medya, diinya kamuoyuna ulasma noktasinda da etkili bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu baglamda, siyasi partiler ve liderler sosyal medyay: kiiresel iletisim stratejilerine entegre
etmektedir.

Giliniimiizde hemen her siyasi partinin sosyal medya hesaplarinin bulunmasi, siyasal
iletisimin bu mecralar {lizerinden yiritildiiginii gostermektedir. Siyasi partiler, giinliik
faaliyetlerini, siyasi goriislerini ve rakip partilerle olan iliskilerini sosyal medya araglariyla
takipcilerine aktarmakta; bu sayede genis bir kitleye ulasmay1 hedeflemektedir (Aktan, 2017:
100).

Sosyal medya ayn1 zamanda politik, ekonomik ve kiiltiirel etkilesimlerin de mecrasi
haline gelmistir. Ozellikle ambargolarla karsilasan veya sansiire maruz kalan politikacilar,
sosyal medya sayesinde segmenlerine ve halk kitlelerine sansiirsiiz bir sekilde ulasabilmekte,
dogrudan mesajlarini iletebilmektedirler (Cevizci, 2024: 50). Sosyal medyanin interaktif yapisi
sayesinde, segcmenler diisiincelerini paylasmakta, siyasi liderlere sorular sormakta ve diger
segmenlerle etkilesime girmektedir (Kaya, 2024: 38).

Se¢im donemlerinde sosyal medyanin 6nemi daha da artmaktadir. Secim yasaklari
basladiginda bile akilli telefonlar ve mesajlagsma uygulamalar: {izerinden dolayli olarak siyasi
propagandalar devam edebilmekte; boylece kararsiz se¢gmenlerin diisiincelerini etkileme
noktasinda onemli bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Yiiksel, 2022: 72). Bu platformlar, anlik
bilgi akisinin oldugu, giincel haberlerin paylasildigi ve se¢gmenlerin hizlica etkilesimde
bulunabildigi bir ortam saglamakta ve bdylece siyasi partiler halkin destegini kazanmak icin

avantajli bir konuma ge¢mektedir.
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Sosyal medya, ozellikle gen¢ niifusun yogun ilgisi nedeniyle, siyasal partilerin ve
liderlerin bu alana yonelmesine neden olmustur. Dijital iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte
siyasal iletisim de bu dogrultuda yeniden sekillenmektedir. Siyasi liderler, sosyal medya
araciligiyla geng segmen kitlesine ulagsmayi, bu platformlarda kendi sdylemlerini genclerin
anlayacag bir dilde ifade etmeyi 6nemsemektedir (Toprak vd.’den aktaran Yiiksel, 2022: 73).
Bu baglamda, sosyal medya, siyasal aktorlerin segmenlerle daha samimi ve kisisel bir bag
kurmalarma olanak tanimakta; boylece se¢men-siyasal aktor iliskisini gili¢lendirmektedir
(Dogan ve Alptekin, 2018: 743).

Glinlimiizde sosyal medya, siyasetin Onemli bir parcasi haline gelmis ve dogrudan
siyasal giindeme yon verebilen bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlari
tizerinden yapilan agiklamalar veya topluluklarin baslattigi kampanyalar, kimi zaman siyasi
tartismalarin  baslangicin1  tetikleyebilmekte, kimi zaman ise dogrudan tehdit olarak
algilanabilmektedir. Ozellikle siyasi liderlerin sosyal medya iizerinden birbirlerine mesaj
gondermesi veya bir devlet baskaninin paylasimimin diinya siyasetini etkilemesi, sosyal
medyanin siyasetteki dnemini bir kez daha gdzler 6niine sermektedir (Isliyen, 2018: 206).

Sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki evrimi, 2008 ABD Baskanlik Secimleri
sirasinda Barack Obama'nin sosyal medyay1 bagarili bir sekilde kullanmasiyla dikkat ¢ekmistir.
Bu durum, sosyal medyanin diisiikk maliyetli, hizl1 geri bildirim saglayan ve ¢ift yonlil iletisim
sunan bir arag¢ olarak siyasal kampanyalarda giderek daha fazla tercih edilmesini saglamistir.
Tiirkiye de dahil olmak tizere bir¢ok tilkede siyasi partiler, segmenlerle dogrudan iletisim
kurmak ve geri bildirim almak i¢in sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmaya
baglamistir.

Sosyal medyanin se¢cim kampanyalarinda ne kadar etkili olabileceginin bir diger 6rnegi
ise 2013 Italya Genel Segimlerinde komedyen Beppe Grillo’nun elde ettigi basaridir. Grillo,
Facebook tizerinden kurdugu 5 Yildiz Hareketi ile siyaset sahnesine atilmis ve televizyon
rOportajlarina katilmadan genis bir kitleye ulasarak yiliksek oy oranlar1 almay1 basarmistir. Bu
ornek, sosyal medyanin geleneksel medya yerine kullanilabilecegini ve siyasal iletisimi
doniistiirebilecegini gostermektedir (Dogan, 2020: 6).

Sosyal medyanin, siyasi aktorlerin destek¢i sayilarinin oy tercihlerinde belirleyici bir
rol oynadigi da gozlemlenmektedir. Cavusoglu ve Aslan’in arastirmasinda, katilimcilarin
%40,5°1 siyasi aktorlerin takipci sayisinin oy verme kararlarim etkiledigini belirtmistir (Uniir,
2024: 149). Bu sonug, sosyal medyanin siyasal iletisimdeki roliiniin 6nemini ve dijital

platformlarin se¢im kampanyalarindaki etkisini gostermektedir.
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Sosyal medya, ayn1 zamanda insanlarin siyasal bilgi edinmelerini saglayan bir arag
olarak da one ¢ikmaktadir. Park’a gore, sosyal medya iizerindeki siyasi haberler, insanlarin
farkli gorisleri 6grenmelerini saglamakta ve siyasal bilgiyi artirmaktadir. Bu platformlar,
kullanicilarin siyaset hakkinda baskalariyla etkilesime girmelerine olanak taniyarak, siyasal
konularda bilgi aligverigini tesvik etmektedir (Mousavi, 2023: 169).

Farkli sosyal medya platformlari, siyasal iletisimde c¢esitli avantajlar sunmaktadir. X,
hizli bilgi akis1 ile anlik mesajlasmay1 one c¢ikarirken; Facebook, daha uzun metinler ve
gorseller araciligiyla derinlemesine iletisimi tesvik etmektedir. Instagram ise gorsel odakli
yapisi sayesinde siyaset¢ilerin geng kitlelere estetik acidan etkileyici igeriklerle ulasmalarina
olanak tanir. Bu platformlar, siyasal kampanyalarin hedef kitlelerine uygun stratejilerle
yiirlitiilmesine katkida bulunmaktadir (Kaya, 2024: 104).

Sosyal medya, kiiresel ¢apta kamu diplomasisinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.
Dil engelini asan otomatik ¢eviri 6zellikleri, ¢cevre politikalar1 ve insan haklar1 gibi kiiresel
meselelerde farkli tilkelerden insanlarin bir araya gelmesine ve kiiresel ¢apta orgilitlenmelerine
olanak tanir. Boylelikle sosyal medya, siyasal aktorlerin ve kamuoyunun uluslararasi konularda
dogrudan etkili olmasina yardime1 olmaktadir (Yasar, 2022: 16).

Ancak sosyal medyanin bu giiclii etkilerine ragmen, olumsuz yanlar1 da goz ardi
edilmemelidir. Sosyal medya, yanlis bilgi ve sahte haberlerin hizla yayilmasina zemin
hazirlayarak se¢im siireclerini manipiile edebilir. Ayrica, kutuplasmayr artirma riski tasir;
secmenler, yalnizca kendi goriislerini destekleyen bilgilerle sinirhi kalip diger goriislere kapali
hale gelebilirler. Bu nedenle, sosyal medya kullaniminda dikkatli ve sorumlu olunmasi biiyiik
onem tagir (Kaya, 2024: 39; izgi, 2020: 163).

Genel anlamda sosyal medya, siyasal iletisimde ve siyasi siireglerde etkili bir arag olarak
fayda saglamakta; ayn1 zamanda yeni nesil se¢gmenlerle etkilesim kurmak i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Ancak, sosyal medyanin yanlis kullaniminin yaratabilecegi olumsuz etkiler goz
oniinde bulundurulmali ve bu platformlarin sagladig1 avantajlarin en etkin sekilde kullanilmasi
icin stratejik bir yaklasim benimsenmelidir. Sosyal medya, dogru kullanildiginda siyasal
aktorlerin halkla giiglii baglar kurmalarina ve genis kitlelere ulagsmalarina katki saglayabilir.

Sosyal medyanin dogru kullaniminda elde edilebilecek kazanimlarin en bilinen 6rnegi

Barack Obama’nin sosyal medyanin destegiyle elde ettigi siyasal basaridir.

2.6.1. Barack Obama ile Siyasette Yiikselen Sosyal Medya Etkisi
Siyasal pazarlamada sosyal medya ¢aginin baglangici, 2008 ABD Bagkanlik Secimleri

doneminde Demokrat Parti Adayr Barack Obama’nin sosyal medya kampanyasiyla kabul
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edilmektedir. Obama’nin se¢im zaferi, dikkatleri sosyal medya lizerine ¢ekmis ve bu yeni dijital
cagin siyasi kampanyalar iizerindeki etkisini ortaya koymustur. Obama’nin Facebook’ta 2
milyon, MySpace’te 866 bin “arkadas” edinmesi, kampanya veri tabanina 10 milyondan fazla
e-posta adresi toplamasi ve YouTube’da paylasilan videolarinin 11 milyonun iizerinde
izlenmesi, sosyal medya kullaniminin se¢im kampanyalarinda ne kadar etkili olabilecegini
gdzler dniine sermektedir (Isliyen, 2018: 206).

Obama’nin sosyal medya stratejisinin bu denli basarili olmasinin altinda yatan bir diger
onemli etken, ekibinin profesyonel yaklasimlariydi. Ornegin, Obama’nin resmi web sitesi
barackobama.com, Facebook’un kurucularindan Chris Hughes tarafindan yonetildi. Bu detay,
Obama'nin sosyal medya stratejilerine ne kadar 6nem verdiginin acik bir gostergesidir. Ayrica,
kampanya biit¢cesinden 643 milyon Amerikan dolar1 harcanirken, bunun 16 milyon dolarinin
sadece Facebook’a ayrilmasi, sosyal medyanin kampanya iletisiminde kritik bir rol oynadigini
gostermektedir (Andag ve Akbiyik, 2016: 896).

Obama’nin sosyal medya basarisi, sadece ABD’de degil, diinya genelinde de yanki
buldu. 2010 Birlesik Krallik Genel Se¢imleri, 2010 Avustralya Genel Se¢imleri ve 2011
Tiirkiye Genel Se¢imleri gibi siire¢lerde sosyal medyanin siyasal pazarlama araci olarak 6nemi
artmis, siyasi aktorler dijital platformlar1 daha yogun kullanmaya baslamistir. Ozellikle
rekabetci se¢im sistemlerinin oldugu demokratik {ilkelerde sosyal medya, glinlimiizde siyasal
kampanyalarin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir (Okmeydan’dan aktaran Talih Akkaya
ve Ozhan, 2021: 262).

Obama’nin 2008 se¢im kampanyasi sirasinda YouTube, siyasi iletisimde farkli bir boyut
kazandirdi. YouTube, sadece se¢menlere erisimi kolaylastirmakla kalmadi; aynt zamanda
kaynak yaratma, biitge olusturma ve reklamcilik gibi alanlarda 6nemli bir ara¢ haline geldi.
Ozellikle Obama’nin “Yes We Can” (Evet Yapabiliriz) sloganmni tastyan video, 17 milyon
izlenme sayisina ulasarak, siyasal pazarlamada video paylasim platformlarinin etkisini
gostermistir (Zeybek vd., 2024: 15).

YouTube’un bu donemdeki bir diger kritik etkisi, CNN ile isbirligi i¢cinde diizenlenen
2008 baskanlik se¢imi yayini oldu. Halk, baskan adaylarina video sorular1 gondererek katilim
sagladi. Bu yeni demokratik katilim araci, internet kullanicilari i¢in esi benzeri goriilmemis bir
firsat yaratti. Her ne kadar CNN’in sorulari filtrelemesi elestirilse de, bu program halkin siyasi
katilimini artirarak geleneksel olarak temsil edilemeyen kesimlerin sesini duyurmasina olanak
tanid1 (Zeybek vd., 2024: 15).

Obama’nin kampanyasinin bir diger onemli yani, veri toplama stratejisiydi. Biiylik

mitingler diizenleyen Obama, katilimcilardan bilet almak i¢in e-posta adresleri, posta kodlar1
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ve telefon numaralar1 gibi bilgiler istedi. Bu simirli ama kritik kisisel bilgiler, kampanya
boyunca devasa bir veri bankasi olusturarak segmenlere daha kisisel ve hedeflenmis bir sekilde
ulagmay1 miimkiin kildi (Devran, 2011: 86).

Obama’nin sosyal medyada elde ettigi bu biiylik basari, televizyon, gazete ve radyo gibi
geleneksel medya araglarinin siyasetteki tekelini kirdi. Artik bircok Avrupa iilkesinde sosyal
medya, siyasal kampanyalarda stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaya basland1 (Bostanci, 2015:
87).

2008 ABD segimleri, sosyal medyanin segmenlerin kararlarini etkilemek amaciyla en
etkili sekilde kullanildig1 ilk &rneklerden biri olarak kabul edilmektedir. Oncesinde John
McCain (2000) ve Howard Dean (2004), interneti kullanarak destekgilerini orgiitlemeye
calismis olsalar da, Obama’nin 2008 kampanyasi sosyal medyanin kampanya siirecinin
merkezinde yer aldig1 bir dontim noktasi olmustur (Taydas, 2018: 162).

Obama, kampanya siiresince sosyal medyadaki varligmmi “Bize Katil” ve “Evet
Yapabiliriz” sloganlariyla genigleterek milyonlarca takipgiye ulasti. Bu sloganlar sadece dijital
platformlarda yayilmakla kalmadi, ayni zamanda Obama'nin takipgileriyle gii¢lii bir bag
kurmasini sagladi. Bu basar1 nedeniyle Washington Post, Obama’y1 “Sosyal Aglarin Krali”
olarak nitelendirmistir (Aldemir ve Cambay, 2021: 71).

Facebook, 2008 ABD Bagkanlik Se¢imleri'nde Obama’nin kampanyasinda kritik bir rol
oynadi. Sec¢im siiresince Facebook, siyasi sOylemlerin yayilmasi ve se¢cmenlerle dogrudan
etkilesim kurulmasi acisindan 6nemli bir platform olarak kullanildi. Bu siirecte Facebook, 100
milyonu agkin {iyesiyle birlikte siyasi kampanyalarin merkezinde yer ald1 ve sosyal medyanin
siyasal sec¢im siireclerinde ne kadar 6nemli bir arag olabilecegini gosterdi (Tokgoz ve Keskin
Yilmaz, 2024: 40).

2008 ABD Baskanlik Se¢imleri’nde Cumhuriyet¢i Parti'nin aday1 John McCain'e kars1
sosyal medyay1 ¢cok daha etkili bir sekilde kullanan Demokrat Parti’nin aday1 Barack Obama,
siyasal pazarlamada dijital devrimin kapisini aralamistir. Sosyal medya, gen¢ segmenlerin oy
kullanma siireglerine dahil edilmesi, veri toplama ve kisisellestirilmis kampanya stratejileri
olusturma acisindan biiyiilk bir avantaj saglamistir. Obama’nin kampanyasi, sadece dijital
pazarlamada degil, se¢menlerle giiclii bir bag kurma ve katilimc1 demokrasiyi giiclendirme

acisindan da bir doniim noktasi olmustur.

2.6.2. Sosyal Medyanin Siyasi ve Toplumsal Hareketlerdeki Etkisi
Sosyal medya, siyasi ve tarihi baglamda onemli sosyopolitik etkiler yaratmigtir.

Ozellikle Barack Obama’nin 2008 ABD Baskanlik Segimleri’ndeki zaferi, sosyal medyanin
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siyasal kampanyalarda nasil etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegini gostermistir. Obama’nin
bu zaferi, sosyal medyanin sadece bir dijital kamusal alan olmanin Gtesine gegtigini ve
dogrudan siyasi yapilarin bir parcasi haline geldigini gozler 6niine sermistir (Tufan Yenigikti
ve Tarakei, 2022: 184).

Obama’nin basarisinin ardindan sosyal medyanin etkisi, diinya genelinde siyasi ve
toplumsal hareketlerde daha gériiniir hale gelmistir. 2009 yilinda iran’daki Cumhurbaskanlig
Secimleri sonrasinda ortaya c¢ikan toplumsal protestolar, sosyal medya araciligiyla hizla
organize olmus ve bu platformlar, protestocularin diinya ¢apinda seslerini duyurmalarina
yardimci olmustur. Bu protestolar, sosyal medyanin toplumsal hareketlerde ne kadar 6nemli bir
ara¢ oldugunu gosteren ilk biiyiik 6rneklerden biri olarak kabul edilmektedir (Gerbaudo, 2014:
74).

Sosyal medyanin siyasi ve toplumsal orgiitlenmelerdeki en 6nemli 6rneklerinden biri,
Arap Bahar1 olmustur. 2010 yilinda Tunus’ta bir seyyar satict olan Muhammed Bouazizi'nin
tezgahina el konulmasinin ardindan kendini atese vermesi, iilkede biiyiik bir protesto dalgasini
tetiklemistir. Bu olay, Tunus’ta baslayan protestolarin kisa siirede diger Arap iilkelerine
yayilmasina yol agmistir. Tunus, Misir, Libya ve Suriye gibi iilkelerde otoriter rejimlere karsi
ayaklanmalar baslamis ve sosyal medya, bu halk hareketlerinin organize edilmesinde kritik bir
arag¢ haline gelmistir (Bostanci, 2015: 88).

Ozellikle Misir’daki ayaklanmalar, sosyal medyanin giiciinii net bir sekilde ortaya
koymustur. 25 Ocak 2011°de Hiisnii Miibarek rejimine karsi baslayan protestolar, binlerce
Misirlinin Tahrir Meydani’nda toplanmasina yol agmis ve Miibarek’in gérevden ¢ekilmesine
neden olmustur. Washington Universitesi’nin yaptig1 arastirmaya gore, bu siirecte atilan tweet
sayist bir glinde 2300°den 230 bine ¢ikmistir. Sosyal medya, bu dénemde protestocularin
hizlica bir araya gelmesini saglamis ve kiiresel ¢apta dikkat ¢ekmistir (Kirik’tan aktaran
Yilmaz, 2023: 61).

Bu donemde sosyal medya, diger toplumsal hareketlerde de etkili bir ara¢ olarak
kullanilmaya devam etmistir. ABD'de 2011 yilinda “Isgal Et” (Occupy Wall Street) hareketi,
sosyal medya platformlar iizerinden orgiitlenmistir. Facebook ve Twitter gibi platformlar, bu
hareketin yayilmasina ve genis kitlelere ulasmasina yardimci olmustur. New York'ta baslayan
protestolar, iilke genelinde Chicago, Boston ve Washington gibi bir¢ok sehirde kamusal
alanlarin isgal edilmesine yol agmustir. Sosyal medya, bu siiregte kisisel hikayelerin ve
mesajlarin hizla yayillmasina olanak saglamis, livestream teknolojisi ise protestolar sirasinda

anlik bilgi akis1 saglamistir (Dondurucu, 2022: 132-133).
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2013 yilia gelindiginde, Tiirkiye’de Gezi Parki protestolar: sirasinda sosyal medya bir
kez daha kitlesel eylemlerin organize edilmesinde kilit rol oynamistir. 31 May1s 2013 tarihinde,
Gezi Parki protestolariyla ilgili 2 milyon tweet atilmis ve bu tweetlerin %90’ mnin Tiirkiye
kaynakli oldugu belirtilmistir. Sosyal medya, protestocularin birbirleriyle haberlesmelerini
saglamis ve eylemlerin hizla biiylimesine olanak tanimistir (Dogu vd., 2014: 95).

Sosyal medya ayn1 zamanda, 15 Temmuz 2016’daki darbe girisimi sirasinda da 6nemli
bir rol oynamustir. O gece, halk sosyal medya iizerinden organize olarak meydanlara inmis, yer
ve zaman bildirimi yoluyla anlik olarak haberlesme saglanmistir. Bu olayda sosyal medya,
halkin organize olmasinda ve kitlesel tepkilerin sekillenmesinde etkili bir mecra olarak islev
gormiistiir (Arslan, 2023: 93).

Daha yakin doénemde, 2020 yilinda Azerbaycan ile Ermenistan arasinda Daglik
Karabag’daki catigmalar sirasinda sosyal medya, iki taraf arasinda dijital bir savas alan1 haline
gelmistir. X gibi platformlar {izerinden yapilan etiket ¢aligsmalari, iki iilkenin de diinya
kamuoyuna yonelik mesajlarin1 yaymalarina olanak saglamis ve sosyal medya, uluslararasi
kamuoyunu etkilemeye yonelik dijital psikolojik savaslarin yiiriitiildiigii bir mecra haline
gelmistir (Goksu, 2021: 24).

Sosyal medya, 2000’li yillardan itibaren hem siyasi hem de toplumsal hareketlerde
merkezi bir rol oynamaktadir. Barack Obama’nin 2008 se¢im zaferinden, Arap Bahar1 ve Gezi
Parki protestolarina kadar sosyal medya, insanlarin seslerini duyurmalarina ve hizlica organize
olmalarina olanak tanimistir. Ayn1 zamanda, uluslararasi catigsmalar ve dijital savaslar sirasinda
da 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ancak sosyal medyanin bu biiytik etkisi, yanls bilgi yayma
ve dezenformasyon gibi olumsuz yanlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, sosyal
medyanin sorumlu ve etik kullanimi, toplumsal ve siyasal siire¢lerin siirdiiriilebilirligi agisindan

kritik bir 6neme sahiptir.

2.6.3. Tiirkiye’de Sosyal Medya ve Siyasal Pazarlama

Tiirkiye'de internetin siyasi kampanyalarda kullanilmaya baslanmasi ise ilk kez 2002
Genel Segimlerinde partilerin haber portallar1 ve web siteleri {izerinden reklam vermesiyle
olmustur. 2009 Yerel Se¢imlerinde ise sosyal medya platformlarinin daha sistematik bir sekilde
kullanilmaya baslandig1 goriilmiistiir. Bu dénemde AK Parti, Barack Obama’nin ABD’de
uyguladig1 se¢im kampanyast modelini 6rnek alarak, “akadaylar.com” adli bir web sayfasi
kurmus ve se¢im siirecinde adaylar ile orgiitleri bilgilendirmistir (Balc1 ve Saritag, 2022: 243).

Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden siyasal pazarlama faaliyetleri, ilk kez 2009 yilinda

yerel secimler doneminde dikkat ¢ekmeye baslamistir. Bu dénemde siyasal partiler, sosyal
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medyada aktif olarak yer almaya baslamis ve partiler ile adaylar Facebook, X gibi platformlarda
hesaplar olusturmustur. Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP), Facebook’ta yiizlerce hesap acarak sosyal medya ortamina adim atmistir. AK Parti’nin
en biiylik Facebook grubunda 11 bin 494 takip¢i bulunurken, CHP’nin grubunda bu say1 62 bin
331’°e ulasmistir. 2009 secimleri, Tiirkiye’de partilerin sosyal medya ile daha fazla etkilesime
gectigi bir donem olmustur (Taydas, 2018: 169).

Ancak, Tiirkiye’de sosyal medyanin siyasal pazarlamada tam anlamiyla etkili oldugu
ilk se¢im, 12 Haziran 2011 Genel Se¢imleri olmustur. Bu siiregte, hemen hemen tiim partilerin
Facebook, X ve YouTube gibi platformlarda resmi hesaplar olusturdugu gézlemlenmistir. Bu
hesaplar iizerinden adaylarin miting videolari, televizyon programlarindan kesitler, parti afisleri
ve secim beyannameleri yogun bir sekilde paylasilmistir. Ancak diinya genelindeki 6rneklerde
oldugu gibi, Tirkiye’de de siyasi partiler sosyal medyayr geleneksel medya mantigiyla
kullanmis ve takipgileriyle aktif bir diyalog kurmamislardir (Okmeydan’dan aktaran Talih
Akkaya ve Ozhan, 2021: 280).

Bu dénemde sosyal medyanin farkl platformlarinin kendine 6zgii 6zelliklerinin oldugu
ve siyasal pazarlama siirecinde her platform i¢in farkl stratejiler gelistirilmesi gerektigi fark
edilmistir. Sosyal medya platformlarinin bu farkli dinamikleri, partilerin hedef kitlelerine
uygun kampanyalar yliriitmelerini gerektirmistir (Okmeydan’dan aktaran Talih Akkaya ve
Ozhan, 2021: 276). 2011 Genel Segimleri sirasinda, partiler sosyal medyanin bu farkliliklarmi
g0z Oniine alarak stratejilerini sekillendirmeye baslamislardir. Bu segimler dncesinde sosyal
medya giinlimiizdeki kadar yaygin kullanilmiyor, partilerin bagvurdugu bir diger 6nemli arag
olan YouTube, erisim yasaklarina takiliyordu. Dolayisiyla, 2011 Genel Seg¢imleri, sosyal
medyanin siyasi pazarlama araci olarak yogun bir sekilde kullanilmaya baslandigi doniim
noktasi olmustur (Dogu vd., 2014: 52).

Bu secimlerden {i¢ y1l sonra, 2014 yilinda Tiirkiye'de halk oylamasiyla gergeklestirilen
ilk Cumhurbaskanlig1 Secimleri yapilmistir. Recep Tayyip Erdogan, Ekmeleddin Ihsanoglu ve
Selahattin Demirtas’in aday oldugu bu se¢imlerde, Erdogan sosyal medya araglarini yogun bir
sekilde kullanmistir. Kampanya siirecinde milletinadami.com ve erdogangonullusu.com gibi
internet siteleri kurularak, se¢menlerle dogrudan iletisim saglanmis ve Erdogan’in
destekgileriyle baglar giiglendirilmistir (Taydas, 2018: 171).

Giliniimlizde sosyal medya, siyasal pazarlamanin vazgeg¢ilmez bir parcast haline
gelmistir. 2011°den bu yana, 6zellikle sosyal medyanin Tiirkiye'de se¢cim kampanyalarinda
oynadigi rol giderek artmistir. Facebook, X, YouTube, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya

araclar siyasal iletisimin merkezine yerlesmistir. Partiler ve adaylar, segmenlere ulagsmak, geng
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kitlelerle etkilesim kurmak ve mesajlarin1 yaymak icin sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanmaktadr.

Son yillarda yapilan secimlerde sosyal medya, partilerin ve adaylarin siyasi
kampanyalarin1 daha genis kitlelere yaymak ve kamuoyunu etkilemek i¢in kullanilan en etkili
araglardan biri haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya {izerinden yapilan canli yayinlar, kisa
videolar ve etkilesimli igerikler, se¢menlerle dogrudan iletisim kurmay1 kolaylastirmistir. Bu,
segmenlerin se¢cim donemlerinde adaylar hakkinda bilgi edinmelerini ve kampanyalara

katilmalarini saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

31 MART 2024 YEREL SECIMLERI ANTALYA iLi ADAYLARININ SiYASAL
PAZARLAMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA KULLANIMI

3.1. Arastirmanin Konusu

Tiirkiye’de son yillarda yasanan dijitallesme siireci, siyasal iletisim stratejilerini
derinden etkilemistir. Sosyal medyanin hizla yaygilagsmasi ve kullanici sayisinin artmasi,
politik aktorler i¢in yeni bir iletisim alan1 saglamis ve se¢menlerle dogrudan etkilesim imkan1
sunmustur. Bu calisma, oncelikle Tiirkiye’deki siyasal pazarlama faaliyetlerinin tarihgesini,
gelisimini ve meveut durumunu ele alacak ve sosyal medyanin bu siiregteki roliinli analiz
edecektir. Ardindan, politikacilarin ve partilerin sosyal medyay1 nasil kullandiklari, hangi
stratejileri benimsedikleri ve hangi sonuclar1 elde ettikleri incelenecektir. Sosyal medyanin
hangi goriisleri daha fazla 6n plana c¢ikardigi, hangi stratejilerin sosyal medya kullanicilar
tarafindan ilgiyle takip edildigi ve tiim bu sonuglarin se¢cim sonucuna olan etkisi yerel bir bakis

acistyla literatiire kazandirilacaktir.

3.2.  Arastirmanin Onemi

31 Mart 2024 Mabhalli idareler Genel Segimlerinde Antalya ili adaylarinin siyasal
pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimini incelemek, modern siyasetin dinamiklerini
anlamak ac¢isindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Sosyal medya, 6zellikle son yillarda, siyasal
kampanyalarin vazgegilmez bir unsuru haline gelmis ve adaylarin segmenlerle dogrudan ve
etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglamistir. Bu baglamda, Antalya ili adaylarinin sosyal
medya kullanimini aragtirmak, hem yerel seg¢imlerin sonuglarina etki eden faktorleri ortaya
koymak hem de gelecekteki siyasal pazarlama stratejilerine 151k tutmak acisindan kritik bir
degere sahiptir.

Sosyal medya platformlari, siyasal kampanyalarin dijitallesmesi ve segmenlerin bilgiye
hizl1 erisimi agisindan biiyiik bir donilisiim yaratmistir. Sosyal medya araciligiyla adaylar,
mesajlarim1 genis kitlelere hizla ulastirabilir, segmenlerle etkilesime gegebilir ve aninda geri
bildirim alabilirler. Bu durum, geleneksel medyanin tek yonlii iletisim modelinden farkli olarak,
daha dinamik ve etkilesimli bir siyasal iletisim ortami yaratir. Aragtirma, bu etkilesimli ortamin
yerel secimler tizerindeki etkilerini ve adaylarin sosyal medya stratejilerinin se¢gmen

davraniglarini nasil sekillendirdigini inceleyecektir.
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Yerel secimler, yerel yonetimlerin belirlenmesi ve halkin yerel diizeydeki temsilcilerini
secmesi agisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Antalya gibi biiyiik ve turistik bir ilde, yerel
yonetimlerin kararlari, hem bolge halki hem de iilke ekonomisi {lizerinde onemli etkiler
yaratmaktadir. Bu nedenle, adaylarin sosyal medya kullanimi, sadece se¢im kampanyalari
acisindan degil, ayn1 zamanda yerel yonetimlerin gelecekteki politikalar1 ve uygulamalari
acisindan da belirleyici olabilir.

Arastirmada, 31 Mart 2024 Mahalli Idareler Genel Segimlerinde Antalya ili adaylarinin
X hesaplarimi inceleyerek, adaylarin sosyal medya stratejilerini analiz edilecektir. Bu analiz,
adaylarin hangi konulara vurgu yaptigini, hangi mesajlar1 6ne ¢ikardigini, nasil bir dil ve {islup
kullandigini, paylasimlarinin etkilesim oranlarint ve se¢menlerle kurduklari diyaloglar
kapsayacaktir. Bu veriler, adaylarin sosyal medyayr ne kadar etkin kullandigin1 ve bu

kullanimin se¢gmenler {izerindeki etkisini anlamamiza yardimci olacaktir.

3.3.  Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin belirli bir se¢gim donemini (1-31 Mart 2024) kapsiyor olmasi, sosyal
medya kullaniminin sadece bu donem icindeki stratejileri yansitmasina neden olmustur.
Adaylarin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin se¢im donemleri disinda da farklilik
gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Bu durum, sosyal medya kampanyalarmin siirekliligi ve
adaylarin segmenlerle olan uzun vadeli iletisim stratejileri lizerinde tam anlamiyla bir
degerlendirme yapmamiza engel olabilir. Gelecekteki arastirmalar, adaylarin sadece se¢im
donemlerine odaklanmayip, uzun vadeli sosyal medya stratejilerini de degerlendirmelidir.

1-31 Mart tarihlerinin se¢im sebebi ise son adaym 9 Subat tarihinde kesinlesmesi ve
secim Oncesi kritik bir donemi kapsamasindan kaynaklanmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 arasindaki kullanici profili farkliliklar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda, her platformun ayr1 bir strateji gerektirmektedir. Bu ¢alismanin bulgulari,
daha genis sosyal medya eckosistemini tam olarak kapsamamakta ve X platformu ile
sinirlandirilmaktadir.

Farkli yerel ve demografik dinamiklere sahip bolgelerde yapilacak karsilastirmali
analizler, sosyal medya kullaniminin siyasal pazarlama stratejileri lizerindeki etkisini daha
kapsamli bir sekilde ortaya koyabilir. Sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki etkisi, siirekli
gelisen teknolojilerle birlikte degisim gostermekte olup, bu alanla ilgili arastirmalarin

giincellenerek genisletilmesi gerektigi agiktir.
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3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, 31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel Secimlerinde Antalya
ilinde Biiyiiksehir Belediye Baskanligina aday olan tiim siyasetgiler olusturmaktadir. Antalya,
Tirkiye’nin 6nemli turistik ve ekonomik merkezlerinden biri olarak yerel se¢imlerde biiyiik bir
oneme sahiptir. Bu baglamda, se¢cim sonuglar1 ve adaylarin kampanya stratejileri, hem yerel
diizeyde hem de ulusal diizeyde dikkatle takip edilmektedir.

Arastirmanin drneklemi ise, 31 Mart 2024 Mahalli Idareler Genel Segimlerinde Antalya
Biiyiiksehir Belediye Baskanligi igin en ¢ok oyu alarak se¢imi ilk dort sirada tamamlayan
adaylardan olugmaktadir. Bu adaylar, secim siirecinde en yiiksek se¢gmen destegini alan ve
dolayisiyla siyasal iletisimde etkin bir rol oynayan figiirlerdir. Bu seckin grup, se¢im
kampanyalarinin etkili bir sekilde yiiriitiildiigii ve sosyal medyanin yogun olarak kullanildigi

adaylar1 temsil etmektedir.

3.5.  Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, 31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel Segimlerinde Antalya ilinde en
cok oyu alarak ilk dort sirada yer alan adaylarin sosyal medya platformu X iizerindeki
hesaplarini incelemek i¢in icerik analizi yontemi kullanilacaktir.

Icerik analizi, sosyal bilimler arastirmalarinda iletisim ¢alismalarini incelemek, bu
caligmalarin etkilerini ve amacii belirlemek acisindan Onemli bir yontem olarak
kullanilmaktadir. Arastirmacilar, igerik analizi ile metinlerin igeriklerini sistematik ve nesnel
bir sekilde degerlendirerek, iletilerin igerigini Olgiilebilir ve dogrulanabilir bir bigcimde
aciklayabilirler (Hepkul, 2022: 11). Bu yontem, ayni zamanda metinlerin, belgelerin ve
dokiimanlarin karsilastirilabilmesi ve analiz edilebilmesi i¢in de yaygin olarak uygulanmaktadir
(Yildirim, 2018: 70).

Icerik analizi ilk kez 16. yiizyilda, dini sdylemlerin gazetelerde ne kadar yer buldugunu
anlamak amaciyla kullanilmistir. Daha sonra, 20. yiizyilin baslarinda gazetecilik 6grencileri,
gazete yazilari inceleyerek i¢ politika, sug, spor ve benzeri temalar iizerine icerik analizleri
yapmuslardir. 19601 yillarda bilgisayar destekli igerik analizi uygulamalarinin gelismesiyle
birlikte, biiylik hacimli metinlerin sistematik ve hizli bir sekilde analiz edilmesi miimkiin hale
gelmistir. Bu gelisme, kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasiyla birlikte icerik analizinin
bilimsel arastirmalarda daha sik kullanilmasina yol agmistir (Metin ve Unal, 2022: 275).
Gilinlimiizde dil bilimi, sosyoloji, psikoloji gibi birgok alanda bu yontem kullanilmaktadir.

Sozciikleri belirli kategorilere ayirarak farkli anlamlara ulasma imkani sunan igerik

analizi, arastirmacilarin cesitli konular iizerindeki verileri daha anlasilir hale getirmelerine
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yardimci olur (Yildirim, 2018: 70). Ayrica, bu yontem sayesinde belgelerin veya goriisme
dokiimlerinin sistematik bir bigimde degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi saglanir.

Bu aragtirma yontemi sayesinde, adaylarin sosyal medya kullanim stratejileri,
segmenlerle etkilesim bigimleri ve kampanya siiresince 6ne ¢ikardiklar1 temalar detayli bir
sekilde incelenecektir. Igerik analizi, adaylarin sosyal medya hesaplarmin segmenler iizerindeki
etkisini anlamamiza ve gelecekteki se¢im kampanyalari igin yol gosterici stratejiler

gelistirmemize olanak tantyacaktir.

3.6.  Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Bu calismanim bulgular kisminda 31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel Segimleri
Antalya Biiyiiksehir Belediye Bagkan Adaylarinin sosyal medya verilerinin X analizi sonuglari

grafik, gorsel ve tablo kullanimiyla sunulmustur.
3.6.1. 31 Mart 2024 Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarinin X Analizi

3.6.1.1. Muhittin Bocek

HERKESIN AziMLE GURURLA
BASKANI 5 YiL DAHA

Muhittin BOCEK

Antalya Biiyliksehir Belediye Bagkani

[ Takip ediliyor

Muhittin Bocek

Antalya Blyuksehir Belediye Baskani | Mayor of Antalya Metropolitan Municipality
- For English: IT, Akdeniz Belediyeler Birligi Baskani

Gorsel 3.1. Muhittin Bécek X Hesap Profili (Erigsim Tarihi: 22 Haziran 2024)



85

Cumbhuriyet Halk Partisi’nin Antalya Biiyiiksehir Belediye Bagskan Aday1 olan Mubhittin
Bocek, Antalya’nin Konyaalti ilgesinde 4 donem yani 20 yil boyunca belediye baskanligi
gdrevini yerine getirmisti. 2019 yilinda AK Partili Menderes Tiirel’e kars1 Millet Ittifaki’nin
aday1 olarak se¢imlere giren ve Antalya Biiyliksehir Belediye Baskanligina aday olan Mubhittin
Bocek se¢imi kazanarak bugiine kadar girdigi tiim se¢imleri kazanma basarisini yakalamisti.

Muhittin Bocek resmi olarak kullandigi X hesabi olan @BocekMuhittin’i 2013 Ocak’ta
acmustir. 22 Haziran 2024 tarihinde elde edilen bulgulara gore agiklama kisminda Antalya
Biiyiiksehir Belediye Baskani | Mayor of Antalya Metropolitan Municipality - For English:
@MBocekINT, Akdeniz Belediyeler Birligi Baskani bilgisi yer almaktadir. Muhittin Bocek 11
yillik siire boyunca X hesabindan toplam 16,8 bin paylasimda bulunmustur.443 hesabi takip
eden Muhittin Bocek 354,5 bin takipgiye sahiptir (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024).

3.6.1.2. Hakan Tiitiincii

Takip ediliyor

Hakan TUTUNCU @

Gorsel 3.2. Hakan Tiitlincti X Hesap Profili (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Siyasi kariyerine Adalet ve Kalkinma Partisi’nde (AK Parti) baglayan Tiitiincii, 2001
yilinda partinin kurulus siirecinde yer almis ve Antalya Il Genglik Kollar1 Kurucu Il Baskan
olarak atanmistir. 2003 yilinda Antalya Il Yénetim Kurulu Uyesi, 2004 yilinda ise Antalya I
Sekreteri olarak gorev yapmustir. 2005-2009 yillart arasinda AK Parti Genel Merkez Genglik
Kollar1 Bagkanlig1 gorevini tistlenmistir (Habertiirk, Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024).
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Hakan Tiitilincii, 2009 yerel se¢imlerinde AK Parti Kepez Belediye Bagkan aday1 olarak
secime girmis ve kazanarak Kepez Belediye Baskanlig1 gorevine baglamistir. 2014 ve 2019
yillarinda yeniden secilerek bu gorevini toplamda ii¢ donem siirdiirmiistiir. Tiitlinct, ii¢
donemlik Kepez Belediye Baskanlig1 gdrevinin ardindan 31 Mart 2024 Mahalli Idareler Genel
Se¢imlerinde AK Parti Antalya Biiyliksehir Belediye Baskan aday1 olarak gosterilmistir.

X’e Muhittin Bocek’ten daha Once katilan Hakan Tutinct, @HTutuncu kullanici adli
resmi hesabin1 2010 Kasim’da agmistir. Bugiine kadar toplam 54,9 bin paylasimda bulunan
Titlincii’niin  takip¢i sayist 269 bin ile Muhittin Bocek’in gerisinde kalmistir. Hakan

Tiitlincti’niin takip ettigi kullanici sayisi ise 837°dir (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024).

3.6.1.3. Kemal Biilbiil

Takip ediliyor

Kemal Biilbiil ¢

27. HDP D6nm Antalya Vekili Pir Sultan Abdal Kultiur Dernegi 12. Donem 7. Genel
Baskani KESK - EGITIM SEN Kurucusu HADEP Ankara il Bagkani

97,3B
Gérsel 3.3. Kemal Biilbiil X Hesap Profili (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)
Siyasi kariyerine Halklarin Demokratik Partisi (HDP) biinyesinde baslayan Kemal
Biilbiil, 27. Dénem Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Milletvekili olarak gorev yapmustir.
Kemal Biilbiil, 31 Mart 2024 Mahalli Idareler Genel Secimlerinde Halklarin Esitlik ve
Demokrasi Partisi’nin (DEM Parti) Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskan adayr olarak

gosterilmistir.
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X profili incelendiginde Kemal Biilbiil’iin diger iki adaya gore daha geg bir tarihte 2014
Ocak’ta @Kemalbulbull kullanici ad1 ile X’e katildig1 goriilmektedir. Buna karsin sadece 12,7
bin gonderi paylasiminda bulunarak X hesabini diger adaylara gore daha diisiik oranda
kullandig1 goriilmektedir. 2541 kullaniciyr takip eden Kemal Biilbiil iin takipgi sayisi ise 97,3
bindir. 22 Haziran 2024 te elde edilen bulgulara gére Kemal Biilbiil’iin X hesabindaki agiklama
kisminda 27. HDP Dénm Antalya Vekili Pir Sultan Abdal Kiiltiir Dernegi 12. Donem 7. Genel
Baskam KESK - EGITIM SEN Kurucusu HADEP Ankara Il Baskan seklinde bir aciklama
yazis1 bulunmaktadir (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024).

3.6.1.4. Nesrin Unal

O NESRIN UNAL

NTA LYA’
yuksehir Belecgee Bagkan: Aday:
-

N

p S
.

@: ooe Takip ediliyor
i

nesrin unal ¢ @

ANTALYAnin secilmis ILK KADIN MILLETVEKILI,i¢ Hastaliklan Uzmani, TUBITAK
BURSIYER

Gorsel 3.4. Nesrin Unal X Hesap Profili (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Siyasi kariyerine Milliyetci Hareket Partisi’nde (MHP) baslayan Nesrin Unal, 21.
Donem’de MHP’den Antalya milletvekili olarak seg¢ilmistir. 8 Ekim 2002 tarihinde MHP’den
istifa eden Unal, 2023 genel secimlerinde IYI Parti’den milletvekili aday1 olmus ancak
secilememistir (TGRT Haber, Erigsim Tarihi: 22 Haziran 2024).

Nesrin Unal, 31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel Secimlerinde IYI Parti tarafindan
Antalya Biiyliksehir Belediye Baskan aday1 olarak gosterilmistir. Se¢im kampanyasinda daha
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¢ok yiiz yiize iletisime basvuran Nesrin Unal, mahalle mahalle dolasarak halkla bulusmus,
sorunlarini dinlemis ve ¢6ziim Snerileri sunmustur.

“Belediye Ana” sloganini kullanan Unal’in X hesap profiline gz atildiginda ise 2012
Haziran’da @uzdrnesrinunal kullanici ad1 ile takipgilerine ulastigi goriilmektedir. 12 yillik siire
boyunca 21,2 bin gonderi paylasan Nesrin Unal sosyal medyayr aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Nesrin Unal’m X hesabinda dikkat ¢eken bir detay da agiklama kisminda yer
alan ANTALYA 'nin secilmis ILK KADIN MILLETVEKILI I¢c Hastaliklar: Uzmani, TUBITAK
BURSIYER ifadesidir. Antalya’nin secilmis ilk kadin milletvekili oldugunu ve doktor kimligini
on plana ¢ikaran Nesrin Unal segmene mesaj vermektedir. X iizerinden 1214 kullanicry takip
eden Nesrin Unal’in takipgi sayis1 ise 20,9 bindir. Nesrin Unal’in takip¢i konusunda diger

adaylarin oldukga gerisinde kaldig1 goriilmektedir. (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

3.6.2. Adaylarin X Hesaplarinin Genel Degerlendirmesi
4 adayin da X hesap profili daha iyi anlagilmasi ve karilastirma yapilabilmesi adina tablo

3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1. Adaylarin X Hesap Bilgileri (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kullanici adi Katilim tarihi Paylasim Takip edilen Takipgi
@BocekMubhittin | Ocak 2013 16,8 bin 443 354,5 bin
@HTutuncu Kasim 2010 54,9 bin 837 269 bin
@Kemalbulbull | Kasim 2010 12,7 bin 2541 97,3 bin
@uzdrnesrinunal | Haziran 2012 21,2 bin 1214 20,9 bin

Muhittin Bocek, 354,5 bin takipgisi ile diger adaylar arasinda en fazla takipgiye sahip
olan isimdir. 16,8 bin paylasimu ile takipgileriyle diizenli olarak iletisim kurdugu goriilmektedir.
Takip ettigi kisi sayis1 ise oldukca diisiik, bu da daha secici bir takip politikas: izledigini
gosterebilir. (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Hakan Tiitiincii, 54,9 bin paylasimi ile en ¢ok paylasim yapan adaydir. Bu, onun sosyal
medyay1 aktif olarak kullandigini ve siirekli olarak igerik iirettigini gostermektedir. 269 bin
takipgisi ile de olduk¢a genis bir kitleye hitap etmektedir. Takip ettigi kisi sayis1 da diger
adaylara gore yiiksektir, bu da genis bir ¢evre ile etkilesim halinde oldugunu gosterebilir.

Kemal Biilbiil, 12,7 bin paylasimi1 ve 97,3 bin takipgisi ile daha siirli bir kitleye
ulagsmaktadir. Ancak, 2541 kisiyi takip etmesi, onun diger adaylara gore daha genis bir etkilesim

ag1 kurdugunu gosterir.
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Nesrin Unal, 21,2 bin paylasim ile oldukga aktif bir sosyal medya kullanicisidir. Ancak,
20,9 bin takipei sayisi, diger adaylara gore oldukea diigiiktiir. Bu durum, sosyal medyadaki
etkinliginin heniiz yeterince genis bir kitleye ulasmadigini gosterebilir.

Elde edilen bu veriler adaylarin genel anlamda X kullanim aligkanliklarini
gostermektedir. Arastirmanin ana eksenini olusturan 31 Mart 2024 Mahalli idareler Genel
Se¢imleri i¢in bu alan daraltilarak 1-31 Mart arasindaki 1 aylik paylasimlar ve karsiliginda
aldiklar1 geri dontisler detaylica incelenecektir. (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

3.6.3. Adaylik Siirecinde X Kullanim Ahskanhklari

Calismanin bu kisminda 4 adayin adayliklari agiklandiktan sonraki siire¢ ele alinacaktir.
Kronolojik olarak baktigimizda Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskanligi igin adayligi
agiklanan ilk isim IYT Parti aday1 Nesrin Unal olmustur. Nesrin Unal’m adayligi 17 Ocak 2024
tarihinde kesinlik kazanmistir. Ardindan 18 Ocak’ta Cumbhur Ittifaki adina AK Partili Hakan
Tiitiincii, 26 Ocak’ta CHP’den Muhittin Bocek, son olarak da 9 Subat’ta DEM Parti’nin aday1
Kemal Biilbiil kesinlik kazanmistir. Son adayin 9 Subat’ta kesinlesmesinden dolay1 adaylarin

1-31 Mart tarih araligindaki paylasimlar1 baz alinacaktir.

Tablo 3.2. Adaylarin X Hesab1 Paylasim Sikliklar1 (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Adaylar Paylagim sayis1 Alintilama veya Diger kullanicilar
yeniden gonderim etiketleme sayisi
say1s1

Muhittin Bocek 456 0 106

Hakan Titiincii 303 7 0

Kemal Biilbiil 125 7 87

Nesrin Unal 103 47 65

Muhittin Bocek, sosyal medyada oldukga aktif bir sekilde paylasim yapmaktadir. 456
paylasim sayisi ile diger adaylara gore daha fazla icerik iiretmistir. Ancak, alintilama veya
yeniden gonderim yapmamis olmasi, onun igeriklerinin 6zgiin oldugunu ve kendi mesajlarini
dogrudan ilettigini gostermektedir. Diger kullanicilar etiketleme sayisinin yiiksek olmasi,
etkilesim kurma ve diger kullanicilarla baglant1 olusturma stratejisine isaret etmektedir.

Hakan Tiitlincii, 303 paylasim ile aktif bir sosyal medya kullanicisidir. Alintilama veya

yeniden gonderim sayisinin 7 olmasi, diger kullanicilarin igeriklerini de takip ettigini ve bu
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icerikleri paylasma egiliminde oldugunu gosterir. Ancak, diger kullanicilar1 etiketlememesi,
daha ¢ok kendi mesajlarini 6n planda tutma stratejisine sahip oldugunu diistindiirebilir.

Kemal Biilbiil, 125 paylasim ile diger adaylara gore daha az igerik iiretmis olsa da, diger
kullanicilan etiketleme konusunda oldukga aktif bir strateji izlemistir. 87 etiketleme sayisi,
secmenler ve diger kullanicilarla giiclii etkilesimler kurdugunu gosterir. Alintilama veya
yeniden gonderim sayisinin da 7 olmasi, diger kullanicilarin igeriklerini dnemseyen ve paylasan
bir yaklagimi oldugunu gosterir.

Nesrin Unal, sosyal medyada en az paylasim yapan adaydir. Ancak, alintilama veya
yeniden gonderim sayisinin 47 olmasi, diger adaylara gore cok daha fazla bagkalarinin
iceriklerini paylagtigin1 gostermektedir. Bu, etkilesim kurma ve farkli kaynaklardan igerik
paylagma stratejisine isaret eder. Diger kullanicilari etiketleme sayisinin 65 olmasi da, etkilesim
ve baglanti kurma konusunda oldukg¢a aktif oldugunu gdsterir.

Bu veriler, adaylarin sosyal medya kullanim stratejilerinde farkli yaklagimlar
benimsedigini gostermekte olup, her adaym kendi hedef kitlesiyle etkilesim kurma bi¢imini
yansitmaktadir.

Muhittin Bocek, diger X kullanicilariyla etiketleme {izerinden iletisim kurmaya
calisirken en az paylasimda bulunan Nesrin Unal’in etiketlerinin ¢cogunu IYI Parti Genel
Baskan1 Meral Aksener olusturmaktadir. Unal, paylasimlarinin neredeyse yarisinda Meral
Aksener’i etiketlemistir. Etiketleme sayis1 yiiksek olan bir diger aday olan Kemal Biilbiil’iin
etiketleri de dogrudan iletisimde bulundugu kullanicilar degildir. Biilbiil, paylagimlarinin etki
getirmesi adina yerel gazetecileri, bazi basin mensuplarini, kanallar1 ve parti hesaplarini
etiketleme yolunu tercih etmistir.

Hakan Tiitlincli’niin alintilama veya yeniden gonderim yaptig1 hesaplar ise Genel
Bagkan ve Cumhurbagskan1 Recep Tayyip Erdogan, Kepez Belediye Baskan1 Riza Siimer,
AFAD, Gazeteci Ali Buldu ve Kiiltiir ve Turizm Bakan1 Mehmet Nuri Ersoy’dur.

X tlizerinden yapilan paylagimlarin tiirtine bakmak da faydali olacaktir. Paylasim tiirleri
caligmada metin, gorsel, video ve canli yayin seklinde kategorilestirilmistir. Bu veriler,
adaylarin se¢menlerle sosyal medya tizerinden kurdugu iletisimde hangi yollar1 ne siklikla

denedigini gosterecektir.

Tablo 3.3. Adaylarin X Hesabi1 Paylagim Tiirleri (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Paylasim tiirleri | Metin Gorsel Video Canli Yayin
Muhittin Bécek | 11 221 178 46
Hakan Tiitiincii | 14 226 63 0
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Kemal Biilbul 10 36 79 0
Nesrin Unal 21 63 19 0

Bu tablo, Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskan adaylarinin sosyal medya platformu X
tizerindeki paylagim tiirlerini detaylandirmaktadir. Bu veriler, adaylarin sosyal medya
stratejilerinde hangi i¢erik formatlarini tercih ettiklerini ve bu tercihlerin iletisim tarzlarina nasil
yansidigini anlamamiza yardimci olmaktadir.

Muhittin Bocek, sosyal medya stratejisinde gorsel ve video igeriklerine biiyiik bir agirlik
vermektedir. 221 gorsel ve 178 video paylasimi ile gorsel-isitsel medyayr yogun sekilde
kullanmaktadir. 46 canli yayin ile adaylar arasinda X hesabi lizerinden canli yayin yapan tek
aday olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu herhangi bir adaya gore de fazla sayilabilecek bir sayidir
ve Muhittin Bocek’in bu platformu ayni zamanda bir televizyon gibi kullandigini da
gostermektedir. Takipgileri Muhittin Bocek’in gilinliik se¢im g¢aligmalarini tiim boyutlariyla
sosyal medya hesabi lizerinden takip edebilmis, anlik bildirim génderebilmistir.

Hakan Tiitlincii de gorsel igeriklere biiyiik 6nem vermekte, ancak video paylasimlar ve
canli yayinlarda daha az aktif bir profil ¢izmektedir. 226 gorsel paylasimi ile en ¢ok gorsel
paylasan adaydir. Metin paylagimlart da diger adaylara gore diisiik kalmaktadir. Canli yayin
yapmamis olmasi, bu formati tercih etmedigini veya bu formatin stratejisinde yer almadigini
gosterebilir. Hakan Tiitlincii’nilin paylasimlarinda genelde yapilan ziyaretlere yer verilmistir.
Paylasimlarin igerigi ileriki kisimlarda daha detayli olarak ele alinacaktir.

Kemal Biilbiil, video igeriklerine agirlik vermektedir; 79 video paylasimi ile videoyu
onemli bir iletisim araci olarak kullanmaktadir. Gorsel paylasimlarin sayist ise oldukga
diistiktiir (36), bu da daha az gorsel odakli bir strateji izledigini gosterir. Metin paylasimlar: da
stirlidir. Canli yaym yapmamig olmasi, dogrudan etkilesimi sinirlt tuttugunu diisiindiirebilir.
Videolarin igerigine baktigimizda ise daha ¢ok katildigi program ve etkinlik gibi alanlardan
yapilan amator c¢ekimler oldugu dikkat ¢ekmektedir. Profilde profesyonel bir kampanya
calismasina rastlanilmamuistir.

Nesrin Unal, metin paylasimlarinda diger adaylara gére daha aktif bir profil
sergilemektedir (21 metin paylasimi). Gorsel ve video igerikleri ise daha sinirhidir, bu da daha
geleneksel bir sosyal medya stratejisi izledigini gosterebilir. Canli yayin yapmamis olmasi,
diger adaylar gibi dogrudan etkilesim kurma stratejisini benimsemedigini diistindiirebilir. Alint1
ve yeniden gonderim sayisindaki fazlalik metin sayismin artmasini saglamistir. Nesrin Unal
genel olarak kendisi i¢in yapilan paylagimlari alintilayarak samimi emojilerle ya da kisa

cevaplarla etkilesim kurmay1 amaglamistir.
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Genel olarak baktigimizda X’e iiye oldugu tarihten bugiine dek diger 3 adayin toplam
paylasim sayisindan daha fazla paylasimda bulunan Hakan Tiitiincii’niin se¢im zamani1 mevcut
aktifligini koruyamadigi ve paylasim olarak X’teki ¢ogunlugu Muhittin Bocek’e biraktigi
gorilmektedir. Muhittin Bocek ise bu donemde paylasimlarini her alana yayarak tiim
takipcilerin ilgi alanina hitap etmeyi amaglamistir.

Bu calismanin bir sonraki kisminda adaylarin yaptiklar1 paylasimlarin igeriklerine goz

atilacaktir.

3.6.4. Adaylarin X Paylasim Iceriklerinin incelenmesi

Bu zamana kadarki incelememizde adaylarin siyasal pazarlama araci olarak sosyal
medyay1 ne siklikla kullandiklarin1 gozlemleme imkani bulduk. 4 adayin da sosyal medyay1
se¢menleri etkilemek igin bir arag olarak kullandigi agik¢a goriilmektedir. Calismanin bu
boéliimiinde bu igeriklerin neler oldugu saptanacak ve adaylarin se¢im propagandasi olarak

tercih ettigi konu basliklar1 ortaya ¢ikarilacaktir.

Tablo 3.4. Muhittin Bécek X Paylagim Igerikleri (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Mubhittin Bocek paylagimlar | Say1 Yiizdelik
Vaatler 97 21,3
Ziyaretler 75 16,4
Toplantilar 65 14,3
SKM Acilisi/Miting 67 14,7
Duyuru 27 59
Anma/Temenni 31 6,8
Giincel Caligmalar 87 19,1
Ulke Giindemi 7 1,5
Toplam 456 100
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Vaatler  Ziyaretler Toplantlar SKM Aciisi  Duyuru Anma / Gincel Ulke
f Miting Temenni  Calismalar  Glndemi

Muhittin Bocek X Paylagimlan

Mubhittin Bécek’in X paylagimlari hem tablo hem de sekil olarak sunulmugtur. Muhittin
Bocek’in X platformundaki paylasimlarinin dagilimina baktigimizda, en biiyiik pay1 %21,3 ile
vaatlerin aldigin1 gériiyoruz. Bu durum Muhittin Bocek’in yeni donem projelerini duyurma
noktasinda sosyal medyaya ciddi bir 6nem verdigini géstermesi agisindan dnemlidir. Giincel
caligmalar (%19,1) ve ziyaretler (%16,4) de 6nemli bir yer tutuyor, bu da aktif bir iletisim ve
katilim stratejisi izledigine isaret etmektedir.

SKM Agilis ve Miting kategorisi %14,7 ile dordiincii sirada yer aliyor. Bu, Bocek’in
anlik paylasimda bulundugunu ve se¢gmenin destegini almak icin sik stk SKM agciliglari,
mitingler gibi gelecege yonelik plan ve taahhiitlerini paylasarak se¢menlerde giiven
olusturmay1 amagladigin1 gosteriyor. Toplantilar ise %14,3 ile se¢im kampanyalarinin 6nemli
bir pargasi olarak one ¢ikiyor.

Anma ve temenniler %6,8 oraninda olup, 6zel giinler ve deprem, sehit gibi konular
kapsamaktadir. Mubhittin Bocek’in giincel programlarimi X hesab1 iizerinden duyurdugu
paylasimlarm genele orami ise %5,3’tiir. Ulke giindemi ile ilgili de 7 paylasimda bulunan
Bocek’in istatistiklerine bu rakam %1,5 olarak yansimaktadir.

Genel olarak, Muhittin Bocek’in paylasimlari, aktif bir sosyal medya stratejisi ile halkla
etkilesimi 6nemsedigini gostermektedir. Paylasim sayilarindaki ¢okluk, giincel faaliyetler ve
gelecege yonelik planlarin belli bir strateji igerisinde X lizerinden paylasiliyor olmast bu

durumu desteklemektedir.
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Muhittin Bocek’in bu donemde gergeklestirdigi ziyaretler ve yaptigi toplantilara X
hesabinda genis yer verdigini gérmekteyiz. Bu toplantilarin birgogunu sivil toplum kuruluslart
ve hemsehri dernekleri olusturmaktadir. Muhittin Bocek toplumun her kesiminin oyunu almak

icin bu ¢aligmalarini sosyal medya hesaplarindan genis takipei kitlesine ulagtirmistir.

Tablo 3.5. Hakan Tiitiincii X Paylasim Igerikleri (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Hakan Tiitlincii paylasimlar | Sayi Yiizdelik
Vaatler 40 13,2
Ziyaretler 92 30,4
Toplantilar 71 23,4
SKM Agilisi/Miting 33 10,9
Duyuru 22 7,3
Anma/Temenni 24 7,9
Glincel Caligmalar 12 4
Ulke Giindemi 7 2,3
Digerleri 2 0,7
Toplam 303 100
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Hakan Ttitlncd X Paylagimlan

Hakan Tiitiincii’niin X platformundaki paylasimlarini inceledigimizde, en biiyiik pay1

%30,4 ile ziyaretler kategorisinin aldigin1 goriiyoruz. Bu durum Tiitlincii’niin sahada daha aktif
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olarak bulunarak halkla dogrudan etkilesim kurdugunu ve sorunlar1 yerinde tespit etmeye 6nem
verdigini gostermektedir. Ikinci sirada ise %23,4 ile ziyarete benzer bir nitelik tasiyan
toplantilar bulunmaktadir. Bu toplantilar, o6zellikle meslek odalar1 ve esnafla yapilan
goriismeleri icermektedir. Bu durum, Tiitlincii’niin yerel ekonomiye ve ticarete olan ilgisini ve
destegini gosteriyor.

Vaatler kategorisi %13,2 ile 6nemli bir yer tutmakta, bu da segmenlere yonelik
taahhiitlerini diizenli olarak paylastigini gosteriyor.

SKM agilislar1 ve mitingler %10,9 ile daha diisiik bir orana sahip, bu da Tiitiincii’niin
secim kampanyalarinda daha az yer kapladigimi gosteriyor. Anma ve temenniler %7,9 ve
duyurular %7,3 ile ¢esitli bilgilendirme ve sosyal icerikli paylagimlar yapildig1 goriilmektedir.
Bu paylagimlarin genel igerigini canli yaymn duyurulari, sehit, deprem haberleri
olusturmaktadir. Giincel ¢alismalar %4, iilke glindemi ise %2,3 ile en diisiik orana sahip igerik
kategorileridir. Bu da mevcut projeler ve faaliyetlerle ilgili paylasimlarin diger kategorilere
gore daha az oldugunu géstermektedir.

Genel olarak, Hakan Tiitlincii’niin sosyal medya stratejisi, halkla ve 6zellikle esnafla
dogrudan etkilesimi ve yerel ekonomiye olan destegi on plana c¢ikarmakta. Toplantilar ve
ziyaretlere verdigi onem, se¢menleri ile siirekli iletisim halinde olmay1 ve yerel sorunlari
yerinde tespit edip ¢oziim iiretmeyi hedefledigini gostermektedir. Bu strateji, Tiitiincii’niin
yerel halk tarafindan giivenilir ve erisilebilir bir lider olarak algilanmasini X hesab1 iizerinden

desteklemektedir.
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Tablo 3.6. Kemal Biilbiil X Paylasim Icerikleri (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kemal Biilbiil paylasimlar Say1 Yiizdelik
Vaatler 8 6,4
Ziyaretler 41 32,8
Toplantilar 5 4

SKM Acilisi/Miting 12 9,6
Duyuru 10 9
Anma/Temenni 22 17,6
Giincel Calismalar 12 9,6

Ulke Giindemi 15 12
Toplam 125 100

a0

Vaatler Zyaretler

Toplantlar SKM Aciist  Duyuru Anma/ Glncel Ulke
[ Miting Temenni  Calsmalar Gundemi

Kemal Bilbdl X Paylagimlari

Kemal Biilbiil’tin X platformundaki paylasimlarinin dagilimini inceledigimizde,

paylasimlarinin biiylik cogunlugunu (%32,8) ziyaretler olusturuyor. Bu da sosyal medya

paylasimlarinda, kamu ve halkla dogrudan temasin 6nemli bir yer tuttugunu gdsteriyor. Anma

ve temenni igerikleri ise %17,6 ile ikinci sirada yer aliyor, bu da paylagimlarinda toplumsal

olaylara ve kisisel anilara siklikla yer verdigini gosteriyor.

Ugiincii sirada, %12 ile iilke giindemi hakkinda paylasimlar bulunuyor. Bu oran, Kemal

Biilbiil’iin giindeme iliskin diisiincelerini ve yorumlarini sosyal medya iizerinden paylasarak
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toplumsal konulara duyarlilik gdsterdigini isaret ediyor. SKM (Sec¢im Koordinasyon Merkezi)
acilis1 veya miting paylasimlar ile giincel ¢aligmalar her biri %9,6 oraninda pay alarak benzer
Oneme sahip goriiniiyor.

Vaatler ve toplantilar ise sirastyla %6,4 ve %4 oraninda paylasilmis. Bu durum, Kemal
Biilbiil'iin vaatler ve toplantilar hakkinda daha az igerik sundugunu, belki de se¢im déneminde
daha ¢ok birebir goriigmelere ve halkla bulugsmalara odaklandigini diisiindiirebilir.

Kemal Biilbiil’lin sosyal medya paylasimlarinda, segmenlerle dogrudan temas kurma
cabast ve toplumsal olaylara yonelik duyarliligi belirgin bir yer tutmaktadir. Bu durum,
giiniimiiz siyasetinde sosyal medya kullaniminin nasil segcmen kitlesi ile etkilesim kurmada
etkili bir ara¢ olarak kullanildigin1 gostermektedir. Biilbiil'iin sosyal medya stratejisinin, sadece
vaatler yerine anma, giindem degerlendirmeleri ve giincel etkinlikler {izerinden bir bag kurmay1

hedefleyen, toplumsal yonelimi giiglii bir yapi sergiledigi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.7. Nesrin Unal X Paylasim Igerikleri (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Nesrin Unal paylagimlar Say1 Yiizdelik
Vaatler 3 2,9
Ziyaretler 40 38,8
Toplantilar 7 6,8

SKM Agilisi/Miting 8 7,8
Duyuru 6 58
Anma/Temenni 18 17,5
Giincel Calismalar 12 11,7
Digerleri 9 8,7
Toplam 103 100
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Vaatler Ziyaretler  Toplantlar SKM Acilist  Duyuru Anma / Guncel Ulke
I Miting Temenni  Calismalar  Glundemi

Nesrin Unal X Paylasimlan

Tablo 3.7’de Nesrin Unal’m sosyal medya paylasimlarina ait icerik dagilimi
incelendiginde, ziyaretlerin (%38,8) belirgin bir sekilde one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu oran,
Unal’1n sosyal medya stratejisinde halkla dogrudan temas kurmay1 ve bu temaslar1 paylasmay1
onemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Ziyaret paylasimlarmin yiiksekligi, Unal’in sahada
aktif bir siyaset yiiriitme egiliminde oldugunu ve se¢cmenlerle birebir iliski kurmaya 6ncelik
verdigini isaret eder.

Anma ve temenni igeriklerinin %17,5°lik oranla ikinci sirada yer almasi, Unal’mn
toplumsal olaylara, anmalara ve temenni gerektiren durumlara yonelik bir duyarlilik
sergiledigini gosterir. Bu igerik tiirii, Unal’in sosyal medya aracilig1yla sadece siyasi goriislerini
degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel hassasiyetlerini de ifade ettigini diisiindiirmektedir.

Glincel ¢aligmalar ve digerleri kategorisi, sirastyla %11,7 ve %8,7 oraninda pay almakta
olup, Unal’m sosyal medya paylasimlarinda gesitli faaliyet ve olaylara yer verdigini isaret
etmektedir. Bu igerikler, Unal’in faaliyetlerinin genis bir yelpazede sunuldugunu ve seg¢im
siirecinde topluma bu yoniiyle de hitap etmeyi amacladigini gostermektedir.

SKM agilislar1 ve mitinglerle ilgili paylasimlar ise %7,8 oraninda yer almakta, bu da
Nesrin Unal’in sosyal medyada secim kampanyas etkinliklerine de belirli bir alan ayirdigini
gostermektedir. Toplantilar %6,8 oraninda paylasilmis, vaatler ise %2,9 oraniyla en diisiik
orana sahiptir. Bu durum, vaatler yerine sahada gerceklestirilen ¢caligmalarin 6ne ¢ikarildigi bir
strateji benimsedigine isaret etmektedir.

Nesrin Unal’m sosyal medya paylasimlarinda ziyaretlerin 6n planda oldugu ve

dogrudan etkilesime dayali bir strateji izlendigi sOylenebilir. Ziyaretlerin bu kadar yiiksek
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oranda yer almasi, sahada yiiriitiilen ¢alismalarin paylasilmasina 6zel bir 6nem verildigini
gostermektedir. Ayni1 zamanda, toplumsal olaylara yonelik duyarlilifi yansitan anma ve
temenni icerikleri de Unal’in halkla kurdugu bag giiclendirmekte ve sosyal medyada paylastig
iceriklerle toplumsal duyarlilik gdstermeyi hedefledigi anlasilmaktadir. Unal’in sosyal medya
stratejisi, se¢cim siirecinde sadece vaatler degil, daha ¢ok sahada sergilenen etkinlikler ve
toplumsal olaylara verilen tepkiler lizerinden sekillenen bir iletisim modelini yansitmaktadir.
Adaylarin geneline baktigimiz zaman X platformunun se¢im stratejilerinin yiiriitiilmesi
ve se¢cmene ilgili mesajlarin ulagtirilmasi noktasinda katkilar sundugunu ve her adayin
hedefledigi strateji dogrultusunda iceriklerini kendine ait bir iislupla trettigi goriilmektedir.
Muhittin Bécek, X hesabinda vaatlerinden bahsetmeyi, Hakan Tiitiincii ve Nesrin Unal
ziyaretlerini ve yiiz yiize iletisimlerini samimi bir dil ile paylasmayi, Kemal Biilbiil daha

elestirel olmakla birlikte ziyaret ve temennilerini 6n plana ¢ikarmayi tercih etmistir.

3.6.5. Adaylarin X Paylasimlarinin Konulara Gére Dagilimi
Calismanin bu kisminda adaylarin yapmis oldugu paylasimlarin hangi konularla ilgili
oldugu ile ilgili bilgi paylasimi saglanacaktir. Bu sayede adaylarin en ¢cok dnem verdigi alanlari

saptamak miimkiin olacaktir.

Tablo 3.8. Muhittin Bécek X Paylasim Konulari (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Mubhittin Bocek paylasim Say1 Yiizdelik
konulari

Ekonomi 45 9,9
Egitim 16 3,5
Bilim-Teknoloji 4 0,9
Ulasim 17 3,7
Saglik 8 1,8
Cevre ve Turizm 37 8,1
Tarim 31 6,8
Genglik ve Spor 41 9
Hak ve Ozgiirliikler 15 3,3
Imar 33 7,2
Yasli Bakim ve Hizmetleri 6 1,3
Dayanigma 169 37,1
Diger 34 75




100

Toplam 456 100

200

150

100

a0

=y
in
w
~i
B
=

0 4] a

m m (T [ W ) — @ g o g
= 1= = o oy @ o @ Juv} o
o = [ta]] = = 5 jus) = e
= = 3 n = = 3 e - o3 @
[=] 3 3 = @« = = -
3 = = 2
=. @ % 3

g @ ?

3 9

Japnunbzo e veH
LBSLWZIH 8A LWIMEG 158 Arsn

Muhittin Bécek X Paylasimi Konu Dagilimi

Muhittin Bocek’in sosyal medya paylasimlarinda en ¢ok One ¢ikan icerik tiiriiniin
dayanisma ile ilgili paylasimlar oldugu goriilmektedir. Dayanisma igerikleri, toplam
paylasimlarin %37,1 gibi oldukca yliksek bir oranini olusturmaktadir. Bu, Bocek’in sosyal
medya stratejisinde toplumsal birliktelik, yardim ve dayanismaya yonelik konulara biiyiik 6nem
verdigini gostermektedir. Bu tiir igeriklerin 6n planda olmasi, yerel yonetim ve toplumun
ihtiyaclara yonelik duyarhilik sergiledigini ve halkla bag kurma stratejisinde dayanismay1
merkezine aldigini diisiindiirmektedir.

Ekonomi ile ilgili paylasimlar %9,9 ile ikinci sirada yer almaktadir. Bu oran, Bécek’in
ekonomik kalkinma, issizlik, biitge ve yerel ekonomiye dair konular: ele alarak, kamuoyunda
ekonomik politikalar1 hakkinda bilgilendirme ve farkindalik yaratmayr amacladigim
gostermektedir. Genglik ve spor konular1 da %9 oraninda pay alarak ekonomiyle benzer bir
onem diizeyinde yer almaktadir. Bu da Bocek’in 6zellikle geng niifus ve spor faaliyetleriyle
ilgili konulara da 6nemli bir yer ayirdigini isaret etmektedir.

Cevre ve turizm ile ilgili paylasimlar %8, 1, tarim konular1 ise %6,8 oraninda yer alarak
Bocek’in yerel yonetimde c¢evre, turizm ve tarima yoOnelik calismalarini 6ne c¢ikardigini
gostermektedir. Bu alanlar, 6zellikle Antalya gibi turizm merkezleri i¢in hayati dneme sahip
oldugundan, Bocek’in bu konulara sosyal medya iizerinden dikkat ¢ekmesi yerel kalkinma

acisindan stratejik bir adim olarak degerlendirilebilir.
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Imar paylasimlar1 ise %7,2 oraninda olup, kentsel doniisiim, altyap: projeleri ve
yapilasma konularinin sosyal medya stratejisinde onemli bir yer tuttugunu gostermektedir.
Diger yandan, duyuru tarzi igeriklerin yer aldig1 “diger” kategorisi %7,5 ile belirgin bir yer
edinmektedir. Bu kategori, etkinlikler, toplantilar, proje duyurulari ve genel bilgilendirme
iceriklerini kapsamaktadir.

Egitim (%3,5), ulasim (%3,7), hak ve 6zgiirliikler (%3,3) gibi konular ise daha diisiik
oranlarda yer almakta, bu da Bocek’in bu konulara nispeten daha az igerik ayirdigimi
gostermektedir. Ancak bu, bu konularin 6nemsiz oldugu anlamina gelmez; aksine, sosyal
medyada daha cok yerel kalkinma ve toplumsal duyarlilik ekseninde igerik paylagimina
odaklandigin1 gosterir.

Saglik (%1,8), yasli bakim ve hizmetleri (%1,3) gibi toplumsal hizmet alanlarinda
yapilan paylasimlar ise nispeten diisiik oranlarda kalmistir. Bu alanlarin daha spesifik ve sinirh
bir kitleye hitap ettigi diisiiniilebilir.

Muhittin Bocek’in sosyal medya paylagimlarinda dayanisma ve toplumsal konular 6n
planda yer almakta, ekonomi, cevre, turizm ve genglik gibi konular da 6nemli bir yer
tutmaktadir. Duyuru ve bilgilendirme amacli igerikler “diger” kategorisi altinda toplanmis olup,
bu paylasimlar da sosyal medya stratejisinin nemli bir parcasi olarak degerlendirilebilir. Genel
olarak Bocek, yerel yonetim ve toplumsal hizmet alanlarini kapsayan genis bir yelpazede sosyal
medya igerikleri liretmis, topluma yonelik projeler ve faaliyetler hakkinda bilgilendirme

saglamistir.

Tablo 3.9. Hakan Tiitiincti X Paylagim Konulari (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Hakan Tiitiincili paylasim Say1 Yiizdelik
konulari

Ekonomi 23 7,6
Egitim 7 2,3
Bilim-Teknoloji 3 1
Ulagim 27 8,9
Saglik 2 0,7
Cevre ve Turizm 14 4,6
Tarim 5 1,7
Genglik ve Spor 12 4
Hak ve Ozgiirliikler 9 3
Imar 11 3,6
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Yash Bakim ve Hizmetleri 2 0,7
Dayanigsma 181 59,7
Diger 7 2,3
Toplam 303 100
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Hakan Tiitlincdl X Paylagimi Konu Dagilim

Tablo 3.9 incelendiginde, Hakan Tiitlincii’niin sosyal medya paylasimlarinda en ¢ok yer
verdigi konunun dayanigsma oldugu goriilmektedir. Dayanisma igerikleri, toplam paylasimlarin
%359,7’sin1 olusturarak oldukga yiiksek bir orana sahiptir. Bu oran, Tiitlincii’niin sosyal medya
stratejisinde toplumsal dayanigma ve birliktelik temasina biiyiik 6nem verdigini ve bu konulara
odaklanarak halkla giiglii bir bag kurmayr amagladigini gostermektedir. Dayanigma temali
paylasimlar, toplumdaki sosyal iliskileri gli¢lendirmeye yonelik bir mesaj verme amaci tasiyor
olabilir ve bu tiir iceriklerin yiiksekligi, Tiitlincii’niin yerel yonetimde insani ve toplumsal
degerlere vurgu yaptigini diistindiirmektedir.

Ulasim konulart %8,9 oraninda yer alarak dayanismanin ardindan en ¢ok paylasilan
igerik tiirli olmusgtur. Bu durum, Tiitlincli’niin ulasim altyapisi ve projelerine verdigi 6nemi
gostermektedir. Ulasim, 6zellikle sehir yonetiminde halkin giinliik yagsamini dogrudan etkileyen
bir konu oldugundan, bu alandaki paylasimlarin 6n plana ¢ikarilmasi stratejik bir yaklasim
olarak degerlendirilebilir.

Ekonomi ile ilgili paylasimlar %7,6 oraninda yer almakta, bu da Tiitlincti’niin ekonomik

gelisme ve yerel ekonomik politikalarla ilgili konular1 sosyal medya paylasimlarinda ele
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aldigin1 gostermektedir. Ekonomi, toplumun genis bir kesimini ilgilendiren temel bir konu
oldugundan, bu alandaki paylasimlar yerel halkin dikkatini cekmek ve kamuoyunda farkindalik
yaratmak amaci tagiyabilir.

Cevre ve turizm paylasimlar1 %4,6 oraninda, genclik ve spor konulari ise %4 oraninda
yer almakta olup, bu alanlar da Titiincii’niin sosyal medya stratejisinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Cevre ve turizmin, 6zellikle sehir yonetiminde siirdiiriilebilir kalkinma agisindan
onemli oldugu disiliniiliirse, bu konulara yer verilmesi bolgenin turistik degerlerinin
korunmasina ve ¢evresel sorunlarin ele alinmasma yonelik bir biling olusturmayi
hedeflemektedir.

Hak ve ozgiirliikler (%3), imar (%3,6) ve egitim (%2,3) gibi konular ise daha diisiik
oranlarda paylasilmigtir. Bu da Tiitiincli’niin sosyal medya stratejisinde bu konulara nispeten
daha az yer verdigini, ancak yine de toplumsal meseleler ve sehir planlamasi gibi énemli
alanlara dikkati ¢ektigini gostermektedir. Egitim ve bilim-teknoloji (%1) gibi konularin diisiik
oranlarda yer almasi, bu alanlara sosyal medyada daha sinirlt bir odaklanma oldugunu isaret
etmektedir.

Saglik (%0,7) ve yasli bakim ve hizmetleri (%0,7) gibi konular ise en az paylasilan
kategoriler arasinda yer almistir. Bu konular, daha dar bir hedef kitleye hitap ediyor olabilir ve
bu nedenle sosyal medya stratejisinde daha az yer bulmus olabilir.

Genel olarak bakacak olursak Hakan Tiitiincii’niin sosyal medya paylasimlarinda
dayanisma temasi olduk¢a baskin bir sekilde 6ne ¢ikmakta ve halkla gii¢lii bir sosyal bag kurma
amac1 tasimaktadir. Ulagim ve ekonomi gibi yerel yonetimin temel konular1 da 6nemli bir yer
tutarken, ¢evre, turizm ve genglik gibi alanlara da belirli bir odaklanma oldugu
gozlemlenmektedir. Tiitlincii’niin sosyal medya stratejisi, yerel halkin giinliik yasamini
etkileyen somut hizmetlere ve toplumsal dayanismaya dayali bir iletisim modeli iizerine inga

edilmistir.

Tablo 3.10. Kemal Biilbiil X Paylasim Konular1 (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kemal Biilbiil paylagim Say1 Yiizdelik
konulari

Ekonomi 5 4

Egitim 2 1,6
Saglik 1 0,8
Cevre ve Turizm 2 1,6
Tarim 3 2,4
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Hak ve Ozgiirliikler 37 29,6
Imar 2 1,6
Yasli Bakim ve Hizmetleri 1 0,8
Dayanisma 68 54,4
Diger 3 2,4
Toplam 125 100
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Kemal Bilbiil X Paylagimi Konu Dagilimi

Kemal Biilbiil’iin sosyal medya paylasimlarinda en ¢ok one ¢ikan igerik tiirtiniin diger
adaylarda oldugu gibi dayanisma oldugu goriilmektedir. Dayanigma igerikleri, toplam
paylagimlarin %54,4'inii olusturarak agik bir sekilde Biilbiil’iin sosyal medya stratejisinde
toplumsal birlik ve yardimlagsmaya biiyiik 6nem verdigini gostermektedir. Bu yiiksek oran,
Biilbiil’lin halkla sosyal baglar giliclendirmeye ve toplumsal dayanisma kavramini 6n plana
cikarmaya yonelik bir strateji izledigini diisiindiirmektedir.

Hak ve ozgiirlikkler ile ilgili paylagimlar ise %29,6 oraninda yer almakta, bu da
Biilbiil’iin politik durusunda temel haklar ve 6zgiirliiklerin 6nemli bir yere sahip oldugunu
isaret etmektedir. Sosyal medya paylasimlarinda hak ve 6zgiirliikler konusuna bu kadar genis
yer verilmesi, Biilbiil’iin bu alandaki duyarliligin1 ve topluma bu konuda biling kazandirmaya

yonelik bir ¢abasini ortaya koymaktadir.
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Ekonomi ile ilgili paylasimlar %4 oraninda yer almakta olup, bu da Biilbiil’iin sosyal
medya stratejisinde ekonomik konulara belirli bir diizeyde yer verdigini gostermektedir.
Bununla birlikte, bu oranin diger bazi politik figiirlere kiyasla daha diisiik olmasi, Biilbiil’iin
sosyal medya odaginin daha ¢ok sosyal konulara ve hak miicadelesine yonelik oldugunu
diistindiirebilir.

Tarim (%2,4), imar (%1,6), cevre ve turizm (%]1,6), egitim (%1,6) ve saglik (%0,8) gibi
diger konular ise daha sinirli oranlarda paylasilmistir. Bu durum, Biilbiil’iin sosyal medya
stratejisinde bu konulara daha az yer ayirdigini gostermektedir.

Saglik (%0,8) ve yash bakim ve hizmetleri (%0,8) gibi konular ise en az yer verilen
alanlardandir. Bu konularin sinirli yer bulmasi, Biilbiil'iin sosyal medya stratejisinde bu alanlara
daha az odaklandigini gosteriyor olabilir. Ancak bu durum, bu konularin énemsiz oldugunu
degil, daha ¢ok dayanigsma ve hak miicadelesi gibi konularin daha ¢ok 6ne ¢ikarildigini isaret
eder.

Kemal Biilbiil’iin sosyal medya paylasimlarinda en ¢ok vurgulanan iki ana konu
dayanisma ve hak ve 6zgiirliiklerdir. Bu da Biilbiil'iin politik durusunda toplumsal birlik, insan
haklar1 ve 6zgiirliikler miicadelesine odaklandigini gosterir. Ekonomi, tarim, ¢evre gibi konular
ise daha sinirlt bir yer tutmakta olup, Biilbiil'in sosyal medya stratejisinin esasen toplumsal

duyarlilik ve sosyal haklar ekseninde sekillendigi soylenebilir.

Tablo 3.11. Nesrin Unal X Paylasim Konular1 (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Nesrin Unal paylasim Say1 Yiizdelik
konular1

Ekonomi 13 12,6
Saglik 2 1,9
Cevre ve Turizm 2 1,9
Tarim 3 29
Genglik ve Spor 11 10,7
Hak ve Ozgﬁrlﬁkler 3 29
Imar 2 19
Yasli Bakim ve Hizmetleri 1 1
Dayanigma 62 60,2
Diger 4 3,9
Toplam 103 100
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Nesrin Unal X Paylagimi Konu Dagilimi

Tablo 3.11 incelendiginde, Nesrin Unal’in sosyal medya paylasimlarinda en biiyiik
agirhgin dayamigma konularina verildigi goriilmektedir. Dayanigma igerikleri, toplam
paylasimlarin %60,2'sini olusturarak agik bir sekilde Unal’in sosyal medya stratejisinde
toplumsal birlik, yardimlasma ve dayanigsmaya biiyiik bir 6nem verdigini gostermektedir. Bu
kadar yiiksek bir oran, Unal’in secmenleriyle gii¢lii bir sosyal bag kurma ve topluma bu ydnde
mesajlar verme ¢abasinda oldugunu ortaya koymaktadir.

Ekonomi konulari, dayanigsmadan sonra %12,6 oraniyla ikinci sirada yer almaktadir. Bu,
Unal’in ekonomik gelisim ve politikalar hakkinda da aktif bir sekilde igerik paylastigini ve bu
alandaki toplumsal ihtiyaglara cevap vermeye calistigini gostermektedir. Ekonomik konulara
verilen bu 6nem, Unal’mn ekonomik kalkinmaya yénelik projeleri ve politikalar1 sosyal medya
aracilifiyla one ¢ikardigini diigiindlirmektedir.

Genglik ve sporla ilgili paylasimlar da %10,7 oraninda yer almakta, bu da Unal’m
genglere ve spor faaliyetlerine verdigi onemi gostermektedir. Genglik ve spor konularina
yapilan vurgu, Unal’in geng niifusla iletisim kurmay1 ve bu alandaki projeleri desteklemeyi
oncelikli bir konu olarak ele aldigin1 gosterir.

Tarim (%2.,9) ve hak ve ozgiirliikler (%2,9) gibi konular ise daha sinirli oranlarda
paylasilmistir. Bu durum, Unal’in sosyal medya paylasimlarinda bu konulara nispeten daha az
yer verdigini, ancak yine de bu alanlarda topluma yonelik bir bilgilendirme ve farkindalik

yaratma c¢abasinin oldugunu gostermektedir.
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Saglik (%1,9), ¢evre ve turizm (%1,9), imar (%1,9) ve yash bakim ve hizmetleri (%1)
gibi konular en diisiik oranlarda yer almaktadir. Bu, Unal’in sosyal medya stratejisinde bu
konularin diger basliklar kadar 6ne ¢ikarilmadigini, ancak yine de bu alanlara yonelik belirli bir
farkindalik yaratilmaya calisildigini gosterir.

Nesrin Unal’mn sosyal medya paylasimlarinda dayanisma, en baskin tema olarak ne
cikmakta ve bu, toplumsal birliktelik mesajlarina biiyiik bir vurgu yapildigint gostermektedir.
Ekonomi ve genclik-spor gibi konular ise belirgin bir sekilde onemsenmis ve halkin bu
alanlardaki ihtiyaglarina yonelik bir igerik stratejisi gelistirilmistir. Bununla birlikte, saglik,
tarim, ¢evre ve hak ve 6zgiirliikkler gibi alanlara da belirli oranlarda yer verilmis, bu konularda
toplumun dikkatini cekme ¢abasi siirdiiriilmiistiir. Unal’in sosyal medya stratejisi, toplumsal
dayanismaya ve ekonomik kalkinmaya agirlik veren, 6zellikle de geng kesimin ilgi ve dikkatini

cekmeye yonelik bir icerik yapisini yansitmaktadir.

3.6.6. Adaylarin X Uzerinden Etkilesim Analizi

Calismanin bu boliimiinde Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskani adaylarinin yapmis
oldugu paylasimlara halkin gosterdigi ilgi incelenecektir. Buradaki bulgular sosyal medya
lizerinden yapilan siyasal pazarlamanin halkta ne kadar karsilik bulduguna iliskin énemli bir

deger tagimaktadir.

Tablo 3.12. Adaylarin 1-31 Mart X Hesab1 Goriintiilenmeleri (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Adaylar Goriintiilenme
Muhittin Bocek 67.306.400
Hakan Tiitiincii 11.052.500
Kemal Biilbiil 548.000
Nesrin Unal 475.000

Adaylarm X platformundaki goriintiilenme sayilarina baktigimizda, Muhittin Bocek’in
paylasimlarinin oldukg¢a yiiksek bir goriintiilenme sayisina ulastifini goriiyoruz. Mubhittin
Bocek’in toplam 67 milyon 306 bin 400 goriintilenme ile diger adaylardan ¢ok daha fazla
dikkat ¢ektigi ve takipgileri tarafindan aktif olarak izlendigi anlagilmaktadir. Bu, Bocek’in genis
bir kitleye hitap ettigini ve sosyal medya stratejisinin etkili oldugunu gostermektedir (Erisim
Tarihi: 22 Haziran 2024).

Hakan Tiitlincii, 11 milyon 052 bin 500 goriintiilenme ile ikinci sirada yer almakta.

Hakan Tiitiincii’'niin gorintiilenme sayis1 da oldukga yiiksek olup, ozellikle vaatler igin
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hazirladigi reklam kliplerinin sosyal medya platformunda ilgi gordigii goriilmektedir (Erisim
Tarihi: 22 Haziran 2024).

Kemal Biilbiil 548 bin, Nesrin Unal ise 475 bin goriintiillenme ile iki rakibine kiyasla
geri planda kalmistir. Bunun sebeplerini yukarida yapmis oldugumuz c¢alismalarda gérmek
miimkiindiir. Bu iki aday da X hesaplarin1 daha ¢ok ziyaret ve genel siyaset amacli kullanmis
ve segmende bir karsilik bulamamistir. Yine de takipgi oranlarina gore ortalama bir etkilesime
sahip olduklar1 sdylenebilir. Sosyal medya kampanyasini etkin bir sekilde yiiriiten iki isim ise
diger adaylara gore daha on plana ¢ikmistir. Tabii bu durumda particiligin de etkisi goz ardi

edilemez (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024).

‘? Muhittin Bocek

Kiltar ve Turizm Bakani ile Devlet Tiyatrolan Genel Midiri'ne acik
cagnmdir.

Belediyenin 2006 yilinda Kiiltir ve Turizm Bakanligi'na tahsis ettigi Hasim
Iscan Kiiltir Merkezi'nde onanm, bakim ve tamirat igleri, Bakanligin

gorevidir.

Halki yaniltici siyasi propaganda yapmak

GORUYORUMKi

Gorsel 3.5. Muhittin Bécek En Fazla Goriintiilenen X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Muhittin Bocek’in en ¢ok goriintiilenen paylagimina baktigimizda Kiiltiir ve Turizm
Bakan1 Mehmet Nuri Ersoy ve Devlet Tiyatrolar1 Genel Miidiirii Tamer Karadagli’ya yonelik
Hasim Iscan Kiiltiir Merkezi’nin bakim ve onarim isleriyle ilgili verdigi yanit olmustur. 7

milyon goriintiilenme alan bu paylasimin metninde Muhittin Bocek, “Kiiltiir ve Turizm Bakani
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ile Devlet Tiyatrolart Genel Miidiirii’'ne acik ¢agrimdir. Belediyenin 2006 yilinda Kiiltiir ve
Turizm Bakanhgi 'na tahsis ettigi Hasim Iscan Kiiltiir Merkezi'nde onarim, bakim ve tamirat
isleri, Bakanhgin gorevidir. Halki yamiltici siyasi propaganda yapmak yerine gorevinizi
yvapwyor olsaydimiz bunu bilirdiniz. Eger ki ¢ok gezmek istiyorsaniz Antalya Biiyiiksehir
Belediyesi Sehir Tiyatrolari’min salonlarini, tesislerini gezerek sanata verdigimiz degeri
gorebilirsiniz” ifadelerine yer vermistir. Giincel siyasi bir konu olmasi ve ulusal kanallarda da
yer bulmasi bu olaym 6nem ve dikkatini artirmistir. Bunun sonucunda Mubhittin Bécek X
hesabindan yaptig1 bir agiklama ile 7 milyon takipg¢isine ulagsmay1 basarmistir. Ayn1 sayiya
herhangi bir ulusal kanalda ulasmak hem oldukc¢a zor hem de maliyetlidir. Ancak Mubhittin
Bocek sosyal medyay1 kullanarak ticretsiz bir sekilde ¢ok kisa bir siirede milyonlara hitap

etmistir.

@ Hakan TUTUNCU &
# Ulasim problemini ¢ézuyor, toplu ulasimi kolaylastinyoruz!
Tek bilet ile biitiin ulagim agina erisim sagliyor, aktarmalarda ticret
almiyoruz. Universiteye yeni kayit yaptiran 6grencilerimize ilk yil ticretsiz

ulagim imkan veriyoruz.

Antalya'da Ulagimin Altin Cagi'ni

o N

ULASIM

Gorsel 3.6. Hakan Tiitiincii En Fazla Goriintiilenen X Paylagimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran
2024

Hakan Tiitiincii’niin ise en ¢ok etkilesim alan icerigi 1 milyon gdriintiilenme ile ulagim
proje videosu olmustur. Secim calismasi boyunca katildigi her programda ve yaptig1 her

mitingde 6ncelikli sorunlarin basinda siraladigi ulasim konusuna sosyal medyada da yer veren
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Hakan Tiitiincii bekledigi etkilesimi segmenden almistir. Hakan Tiitliincli paylasiminda ise
“Ulagim problemini ¢oziiyor, toplu ulasimi kolaylastiriyoruz! Tek bilet ile biitiin ulasim agina
erisim saglyor, aktarmalarda iicret almiyoruz. Universiteye yeni kayit yaptiran
ogrencilerimize ilk yil ticretsiz ulasim imkant veriyoruz. Antalya’da Ulasimin Altin Cagi’'ni
baslatiyoruz” ifadelerini kullanmistir. “bekle bizi Antalya”, “geliyoruz” gibi kelimeler se¢im
boyunca Hakan Tiitlincii’niin paylasimlarinda kullanilmis ve se¢gmende bir bekleyis duygusu

yaratilmak istenmistir.

m Kemal Biilbi
w HUDA PAR Bir YEZIT Partisidir!...

@CengizCicekHDK
=3) 23 DERECE
Cumhur'un kuicuk ortagindan Alevi acilimi!

HUDA PAR Tunceli adayt Muhammet Ata Yiiksel:

"HUDA PAR bir Alevi partisidir, kendisini Hz. Ali’nin takipcisi kabul eder."

Gorsel 3.7. Kemal Biilbiil En Fazla Goriintiilenen X Paylasimi (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)
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Kemal Biilbiil’iin en fazla etkilesim alan igerigi 71 bin goriintiilenmeye sahip olan ve
Hiir Dava Partisi’ne (HUDAPAR) yonelik elestiri iceren paylasimidir. Kemal Biilbiil bu
paylasimda HUDAPAR Tunceli Belediye Baskan adayr Muhammet Ata Yiiksel’in
“HUDAPAR bir Alevi partisidir” sdylemini igeren bir génderiyi alintilayarak “HUDAPAR bir
Yezit partisidir” ifadesini kullanmigtir. Paylagimlarinin genelinde oldugu gibi bu paylasimin da
ardindan etkilesimini artirmak amaciyla parti genel hesabin1 ve yanindan birka¢ hesab1 daha
etiketlemistir. Kemal Biilbiil’lin bu tutumu hem se¢men dikkatini ¢ekerek etkilesimini artirmis
hem de yorum seklinde geri doniisler almasin1 saglamistir. Yorumlarin bir kismimi gizleyen
Kemal Biilbiil’iin paylasimina destek ve elestiri mesajlart gelmis bu paylasimin altinda bir
tartisma ortam1 dogmustur. Gegmis donem milletvekilligi de bulunan Kemal Biilbiil yerel se¢im
calismalarini da milletvekili kimligine yakin bir sekilde yiirlitmiis, kentin sorunlarindan ziyade

tilkenin sorunlarini 6n plana ¢ikarmistir.

7,:\! nesrin linal

S 1Temmuz 2023 de ¢iktigim bu yolda, 9 ayda en az ~1470000 adim attim
(~880 km) Esnaf, pazar , ev, STK lan ziyaretleri... yaptim.300 lizerinde koy,
belde, 19 ilce merkezimizi defalarca ziyaret edip ¢alismalar yaptim. Kendimi
ve yuksek aidiyet duydugum partimi, bliyuk gonul bagim

ANTALYA'YA
ANNE ELI DEGECEK

#BelediyeAnaSozi

Uzm. Dr.

NESRIN UNAL

Antalya Blyuksehir Belediye
Bagkan Aday!

Gorsel 3.8. Nesrin Unal En Fazla Gériintiilenen X Paylasin (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)
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Calismanin 6nceki boliimlerinde Nesrin Unal’in sosyal medyay: daha gok ziyaretlerini
paylagmak amagli kullandigini belirtmistik. En fazla etkilesime sahip olan icerigin ‘Antalya’ya
Anne Eli Degecek’ yazili afis tasarimi oldugunu gérmekteyiz. 25 bin goriintiilenmeye sahip
olan bu paylagimin metninde ise “/ Temmuz 2023 de ¢iktigim bu yolda, 9 ayda en az ~1470000
adim attim (~880 km) Esnaf, pazar, ev, STK lari ziyaretleri... yaptim.300 tizerinde koy, belde,
19 ilce merkezimizi defalarca ziyaret edip ¢alismalar yaptim. Kendimi ve yiiksek aidiyet
duydugum partimi, biiyiik goniil bagim olan Genel Baskanim Sn Meral Aksener’in demokrasi
miicadelesini anlattim. Emegi gecen herkese tesekkiir ederim. #Antalya’mizi hakettigi yere
tastyamaya kararlyiz. Bundan sonrasi Milletimizin takdiri. ‘Sefer Bizim, Zafer Allah’in’”
ifadelerine yer verildigi goriilmektedir. Unal, bu paylasiminda se¢im siireci boyunca kat ettigi
mesafelere yer vermistir. Bu da se¢im ¢alismalarinin daha ¢ok yiiz ylize iletisim modeline
uygun bir sekilde yiiriitiildiiglinti 6zetler niteliktedir.

4 adaym goriintiilenme istatistiklerini genel olarak degerlendirmek gerekirse takipgi
sayilariyla dogru orantida oldugu goriilmektedir. Bu durum, sosyal medyada yiiriitiilen
kampanyalarda takip¢inin Onemini de gostermektedir. Her ne kadar rakamsal olarak
incelendiginde diger iki adaya gore alt siralarda kalsalar da Kemal Biilbiil ve Nesrin Unal’mn
sosyal medya iizerinden ulastiklar1 kitle katilacaklar1 herhangi bir yerel televizyon kanalinin
izlenme sayisinin iistiindedir. Kemal Biilbiil, se¢im siireci boyunca ulasilan en genis kapsamli
halk bulugmasi Nevruz kutlamalarinda 50 bin kisiye hitap ederken tek bir X paylagimiyla 71
bin kisiye ulagsmayr basarmustir. Bu da sosyal medyanin siyasal iletisimdeki giiclinii

gostermektedir.

3.6.7. Adaylarin X Hesap Kullamimlarinin Analizi
Calismanin bu bdliimiinde adaylarin X hesaplarinda se¢im kampanyasi boyunca
yaptiklar1 paylasimlar genel olarak degerlendirilecek, 6rnek paylasimlar incelenecek, kullanilan

hashtag’lere goz atilacaktir.

Tablo 3.13. Adaylarin Hashtag Kullanimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Adaylar Hashtagler
Mubhittin Bocek #HerkesinBaskani
#AzimleGururla5Y1lDaha

#IsimizGiiclimiizAntalya

#IsinAsh

Hakan Tiitiincii #AntalyaninAltinCagi
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Kemal Biilbiil #RabeDEMHat
#demgelirdevrandoner
#OylarDemPartiye
#EméBidinPartiyaXwe
Nesrin Unal #azkaldi

Adaylarin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 sosyal medya hashtaglerine
baktigimizda Mubhittin Bocek ve Kemal Biilbiil’iin hashtag kullanimini diger adaylara gore daha
fazla onemsedigi goriilmektedir. Hashtag kullaniminin 6nemi, platformda ayni goriise sahip
kullanicilarin bir ¢at1 altinda toplanmasina saglayan konu basliklar1 olusturabilmektir. Ayni
zamanda hashtagler trend topic olmasi durumunda sizi takip etmeyen diger sosyal medya
kullanicilarinin da kolayca erisimine sunulurlar. Adaylarin hashtag kullanimlarini teker teker
inceledigimizde Muhittin Bocek’in se¢im kampanyasi olarak afislerde de kullandigi Herkesin
Bagkani ile Azimle Gururla 5 Y1l Daha etiketlerine ¢ogu paylasimda yer verdigi goriilmektedir.
CHP’nin se¢im slogan1 olan Isimiz Giiciimiiz Tiirkiye’yi de hem genel haliyle hem de ilgelere
uyarlanmuis haliyle ziyaretlerinde kullanmistir. Isin Asli ise Muhittin Bécek’in sosyal medya
hesaplart iizerinden yiiriittiigli secim kampanyasinin ismidir. Bu videolar giindemde kalmak
adma ayni isimli etiketler kullanilarak paylasilmistir. Igeriklerin detayli incelemesine ilerleyen
kisimda tekrar deginecegiz.

Hakan Tiitlincii ise se¢im ¢aligsmalarinin basindan sonuna kadar Antalya’nin Altin Cagi
sloganin1 hem afiglerinde hem metinlerinde siklikla kullanmis, hatta ilce belediye baskan
adaylar1 da bu sloganla se¢im kampanyasi yliriitmistiir.

Kemal Biilbiil Kiirt segmene de hitap etmek adina hem metinlerinde hem de kullandig1
hashtaglerde zaman zaman Kiirt¢e yazima bagvurmustur. En sik kullandig1 ‘Rabe DEM Hat’
ise ‘DEM ile ayaga kalkin’ anlam1 tasimaktadir.

Nesrin Unal ise ‘Belediye Ana’ sloganmi begenmesine ve afislerde kullanmasina
ragmen sosyal medya kampanyasi olarak degerlendirmemistir. Sadece 1 paylasiminda #azkald1
etiketini kullanmustir.

Calismanin devaminda 4 adayin da sosyal medya paylasimlarindan 6rnekler sunularak

genel bir izlenime sahip olunmasi saglanacaktir.
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w Muhittin Bocek
Hallerde Yas Sebze ve Meyve Paketleme Tesisleri kurarak hem yeni istihdam
alanlan yaratacak hem de ureticimizin daha fazla kazanmasini saglayacagiz.

TARIM
HAYVANCILIK

Projeler

0:01/015 oy & 2

Gorsel 3.9. Muhittin Bocek Kampanya X Paylagimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Sosyal medyay1 en aktif kullanan aday olan Muhittin Bocek, se¢im vaatlerini 15’er
saniyelik videolar halinde bolerek kategorilestirmis ve bu sekilde diizenli olarak paylasima
sunmustur. Video siiresinin kisa tutulmasi icerige olan ilginin artmasmi saglamaktadir.
Gelecege doniik fikir ve projeler hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen segmenler igin sosyal

medya hesabindan bu hizmeti en genis kapsamli sekilde sunan aday Muhittin Bécek olmustur.
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@ Hakan TUTUNC
Altin Cag vizyonumuzun ana hedeflerinden biri; Antalya'nin 6ncelikli
problemi olan ulasim problemini kokten c6zmek.

Antalya'nin Altin Cagi'nda bir noktadan bir noktaya rahat rahat
ulasabildigimiz bir Antalya'y1 hep birlikte armagan edecegiz. Simdiden
hayirli olsun.

Gorsel 3.10. Hakan Tiitiincii Kampanya X Paylagimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Hakan Tiitiincii ise proje tanitim lansmaninda Antalya’ya kazandirmayi amagladigi
projeleri kendi sunumuyla segmene aktarmistir. X hesab1 iizerinden ise Hakan Tiitiincii’niin
anlatimi ile projeler canlandirilarak paylasilmistir. Aldig: etkilesim yiiksek olmasina karsin bu
yontem kisith olarak kullanildigi i¢in genis ¢apta bir etki yaratamamistir. Yine de Hakan
Titlincli’niin sosyal medyada yiiriittiigli se¢im kampanyasinin en 6énemli pargalarindan biri

olmay1 basarmistir.
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m Kemal Biilbiil
= Antalya Bliyuksehir Belediyesi

Yonetim, Calisma ve Hizmet Programimizi agikladik!

Demokratik yerel yonetim
Ozgiir Antalya icin;

Kent Yonetimi
Kent iman
Teknik
Sosyal...

0:19/5:23 dx & 2

Gorsel 3.11. Kemal Biilbiil Kampanya X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kemal Biilbiil ise diger iki adaya oranla se¢im kampanyasinda vaatlerine ¢ok kisitl bir
alanda yer vermistir. Yapmis oldugu ‘Yonetim, Calisma ve Hizmet Programi’ndaki
konusmasini 5 dakikalik video ve birkag tane daha 2-3’er dakikalik videolarla paylagmis, bunun
haricinde vaatlerine hicbir paylasiminda deginmemistir. Bu agiklamalar kurgu icermeyen diiz

ve sade bir ¢ekim kullanilarak yapilmistir.
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.l:\\ nesrin iinal ©
“ ¥ Antalya'ya goziim gibi bakacagima soz veriyorum @

0:03/2:42 = (& 2

Gorsel 3.12. Nesrin Unal Vaatlerini Anlattigi X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Nesrin Unal’in vaatlerinden bahsettigi tek paylasim 2.42 dakikalik bir soru-cevap
videosu olmustur. Sorulan sorulara gore yapacagi g¢aligmalardan bahseden Unal, bunun
haricinde sosyal medya iizerinden vaatlere iligskin bir ¢alisma yiiriitmemistir. Bu da kararsiz

se¢meni etkilemede biraz zayif kalmasina sebep olmustur.
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Muhittin Bocek £
Cocuklanmizin gelecegine yatinm yaptik, 5 yilda 15 kres actik.

15 kres daha acmak igin

SYILDA15
10 Yilda

Fpmlo Grondin § Y ke

Muhittin BOCEK  HERKESIN 5A5KA NI . cHP |

Gorsel 3.13. Muhittin Bocek Kampanya Tasarimi X Paylagimi (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Muhittin Bocek’in diger adaylarin aksine vaatlerine tasarim olarak da genis bir yer
vermistir. Hem yaptig1 projeleri hem de yapacagi projeleri sosyal medya {lizerinden genis bir

Kitleye duyurmustur.
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@ Hakan TUTUNCU &
Antalyamizin sevgisine, ilgisine ve teveccuhune layik olacagiz.
Altin Cag vizyonumuzla hep birlikte yepyeni ufuklara tasiyacagiz.

Degisime 23 giin kaldi

| Gazi Mahallesi | Kepez

Gorsel 3.14. Hakan Tiitiincii X Paylagimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Hakan Tiitiincii ise daha ¢ok ziyaret ve toplantilara paylagimlarinda yer vermistir. Bazi
paylasimlarinda degisim icin geri sayim yaptig1 goriilmektedir. Tarafli se¢meni harekete

gecirmeye ve umut asilamaya yonelik olan bu kullanim dili yorumlarda geri doniis seklinde

karsilik bulmustur.
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m Kemal Biilbiil &
= Konyaalti Sahil Calismamiz!

Cadde
Sokak
Yol
Yolak
Carsi
Pazar
Mahalle
Sahil ...

-
4 _a. i ‘~ = b

0:03/159 o)

Gorsel 3.15. Kemal Biilbiil X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kemal Biilbiil ise Hakan Tiitlincii’ye oranla daha az kalabaliklara hitap edecek sekilde
ziyaret ve toplantilar gerceklestirmistir. Hatta cogu zaman sokaklarda heyetiyle birlikte
yiirlirken hareket halindeki vatandasa seslenerek dikkatleri {izerine ¢ekmeyi amaglamistir.
Konyaalti Sahili’nde yliriirken segmenlere seslendigi bu video bir drnektir, Kemal Biilbiil aynm
yontemi pazar yeri ve farkli halka acik alanlarda da uygulamistir. Yiiz yiize iletisim
yontemlerinden biri olan bu ¢alisma goriintiiye kaydedilerek sosyal medya hesabi tizerinden

secim ¢aligmasi olarak paylasima sunulmustur.
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*!."’\ nesrin iinal & &
=V “Bize bir sey olsa kim var yanimizda

Aksener hep yanimizda”

0:08/0:20 {x {3 7

Gorsel 3.16. Nesrin Unal X Paylagimi1 Esnaf Ziyareti (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Nesrin Unal’mn paylasimlarinda dikkat ¢eken bir detay da donemin genel baskan1 Meral
Aksener’i 6n plana ¢ikarmasi olmustur. Cogu paylagimina etkilesim amagl oldugu diisiiniilen
Meral Aksener etiketlemeleri ve metinlerde siklikla ismine yer vermesi genel bagkan iizerinden

bir yerel siyasete gidildigi izlenimi yaratmaktadir.
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{ Muhittin Bocek
a Gengler sordu, ben cevapladim. Biraz da eglendik. @

Programin tamami icin @

) ——

'sﬁ;mm son BASKANA
L .

0:05/1:37 ) ~ & 2

Gorsel 3.17. Muhittin Bocek X Paylagimi Genglerle Soru-Cevap (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Muhittin Bocek, secim siireci boyunca gen¢ segmene yogun ilgi géstermis ve se¢im
kampanyalarinda da genclere sik bir sekilde yer vermistir. Genglerle soru-cevap etkinligi yapan
Muhittin Bocek genclerin sorularini yanitlayarak bu anlart sosyal medya hesabi lizerinden
paylasmuistir. Bu durum o6zellikle ilk kez oy kullanacak olan se¢men i¢in olumlu bir imaj
yaratmaktadir. Sorulardan kagmayan, genclerle oturup sohbet edebilen, onlarin derdinden

anlayan bir belediye bagkan1i modeli sunmustur.
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@ Hakan TUTUNCU &
Manavgat'ta otomobil tutkunu genclerimizle bulustuk.

Otomobil ve motor sporlan bir olgu.. Bu tutkuya sahip gencler bizim icin
onemli..

Genclerin; tutkulanni yasal zeminlerde, yasal etkinliklerde sergilemesi icin
var gucumuzle ¢ahstik. Antalyamizin Altin Cagi'nda; Oto ve Moto

Gorsel 3.18. Hakan Tiitiincii X Paylasimi Genglerle Bulusma (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Hakan Tiitiincili de genglerle olan iletisimini yiliksek tutarak bu anlar1 X hesabi lizerinden
paylasarak gen¢ se¢mene mesaj vermektedir. Hakan Titiincii’nlin genglere yonelik

paylasimlarinin ¢ocugunu vaatleri olugturmaktadir.
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(g',) Kemal Biilbiil &
= Antalya Newroz Kutlamamiz

Newroz cogkusu ile alani hinca hi¢ dolduran 50 Bin insanimiza sayg) ve
sevgiler!

(Polis kayitlarina gore alanda 50 Bin insan vardi)

Gorsel 3.19. Kemal Biilbiil X Paylagimi Nevruz Kutlamalar1 (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kemal Biilbiil’in paylasimlar1 arasinda dikkat ceken bir baska icerik Nevruz
kutlamalar1 olmustur. 50 bin kisilik kalabaliga hitap ettigini kendi ifadeleriyle belirten Kemal
Biilbiil, bu etkinligi fotograf ve videolarla sosyal medya hesabinda sik¢a paylasmis, Selahattin

Demirtas i¢in 6zgiirliik talebinde bulunmustur.
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*{,."‘! nesrin iinal ©

@ Teyze oyumuz sana dediler. &

Gorsel 3.20. Nesrin Unal ve Gengler X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Geng segmen ile iletisimine dnem veren bir diger aday da Nesrin Unal’dir. Gerek hesap
kullanim dili gerekse sectigi gorsel ve videolar sosyal medyada ulagsmak istedigi hedef kitlenin
kendi yas grubundaki insanlardan ziyade gengler oldugunu gostermektedir. Yetiskinlerle yiiz
yiize iletisim kurmay1 tercih eden Nesrin Unal, geng segmene seslenirken sosyal medyay tercih
etmektedir. Neseli ve samimi goriiniimii onun igin genglerin géziinde bir ‘teyze’, ‘anne’ modeli
olusturmaya yardimei1 olmaktadir. Genel Baskan Meral Aksener’in de ayni lakaplarla anilmasi
bir tesadiif miidiir yoksa se¢im stratejisi midir bilinmez ancak Nesrin Unal da genglerden aym

samimiyeti gordiigiinii paylasimlarinda takipcilerine géstermistir.
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a Muhittin Bocek £
Antalya'miza dair bilmeniz gerekenleri # ‘nda anlatiyorum.

Her aksam 18.30'da burada bulusahm. §§

MUHITTIN BASKANLA

0:01/0:09 oy & 2

Gorsel 3.21. Muhittin Bocek X Paylasimi Isin Asli (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Farkli se¢im kampanyalarini bir arada uygulayan Muhittin Bocek, diger adaylardan
farkli olarak Isin Asli isimli bir porgram yayinlamaya baslamistir. Her giin saat 18.30’da sosyal
medya hesab1 lizerinden merak edilen bir konu ile ilgili kamera karsisina gecerek detayl
anlatimlarda bulunmaktadir. Bu da se¢gmenin merak duygusunu ve gilivenirligini artirmaktadir.

Bu paylasimlar takipci kitlesi tasarindan da ilgi gérmdistiir.
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ﬁ‘ Hakan TUTUNCU
Esnafimiz, hemsehrilerimiz ile her an i¢ i¢e, gonul gonuleyiz.

| Akdeniz Sanayi Sitesi

Gorsel 3.22. Hakan Tiitiincii Halk Selamlama X Paylagimi (Erigim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Genel olarak se¢im c¢aligmalarini sahada yiiriiten Hakan Tiitlincii’niin ise arag ile
gezerken halki selamladigi ve aldig1 geri dontisleri hem fotograf hem de video olarak sosyal
medya hesabinda paylastigi goriilmektedir. Halka temas ederek bir secim calismasi yiiriiten

Hakan Tiitilincli’niin yiiz ylize iletisimde etkili oldugu soylenebilir.
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m Kemal Biilbiil &
w HIRSIZ VAR!...

SAHTE Secmenler!...

Tespit edilen disinda da var!

Normal Yoldan ALAMADIGINI SAHTE SECMENLE Almaya calisan AKP!...

Agn Merkez: 4168
Tasglicay: 204
Batman Hasankeyf: 280...

Gorsel 3.23. Kemal Biilbiil Oylama itiraz1 X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Kemal Biilbiil’iin yaptig1 énemli bir paylasim da 31 Mart se¢im giinii gergeklesmistir.
Sahte se¢menler oldugunu iddia eden Kemal Biilbiil 4 farkli videodan olusan bir paylasim
yaparak duyuruda bulunmustur. Bu hareket ortalama 3-4 bin gériintiilenmeye sahip olan Kemal
Biilbiil’tin paylasimimin 19 bin X kullanicisina ulasmasini saglamistir. Herhangi bir TV
kanalinda bu durumu dile getirme firsati bulmak giinlimiiz sartlarinda se¢im giinii pek de
miimkiin degildir. Ancak Kemal Biilbiil bu etkiyi X paylasimiyla aninda yaratmay1 basarmis ve
hem se¢cmeni hem de yetkilileri iddias1 dogrultusunda uyarmistir. Burada iddianin

gercekliginden ziyade etkilesim hizi konumuzu olusturmaktadir.
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Gorsel 3.24. Nesrin Unal Hizl ve Sefkatli X Paylasimi (Erisim Tarihi: 22 Haziran 2024)

Bir ‘anne’ figiirii olarak karsimiza ¢ikan Nesrin Unal’in kofte yaparken ya da ‘Hizli ve
Sefkatli’ notu ile arag siirerken paylasimini gormek miimkiindiir. Sosyal medyayi giincel yasam
rutinlerini takipg¢iyi stkmadan, siyasetin gergin ve kasvetli ortamindan uzak bir sekilde halka
sunmaya 6zen gosteren Nesrin Unal bu yoniiyle takipgilerin begenisini toplamay1 bagarmstir.
Ancak sadece bununla sinirli kalmasi dolayisiyla segmen yelpazesini genisletememistir.

Genel olarak tiim adaylarin sosyal medya kullaniminda kendine 6zgii bir tavir
sergiledigi goriilmektedir.

Tim bu calismalarin sonucunda 31 Mart 2024 Antalya Biiyliksehir Belediye
Baskanligin1 %48,71 oy ile CHP’li Muhittin Bocek kazanarak iki dénem iist iiste Antalya
Biiyiiksehir Belediye Baskani olan ilk isim olma basarisin1 gdstermistir. Cumhur Ittifaki’nin
adayr Hakan Tiitiincii %40,3, DEM Partili Kemal Biilbiil %3,11, 1Y Partili Nesrin Unal ise
%?2,68 oraninda oy almistir. (Yiiksek Se¢im Kurulu, Erisim Tarihi: 14 Ekim 2024).
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Se¢cim sonucglarmi yapilan c¢aligma sonuclariyla iligkilendirecek olursak sosyal
medyanin tek basina bir belirleyici oldugunu sdyleyemesek de sonuglardaki benzerliklerin

dikkat ¢ekilmesi gereken bir detay oldugunu ifade edebiliriz.
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Siyasal pazarlama, se¢cmenlerle etkili iletisim kurmak ve onlar1 etkilemek amaciyla
kullanilan stratejik bir yaklagimdir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin siyasi alana
uyarlanmis hali olan siyasal pazarlama, bireylerin siyasi tercihlerinde etkin rol oynayan 6nemli
bir disiplin olarak karsimiza ¢ikar. Bu siirecte siyasal aktorler, adaylar ya da siyasi partiler,
hedef kitlesine ulagsma, onlar1 bilgilendirme ve ikna etme amaci giiderler. Teknolojinin
gelisimiyle birlikte, bu siirecte kullanilan araglar ve yontemler de degismis, Ozellikle dijital
medyanin ve sosyal medya platformlarinin kullanimi biiytik bir hiz kazanmistir. Sosyal medya,
giinlimiiz siyasal pazarlama faaliyetlerinin vazgecilmez bir parcast haline gelmis ve siyasal
iletisim stratejilerinin etkili bir bicimde yiiriitiilmesini saglamistir.

Geleneksel siyasal pazarlama yontemlerinin en 6nemli araglari arasinda mitingler,
afisler, brosiirler, televizyon ve radyo reklamlari yer alirken, dijitallesmenin getirdigi
yeniliklerle birlikte bu araglar sosyal medya platformlari, internet reklamlar1 ve dijital igerik
tiretimiyle yer degistirmistir. Sosyal medya, siyasal aktorlerin genis kitlelere ulagmasini,
mesajlarini daha hizli ve dogrudan iletmelerini saglamaktadir. Ozellikle X (Twitter), Facebook,
Instagram gibi platformlar, siyasal mesajlarin yayilmasinda, adaylarin takip¢i kitlesiyle
dogrudan etkilesim kurmasinda ve kampanyalarin1 genis kitlelere ulagtirmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Siyasal pazarlamada sosyal medyanin kullanimi, adaylarin ve partilerin segmenlerle
stirekli bir diyalog halinde olmasini1 saglayarak, onlar1 bilgilendirme, etkileme ve ikna etme
stireglerinde aktif bir ara¢ haline gelmistir. Segmenlerin anlik tepkilerini ve geri bildirimlerini
alma firsati, siyasal aktorler igin stratejilerini daha esnek bir bigimde yiiriitme olanagi
tanimaktadir. Bu sayede sosyal medya, siyasal iletisimdeki geleneksel tek yonlii mesaj iletimi
anlayisindan farkli olarak, ¢ift yonlii bir iletisim ortami sunar ve segmenlerle daha giiclii baglar
kurmay1 miimkiin kilar.

Sosyal medyanin siyasal pazarlama siireglerine entegrasyonu, modern siyasal
kampanyalarin en Onemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya, adaylarin
se¢cmenlerle olan iliskisini sadece secim donemlerinde degil, siirekli bir etkilesim halinde
siirdiirmesini saglar. Bu da se¢men sadakatini artirir ve parti ile aday arasindaki bagi
giiclendirir. Ozellikle yerel segimlerde sosyal medya, belediye baskan adaylarinin
kampanyalarin1 duyurmak, vaatlerini iletmek ve segcmenlerle daha yakin bir iligki kurmak i¢in

tercih edilen bir mecra olarak one ¢ikmaktadir.
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Bu baglamda yapilan bu galismada, siyasal aktorlerin bir sosyal medya platformu olan
X’i nasil kullandiklarma dair énemli bulgular elde edilmistir. Ornegin, adaylarin sosyal medya
platformlarinda paylasim sikliklari, paylasimlarinin igerikleri ve etkilesim diizeyleri incelenmis
ve elde edilen bulgular kampanyalarinin basarisina katki saglayan bir unsur olarak goriilmiistiir.
Siyasal pazarlamada basariya ulagsmak, sadece mesaji dogru bir sekilde iletmekle degil, ayni
zamanda se¢menlerle siirdiiriilebilir bir iliski kurmakla da ilgilidir. Bu iligki ise sosyal medya
platformlar1 {izerinden daha etkili bir bigcimde saglanmaktadir.

Sosyal medya, siyasal kampanyalarda geleneksel medya araglarina kiyasla daha kisisel
ve hedef odakl1 bir iletisim firsatt sunmaktadir. Adaylar, sosyal medya platformlar: araciligryla
belirli bir bolgedeki ya da ilgi alanindaki se¢gmenlere dogrudan ulasabilmekte, kisisellestirilmis
mesajlarla onlar1 etkileyebilmektedirler. Bu durum, geleneksel medya aracglariyla
ulasilamayacak kadar genis ve ¢esitli kitlelere erisim saglamaktadir.

Buna ek olarak, sosyal medya platformlarinin sundugu etkilesim ve geri bildirim
olanaklari, adaylarin segmenlerle dogrudan temas kurmasint miimkiin kilmaktadir. Segmenler,
sosyal medya lizerinden adaylara sorular sorabilir, goriis ve onerilerini iletebilir ve anlik olarak
geri doniis alabilirler. Bu da segmenlerin kampanyaya katilimini artirmakta ve siyasal siirece
dahil olma motivasyonunu yiikseltmektedir.

Sosyal medya iizerinden ylriitiilen siyasal pazarlama faaliyetlerinde basari, sadece
paylasim sikl1g1 ya da takipgi sayistyla dl¢lilmemelidir. Adaylarin sosyal medya kullanimlarinin
etkili olabilmesi i¢in igerigin kaliteli, ilgi ¢ekici ve se¢menlerin duygusal bag kurmasini
saglayacak sekilde sunulmasi gerekmektedir. Ayrica sosyal medya, sadece adaylarin kampanya
mesajlarini ilettikleri bir platform olmaktan 6te, segcmenlerle siirekli bir iliski kurduklari, onlarin
ihtiyag ve beklentilerine gore stratejilerini sekillendirdikleri bir mecra olmalidir.

Bu baglamda yapilan ¢aligmalar, sosyal medyanin sadece bir kampanya araci degil, ayni
zamanda adaylarin se¢menlerle uzun vadeli iligkiler kurmasin1 saglayan stratejik bir arag
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, sosyal medyada basari, segmenlerle kurulan iliskinin
stirdiiriilebilirligi ve onlarin siyasal siireclere katilim diizeyiyle de dogrudan iliskilidir.

Teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin yayginlasmasi, siyasal pazarlamanin
gelecekte de dijital platformlar iizerinden yiiriitiilecegini gostermektedir. Ozellikle geng
segmenler lizerinde sosyal medyanin etkisi giderek artmakta, bu durum siyasal aktorlerin sosyal
medya stratejilerini daha da dGnemsemelerine yol agmaktadir. Geng segmenlerin sosyal medyada
daha aktif olmalari, siyasal kampanyalarin bu platformlar {izerinden yiiriitiilmesini zorunlu

kilmaktadir.
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Bu ¢aligma, siyasal pazarlama ve sosyal medya iligkisini ele alarak, yerel secimlerde
sosyal medyanin etkisini inceleyen 6zgilin bir arastirma niteligi tasimaktadir. Dijitallesmenin
hiz kazandigi giiniimiiz diinyasinda, siyasi kampanyalar artik sadece geleneksel medya
araclariyla degil, sosyal medya platformlar1 iizerinden de yiiriitilmektedir. Sosyal medyanin
hizli, genis kapsamli ve dogrudan bir iletisim araci olmasi, siyasetgilerin segcmenlerle birebir
etkilesim kurmalarini saglamaktadir.

Ozellikle 31 Mart 2024 Mahalli Idareler Genel Segimleri rneginde, Antalya gibi biiyiik
bir sehirde yiiriitiilen yerel se¢im kampanyalarinin sosyal medya {lizerinden nasil sekillendigini
ortaya koymak, siyasal pazarlama literatiiriine 6zgiin bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Antalya,
demografik ¢esitliligi ve siyasi profili ile bu tiir bir ¢alismanin ideal sahasi olarak secilmistir.
Calisma boyunca elde edilen bulgular, sosyal medyanin yerel siyasette de ulusal diizeyde
oldugu kadar etkin oldugunu gdstermektedir.

Gelecekteki galigmalara katki agisindan bu aragtirma, siyasal pazarlama stratejilerinde
sosyal medya kullaniminin nasil daha verimli hale getirilebilecegi konusunda degerli ipuglari
sunmaktadir. Arastirma sonuglari, sosyal medya platformlarmin etkin kullaniminin siyasal
kampanyalarin basarisinda énemli bir rol oynadigini vurgulamakta ve gelecek calismalarda bu
iliskinin daha derinlemesine incelenmesine yol agmaktadir. Ozellikle segmen profillerine gore
sosyal medya stratejilerinin nasil sekillendirilecegi, etkilesim oranlarinin artirilmasinda hangi
yontemlerin etkili oldugu gibi sorulara yanit arayan arastirmalar i¢in bu calisma Gnem
tasimaktadir. Ayrica, sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki etkisinin farkli bolgelerde, farkli
siyasi profillerle nasil degisiklik gosterdigine dair karsilastirmali analizler yapilabilir ve bu
calisma, bu tiir arastirmalar i¢in 6nemli bir zemin hazirlamaktadir.

Calismada elde edilen bulgular, sosyal medya kullaniminin yerel se¢imlerdeki etkisini
net bir bi¢imde ortaya koymaktadir. Sosyal medya, siyasal aktorler i¢in sadece bir kampanya
aract olmaktan Ote, se¢menlerle siirekli bir iletisim platformu olarak islev goérmektedir.
Calismada incelenen dort adaymn (Muhittin Bocek, Hakan Tiitlincii, Kemal Biilbiil ve Nesrin
Unal) sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar, etkilesim oranlar1 ve icerik cesitliligi, siyasal
pazarlama stratejilerinin nasil sekillendigini ve seg¢menlerle nasil bir bag kuruldugunu
gostermektedir.

Arastirma, dort adayin sosyal medya kullanim aligkanliklarinda belirgin farkliliklar
oldugunu gostermistir. Ozellikle Muhittin Bocek ve Hakan Tiitiincii'niin sosyal medya
platformlarini daha etkin kullandiklari, bu adaylarin daha sik ve gesitli igeriklerle segcmenleriyle
etkilesim kurduklar1 gdzlemlenmistir. Kemal Biilbiil ve Nesrin Unal'm ise sosyal medya

kullaniminin nispeten daha diisiik oldugu, ancak yine de belirli temalar iizerinden se¢menleriyle
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bag kurmaya ¢alistiklar1 goriillmektedir. Bu durum, adaylarin kisisel tercihlerinin ve kampanya
ekiplerinin stratejilerinin sosyal medya kullamimindaki farklar1 ortaya c¢ikardigini
gostermektedir.

Bulgular, adaylarin sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 igeriklerin biiylik oranda
se¢menlerin ilgisini ¢ekecek giincel konulara odaklandigmi ortaya koymaktadir. Ozellikle
dayanisma, toplumsal sorunlar ve bolgesel kalkinma gibi temalarin paylasimlarda 6ne ¢iktigi
gozlemlenmistir. Adaylar, sosyal medya iceriklerinde segmenlerin duygusal bag kurabilecegi,
giinliik yasamlarii etkileyen konulara agirlik vermislerdir. Bu durum, se¢gmenlerle duygusal
bag kurmanin ve onlarin destegini kazanmanin sosyal medya paylasimlarinin merkezinde
oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular, sosyal medyada paylasim siklig1 ve etkilesim oranlari arasinda
giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Daha sik paylasim yapan ve giincel konulara
odaklanan adaylarin etkilesim oranlarinin daha yiiksek oldugu, bu adaylarin se¢gmenleriyle daha
sik1 bir bag kurduklar1 gdzlemlenmistir. Ozellikle Muhittin Bocek ve Hakan Tiitiincii'niin
paylasimlarinda yiiksek etkilesim oranlarina ulastiklar1 ve se¢gmenlerden aninda geri bildirim
aldiklar1 goriilmiistiir. Bu geri bildirimler, adaylarin kampanya siire¢lerini sekillendirmelerinde
ve stratejilerini glincellemelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Adaylarin sosyal medya iizerinden yiiriittiikkleri kampanyalar, se¢gmenlerle daha
dogrudan bir etkilesim kurmalarina olanak tanimis ve kampanya mesajlarin1 daha hizli bir
sekilde iletmelerini saglamistir. Ozellikle segim dénemlerinde sosyal medya platformlarmin
etkin kullanimi, adaylarin halkla baglarini giiclendirmis ve bu durum, kampanyalarinin genel
basarisina yansimistir.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan viral yayilma etkisi, adaylarin
paylasimlarnin daha genis kitlelere ulasmasini saglamistir. Ozellikle kampanyalarla ilgili
gorsel ve videolu paylasimlar, adaylarin goriiniirliigiinii artirmistir. Bu durum, sosyal medyanin
geleneksel medya araglarina kiyasla mesajlarin daha genis bir kitleye ulasmasinda ne kadar
etkili oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin basinda da belirtildigi gibi siyasal pazarlama kavrami, siyasi aktorlerin
secmenleriyle etkin bir iletisim kurarak, onlarin tercih ve tutumlarimi etkilemeye yonelik
stratejik hamleleri kapsar. Bu stratejiler, 6zellikle sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte daha dogrudan ve anlik bir hale gelmistir. Elde edilen bulgular, bu siirecin sosyal medya
platformlar1 {izerinden nasil isledigine dair somut veriler sunmaktadir. Sosyal medyanin,

adaylarin se¢menlerle hizli, dogrudan ve siirekli bir iletisim kurmalarini sagladigi ortaya
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cikmistir. Ayrica, sosyal medya araciligiyla adaylarin kampanya siire¢lerinin hem daha
kisisellestirilebilir hem de daha genis kitlelere ulasabilir oldugu goriilmektedir.

Adaylarin sosyal medya paylasimlarinda segmenlerle dogrudan etkilesim kurabilmeleri
ve geri bildirim alabilmeleri, siyasal pazarlama siirecini daha dinamik hale getirmistir. Bu,
geleneksel medya araclariyla saglanamayan bir esneklik ve etkilesim imkani sunmakta,
adaylarn stratejilerini segmen tepkilerine gore sekillendirmelerini miimkiin kilmaktadir. Sosyal
medyanin sundugu bu esneklik ve geri bildirim mekanizmasi, siyasal pazarlama siirecinin anlik
olarak diizenlenebilmesine katki saglamaktadir.

Ayrica elde edilen bulgular, sosyal medyanin siyasal pazarlamada sadece bir iletisim
araci olarak degil, ayn1 zamanda kampanya doneminde adaylarin se¢menlerle duygusal bag
kurmalarini saglayan bir mecra olarak islev gordiigiinii gostermektedir. Ozellikle dayanisma ve
toplumsal sorunlar gibi temalarin adaylarin sosyal medya paylasimlarinda sik¢a yer almasi,
segcmenlerin adaylarla bag kurmasinda etkili olmustur. Bu bulgu, siyasal pazarlamada
secmenlerin duygusal ihtiyaglarina hitap eden kampanyalarin énemini vurgulayan literatiirle
uyumlu bir sonu¢ sunmaktadir. Adaylarin, sosyal medyada toplumsal duyarlilik igeren
paylasimlara agirlik vermesi, onlarin segcmenlerle duygusal bir bag kurmalarina yardimci olmusg
ve bu da siyasal pazarlama teorilerinde bahsedilen “tutundurma” stratejisinin bir uzantisi olarak
goriilmektedir.

Elde edilen bulgular ayrica sosyal medyanin hiz ve erisim kapasitesine dikkat
cekmektedir. Sosyal medya platformlarinin, adaylarin mesajlarin1 hizli bir sekilde biiyilik
kitlelere ulastirmasinda etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, sosyal medyanin siyasal
kampanyalarin genis ¢apta yayilmasina nasil katkida bulundugunu goézler 6niine sermektedir.

Sosyal medyanin siyasal kampanyalarda siirekli bir iletisim araci olarak islev gérmesi,
adaylarin segmenlerle bagini se¢im siireci sonrasinda da devam ettirme olanagi sunmaktadir.
Elde edilen bulgular, adaylarin sosyal medya hesaplarin1 se¢cim sonrasinda da aktif tutarak,
se¢cmenleriyle olan iliskilerini giiglendirdiklerini gdstermektedir. Bu bulgu, sosyal medyanin
siyasal pazarlama stratejilerini sadece se¢im donemlerinde degil, uzun vadeli iletisim
stireclerinde de destekledigini gostermektedir. Bu acgidan sosyal medya, siyasal pazarlama
siireclerinin kalict bir parcast haline gelmekte ve se¢menlerle siirdiiriilebilir bir iligki
kurulmasini saglamaktadir.

Calismada elde edilen bulgular, siyasal pazarlama teorileriyle dogrudan
iligskilendirilebilir niteliktedir. Sosyal medya, adaylarin siyasal kampanyalarini yiiriitiirken
sadece bir iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda se¢gmenlerle duygusal ve uzun vadeli baglar

kurmalarii saglayan stratejik bir arag olarak islev gérmektedir. Bu bulgular, literatiirde yer
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alan sosyal medya ve siyasal pazarlama iliskisine dair teorik yaklasimlarin pratikte nasil
isledigini ortaya koymakta ve bu iligskiyi daha derinlemesine anlamamiza olanak tanimaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya kullanimiin yerel secimlerde adaylarin kampanya
stratejilerine biiyiik bir katki sagladig1 ve segmenlerle kurulan etkilesimi derinlestirdigi ortaya
konmustur. Sosyal medya, sadece kampanya donemiyle sinirli kalmayan, stirekli bir etkilesim
platformu olarak siyasal pazarlamanin merkezine yerlesmistir. Sosyal medya platformlarinin
etkin kullanimi, siyasal pazarlama stratejilerinin basarisinda belirleyici bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gelecekteki ¢alismalarda, sosyal medyanin farkli segmen profilleri
tizerindeki etkisi daha detayl1 incelenebilir ve sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki rolii daha

derinlemesine analiz edilebilir.
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