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Aragtirma Makalesi

SIYASAL PAZARLAMA SURECLERINDE DIJITAL KAMPANYALAR:
2023 CUMHURBASKANLIGI SECIMLERI

Ece UNUR"
Oz

Siyasal iletisim siireglerinin en yogun yasandigi dénemlerin basinda segimler
gelmekte ve siyasal aktorlerin ydrittikleri siyasal pazarlama faaliyetlerinin gorindr
taraflarindan birini secim kampanyalar olusturmaktadir. Siyasi aktorler siyasal pazarlama
stratejileri ve reklam, halkia iliskiler gibi tutundurma faaliyetleri ile kendilerini segmenin
goziinde bir marka olarak konumlandirmayr ve segmen memnuniyetini yaratarak, segmen
destegini kazanmayi ve oylarm artirmayt hedeflemektedirler. Dinamik ve stireklilik arz eden
bir sure¢ olan siyasal pazarlama, iletisim teknolojilerinde goriilen yeniliklerle birlikte
gelismis ve doniisiime ugramigtir. Profesyonel siyasal iletisim faaliyetlerinin uygulandigi ilk
Ulke Amerika Birlesik Devletleri (ABD) dir ve degisen iletisim teknolojilerine bagh olarak
yuritilen secim kampanyalarinda farkl siyasal pazarlama stratejileri izlenmistir. Baslarda
gazete, dergi, brogiir, el ilam gibi yazili mecralar ve radyo iizerinden kampanyalarin yiiriiten
siyasi aktorler; teknolojinin gelismesiyle birlikte once televizyonu daha sonra ise internet ve
onun bir uzantist olarak sosyal medyayr kampanya siireclerine dahil etmislerdir. Iletisim
teknolojilerindeki gelismeler; siyasi aktorler arasindaki rekabetin artmasi ve segmene
miisteri goziiyle bakilmasi, dolayisiyla da se¢gmen memnuniyetinin oncelenmesine iligkin
pazarlama yaklagimlarimn benimsenmesiyle birlikte se¢im kampanyalaruiun daha biitiinsel
ve profesyonel anlamda yuritllmesi ihtiyact giindeme gelmistir. Calismanin literatiir
kisminda ik olarak teknolojik yenilikler baglaminda se¢im kampanyalarin tarihsel
gelisimi, siyasal pazarlamanin evrimi ve siyasal reklam tiirleri ele alimmg,; ardindan sosyal
medyamn kampanya ve pazarlama faaliyetlerinde siyasi aktérlere sundugu avantajlara
deginilmistir. Calismanin uygulama lkisminda ise 2023 cumhurbaskanligi secimlerinin
birinci ve ikinci turunda yarisan adaylarin yiiriittiikleri kampanyalarda izledikleri siyasal
pazarlama stratejileri icerik analizi ve metin madenciligi yontemleriyle incelenmistir.
Kullanilan analiz yontemleriyle birlikte ¢alismada, adaylarin kampanya stratejilerinin neler
oldugunun, hangi konular: segim giindemlerine tasidiklarimin ve sdylemlerini hangi
kavramlar iizerinden kurduklarimin yatay dizlemde adaylar ve dikey dizlemde turlar

baglaminda karsilastirmali olarak analiz edilmesi amaglanmistir.
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DIGITAL CAMPAIGNS IN POLITICAL MARKETING PROCESSES:
2023 PRESIDENTIAL ELECTIONS

Abstract

Elections are one of the periods when political communication processes are most
intense, and election campaigns constitute one of the visible aspects of the political marketing
activities carried out by political actors. Political actors aim to gain voters’ support and
increase their votes by positioning themselves as a brand in the eyes of the voters through
political marketing strategies and promotional activities such as advertising and public
relations and by creating voter satisfaction. Political marketing, which is a dynamic and
continuous process, has developed and transformed with the developments in communication
technologies. The first country where professional political communication activities were
implemented was the United States of America (USA), and different political marketing
strategies were followed in the election campaigns according to the changes in
communication technologies. At first stage to run election campaigns, political actors utilized
written media such as newspapers, magazines, brochures, flyers, and radio; later on with the
development of technology, they first included television, then the internet and, as an
extension of it, social media in their campaign processes. With the developments in
communication technologies, the increase in competition among political actors, and the
adoption of marketing approaches to prioritize voter satisfaction due to the perception of
voters as customers, the need for election campaigns to be carried out in more holistically
and professionally has come to the fore. In the literature part of the study, firstly, the
historical development of election campaigns and the evolution of political marketing in the
context of technological innovations and types of political ads were discussed; then, the
advantages that social media offers to political actors in campaign and marketing markets
are mentioned. In the application part, the political marketing strategies followed by the
candidates competing in the first and second rounds of the 2023 presidential elections were
examined using content analysis and text mining methods. With the analysis methods used,
the study aimed to comparatively analyse what the candidates' campaign strategies were,
what issues they brought to the election agenda, and what concepts they based their discourse
on, in the context of the candidates on the horizontal line and the tours on the vertical line.

Keywords: Political Communication, Political Marketing, Election Campaigns,
Political Ads.

GIRiS

Birbiriyle yakin iligski i¢inde olan siyasal iletisim, siyasal pazarlama ve
siyasal kampanya kavramlari arasindaki farklar kimi zaman bulaniklagmakta
(Vankov, 2013, s.74) ve bu faaliyetlerin birbirleriyle olan etkilesimleri konusunda
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bazi yaklasimlar siyasal iletisimi siyasal
pazarlamanin bir araci olarak goriirken; bazilar siyasal iletisimin daha kapsayici bir

faaliyet oldugunu savunmaktadir. Siyasal pazarlamacilarm yogun olarak savundugu
ilk gorlis agisindan siyasal iletisim, pazarlama faaliyetlerine yardimci bir gorev
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tUstlenmektedir. Buna goére ornegin Scammell (1999, s.723) degisen kosullar
neticesinde siyasal iletisimin {ist kiime olma o6zelligini yitirerek, siyasal
pazarlamanin tutundurma elemanlar1 arasinda degerlendirilmeye baslandiging
benzer sekilde Lees-Marshment (2001, s.701) de siyasal iletisimin sadece uzun siireli
iletisim faaliyetleriyle ilgilendigini ancak siyasal pazarlamanin, iletisim; kampanya
Ve Uiriin tasarimi; tanitim gibi konulari igeren ¢ok daha kapsamli bir siire¢ oldugunu
savunmaktadir. Iginde 6zellikle de siyasal iletisimcilerin yer aldig1 ikinci grup ise
siyasal iletisimin yalnizca se¢gmen davramislart ve kampanya caligmalariyla
ilgilenmedigini, siyasal siire¢ icinde gergceklesen iletisim ve etkilesimlerin
biitiinliigiine odaklanan ¢ok daha genis kapsamli bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir
(Kolovos & Harris, 2005, ss.10-11). Siyasal iletisim ve siyasal pazarlama
faaliyetlerinin en goriiniir taraflarindan birisi ise siyasal kampanyalardir ve bunlar
ozellikle de se¢im dénemlerinde segmenlerle iletisim kurmak i¢in siyasi aktorlerce
yogun bi¢imde kullanilmaktadir.

Kamusal sorunlarin ve konularin tartisma ve miizakere ortamina girerek
uzlasi saglanmasina yarayan siyasal iletisim (Arici, 2015, s.54; Dogu Oztiirk &
Zeybek, 2020, s.95; Se¢im, 2016, s.423), iletisim faaliyetlerinin siyasal olaylar ve
amagclar i¢in kullamlmasidir (Polat, 2015, s.4). Siyasi aktorlerle hedef Kitleleri
arasinda tek veya ¢ift yonlii iletisimi saglamaya ve siirdiirmeye imkan taniyan siyasal
iletisim faaliyetlerinin temel amagclar1 kamuoyunun destek ve giivenini saglamak;
onlara kendi ideolojilerini kabul ettirmek ve gerektiginde onlar1 eyleme
dontistiirmektir (Aziz, 2007, s.3; Uslu, 1996, s.790).

Siyasal iletisim stireglerinin en yogun yasandigi siireg ise se¢im donemleri
olup; yapilan tiim faaliyetler siyasal kampanyalarla se¢gmenlere duyurulmaktadir.
Cumbhurbagkanlari, milletvekilleri, partiler, yerel yonetimler gibi siyasi aktorler
tarafindan siyaset yapmak ve secimleri kazanmak amaciyla yiiriitiilen propaganda
calismalarinda kullanilan teknik ve yontemler siyasal kampanya olarak
tammlanmaktadir (Aziz, 2007, 5.107; Zeybek, 2016, s.37). Uztug’a gore (2004, s.85)
siyasal kampanyalar secim donemlerinde se¢menlerin oy verme tercihlerini
etkilemek ve onlar1 ikna etmek {izere siyasi aktorler tarafindan yiiriitiilen iletisim
faaliyetleridir. Arijeniwa ve Nwaoboli (2023, s.40) ise siyasal kampanyalari segmen
ile siyasi aktorlerin etkilesim i¢inde bulunduklari, ara sira senlikler ve eglencelerle
karakterize edilen bir siyasal pazarlama donemi olarak tamimlamakta ve siyasal
kampanyalar1 demokratik bir toplum yapisinin olusmasi i¢in gerekli gormektedirler.
Uzmanlik ve profesyonellik gerektiren iletisim faaliyetlerini igeren ve se¢im i¢in
gereken stratejinin belirlenmesini hedefleyen siyasal kampanyalarda, reklamcilik
uygulamalarindan ~ kamuoyu  arastirmalarma  kadar  birgok  teknikten
yararlanilmaktadir (Uztug, 2004, s.27).

Siyasal kampanyalar daha ziyade se¢cim donemleri ile smirli olup,
se¢menlerin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi, kamu seferberliginin yaratilmasi ve bu
yollarla segimlerin kazanilmas1 agisindan 6nem arz etmektedir (Aziz, 2007, s.107).
Bu amaglar1 gerceklestirmek i¢in kampanyalarda siyasi aktoriin (a) gegmis donem
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icraatlar1 ve yasantisi, (b) bagli oldugu partinin ideolojisi ve programi, (c) sendika,
sivil toplum kurulusu gibi gruplarla ve diger siyasi aktorlerle olan iligkisi ve onlardan
gordiigi destek, (d) imaj1 ve kimligi, (e) sorunlar karsisinda takindigi tavir ve bu
sorunlara iligkin ¢6ziim Onerileri ve (f) rakiplerinden farklilign vurgulanmaktadir.
Bunlara ek olarak kampanyalar, (a) giindem belirleme, (b) segmenlerle duygusal bag
kurma, (c) se¢men tutum ve tercihlerini degistirmek veya pekistirmek yoluyla
secmenin kampanyaya destek vermesini saglama, (d) farkli goriislerin temsil
edilerek miizakere edilmesine zemin olusturma, (e) iilkenin temel sorunlar1 hakkinda
halki bilgilendirme ve aydinlatma ve (f) siyaset sahnesine yeni giren adaylar
tanitarak mesruluk kazanmalarimi saglama konularinda da énem arz etmektedir
(Newman, 2017, s.17; Ozkan, A., 2007, ss.126-127; Reveilhac & Morselli, 2021;
Uztug, 1999, ss.18-21; Uztug, 2004, s.87).

Kampanyalar1 pozitif ve negatif olarak iki farkli bi¢cimde yiritmek
miimkiindiir. Pozitif kampanyalar genellikle adayin imajina, kimligine, icraatlaria
ve vaatlerine odaklanirken, negatif kampanyalarda rakip adayin imajini zedelemek,
onu segmen goziinde kot gostermek, ona iligkin se¢gmende siiphe uyandirmak gibi
stratejilere yer verilmektedir (Ozkan, N., 2007, 5.317; Zeybek, 2016, s.100). Pozitif
kampanyalarda genellikle “umut” temasi 6n plana ¢ikarilmakta ve adayin kazanmasi
durumunda her seyin giizel olacagi mesaj1 verilmekte; negatif kampanyalarda ise
adayin kaybetme durumunda her seyin kotii olacagi mesajina dayali bir korku ortami
yaratilmaktadir (Taluk, 2019, s.103).

Siyasal iletisim ve kampanyalarin tarihi ¢ok ge¢mise dayanmakla birlikte,
siyasal pazarlama gérece daha yeni bir kavramdir (Baines & Egan, 2001, s.25).
Pazarlamanin kavram, ilke ve yaklasimlarinin siyasi konulara uyarlanmasi anlamina
gelen siyasal pazarlama (Osuagwu, 2008, s.794), siyasi aktoriin rakiplerinden farkini
ortaya koyma, segmenler tarafindan taminirhigini ve giivenini saglama, segmenleriyle
uyumunu elde etme, secmenleri kendisine oy vermeye ikna etme ve davranig
degisikligi yaratma amaglarryla yiiriitiilen siire¢lerin biitiintidiir (Tan, 2002; Uztug,
2004, s.24). Bu kapsamda bir se¢imin bitip diger se¢imin basladigi giin arasinda
gecen stirede siyasi aktorlerin yaptiklari tim faaliyetler siyasal pazarlama stratejileri
kapsaminda ele alinmakta (Cavusoglu & Aslan, 2023, s.174) ve bu faaliyetler yeni
secim kampanyasinda 6nemli yer tutmaktadir.

Butunsel ve ¢cok yonlu bir slireg olan siyasal pazarlamanin temel amaglari
arasinda (a) segmenlerin istek, ihtiyag ve taleplerinin tespiti ve bunlarm
karsilanmasina yonelik ¢6ziim dnerilerinin sunulmasi, (b) adayin tanitimin1 yaparak
rakiplerinden farkinin ortaya koyulmasi ve bu yolla adayr siyasal marka olarak
konumlandirip, marka sadakatinin yaratilmasit ve bunun siirdiiriillmesi, (c) belirli
toplumsal sorunlara iliskin kamuoyunun bilgilendirilmesi, dikkatinin ¢ekilmesi ve
kamuoyu bilincinin olusturulmasi, (d) davranis ve diisiince degisikligi yaratiimasi,
(e) adaymn sundugu goriislere iliskin taraftar bulunmasi, segmen desteginin ve
giiveninin kazanilmasi, (f) minimum maliyet yaparak se¢imi kazanmaya yetecek
miktarda oy toplamak gibi hususlar yer almaktadir (Bongrand, 1992, s.177; Kaplan,

142



Siyasal Pazarlama Siireclerinde... DEU Journal of GSSS, Vol: 26, Issue: 1

2013, ss.18-20; Polat, 2015, s.11; Polat, 2015, s.24; Tan, 2002). Siyasal
pazarlamayla birlikte siyasi aktoriin kendisi, partisi, ideolojisi, vaatleri ve icraatlari
tirlin; segmen ise miisteri olarak algilanmaya baglanmistir (Polat, 2015, s.422). Bu
sebeple siyasi aktoriin onceliginde segmenin istek, ihtiyac ve taleplerini karsilayarak
secmen memnuniyeti yaratmak ve onlarin sadakatini saglamak yer almaktadir.

Siyasal pazarlama ve kampanya siireglerinde izlenecek stratejiler, adayin
siyaset sahnesinde yeni olup olmamasina, adayin mensubu oldugu partinin kitle
partisi mi yoksa nig parti mi olduguna ve 6zellikle de adayin iktidarda m1 muhalefette
mi yer aldigina gore degisim gosterebilmektedir (Aziz, 2007, s.101; Uztug, 2004,
s.127). iktidardaki aday secim kampanyasmin ve siyasal pazarlama stratejisinin
temelini genellikle “istikrar” vurgusu iizerinden konumlandirmakta; bunun i¢inde
basari ile gergeklestirdigi icraatlarma odaklanmaktadir. iktidardaki adaym basarili
icraatlarina odaklanmasi yararci strateji; kendi giiciinii vurgulayan kalabalik miting
goriintlilerinin yayinlanmasi, gorkemli gezilerin diizenlenmesi ve bu geziler
esnasinda yollarin trafige kapatilmasi gibi durumlarsa sembolik strateji olarak ele
alimmaktadir. Muhalefetteki aday ise bir yandan iktidar1 elestirirken diger yandan
“degisim”in gerekli olduguna ve bu degisimin dogru adresinin kendisi olduguna dair
segmeni inandirma lizerine stratejiler izleyebilmektedir. (Taluk, 2019, s.43; Uztug,
2004, ss.127-130). Tokgbz (2008, s.230) adayin iktidar veya muhalefette olma
durumuna gore olusturdugu se¢im kampanyalarim “iktidar olma” ve “meydan
okuma” olarak kategorize etmektedir. Buna gore halihazirda iktidarda olan adayin
yuriittiigli kampanya iktidar olma; muhalefette olan adayin yiiriittiigii kampanya ise
meydan okuma olarak tanimlanmaktadir.

Siyasal iletisimde teknolojik gelismelerin o6zellikle de sosyal medya
platformlarmin kullanilmasi siyasal pazarlamanin ve beraberinde kampanyalarin
dogasinda da bir doniisiim yaratmistir. Bu ¢alisma kapsaminda 6ncelikli olarak
siyasal kampanyalarin ve siyasal pazarlama faaliyetlerinin gelisimine, sosyal
medyanin siyasal pazarlama agisindan sagladigi avantajlara ve siyasal reklamin bu
stireclerdeki 6nemine deginilmistir. Ardindan ¢aligmanin uygulama kisminda 2023
cumhurbagkanligi se¢imlerinde adaylarin sosyal medya hesaplar1 iizerinden
yiirtittiikleri kampanyalar ve siyasal pazarlama stratejileri metin madenciligi ve
icerik analizi yontemleri kullanilarak yatay ve dikey diizlemlerde analiz edilmistir.
Yatay diizlemde adaylarin iktidar ve muhalefette olma durumlarina gore
stratejilerinde, giindemlerinde ve sdylemlerinde farklilik olup olmadiginin tespit
edilmesi amaclanmistir. Dikey diizlemde ise adaylarin turlar arasinda siyasal
pazarlama stratejisi ve kampanya sunumu agisindan bir degisiklige gidip
gitmedikleri incelenmistir.

SIYASAL PAZARLAMA VE KAMPANYALARIN GELIiSiMi

Baslangic1 siyasal kampanyalara dayanan siyasal pazarlama modern
anlamda ilk defa 20. yiizyilin baglarinda ABD’de kullanilmaya baglanmistir. Bunun
temel sebebi Amerikan siyasal sisteminin kampanya yapmaya uygun bir ortam
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yaratmasi, bu tarz kampanyalari destekleyici nitelikte olmasi ve Amerikan
siyasetinin rekabetci atmosferidir (Polat, 2015, ss.18-24). Siyasal kampanyalarin ilk
donemlerinde agik hava toplantilari, yiiz yiize goriismeler, afisler, el ilanlar1 ve
gazete reklamlar1 gibi klasik pazarlama yontemleri siklikla kullanilirken; iletigim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte kullanilan yontemler doniislime ugramustir.
Modern anlamdaki siyasal pazarlama faaliyetleri 6nceleri radyo ve televizyon gibi
geleneksel medya araglarina dayali kampanyalarla, ilerleyen donemlerde ise internet
teknolojisinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya (zerinden
yuritdlen dijital kampanyalarla desteklenmistir (Aziz, 2007, s.113).

ABD’de 1928 yilinda yapilan baskanlik secimlerinde Roosevelt’in segim
kampanyasinin reklamlar ve radyo konugmalar1 ile desteklenmesi siyasal
pazarlamanin baslangi¢ noktasi olarak goriilmekte (Kaplan, 2013, s.13); Tiirkiye’de
ise 1950 genel secimleri baslangi¢ olarak kabul edilmektedir. Radyonun ilk kez
propaganda amaciyla siyasi aktorlerin kullanimina a¢ildigi bu se¢imlerde, Demokrat
Parti kampanyasinda kullandigi “Yeter! S6z milletindir!” afisi ile 6n plana ¢ikmis ve
secimleri kazanmistir (Ozkan, N., 2007, s.29; Tan, 2002, ss.31-32).

Televizyonun gelisip yayginlagsmasiyla birlikte bu mecradan yer ve zaman
satin almarak yapilan ilk kampanya 1948 yilindaki ABD baskanlik se¢imlerinde
olmus; 1950 yilindaki New York valilik se¢imleri sirasinda ise ilk siyasal reklam
Thomas Dewey’in kampanyasinda kullamilmustir (Zeybek, 2016, ss.71-72). Bu
reklam kampanyasi kapsaminda sokaktan gegenlere Dewey’e sorulmasini istedikleri
sorularin neler oldugu sorulmus ve Dewey de bunlari televizyon yayininda
yanitlamistir. Ancak soru soran kisiler ve sorular 6nceden Dewey’in ekibi tarafindan
belirlenmistir. Bu sebeple modern anlamda televizyondan yayinlanan ilk siyasal
reklam uygulamasi olarak kimi ¢aligmalar Dewey’in kampanyasini degil; 1952
baskanlik secimlerinde Eisenhower’in yiiriittiigii kampanyay1 isaret etmektedir
(Ozkan, N., 2007, s.18). Bu secimlerde Eisenhower’1n propaganda tiirii konugmalar1
kampanya kapsaminda televizyondan yayinlanmustir (Aziz, 2007, s.113). 1960
yilinda ABD’de yapilan baskanlik secimlerinde yarisan Nixon ve Kennedy’nin
televizyondaki bir tartisma programina katilmalar1 ve bu program yoluyla
secmenlerini ikna etmeye ¢alismalari, televizyonun siyasal pazarlama amaciyla
kullaniminda bir degisim yaratmis ve adaylarm katildig: tartisma programlarina bu
se¢cim doneminden sonra daha fazla agirlik verilmeye baslanmustir (Aziz, 2007,
s.114; Cankaya, 2008, s.85; Polat, 2015, s.26; Zeybek, 2016, s.72). Kennedy bu
secimlerde yiiriittiigii kampanyasiyla televizyonu kullanarak secimleri kazanan ilk
aday olarak siyasal iletisim literatiiriine girmistir (Bostanci, 2014, s.86). Tiirkiye’de
ise televizyon ilk kez 1977 genel segimleri kapsaminda propaganda amaciyla siyasi
aktorlerin kullanimina agilmig (Cankaya, 2008, s.153); ayni secimlerde Adalet
Partisi’nin Cenajans’la anlagmasi neticesinde ilk siyasal reklam kullanilmistir (Aziz,
2007, s.131). 1983 genel secimlerinde ANAP’1in Manajans’la is birligi yapmasiyla
Tiirkiye’de siyasal iletisim siiregleri modern anlamdaki pazarlama faaliyetlerine
donismiistiir. ANAP bu secimlerdeki kampanyasinda star stratejisi izlemis; yani
ideolojisinden ve vaatlerinden ziyade Ozal’t bir star ve marka olarak
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konumlandirnustir (Ozkan, N., 2007, ss.69-71). Televizyon tizerinden siyasal reklam
yapma hakki ise ilk kez 1987 yilinda tamnmustir (Zeybek, 2016, ss.82-83).

Siyasal Pazarlama ve Kampanyalarda Dijitallesme

Internet teknolojisinin ilk dénemlerinde siyasi aktorler segmenlerine
ulagmak i¢in e-mail ve web sayfasi; ilerleyen donemlerde ise blog, sohbet odasi,
forum gibi araglar1 kullanmislardir (Minucci, 2010, s.187). ilk kez 1992 yilinda ABD
baskanlik se¢imlerinde adaylardan Al Gore ve Bill Clinton kendi adlarina web
sayfalar1 acarak bunu kampanyalarinin bir unsuru olarak se¢cmenlerine sunsa da
(Aziz, 2007, s.115); bu teknolojilerin siyasal pazarlama amaciyla ilk kullanimi 1996
yilinda ABD’de yapilan bagkanlik se¢imlerinde olmustur (Polat, 2015, s.538).
2000°’li yillardan itibarense Web 2.0°’nin ve sosyal medya platformlarinin
yayginlasmasiyla birlikte YouTube, Myspace, Twitter, Facebook, Instagram gibi
mecralar siyasal pazarlama amaciyla kampanyalarda kullanilmaya baslanmustir.
Sosyal medya platformlar1 kullanim amaci1 ve kullanici profili itibariyle farklilik
gosterdiginden, siyasi aktorlerin her bir platform igin farkli kampanya stratejisi
izlemeleri ve bunu farkli mesaj, igerik veya tasarimlarla sunmalar1 gerekmektedir
(Bossetta & Schmgkel, 2023, 5.50). Ornegin Facebook’a kiyasla Twitter kullanicilari
siyasi igerikli paylasimlar1 daha sik yapmaktadirlar (Vaccari & Valeriani, 2021). ili
(2023, s.501) ise YouTube gibi video temelli sosyal medya platformlarmin
segmenlerini ilgisini ¢ektigini; secmenler ile siyasi aktorler arasindaki etkilesimi
arttirdigini ve siyasal katilimi tesvik edici bir niteliginin oldugunu, “Mevzular Agik
Mikrofon” programlari iizerine yapmis oldugu arastirmada bulgulamustir.

Sosyal medyanin siyasal kampanyalarda ilk kullanimi yine ABD’de
gergeklesmis, sonrasinda Avrupa’daki birgok siyasi aktor tarafindan sosyal medya
platformlar1 yaygin bigimde tercih edilmistir (Akar, 2010, s.45; Minucci, 2010,
§8.187-189). ABD’de siyasal pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda
sosyal medya ilk defa 2004 yilindaki Senato secimlerinde sinirli miktarda
kullanilmistir. Bu kapsamda adaylar web sayfalar1 ve bloglar olusturarak se¢ime 6zel
icerikler yaymlamglardir (Stromback & Kiousis, 2011, 5.294). 2004 yilindaki ABD
baskanlik secimlerinde ise Demokratlarm baskan adayligi icin yarigan Howard
Dean, internet iizerinden fon olusturarak kampanyasina maddi destek toplamistir
(Newman, 2017, s.35).

Sosyal medya platformlarinin se¢im kampanyasinda kapsamli bir bicimde
ilk kullanimi1 2008 yilindaki ABD baskanlik se¢imlerinde Barack Obama tarafindan
gergeklestirilmis; aldigi basariya istinaden 2012 secimlerinde de dijital
kampanyasini siirdiirmistiir (Akar, 2010, s.45; Hanson vd., 2010, s. 585). Obama
sosyal medya platformlarimi kullanarak rakip adaylarm hamlelerine hizli bir bigimde
kars1 cevaplar vererek interaktif pazarlama kampanyasi olusturmustur (Newman,
2017, 5.32). Sosyal medyanin siyasal iletisimde etkinliginin anlasilmasi tizerine 2010
yilinda Birlesik Krallik’taki ve Avusturalya’daki secimlerde de dijital kampanyalar
ylriitiilmiis (Onat & Okmeydani, 2015, s.84) ve bu platformlar dinya genelinde
giderek daha yaygin bir bigimde kullanilmaya baslanmustir.
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Tiirkiye’de siyasi partilerin web sayfasi olusturarak bunu siyasal pazarlama
amaciyla kullanmas1 1990’11 yillara dayansa da; internetin daha etkin kullanimi 2002
genel segimleri ile baslamig ve 2007 genel secimlerinde modern anlamda siyasal
pazarlama amaciyla kullanilmistir (Polat, 2015, ss.545-546). Obama’nin sosyal
medya platformlar1 araciligiyla yakaladigi basariya istinaden Tiirkiye’deki siyasal
aktorler de sosyal medya hesaplar1 agmaya baslasalar da (Dogu Oztiirk & Zeybek,
2020, s.95) bu mecralarin siyasal kampanyalarda kullanimi ABD’ye kiyasla daha az
etkindir (Okmeydan, 2013, s.22). Bir diger ifadeyle siyasi aktorlerin sosyal medya
platformlarmi yeteri kadar kullanmadiklari, segmenleri ile ¢ift yonli diyalog
gelistirmekten ziyade bu platformlar1 tek yonlii bigcimde bilgi verme amacinda
kullandiklar1 gorilmektedir (Sen & Sen, 2023, s.505). Milletvekili genel
secimlerinde gecerli oylarin %3’linden fazlasini1 alamadigi i¢in hazine desteginden
yararlanamayan siyasi partiler (Siyasi Partiler Kanunu, 1983) sosyal medyay1 daha
etkin kullanmaktadirlar (Okmeydan, 2013, s.22). Bir diger ifadeyle yeterli maddi
olanagi bulunmayan siyasi aktorler kampanyalarini, daha ucuz olmasindan dolay1
dijital platformlar tGzerinden yurutmektedirler. 2011 yilinda yapilan genel segimler
ise Tirk siyasetinde sosyal medyanin kullanimi agisindan bir ivme yaratmis ve
secime giren adaylar kampanyalarina iliskin bilgileri sosyal medya hesaplarindan
duyurarak etkilesimi artirmay1 hedeflemislerdir (Tarhan & Fidan, 2016, s.414).

Internet teknolojisinin 6zellikle de sosyal medyanin geliserek yaygimlasmasi
neticesinde siyasal pazarlamada faaliyetlerinde ve kampanyalarda sosyal medya
platformlarmin sik¢a kullanilmasinin en temel sebepleri arasmda sosyal medyanin
maliyetinin diisiik olmasi; interaktif olmasi neticesinde ¢ift yonlii iletisim ve diyalog
yaratmaya uygun olmasi; kisa stirede genis hedef kitlelere erisim imkanini sunmast;
multimedya 6zelligi sayesinde metinle birlikte fotograf ve video gibi goriintiilere
dayali i¢eriklerin de paylasilabilmesi; bu iceriklere kullanicilarin istedikleri zaman
istedikleri yerden erisebilmesi; ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda sanal topluluklar
olusturmaya elverisli olmasi; her tirden bilgiye erisimin kolay, hizli ve disiik
maliyetli olmas1 gibi hususlar yer almaktadir (Akyol, 2015, s.100; Arijeniwva &
Nwaoboli, 2023; Giicdemir, 2017, ss.21-23; ili, 2023, s.486; Polat, 2015, s.28).

Siyasal pazarlamanin Oneminin artmasi neticesinde siyasi aktorler
secmenlerin beklenti ve isteklerine daha fazla 6nem vermeye ve bunlar1 karsilamaya
baslamisladir. Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi bu noktada devreye girmekte ve
hem siyasi aktorlere hem de se¢gmenlere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Segmenler
siyasi aktorlerin paylagimlarinin altina yorum yazarak veya kendi giindemlerini
olusturarak, siyasi aktorlere dogrudan erisim imkam bulabilmekte; taleplerini dile
getirebilmekte ve siyasi, toplumsal, ekonomik konular hakkindaki goriislerini ifade
edebilmektedirler (Hanson vd., 2010, s.585; Kushin & Yamamoto, 2010, s.613;
Quintelier & Vissers, 2008, s.413). Bir diger ifadeyle se¢menler, sosyal medyanin
kullanici merkezli olmas1 (Hanson vd., 2010, s.585) dzelliginden yola ¢ikarak {ire-
tlketici (prosumer) konumuna gelmekte ve siyasal igeriklere, politika, program ve
vaatlere miidahale edebilmekte; kendi siyasal gindemlerini olusturup yayabilmekte
ve siyasiler tizerinde bu giindemler dogrultusunda baski kurabilmektedir. Arijeniwa
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ve Nwaoboli (2023, s.46) tarafindan yapilan bir arastirmada “Segim
kampanyalarinda sosyal medya kullanimi genglerin kendi siyasi goriislerini
belirtmesine, belirli bir aday1 desteklemesine ve siyasi konular hakkinda digerleriyle
iletisim kurmasma imkan vermektedir.” Onermesine katilimcilarin 9%42,5°1
“kesinlikle katiliyorum” ve %51,7’si “katiliyorum” seklinde cevap vermislerdir.

Siyasi aktorler de aynmi sekilde mesajlarini tek tarafli olarak segmenlerine
iletmek yerine, onlarin da gorislerini alabilmekte interaktif bir iletisim, ¢ift yonlii
bir diyalog ve mizakere ortami yaratabilmektedirler. Bu ileti, yorum ve
geribildirimler neticesinde segcmen problemlerini, istek, talep ve ihtiyaglarmi aracisiz
bir bicimde siyasi aktore ulagtirabilmekte ve dolayisiyla siyasi aktér de kolay
ulagilabilir imaj1 ¢izmektedir (Polat, 2015, $s.540-541). Segcmenlerin sesine kulak
verip taleplerini karsilamayi basarabilen, bunlari referans alarak politikalarini
giincelleyebilen veya segmen tarafindan anlasilmayan hususlari yeniden ele alabilen
adaylar segmen memnuniyetini daha kolay yaratabilmektedir (Barlas, 2021, s.274).
Bir diger ifadeyle, siyasi aktorlerin segmen destegini alabilmeleri ve mesruiyetlerini
artirabilmeleri i¢in kamunun giindemine ve sivil topluma duyarli olmalar1 ve bunu
secmenlerine yansitmak i¢in sik paylasim yapmak yerine dogru iletisim stratejilerini
izlemeleri gerekmektedir. Ornegin Reveilhac ve Morselli (2021, ss.100-114)
tarafindan yapilan bir arastirmada (a) kullanic1 yorumlarina cevap vermenin siyasi
aktoriin kamusal tartigmalara bizzat katilmasi ve se¢menlerin goriislerine énem
vermesi olarak algilandigi; (b) kullanici paylasimlarini retweetleyen siyasi aktorlerin
basar1 oranlarinin retweet yapmayanlara kiyasla daha fazla oldugu ve (c) sosyal
medya hesaplarndan vaat ve icraatlarina iliskin linkleri paylasan siyasi aktorlerin
giindemlerini daha rahat duyurabildigi bulgulanmistir. Tiim bunlarin siyasi aktoriin
basarist ve imaj1 iizerinde olumlu etki yaratti§i s6z konusu c¢aligmada
belirtilmektedir.

Siyasi aktorler segmenlerin goriis, talep ve istekleri karsilamak ve segmen
memnuniyetini saglamak adina kampanyalarimda mikro hedeflendirme yaparak
farkli segmenlere farkli mesajlar ve sloganlar iletebilmektedir. Sosyal medyamn
genis hedef kitlelere kisa siirede erisebilme imkani sayesinde; geleneksel medyaya
kiyasla sosyal medyada mikro hedeflendirme hem daha az maliyetle hem de daha
kisa siirede yapilabilmekte yani aktor sarf ettigi caba acisindan da tasarruf
edebilmektedir (Akyol, 2015, s.100). Mikro hedeflendirme ile sosyal medya
kullanicilarinin dijital ayak izleri takip edilmekte ve bu takip neticesinde bireylerin
neleri sevdikleri ve/veya satin aldiklari, kimlerle iligki i¢inde olduklari, demografik
bilgileri, sosyal konumlari, siyasi goriisleri gibi profillemeler yapilabilmekte ve bu
profillemeler neticesinde bireyler kiiclik gruplara bélinebilmektedir (Bayer, 2020;
Egbulefu & Emeke, 2023, s. 339; Tanusondjaja vd., 2023, 568). Hedef kitlenin farkli
Ozelliklerine gore bolimlendirilip kategorilendirilmesini ifade eden mikro
hedeflendirme yontemi, segmen davraniglarimin neye gore belirlendigine, yani siyasi
aktoriin kimler tarafindan desteklendigine ve kararsiz olan se¢menin hangi
kosullarda aday1 destekleyebilecegine iliskin daha isabetli tahminler yapilmasina
imkan vermektedir (Newman, 2017, ss.36-44). Mikro hedeflendirme ile farkh
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se¢men tirlerine farkli mesajlar ulastirilabilmekte, siyasi aktoriin imaji popiilist bir
bigimde olusturularak aday bir marka seklinde konumlandirilabilmekte ve bu sayede
siyasi aktor ile se¢menleri arasinda duygusal bir bag olusturulabilmektedir
(Newman, 2017, 5.47). Bu durum segmen memnuniyeti yaratma agisindan da 6nemli
olup; segmen memnuniyetini yaratmada daha basarili olan aday beraberinde siyasal
arenadaki sayginligim, giivenilirligini ve mesruiyetini de artirmaktadir (Kapani,
2012).

Siyasal pazarlamada Grin siyasi aktoriin kendisi oldugundan mesruluk
kazanmasi 6nemlidir. Dolayisiyla partiler, liderler veya adaylar kendilerini bir marka
olarak konumlandirma yarisina girmislerdir. Markalamada temel amag segmenlerle
duygusal bagm kurulmasi ve giivenilirligin saglanmasidir. S6z konusu giiveni insa
etmeden siyasi aktoriin sunacagl vaatler segmende yeterince karsilik bulamamakta
ve bu vaatler segmene yoOnelik yapilan bir manipiilasyon siireci olarak
alginabilmektedir. Basarili bir marka konumlandirma neticesinde segmenin iginde
bulundugu kararsizlik durumunun giderilmesi ve adaya yonelik marka sadakatinin
olusturulmasi s6z konusudur (Newman, 2017, ss.92-93). Sosyal medya platformlar
tizerinden bulusan sanal topluluklar ve olusturulan hashtagler siyasi adayin
markasinin daha genis Kkitlelerce duyulmasinda, taninmasinda ve nihayetinde
desteklenmesinde olumlu etki yaratabileceginden, siyasi kampanyalar1 dijital
ortamlara tagimak 6nem arz etmektedir.

Siyasal marka haline gelmek isteyen aktorlerin siyasal pazarlama, siyasal
halkla iliskiler, siyasal reklam gibi iletisim faaliyetlerini basarili bir bi¢imde
yiirlitmeleri; se¢gmenlerle yakin iliskiler kurmak adina se¢gmen memnuniyetine 6nem
vermeleri ve imaj ile kimliklerini bu dogrultuda kurgulamalari gerekmektedir
(Karayel Bilbil & Celikkol, 2015, s.239). Adayin kendi markasini giiglendirmek
adina (a) segmenleri ile olan bulugmalari, (b) mitinglerini bir sov bigiminde yapmasi,
(c) secim oOncesinde ve siurecinde sahsi tanitimini yapmasit ve (d) televizyon
programlari ile sosyal medya yayinlarina katilmasi 6nemlidir. Bu noktada sosyal
medyanin metin, video, fotograf, ses gibi unsurlar1 birlikte paylasabilmeye olanak
saglayan multimedya yani ¢oklu ortam 6zelligi (Arici, 2015, 5.52) devreye girmekte
ve adaylar sadece yazili paylasim yapmak yerine bunlari gorsellerle desteklemekte;
popiilaritelerini ve aldiklar1 halk destegini vurgulamak adina miting videolarmi
yayinlamaktadirlar. Siyasi aktorler paylasimlarinda kullandiklar1 gorsellerde olumlu
duygular ¢agristirmaya 6zen gostermektedirler. Bu baglamda Bossetta ve Schmakel
(2023, s.61) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore siyasi aktorlerin sosyal medya
hesaplarinda kullandiklar1 fotograflarda baskin duygu mutluluk olarak bulgulanmas;
onu sakinlik izlemistir.

Popllaritenin ve halk desteginin vurgulanmasi segmenin s6z konusu adaya
oy verme noktasindaki iknasini kolaylastirabilmektedir. Sovlastirilmis kampanyalar
veya gosterisli mitingler adayin gévde gosterisi olarak algilanacagindan, kisisel
markasinin giiclenmesi adina da énemlidir (Taluk, 2019, s.189). Ozellikle kararsiz
secmenlerin davramglart ele alindiginda, bu grubun daha fazla sevilen ve
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desteklenen adaya oy verme ihtimalinin yiiksek oldugu bilinmektedir. Se¢cmenin
kamuoyu genelinde fazla destek gdren adaya yonelmesini “herkes yapiyor” veya
“birlik ve bulasma kuralr” ile agiklamak mimkundiir (Ozkan, A. 2007, ss.168-169).
Bu noktada siyasi adaylarm takip¢i sayilarinin fazlaliginin da segmenlerin oy verme
davraniglar1 iizerinde bir etki yarattigini sdylemek miimkiindiir. Cavusoglu ve Aslan
(2023, 5.183) tarafindan yapilan bir arastirmada 6grencilerin oy verme tercihlerinde
siyasi aktoriin takip ve destekei sayilarinin etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %40,5
olarak bulgulamustir. Ote yandan se¢im kampanyasinin sova déniistiiriilmesi ve imaj
gosterilerinin yayginlagmasi siyasi aktoriin de daha genis kitlelerce takip edilir bir
“tinlii”ye doniismesine yol agmakta, dolayisiyla siyasi aktériin her faaliyeti medyada
daha kolay gérinmekte ve haberlerde daha genis yer tutmaktadir (Kellner, 2010,
s.122). Bu durum se¢men ile ortak zeminde bulugsma, segmene daha hizli bilgi verme
ve segmen memnuniyetini daha kolay olusturma noktasinda siyasi aktére avantaj
saglamaktadir. Ek olarak, adaylar paylasimlarinin altina sloganlarini hashtag olarak
verdiklerinde daha genis kitlelere ulagabilmekte, kampanyalarinin goriiniirligi ve
akilda kaliciligi artabilmektedir. S6z konusu hashtagler ayni zamanda medya
gorintrliglinii saglamada, giindemi belirlemede, kamuoyu olusturmada ve ortak bir
sembol ve anlam yaratmada da 6nemlidir.

Geleneksel medyada temsil imkani bulamayan, Yyeteri kadar temsil
edilmedigini diisiinen veya genel secimlerde %3’{in {izerinde oy alamadigi i¢in
secim doneminde kampanyasi igin hazine desteginden yararlanamayan aktorler
siyasal pazarlama ve markalama kapsaminda sosyal medyadan yararlanarak kendi
markalarimi dijital ortamda yaratmaktadir. Siyasi aktorlerin gazete ve televizyon gibi
kitle iletisim araglarmma yani aracilara bagli kalmaksizin kendilerini sosyal medya
tizerinden aracisiz bir bi¢imde aktarabilmeleri (Polat, 2015, $5.540-543); temsiliyet
hakkinda adalet yarattigindan demokratiklesmeye de katki saglamaktadir (Meric,
2017, s.30). Dolayisiyla sosyal medya geleneksel medyada yeteri kadar yer
bulamayan siyasi aktorlerin kendileri hakkinda ¢ikan olumsuz yorumlara, asilsiz
iddialara ve ithamlara hizli bir bigimde yanit ve karsilik vermelerine de olanak
saglamaktadir (Polat, 2015, ss. 540-543). 2023 cumhurbaskanligi segimlerine
bakildiginda Sinan Ogan ile Muharrem Ince’nin geleneksel medyadan sansiire
uyguladiklarma dair elestirilerine istinaden sosyal medya kullanimlarina agirlik
vermeleri bunun bir 6rnegidir.

Siyasal Reklamlar

Siyasi aktdre iliskin segmen nezdinde farkindalik yaratmak, se¢menin
ilgisini ¢ekmek, siyasi aktorii konumlandirmak ve markalamak igin siyasal
pazarlama faaliyetleri kapsaminda ve ozellikle de se¢im kampanyast doneminde
siyasal reklamlar yogun olarak kullanilmaktadir (Mutlu, 2008, s.258; Newman,
2017, s.113; Polat, 2015, s.461). Baslarda ideolojilerin ve parti programlarinin
tanitilmasina odaklanan siyasal reklamcilik, rekabetin artmasi sonucunda adayin
imajinin 6n plana ¢ikarilmasina yarayan bir tutundurma faaliyetine doniigmiistiir
(Ozkan, N., 2007, s.22). Siyasal reklamlarla hizl bir bicimde (a) adayin geleneksel
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medya araclariin sundugu gibi degil de adayin istedigi bigimde tanitilmasi, (b)
adaya iliskin se¢mende ilginin yaratilmasi, (c) iilke sorunlarina iligkin adayn
diislincelerinin ve ¢dziim Onerilerinin aktarilmasi, (d) adayin icraat ve vaatlerinin
tanitilmasi, (e) ekonomik, sosyal veya siyasal sorunlarin giindeme getirilerek bunlara
ilisgkin kamuoyunun olusturulmasi, (f) adayin kimlik ve imajimin segmene
aktarilmasi, ve en nihayetinde (f) segmeni ikna ederek oy vermesini saglamak
amaclanmaktadir (Bongrand, 1992, s.52; Egbulefu & Emeke, 2023, s.346; Eraslan,
2022, 5.194; Kaplan, 2013, s.41; Polat, 2015, 5.453, S6nmez & Akmese Demir, 2023,
s5.872). Siyasi aktorlerin kampanya ve reklamlarma iliskin yaptiklar1 paylasimlar,
onlara destek veren se¢menler tarafindan begenilmekte, yanitlanmakta ve yeniden
paylasilmaktadir. Bu sayede siyasi aktorler benimsedikleri kampanya ve reklam
stratejilerinin etkilesimselligini kolayca oOl¢ebilmektedirler (Egbulefu & Emeke,
2023, 5.340). Paylagimlarin etkilesimselliginin yiiksek olmasi 6zellikle de kararsiz
segmenlerin oy verme davraniglari ilizerinde adayin lehine Onemli bir etki
yaratmaktadir (Glirbiiz & Bilecen, 2023, s.88; Mathur & Moschis, 2022, Sénmez &
& Akmese Demir, 2023, 5.884). Ornegin 2023 yilinda Nijerya’da gerceklesen genel
secimlerle ilgili Egbulefu ve Emeke (2023, s.343) tarafindan yapilan bir arastirmada,
katilimeilar %86, 1 oraninda siyasi aktdrlerin paylastiklar dijital siyasal reklamlarin,
secimlere olan ilgilerini arttirdigini belirtmislerdir.

Birgok siyasal reklam tiirii olmasina karsin bu ¢aligma kapsaminda ele alinan
tirler gelecege doniik reklam, gegmise doniik reklam, karar ver turd reklam ve
negatif reklamlardir. Gelecege doniik reklamlarda adaylar vaatlerine vurgu yaparak,
rakiplerinden bu vaatler baglaminda farklilasmay1 hedeflemektedirler (Joslyn,
1980°den akt. Dogu Oztirk & Zeybek, 2020, ss.98-99). Pozitif siyasal
kampanyalarm bir tamamlayicis1 olan gelecege doniik reklamlarin segmenler
tarafindan ikna edici ve tutarli bulunmasi siyasi aktoriin kendini basarili bir marka
olarak konumlandirmasiyla yani segmen nezdinde olumlu bir imaj, izlenim ve
glivenilirlik sunmasiyla alakalidir. Daha ziyade iktidardaki parti veya lider
tarafindan kullanilan ve pozitif kampanyalarin bir uzantis1 olan ge¢mise doniik
siyasal reklamlarda ise siyasi aktor iktidarda bulundugu siire boyunca yaptig
hizmetleri siyasal iletisim kampanyasinin bir pargasi olarak sunmaktadir (Akar,
2023, s.166; Mutlu, 2008, s.258). Bu noktada segmenlerin isteklerine kulak verip,
taleplerine yerine getirmis yani segmen memnuniyetini yaratabilmis aktorler daha
inandiric1 olmaktadir. Karar ver tiri reklamlar ise segmene sdz konusu segimin
degisim acisindan 6nemli oldugunu, se¢menin ¢ok iyi diislinerek karar vermesi
gerektigini ve kendisinin bu degisim igin uygun aday oldugunu vurgulayan
reklamlardir (Uztug, 2004, s.244).

Negatif kampanyalarda kullanilan negatif reklamlar ise rakip adaylarin
kotllenmesi, segmenin zihninde o adaya yonelik siiphe duygusunun yaratilmasi, o
adaya yonelik se¢men desteginin azaltilmasi, adayin {ilke i¢in bir tehdit oldugu
algisinin yaratilip korku ortami olusturulmasi amaciyla yapilmakta olup; gogunlukla
suglama, sert elestiri ve itham icermektedir (Agocuk, 2021, s.482; Newman, 2017,
ss.3-4; Polat, 2015, ss.458-459). Bu tarz reklamlarda segcmenlerin korku yoluyla ikna

150



Siyasal Pazarlama Siireclerinde... DEU Journal of GSSS, Vol: 26, Issue: 1

edilmesine yarayan korku c¢ekiciligi tekniginden yararlamlmaktadir. Korku
cekiciliginin iki tiiri bulunmaktadir. Gegmise doniik korku c¢ekiciliginde adayin
gecmiste yaptig1 yanhislarini ve hatalarin1 vurgulayarak korku ortami yaratilmakta;
gelecege doniik korku cekiciliginde ise gelecekte olmasi muhtemel korkulara
odaklanilmaktadir (Balci, 2007, ss.78-80). Lyndon B. Johnson’in 1964 yilindaki
ABD bagkanlik segimlerinde yayimnladigir Papatya Reklamm korku olusturmak igin
negatif reklamin en yogun kullanildigi ilk reklam olmustur (Zeybek, 2016, s.73).

Negatif reklamlarda icerik agisindan herhangi bir ¢6ziim, 6neri veya vaat yer
almadigindan ve sadece rakibi karalamaya, kotiilemeye odaklanildigindan negatif
reklamlarin hazirlanmas1 pozitif reklamlara kiyasla daha az zahmetlidir. Negatif
reklama maruz kalan aday ise kendi tanitimini yapmak, vaatlerini anlatmak yerine
hakkinda istinat edilen karalamalara cevap vermekle ugrasmakta ve bu sekilde
rakibinin tuzagina diiserek secim yariginda onun gerisinde kalabilmektedir (Polat,
2015, ss.457-458). Negatif kampanya ve reklamlarda kullanilan dil ve tslup
incelendiginde se¢mende korku, tedirginlik gibi olumsuz duygular olusturacak
kelimelerin yogun kullanildig1; pozitif kampanyalarda ise segmenleri motive edecek,
onlara umut asilayacak kelimelerin tercih edildigi goriilmektedir. Negatif anlam
yukll kelimelerin veya nefret syleminin se¢cim donemlerinde siyasi aktorler
tarafindan sik¢a kullanilmasi tansiyonu yiikseltebilmekte; toplumsal gatismaya ve
hatta kutuplasmaya yol agabilmektedir (Polat, 2015, 5.458; Yilmaz, 2013, s. 44). Bu
sebeple adaylarm reklamdan kampanyaya kadar tiim siyasal iletisim ve pazarlama
faaliyetlerinde kullandiklar1 dil ve {isluba azami hassasiyet gostermeleri, bir diger
ifadeyle retorigi ve sdylemlerini nasil kullandiklarina dikkat etmeleri 6nem arz
etmektedir.

Aristoteles tarafindan “etkili bigimde konusma ya da s6z sanati (...) verili
bir durumda elde bulunan tiim inandirma araglarimi kullanabilme yetisi ya da
gozetebilme sanati” (Mutlu, 2008, s.245) ve Platon tarafindan “dinleyicinin
manipiile edilmesi” (Zeybek, 2016, s.145) olarak tammlanan retorik, kamusal
konusma ve sdylemlerin nasil olmasi gerektigiyle ilgilidir (Unlii, 2015, s.71).
Ozellikle siyasal iletisim agisindan énemli olan politik retorikte amag segmenlerin
nabzini tutmak, onlar1 etkilemek ve ikna etmektir (Aziz, 2007, s.18). Tartisma ve
miizakere siireclerini merkeze alan politik retorik mecliste yapilan konugmalardan
mitinglere, ulusa seslenis konusmalarindan televizyon programlarindaki tartigmalara
kadar bir¢ok konusmada kullanilmakta olup; en yogun kullanildig: siire¢ ise segim
donemleridir (Unli, 2015, s.72). Retorigin ii¢ temel unsuru bulunmaktadir: (a)
kaynagin yani konusmacinmin karakterine, karizmasina, giivenilirligine ve
inanilirligina baglh ethos; (b) dinleyicileri yani segmeni motive etmeye yonelik bir
ruh haline sokmayan yarayan duygusal ¢ekicilik yani pathos ve (¢) konusmacinin
sOzlerini kanita dayandirmasina yonelik mantiksal ¢ekicilik yani logos (Uztug, 2004,
5.83; Zeybek, 2016, ss.144-146). Siyasal kampanya stratejisini ve kullanilacak
retorik unsurlar1 belirlerken {ilke giindemindeki hususlara istinaden bir tema
secilmesi ve bu temanin kisa, net, akilda kalic1 sloganlar esliginde segmenlere
sunulmasi gerekmektedir (Ozkan, A., 2007, 5.127).
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Antik Yunan déneminde ikna amaci 6n planda olan retorik 20. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren konusmaci ile dinleyicinin ortak semboller ve anlamlar
lizerinden 6zdeslesme kurmasina evrilmistir  (Unli, 2015, s.71). 2023
cumhurbagkanligi se¢imlerinde Erdogan’in kullandigi rabia isareti ve “Tirkiye
Yiizyili” slogani; Kiligdaroglu’nun kullandig: kalp isareti ve “Haydi Tiirkiye” ile
“Sana S6z” sloganlari; Ince’nin kullandig: iigiincii yol isareti ve “Ne Cumhur, ne
Millet; tek yol Memleket” slogan1 ve Ogan’in kullandigi “#OAnGeliyor” slogani
ortak sembol ve anlamlara iligkin giincel 6rneklerdir.

YONTEM

Caligmada Tirkiye’de birinci turu 14 Mayis 2023 ve ikinci turu 28 Mayis
2023 tarihlerinde yapilan cumhurbaskanligi se¢imlerinin her iki turunda da yer alan
Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter hesaplarindan yaptiklari
paylasimlar analiz edilmistir. Inceleme adaylarin 31 Mart 2023 tarih ve 32149 sayili
Resmi Gazete’de ilan edilmesinin ertesi giini yani 1 Nisan 2023 tarihi itibariyle
baslamis ve se¢im giiniiniin sonuna kadar devam etmistir. Calismada asagidaki
arastirma sorulari cevaplandirilmaya ¢aligilmigtir.

1. Adaylar hangi siklikta paylasim yapmuslardir ve paylasimlarinda gorsel ve
hashtag kullanimlarina ne kadar yer vermislerdir?

2. Adaylar hangi konularda/temalarda paylasim yapmuslardir?

3. Adaylar paylasimlarinda hangi kelimelere ve kavramlara daha ¢ok vurgu
yapmuglardir?

4. Adaylarin iktidarda veya muhalefette yer almalarma gore kullandiklari
sOylemler, izledikleri se¢im kampanyalari ve siyasal reklam stratejileri
degisim gostermis midir?

5. Adaylarin séylemleri, kampanya stratejileri ve reklam temalar1 ikinci tura
gecildiginde degismis midir?

Adaylarin paylastiklar1 tweetler metin madenciligi ve icerik analizi
yontemleri kullanilarak incelenmistir. Bir ¢esit veri madenciligi uygulamasi olan
metin madenciliginde veri kaynagi olan metinler; anlamli oriintiiler olusturacak
bi¢cimde siniflandirilabilmektedir (Karahan Adali, 2022, s.132). Eldeki metin verisi
yani adaylarin ilgili tarih araliginda yaptiklar1 paylasimlar R programla dili
kullanilarak, RStudio gelistirme ortaminda islenmis ve en sik tekrar eden kelimelere
ilisgkin frekanslar hesaplanmigtir. Bunun sonunda en sik tekrarlanan kelimeler,
kelime bulutlarinda daha biiylik puntolarla gorsellestirilmistir. Bu yolla adaylarin
siyasal kampanyalarinda hangi kavramlara vurgu yaptiklari; hashtaglerini ne kadar
etkin kullandiklar1 6lglilmiistiir.

Mesajin vermek istedigi enformasyonun islenmesi bir diger ifadeyle mesajin
nicel, sistematik ve nesnel yollarla analiz edilmesi icerik analizi yontemi olarak
tammlanmaktadir. Icerik analizinde degerlendirici analiz, kategorisel analiz, frekans
analizi ve iliski analizi olmak tizere farkli yontemler kullanilmaktadir (Bilgin, 2006,
s$5.18-20). Caligma kapsaminda tweetleri belli bash ana kategoriler altinda toplamaya
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yarayan kategorisel analiz yontemi tercih edilmistir. Bu baglamda ilk olarak tweetler
se¢im giindemine ve se¢im dis1 giindeme iliskin olmak {izere kodlanmig ve basliklara
ayrilmustir. Daha sonra bu bagliklar anlamli bir butlin olacak sekilde ana kategorilere
altinda toplanmustir. Yapilan kodlamalar sonunda se¢im giindemine iligkin “Secim
Siireci”, “Icraatlar” ve “Vaatler” olmak iizere 3 ana kategori tespit edilmistir. Segim
glindemi diginda kalan paylagimlar da (a) dis politika, (b) Ozel glinlerde yapilan
tebrik ve anmalar ve (c) diger olmak {izere 3 ana kategoride toplanmustir.

Secim siireci kategorisi adayin segime iligkin paylagimlarimi kapsamakta
olup, kendi i¢inde 12 bagliktan olusmaktadir: (a) adayin halkla olan bulugmalarin
ve esnaf gezilerini de kapsayan mitingleri, (b) adayin meslek gruplariyla ve
siyasilerle olan bulugsmalari, (c) adayimn kendisiyle, ailesiyle veya arkadaslariyla ilgili
yaptigr sahsi paylasimlar, (d) bilgilendirme mesajlar1 ve basin agiklamalari, (e)
televizyon programi katilimlarina iligskin paylagimlar, (f) umut agilamaya yonelik
veya sagduyu cagrisi igeren paylasimlar, (g) oy kullanma cagrilarina iligkin
paylasimlar, (h) sandik gorevlileri veya secim giivenligine iliskin paylasimlar, (i)
se¢cim doneminde yapilan protesto veya provokasyonlara iliskin paylasimlar, (j)
rakiplerin elestirilmesine yonelik paylagimlar, (k) adayin rakiplerine meydan
okudugu paylasimlar, ve () medya sansiiriine iliskin paylasimlar. Higbir bashga
giremeyen paylasimlar ise diger olarak kodlanmustir.

Icraatlar kategorisi adayin yapmus oldugu icraatlarma iliskin paylasimlarini
kapsamakta olup, kendi i¢inde 5 basliktan olugsmaktadir: (a) agilislar, (b) atama ve
maas zamlar1, (c¢) biiylik projeler, savunma sanayi ve kamu yatirimi dahil olmak
iizere her tiirden devlet yatirimlari, (d) depreme iliskin yapilan icraatlar ve (e) konut
yapimi veya fiyatlarina iligkin icraatlar. Hicbir bagliga giremeyen paylasimlar ise
diger olarak kodlanmuistir.

Vaatler kategorisi adayin segmenlere sundugu vaatlere iliskin paylagimlarini
kapsamakta olup, kendi icinde 7 basliktan olusmaktadir: (a) adalet, liyakat, 6zgiirliik,
demokrasi, aile, kadin haklari, kimlikler gibi temel degerlere iliskin vaatler, (b)
deprem bolgesine ve deprem oOnlemlerine iligskin vaatler, (c) egitim, bilim ve
teknoloji konularindaki vaatler, (d) ekonomiye iligkin vaatler, (e) kira, konut ve
kentsel doniisiime iligkin vaatler, (f) meslek gruplarina yonelik vaatler ve (g)
sigimmacilara, gdgmenlere ve yabancilara yonelik politikalara iliskin vaatler. Hi¢bir
basliga giremeyen paylagimlar ise diger olarak kodlanmustir.

Tiim bu kodlamalarm ve veri islemelerinin ardindan adaylarin (a) ne siklikta
paylasim yaptiklari, (b) paylasimlarinda gorsel ve hashtag kullanimlarina ne kadar
yer verdikleri, (c) hangi kelime ve kavramlara daha ¢ok vurgu yaptiklar1 ve (d)
glindemlerinde hangi konulara agirlik verdikleri hem yatay diizlemde yani adaylar
baglaminda hem de dikey diizlemde yani turlar arasinda kiyaslanmustir. Verilerin
islenmesinde ve kategorizasyonunda retweetler hari¢ tutulmus ve iglenen verilerin
tablo veya grafik olarak gosterilmesi asamasinda adaylarin aldiklar1 oy oranlarina
gore siralama gozetilmistir.
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BULGULAR
Adaylarin Genel Twitter Kullammlari

Cumhurbagkanligi se¢imlerinin birinci turunda 668, ikinci turunda ise 144
adet tweet atilmistir. Birinci tur kapsamindaki tweet incelemesi 1 Nisan ila 14 May1s
tarihleri arasinda toplam 34 giin iizerinden; ikinci tur ise 15 Mayis ila 28 Mayis
tarihleri arasinda toplam 14 giin lizerinden yapilmistir. Turlardaki giin sayilar farkli
oldugundan adaylarm attiklari tweetlerin giinde ortalama kag adet paylagima denk
geldigini hesaplamak i¢in tweet/giin formiilii kullanmigstir. Buna gore Kiligdaroglu
ikinci turda paylasimlarini %32,78; Erdogan ise %55,13 oraninda azaltmustir.
Adaylar kiyaslandiginda ise her iki turda da Erdogan’in rakibinden fazla tweet attigi
gortlmektedir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Adaylarm Paylasimlarinin ikinci Turdaki Azalma Durumlari

. Gunliik Ortalama Tweet Azalma

Aday Tur Tweet Sayis1 | Giin Sayisi Sayist (Tweet/Giin) Oram

Recep Tayyip Erdogan ; 48424 ij 153'8066 955,13
Kemal Kiligdaroglu ; 26224 ij 2’22 %32,78

Bireyleri bir konu etrafinda toplamak, giindem ve kamuoyu olusturmak igin
6nem arz eden hashtaglerle birlikte siyasi aktorler kampanyalarinin daha goriiniir
olmasin1 saglayabilmekte; se¢cmenlerse bireysel olarak veya sanal topluluklar
olusturarak, destekleri adayin kampanyasina aktif bir bicimde katilabilmekte; onun
daha goriiniir olmasi i¢in paylasimlar yapabilmekte; adaya yonelik sevgilerini,
taleplerini veya onerilerini aktarabilmektedirler. 1k turdaki hashtag kullanimlarmna
bakildiginda adaylar arasinda dengeli bir dagilim oldugu goriilmiistiir. Erdogan
ikinci turda hashtag kullanmazken; iki tur bir arada diisiiniildiiginde
Kiligdaroglu’nun az bir farkla (%52,73; n=87) Erdogan’dan (%47,27; n=78) fazla
hashtag kullanildig1 bulgulanmistir (Bkz. Tablo 2). Kiligdaroglu’'nun en sik
kullandig1 hashtagler #SanaS6z, #Haydi, #HaydiTirkiye ve #(il ismi) olurken;
Erdogan’in #DogrusuAkParti, #(il ismi)i¢inDogrusuAkParti ve
#TiirkiyeSanaEmanet olmustur.

Tablo 2: Adaylarin Gorsel ve Hashtag Kullanim Adetleri

Fotograf / Video / Gorsel Kullanim
Aday Tur infoggrafik YouTube Linki Toplami Hashtag

1 13 156 169 79

Kemal Kiligdaroglu 2 1 33 34 8
Toplam 14 189 203 87

1 222 157 379 78

Recep Tayyip Erdogan 2 17 35 52 0
Toplam 239 192 431 78
Genel Toplam 253 381 634 165
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Sosyal medyanin multimedya 6zelliginden faydalanmak, bir diger ifadeyle
fotograf, infografik, video gibi gorsellerden yararlanmak paylasim igeriginin
zenginlestirilmesi ve daha anlagilabilir hale gelmesi acisindan énemlidir. Ilk tur
kapsamindaki tweetlerin %82,03’{inde (n=548) adaylarin gorsel kullandig1 tespit
edilmig; ikinci tura gelindiginde gorsel kullanimi %59,72 oranma (n=86)
gerilemistir. Erdogan her iki turda da (%69,16; %67,98); Kiligdaroglu’dan (%30,84;
%32,02) fazla gorsel kullanmustir (Bkz. Tablo 2). Buna ek olarak Erdogan’in iktidar1
boyunca yaptig1 ve gelecek iktidarinda yapmayi planladigi devlet yatirimlarmi ve
icraatlarmi infografikler bi¢iminde sosyal medya hesabindan paylagmasi; segmenin
yapilan hizmetleri anlamasini kolaylagtirabilecek bir husustur.

Adaylarin Twitter hesaplarinda kullandiklar1 profil ve kapak fotograflar1 da
ayrica incelenmistir. Erdogan profil fotografi olarak secim slogani olan “Tiirkiye
Yiizyili”n isaret edercesine agik mavi bir fonun oniinde ufka bakan bir fotografini
kullanmis; kapakta ise “TURKIYE YUZYILI Bashiyor” yazili ve yine kendi
fotografinin da bulundugu bir gbrsele yer vermistir. Se¢imin ilerleyen giinlerinde
profil fotografini degistirerek Istikbalin Yiizyilli Tanitim Programi’nda cekilen,
iizerinde pilot montu ile glines gozliikleri olan bir fotograf koymustur. Hesabinin
acgiklama kisminda kendini tanitmak i¢in resmi bir dili tercih eden Erdogan “Tiirkiye
Cumbhurbaskani ve AK Parti Genel Baskan1” yazmustir (Bkz. Fotograf 1).

Fotograf 1: Erdogan’in Twitter Hesab1

TURKIYE . /... a TURKIYE g 3
YUZYILI & “ YUZYILI o7 “
3 . ¥ vyodn f vyo n
6 AN
° 4 T-klpcl

Recep Tayyip Erdogan @
e 2 Recep Tayyip Erdogan &

Kaynak: Erdogan, R. T. [@RTErdogan]. (t.y.). Tweets & replies [Twitter profili].

Kiligdaroglu birinci turda kapak fotografi olarak “Sana S6z” yazisina ve
martenicka gorseline, secimin ilerleyen gunlerinde ise kendi fotografinin oldugu
“HAYDI KAZANALIM haydi!” yazih bir gorsele yer vermistir. Profil fotografi
olarak her iki turda da mavi fon 6niinde giiler yiizlii bir ifade takindigi fotografi tercih
etmistir (Bkz. Fotograf 2).
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Fotograf 2: Kiligdaroglu’nun Twitter Hesab1 (Birinci Tur)

i

Takip et

Kemal Kilicdaroglu &

umhurbagkan: Adayi | Cumi
rat Amcasi | Bay Kema!

Kaynak: Kiligdaroglu, K. [@kilicdarogluk]. (t.y.). Tweets & replies [Twitter profili].

Ikinci turda Kiligdaroglu, kapakta profil fotografina nazaran daha sert ifadeli
bir fotografi ile “TURKIYE ICIN KARAR VER!” yazili bir gorsel tercih etmistir.
Hesabinin agiklama kisminda geng se¢mene hitap edecek bigimde esprili bir dili
tercih etmis ve “13. Cumhurbaskan1 Aday1/ Cumhuriyet Halk Partisi Genel Bagkani
/ Genglerin Demokrat Amcasi / Bay Kemal” yazmistir (Bkz. Fotograf 3).

Fotograf 3: Kiligdaroglu’nun Twitter Hesab1 (ikinci Tur)

TURKIYE iCiN ¥

KARAR VER!
AIMAL
Ty

Kemal Kilicdaroglu &

Kaynak: Kiligdaroglu, K. [@kilicdarogluk]. (t.y.). Tweets & replies [Twitter profili].
Adaylarin En Sik Tekrarladiklar1 Kelimeler

Adaylarm paylagimlarinda en sik tekrarladiklar1 kelimeleri bulmak amaciyla
metin madenciligi yontemi kullanilarak kelime bulutlar olusturulmustur.

Erdogan’in birinci turda %21’in tizerinde tekrarladigi tek kelime “bir”
olmustur. Sekil 1’deki kelime bulutu gorselinden de goriildiigli iizere “bin”,
“hayirli”, “yeni”, “milyar”, “milyon”, “devam”, “insa”, “deprem”, ‘“hizmet”,
“konut”, “yatirim”, “teslim” ve “kamu” gibi kelimelerinin fazla ¢ikmasi Erdogan’in
retorik unsurlarindan logosu 6n planda tutarak icraatlarina vurgu yaptigini
gOstermekte olup; siyasal pazarlama stratejisinin temelinde olan “‘istikrar”
vurgusuyla da ortiismektedir. Bu aym zamanda gegmise doniik reklam stratejisini
izledigini de gostermektedir. Erdogan’in se¢im igin kullandigi #DogrusuAkParti ile
#(il ismi)icinDogrusuAkParti hashtagleri de kelime bulutu gorsellerinde 6n plana
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cikmistir. Ayrica “milletimize”, “milletimizin”, “milli”, “llkemizin”, “ililkemize”,
“Tiirkiye”, “birlikte” ve “insallah” gibi kelimelerle retorik unsurlarindan pathosu
kullanarak milli ve manevi degerlere vurgu yaptigi goriilmektedir. “Tesekkiirler”
kelimesinin ¢ok biiyiikk ¢ikmasi ise Erdogan’in paylagimlarinda se¢menlerini
ovdiigiine isaret etmektedir. Segmene tesekkiir etmek segmen memnuniyeti yaratma
acisindan onemli olup (Taluk, 2019, s.208); beraberinde marka sadakatini de
saglayabilmektedir zira segmenler Gviilmekten hoglanmaktadirlar. Erdogan’in
“genc/gengler” ve “deprem/depremzede” kelimelerine vurgu yapmasi segmen profili
olarak depremden etkilenen bdlge halkini ve gengleri hedefledigini gostermektedir.
Buna ek olarak Erdogan attig1 tweetlerde rakiplerinden Ince ve Ogan’mn adini hig
gegirmezken; 13 kere “Bay Bay Kemal” ve 2 kere “Kiligdaroglu” demistir.
Dolayisiyla Erdogan’in rakiplerinden Ogan ve Ince’ye vurgu yapmadigy; “Bay Bay”
ifadesine istinaden de Kiligdaroglu’na yonelik gorece negatif bir soylem
benimsedigi soylenebilmektedir.

Sekil 1: Erdogan’in Birinci Turdaki Paylasimlarinin Kelime Bulutu
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Ikinci tura gelindiginde (Bkz. Sekil 2) Erdogan’in %1’in iizerinde
tekrarladig1 tek kelime ilk turda oldugu gibi yine “bir” olmustur. “Birlikte”,
“milletimiz”, “milletin”, “insallah”, “Tiirkiye” gibi kelimelerle ikinci turda da
milletin destegiyle galip ¢cikacagini vurgulamaktadir. {1k turdan farkh olarak bu turda
logosa yani icraatlarina yonelik kelimeleri daha seyrek kullandigi; onun yerine
“CHP”, “se¢im”, “may1s” gibi kelimelere vurgu yapmasina istinaden se¢im siirecine
yogunlastig1 sdylenebilmektedir. “Geng” ve “kadin” kelimelerine yapilan vurgu ise
Erdogan’in se¢gmen profilinin merkezinde bu kesimlerin oldugunu gostermektedir.
Bu turda rakibinden sadece 1 kere soyadi ile bahsetmis, ilk turda kullandig1 “Bay
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Bay Kemal” ifadesini ve slogan icerikli hashtaglerini kullanmamstir. Taluk’a gore
(2019:39) adaymn rakibini yakindan tanimasi secim stratejilerinin olugturulmasi
acisindan Onemlidir ancak adayin rakibine fazla odaklanmamasi, ona vurgu
yapmamasi; segmenin iknasi ve se¢imlerin kazanilmasi adina 6nemlidir. Bu agidan
Erdogan’in ikinci turda rakibinden fazla bahsetmemesinin yerinde bir strateji
oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Aym zamanda “Bay Bay Kemal” ifadesini
kullanmamasi Erdogan’in ikinci tura gelindiginde gorece daha pozitif bir kampanya
izlemeye ¢alistigin1 gostermektedir.

Sekil 2: Erdogan’in Ikinci Turdaki Paylasimlarinin Kelime Bulutu

=71 “%
w1

Kiligdaroglu’nun birinci turda %!1’in {izerinde tekrarladigi kelimeler
“bulusmas1” (%1,6), “millet”(%1,38) ve “bir” (%1,08) olmustur (Bkz. Sekil 3). S0z
konusu iki kelime (Millet Bulusmasi) Kiligdaroglu’nun secim kampanyasi
kapsaminda yaptigi mitingleri tanimlamaktadir. Yine kampanyasi kapsaminda
olusturulan #Haydi ile #HaydiTiirkiye hashtaglerinin kelime bulutu gorsellerinde 6n
planda oldugu goriilmektedir. Kampanya kapsaminda kullandig1 #SanaS6z hashtagi
ise daha kiiciik puntolarla kelime bulutunda yer almaktadir. Bu agidan bakildiginda
kampanyasinda slogan ve hashtag acisindan bir biitlinlik sagladigim ve bunu
soylemleriyle de destekledigi goriilmektedir. Ote yandan literatiir kisminda da
belirtildigi tizere adayin segmene s6z vermesi, segmenin ikna edilmesi ve desteginin
saglanmas1t baglaminda Onemlidir. Bu kapsamda Kiligdaroglu’nun se¢im
kampanyasi sloganini sd6z verme {izerine inga etmesi dogru bir hamle olarak
degerlendirilebilmektedir. Erdogan gibi Kiligdaroglu’nun da “genc¢” kelimesini sik¢a
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kullanmasi hedef segmen grubunun gencler ve ilk kez oy kullanacaklar olduguna
isaret etmektedir. Kiligdaroglu kendisinden ve vaatlerinden bahsederken sikga “Bay
Kemal” ifadesini kullanmig; bu yolla aslinda Erdogan’in “Bay Kemal” ve “Bay Bay
Kemal” ifadelerine bir gondermede bulunmustur. Kiligdaroglu’nun “Bay Kemal”
ifadesini kullandig1 yerler “Bay Kemal s6ziinden donmez” veya “Bay Kemal’in
Tahtas1” seklindedir ki bu durum onun vaatlerine vurgu yaptigini yani gelecege
doniik reklam stratejisi izledigini gostermektedir. Vaatlerini vurgulamak adina
“demokrasi”, “yatirrm”, “milyar”, “s6z” gibi kelimeleri sikca tekrarlamustir. Ote
yandan “biiyiiksehir” kelimesine yapilan vurgu da 2019 yerel segimlerinde istanbul
ve Ankara dahil olmak iizere CHP’nin kazandigi 11 biiyliksehir belediyesini
hatirlatmakta olup; bu baglamda bir ¢esit gegmise doniik siyasal reklam stratejisi
izlendigi de sdylenebilmektedir. TUm bu kelimeler Kiligdaroglu’nun ilk turda pozitif
kampanya izledigini gostermektedir. Bunlara ek olarak attigi tweetlerde 7 kere
Erdogan; 4 kere @R TErdogan ve 1 kere Ogan derken, ince’den hi¢ bahsetmemistir.

Sekil 3: Kiligdaroglu’nun Birinci Turdaki Paylagimlariin Kelime Bulutu

Kiligdaroglu’nun ikinci turda %1 in tizerinde tekrarladigi kelimeler “bir”
(%2,05) ve “sandiga” (%1,25) olmustur. Sekil 4’te goriildiigii lizere “sandiga”,
“vatanin” ve “seven” kelimelerinin biiyiik puntolarla ¢ikmasi Kiligdaroglu’nun
ikinci turda birinciden farkli olarak sdylemini degistirerek ve secim sloganini
“Vatanini seven sandiga gelsin” sozlerine dayandirdigini gostermektedir. Soylemin
degiserek gorece sertlestigini gosteren diger kelimeler ise “referandumudur”,
“miicadele” ve #KararVer hashtagidir. Bu kelimeler ayn1 zamanda Kiligdaroglu’nun
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siyasal pazarlama stratejisinin temelinde olan “degisim” vurgusu ile ortiismekte ve
kampanyasinda karar ver tiirii reklam stratejisinden yararlandigini gostermektedir.
Bir diger ifadeyle Kiligdaroglu “referandum” vurgusu yaparak; Erdogan iktidarina
yonelik segmenin tamam mi devam mm arasinda bir tercih yapmasi gerektigini
belirtmis ve degisimi isaret etmistir.

Sekil 4: Kiligdaroglu’nun ikinci Turdaki Paylasimlarinin Kelime Bulutu
p ¢
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Kelime bulutlarindan goriildiigii iizere iki aday da segmen profilinde mikro
hedeflendirme yaparak genclere ve kadinlara agirlik vermis; secim sonuclari
iizerinde bu kitlelerin belirleyici etkisi oldugunu diisiinmiislerdir. Iki aday da
genglere seslenmesinde dengeli bir yaklasim sergilemis (Erdogan %56,7, n=55;
Kiligdaroglu %43,3, n=42), kadinlara hitap etme konusunda ise Erdogan %82,14
(n=23) ile Kiligdaroglu’nun (%17,86, n=5) oniine gecmistir. Ozellikle kadinlara ve
genc se¢cmenlere odaklanilmasi se¢imlerin kazanilmasi adina 6nemli olmasindan
dolay1 (Taluk, 2019:49-52), adaylarin segmen profili tercihlerinde dogru strateji
izledikleri soylenebilmektedir. Kiligdaroglu kampanya stratejisinin  temelini
olusturan “degisim” kelimesini 6 kere; Erdogan ise “istikrar” kelimesini 4 kere
kullanmig; ancak her ikisi de yukarida belirtildigi ilizere baska kelimelerle bu
stratejileri desteklemislerdir.

Adaylarin Se¢cim Dis1 Giindemleri

Birinci tur kapsaminda incelenen 6rneklemin %5,84’t (n=39); ikinci tur
kapsamindaki orneklemin ise %15,28’1 (n=22) se¢im dis1 giindemlere iliskindir.
Oranlarin olduk¢a az olmasi adaylarin giindemlerini segim iizerine kurduklarini;
ekonomi, maaslar, deprem, temel haklar, yatirrmlar gibi i¢ politikay1 ilgilendiren
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konular1 segim baglaminda ele aldiklarini ve dis politika dahil olmak tizere geri kalan
giindemlere spesifik olarak pek vurgu yapmadiklarini gostermektedir. Ozellikle
ikinci tura gelindiginde her iki adayin da dis politikaya iliskin konular1 6zel olarak
giindemlerine almadiklar1 bulgulanmistir. Seg¢im dis1 giindemlerin tamamu bir arada
diistiniildiigiinde Erdogan’in daha fazla (%62,29; n=38) paylagimda bulundugu
tespit edilmistir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3: Adaylarin Secim Disindaki Giindemlere iliskin Paylasim Adetleri

Aday Tur Dis Politika Ozel Giin Diger Toplam
1 4 2 9 15
Kemal Kiligdaroglu 2 0 3 5 8
Toplam 4 5 14 23
1 1 6 17 24
Recep Tayyip Erdogan 2 0 5 9 14
Toplam 1 11 26 38
Genel Toplam 5 16 40 61

Adaylarin Se¢im Gundemleri

Secim giindemine iligkin birinci turda 629; ikinci turda ise 122 olmak Uzere
toplam 751 tweet atilmistir. Grafik 1’de goriildiigii tizere Erdogan her iki turda da
Kiligdaroglu’ndan fazla tweet atarak sosyal medyay1 daha aktif kullanmustir.

Grafik 1: Adaylarin Segimlere iliskin Toplam Paylasim Oranlari
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Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu

mjlk Tur = ikinci Tur ®™Toplam

Bu tweetler kategoriler baglaminda degerlendirildiginde her iki turda da
adaylarin en fazla agirlik verdikleri konunun secim siireci oldugu yani giindemlerini
secim siireci iizerinden kurduklar1 goriilmektedir (Bkz. Grafik 2). Ikinci turda en az
vurgu yapilan konu degismis ve %3,28 ile icraatlar olmustur. Her iki turda da
icraatlara ve vaatlere yapilan vurgu az olurken; iki turun toplaminda en az paylasilan
kategori %15,58 ile vaatler olmustur. Bir diger ifadeyle Grafik 2’den de goriildigii
tizere ikinci tura gelindiginde adaylarin icraatlara ve vaatlere iliskin paylagimlar
azalmis ve adaylar secim sirecine yogunlagmiglardir.
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Grafik 2: 1ki Adayin Kategorilere Iliskin Paylasimlarin Turlara Gore
Oransal Dagilimlari
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Secim Gundemleri: Secim SUreci Kategorisi

Literatiir kisminda da deginildigi tizere siyasal pazarlama agisindan
adaylarin se¢menlerden, sivil toplum kuruluslarindan, sendikalardan, meslek
gruplarindan veya diger siyasi aktorlerden destek gdrmesi; taraftarlarim daha da
motive etmek ve kararsiz segmeni kendilerine oy verme konusunda etkileyerek ikna
etmek adina 6nemlidir. Bu sebeple adaylar se¢im kampanyalarinda kendilerine
verilen destekleri kalabalik miting goriintiileri gibi gorsellerle sikga vurgulamakta;
bu yolla kendilerini bir marka haline getirerek kararsiz se¢gmeni de kendilerine destek
verecek bicimde etkileyebilmektedirler. Miting alanlarinin kalabalik sunulmasi ayni
zamanda adayin yaptig1 bir govde gosterisi olarak algilanabilmektedir (Taluk, 2019,
5.189). Siyasi aktorlerin popularitelerini ve goriinirliiklerini daha da artirmalar1 igin
secim kampanyalar1 boyunca televizyon veya sosyal medya yaymlarma sik¢a
katilmalar1 ve bilgilendirici mesajlarla halki aydinlatmalar1 gerekmektedir. Ote
yandan 6zel hayatlarindan kesitler sunarak ulasilabilir bir lider imaj1 ¢izmeleri kendi
markalarinin konumlandirilmasi adina 6nem arz etmektedir. Taluk’a gore (2019,
s.112) “Umut, siyasal kampanyalarda se¢imi kazandiracak en gii¢lii duygu”
oldugundan siyasi aktorlerin se¢im kampanyalarinda segmenlerine umut agilamalari
ve pozitif bir atmosfer sunmalar1 da 6nemlidir. Ancak siyasi tansiyonun tirmandigi
bazi donemlerde adaylarin da sdylemleri sertlesebilmekte; umut asilama yerine
meydan okuma veya rakiplere yonelik elestiriler 6n plana ¢ikabilmektedir.

Yukarida belirtilen tim bu hususlar se¢im siireci kategorisi kapsaminda
degerlendirilmis olup; s6z konusu kategori her iki turda da adaylarin giindeminin
birinci sirasinda yer almig ve turlarin toplami baz alindiginda %64,85°1ik bir oranla
en sik paylasilan kategori olmustur.

Tablo 4’te goriildiigli tlizere Erdogan her iki turda da sansiir,
protesto/provokasyon ile meydan okuma basliklarina; bunlara ek olarak birinci turda
sadece oy kullanma g¢agrisina; ikinci turda ise sahsi, bulugma ve umut agilama
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basliklarma iligkin paylasim yapmadigi goriilmiistiir. Her iki turda da en fazla
mitinglerine iliskin paylasim yapmasi segmen tarafindan ne denli sevilip
desteklendigini gostermesi agisindan onemlidir. Diger basligi hari¢ tutuldugunda
Erdogan’in ikinci tura gelindiginde miting, rakip elestirisi, televizyon programlarina
katilim ve sandik gorevlileri/se¢im giivenligi basliklarina iligkin paylagimlarint
azalttigi; bilgilendirme/basin agiklamasi ve oy kullanma ¢agrisina iliskin
basliklardaki paylagimlarii ise arttirdigi bulgulanmustir. Erdogan’in elestirel
paylagimlarina bakildiginda ise ilk turda muhalefete iligkin 46 adet elestirel paylasim
yaptigy; ikinci turda bu sayinin 13’e diistiigii goriilmiistiir. Ilk turdaki elestirilerinin
%69,57’si dogrudan CHP, Millet ittifak1 ve Kiligdaroglu'na (n=32) ydneliktir. Geri
kalan elestirel paylasimlarin bir kismu eski iktidarlara veya terdr gruplarma yonelik
olup; bir kisminda ise elestirinin hedefi net olarak belirtilmemistir. Bunlara ek olarak
Erdogan’in sahsi paylasimlara olduk¢a az (n=1) yer vermesi, onun halihazirda bir
marka olarak bilinirliginden kaynaklanmaktadir.

Tablo 4: Segim Siireci Kategorisi Basliklarinin Erdogan’in Paylasimlarinin
Oranlarma ve Adetlerine Gore Dagilimi

Segim Sireci Kategorisinin Bagliklari Tli:i(r:’;)i) _I?S;'?g; iki'zg/io )T ur _;Llﬁ"(cr:) T(z([))/:)e;m TO&';‘ m
Miting 51,97 119 22,95 14 45,86 133
Rakip elestirisi 20,09 46 21,31 13 20,35 59
Televizyon Programlarina Katilim 7,86 18 9,84 6 8,28 24
Bulugma (Iftar, Meslek, Siyasi) 10,04 23 0 0 7,93 23
Bilgilendirme / Basin Agiklamasi 1,75 4 9,84 6 3,45 10
Oy Kullanma Cagrist 0 0 6,55 4 1,38 4
Sandik Gérevlileri / Se¢im Giivenligi 1,31 3 1,64 1 1,38 4
Sahsi 0,44 1 0 0 0,34 1
Sagduyu Cagris1 / Umut Asilama 0,44 1 0 0 0,34 1
Meydan Okuma 0 0 0 0 0 0
Protesto / Provokasyon 0 0 0 0 0 0
Sanstr 0 0 0 0 0 0
Diger 6,11 14 27,87 17 10,69 31
Toplam 100 229 100 61 100 290

Kiligdaroglu’nun birinci turda tiim basliklarda tweet attig1, ikinci turda ise
sahsi paylasim yapmadigi, secim slrecindeki protesto/provokasyonlara ve
bulugmalarina dair tweet atmadig1 goriilmiistir (Bkz. Tablo 5). Diger bashg: harig
tutuldugunda Kiligdaroglu’nun ikinci tura gelindiginde oy kullanma cagrisina ve
meydan okumaya iliskin paylagimlarinin disindaki tiim basliklardaki paylasimlarini
azalttig1 bulgulanmistir. Bir diger ifadeyle ilk turda sagduyuya ve se¢im giivenligine
yonelik daha fazla paylagim yaptig1; ikinci tura gelindiginde ise sdylemini “vatanin
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seven sandiga gelsin” olarak degistirerek meydan okumaya yoneldigi goriilmektedir.
Kiligdaroglu’nun ikinci turda meydan okuma basligi kapsaminda attigi 11 tweetin
10 tanesi “vatanmini seven sandia gelsin” mesajini igermektedir. Kiligdaroglu’nun
iktidara yonelik elestirilerinin 18 tanesi ilk turda, 12 tanesi ise ikinci turda yapilmis
paylagimlardan olugmaktadir. Kiligdaroglu her iki turda da bilgilendirme/basin
aciklamasi basliginda dengeli oranda paylasim yapmustir. ik turdaki bilgilendirme
mesajlarmin tamami (n=9) sosyal medya lizerinden “konusmamiz lazim” bashigiyla
farkli se¢men tirlerine hitap eden videolar seklinde olmustur. Bu noktada
Kiligdaroglu’nun pazarlama stratejisinde mikro hedeflendirme yaptigini sdylemek
mumkaindur.

Tablo 5: Segim Sireci Kategorisi Basliklarinin  Kiligdaroglu’nun
Paylagimlarmin Oranlarina ve Adetlerine Gére Dagilimi

Sec¢im Siireci Kategorisinin Bashklar T‘i:igﬁ(j) _?S:r(]g; ild'zg/io )T ur Tillj:"n(cr:) T?E/:Sm To(pnl )a m
Miting 33,11 49 2,04 1 25,38 50
Rakip Elestirisi 12,16 18 24,49 12 15,23 30
Bilgilendirme / Basin A¢iklamasi 10,81 16 16,33 8 12,18 24
Diger 12,84 19 8,16 4 11,68 23
Meydan Okuma 3,38 5 22,45 11 8,12 16
Televizyon Programlarina Katilim 5,41 8 8,16 4 6,09 12
Sagduyu Cagris1 / Umut Asilama 3,38 5 6,13 3 4,06 8
Oy Kullanma Cagrist 1,35 2 8,16 4 3,05 6
Sandik Gérevlileri / Se¢im Giivenligi 2,7 4 2,04 1 2,54 5
Protesto / Provokasyon 2,7 4 0 0 2,03 4
Sansir 1,35 2 2,04 1 1,52 3
Sahsi 1,35 2 0 0 1,01 2
Bulusma (iftar, Meslek, Siyasi) 9,46 14 0 0 7,11 14
Toplam 100 148 100 49 100 197

Secim Guindemleri: Icraatlar Kategorisi

Literatiir kisminda bahsedildigi iizere se¢imlerde basariy1 yakalamak isteyen
adaylar, siyasal iletisim siireclerini kampanya ve se¢cim donemleri ile sinirh
tutmamali; ilk secimin bittigi giin bir sonraki segimde izlenecek pazarlama
stratejileri i¢in ¢alisilmaya baglanmalidir. Bu sebeple 6zellikle de iktidarda olan
adaylarin ge¢miste yaptiklari icraatlardan bahsetmeleri aslinda ne denli hizmet
ettiklerini gdstermek acisindan 6nemlidir ve bu ayn1 zamanda gecmise doniik siyasal
reklam kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

Birinci turda %22,73 ile ikinci sirada yer alan icraatlar kategorisi, ikinci tura
gecildiginde son siraya (%3,28) gerilemis ancak turlarin toplami baz alindiginda
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%19,57’lik bir oranla en sik paylasilan ikinci kategori olmustur. Icraatlarm oraninin
bu kadar fazla ¢ikma sebebi Erdogan’in se¢im kampanyasini ge¢miste yaptigi
icraatlar {izerinden tasarlamasidir. Icraatlarmin vurgulandig Tiirkiye Yiizyili temali
reklamlar gecmise doniik reklam stratejisinden yararlandigimi gostermektedir.
Gegmis icraatlarina vurgu yapmasi onun tutarli oldugunu, segmene giiglii hizmetler
gotlirecek kudrette oldugunu gostermekte; bu sayede kendi siyasal markasini hizmet
ve giliven lizerine insa edebilmektedir. Erdogan’m en fazla giindeme getirdigi
icraatlar1 yatirnmlar ve agiliglar; en az giindeme getirdigi depreme iligskin konular
olmugtur. Birinci turda icraatlar kategorisi kapsamindaki iligkin tiim basliklar
hakkinda tweet atan Erdogan’in ikinci turda sadece agiliglara (n=2) iliskin paylagim
yaptigi goriilmektedir. Kiligdaroglu ise birinci turda icraatlar kategorisi kapsaminda
iki adet paylasim yaparken, ikinci turda hi¢ paylasim yapmamistir (Bkz. Tablo 6).

Tablo 6: icraatlar Kategorisi Basliklarinin Adaylarin Birinci ve ikinci
Turlardaki Paylagimlarinin Oranlarina ve Adetlerine Gore Dagilimi

. Recep Tayyip Erdogan Kemal Kih¢daroglu
Icraatlar - -
Kategorisinin Birinci Birinci ikinci ikinci Birinci Birinci l_kr]l';:' l_kr]l';:'
Baghklan Tur (%) | Tur(n) | Tur (%) | Tur(n) | Tur (%) | Tur(n) %) )
53 1
YVatim 37,59 0 0 50 0 0
40 1
Acilis 28,37 50 2 50 0 0
14 0
Atama/Maag 9,93 0 0 0 0 0
9,93 14 0 0 0 0 0 0
Konut '
8 0
Deprem 5,67 0 0 0 0 0
12 0
Diger 851 50 2 0 0 0
141 2
Toplam 100 100 4 100 0 0

Secim Gundemleri: Vaatler Kategorisi

Literatiir kisminda da bahsedildigi tizere siyasi aktortin kendisini gucli ve
glivenilir bir marka olarak konumlandirmasi ve siyasal kariyerinde basarilarmin
bulunmasi; sundugu vaatlerin inandiricih@mi artirabilmektedir. Secmende guiven
duygusu yaratmayan aktorlerin sunduklar1 vaatlerse igi bos olarak algilanacaktir.
Icraatlarm aksine vaatler gelecege doniik reklam stratejileri kapsaminda
degerlendirilebilmektedir.

Birinci turda son sirada (%17,33) yer alan vaatler kategorisi, ikinci tura
gecildiginde bir sira ilerleyerek ikinci sirada (%6,56) yer almus; turlarin toplami baz
alindiginda %15,58’lik bir oranla en az paylasilan kategori olmustur.

Tablo 7°de gorildiigli iizere sigmmacilar/yabancilar baslhigi harig
tutuldugunda Erdogan’in birinci turda tiim bagliklar hakkinda tweet attig1, ikinci
turda ise sadece meslek gruplarma yonelik 1 ve depreme yonelik 2 adet tweet attigi
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gortilmiistiir. Bir diger ifadeyle ikinci tura gelindiginde vaatlerine yaptigi vurguyu
ciddi oranda azaltmustir.

Birinci turda Kiligdaroglu’nun bu kategori kapsamindaki tim baglklar
hakkinda tweet attigi goriilirken, ikinci turda diger hari¢ tutuldugunda sadece
ekonomi (n=2) ve meslek gruplarma yonelik (n=1) vaatlere dair paylagim yaptig
gorilmiistiir. Kiligdaroglu’nun ilk turda vaatlerini anlattigi “Sana S6z” temali
reklamlar1 gelecege doniik reklam stratejisine o6rnek teskil etmektedir. Taluk (2019,
$5.114-115) segimleri kazanmanin 6nemli unsurlarmdan birinin segmene s6z vermek
oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda Kiligdaroglu’nun kampanyasi igin segtigi
strateji ve sloganin yerinde oldugunu séylemek miimkiindiir. Buna ek olarak ikinci
tura gelindiginde genel olarak o da Erdogan gibi vaatlerine yaptigi vurguyu
azaltmustir. Tlk turda vaatlere iliskin toplam 59 adet tweet atan Kiligdaroglu, ikinci
turda sadece 5 adet vaat igerikli tweet atmigtir.

Depreme yonelik vaatlerin oraninin az ¢tkmasina istinaden, her iki adayin
da deprem konusuna 6zel bir hassasiyet gosterdigi ve 6 Subat 2023 tarihli
Kahramanmaras depremini ve depremden etkilenen bireyleri bir se¢im propagandasi
ve malzemesi haline doniistirmemeye gayret gosterdikleri séylenebilmektedir.

Tablo 7: Vaatler Kategorisi Basliklarinin Adaylarm Birinci ve Ikinci
Turlardaki Paylagimlarinin Oranlarina ve Adetlerine Gére Dagilimi

Recep Tayyip Erdogan Kemal Kiligdaroglu
Vaatler IR
Kategorisinin Birinci | Birinci | ikinci | ikinci | Birinci Birinci I_IF'S:' l_kr'l'}:'
Bashiklar: Tur (%) | Tur(n) | Tur (%) | Tur(n) | Tur (%) Tur (n) (%) ")
Ekonomi 30 15 0 0 30,51 18 40 2
Diger 16 8 0 0 23,73 14 40 2
Temel Degerler 16 8 0 0 18,64 11 0 0
Meslek Gruplar 10 5 3333 1 11,87 7 20 1
Siginmacilar /
Yabancilar 0 0 0 0 169 1 0 0
Kira/Kont/Kentsel
Déniisiim 18 9 0 0 1,69 1 0 0
Egitim/Bilim/Tekn 4 ? 0 0 673 . o 0
oloji )
Deprem 6 3 66,67 2 5,09 3 0 0
Toplam 100 50 100 3 100 59 100 5

Genel Degerlendirme

Cumbhurbaskanlig1 secim siirecinde se¢im giindemi ile se¢im dis1 giindemler
bir arada diistintildiigiinde 444 tanesi ilk turda olmak (zere toplam 526 tane tweet
atan Recep Tayyip Erdogan’in toplamda en sik paylasim yaptigi kategori %55,13 ile
secim siireci; en az paylagim yaptigi ise %0,19 ile dis politika olmustur (Bkz. Grafik
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3). Turlar arasi kiyaslama yapildiginda ikinci turda girildiginde Erdogan’in
icraatlaria ve vaatlerine iliskin paylasim oranini ciddi bigimde azalttig1; dis politika
konusuna hi¢ deginmedigi; bunun yerine segim sirecine yonelik paylasimlarini
artirdign ~ gortlmektedir. Bu verilerden yola ¢ikarak Erdogan’in segim
kampanyasinda halk destegini 6n plana ¢ikarmaya iliskin paylasimlarina ve gegmis
iktidar dénemlerindeki basarilarmi vurgulamak adina da icraatlarima vurgu yaptig
yani ge¢cmise doniik reklam stratejisini izledigi sdylenebilmektedir.

Grafik 3: Erdogan’in Paylagimlarinin Dagilim Oranlari
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Cumhurbagkanlig se¢im siirecinde se¢im giindemi ile se¢im dis1 giindemler
bir arada diistiniildiigiinde 224 tanesi ilk turda olmak (izere toplam 286 tane tweet
atan Kemal Kiligdaroglu’nun en sik paylasim yaptigi kategori %68,88 ile segim
siireci; en az paylasim yaptigi ise %0,7 ile icraatlar olmustur (Bkz. Grafik 4). Turlar
arast kiyaslama yapildiginda ikinci turda girildiginde Kiligdaroglu’nun vaatlerine
iligkin paylasim oranimmi azalttigi; dis politika ve icraatlar konusunda paylasim
yapmadigi; bunun yerine Erdogan gibi se¢im siirecine agirlik verdigi gérilmektedir.
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Grafik 4: Kiligdaroglu’nun Paylagimlarinin Dagilim Oranlari
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Adaylarin pazarlama stratejilerinin anlagilmasi agisindan kategoriler bir
kenara birakilarak sadece basliklar iizerinden en sik paylasim yapilan konulara
bakildiginda her iki adayin da ilk turda mitinglerine (Erdogan, %26,8; n=119;
Kiligdaroglu, %21,86; n=49) agirlik verdikleri goriilmiistiir. Mitinglere bu kadar ¢ok
vurgu yapilmasinin temel sebepleri arasinda adaylarin se¢menlerinin goziinde
goriiniirliiklerini ve popiilaritelerini artirmak; se¢menleriyle duygusal bag kurmak;
gordiikleri yiiksek destege istinaden gévde gosterisi yapmak ve bu yollarla kararsiz
secmenleri kendi saflarina ¢cekmek gibi gerekgelerin yer aldig1 sdylenebilmektedir.
Mitinglerin disinda Erdogan’in en fazla vurgu yaptigi basliklarin sirasi ile yatirim
(%11,94; n=53), rakip elestirisi (%10,36; n=46), acilislar (%9,01; n=40) ve
bulugmalar (%5,18; n=23) oldugu goriilmiistiir. Yatirim ve agiliglara bu kadar vurgu
yapmasi onun pazarlama stratejisini yaptigi icraatlar iizerinden kurguladigini yani
yararci strateji izledigini ve pozitif kampanya yirittigini gostermektedir. Akar
(2023) da yapmus oldugu calismada Erdogan ve Ak Parti’nin “Her Sey Senin i¢gin”
reklamin1 incelemis ve FErdogan’in reklam stratejisi olarak pozitif reklam
anlayisindan  yararlandigint  bulgulamistir.  Dolayisiyla Erdogan’in  seg¢im
kampanyasi i¢in ge¢mise doniik siyasal reklamlardan yararlandigi; basarilarma ve
hizmetlerine vurgu yaparak se¢menin giivenini pekistirmeyi amagladigi
sOylenebilmektedir. Bulusmalarma yaptigi vurgu ise yine mitingler baslhiginda
oldugu gibi aldig1 halk destegini vurgulamaya iliskindir. Hem mitinglere hem de
bulugmalara yapilan vurgunun fazla olmasi, Erdogan’in kampanyasinda sembolik
stratejiyi de kullandigin1 gostermektedir. Ikinci tura gelindiginde ise yine ilk sirada
mitingleri (%17,07; n=14) yer almis ancak kampanyasinda bir degisim meydana
gelmis ve icraatlarma yaptifi vurgu %31,76’dan  %4,88’e¢  dligmiistiir.
Kiligdaroglu’nun ise mitingler disinda birinci turda en fazla vurgu yaptigi bagliklar
sirasi ile ekonomik vaatler ile iktidar elestirisi (%8,04; n=18), bilgilendirme/basin
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aciklamasi (%7,14; n=16); bulusmalar (%6,25; n=14) ve temel degerlere iligkin
vaatler (%4,91; n=11) olmustur. Kampanya boyunca Ozellikle vaatler {izerinde
durmasi onun pazarlama stratejisini gelecege doniik reklamlarla destekledigini ve
pozitif bir kampanya yurittiiginii géstermektedir. Sonmez ve Akmese Demir (2023)
tarafindan yapilan ¢caligmada Kiligdaroglu’nun “Sana S6z” reklam filminin umut ve
degisim temalarina odaklandigi ve bu sebeple pozitif reklam tiirline girdigi
belirtilmistir. ikinci tura gelindiginde ise vaatlerini tamamen azaltnmis onun yerine
iktidar elestirisine (%19,35; n=12) ve meydan okuma ¢agrisina (%17,74, n=11)
agirhik vermistir.

Ozetle tur farki gdzetmeksizin adaylar kiyaslandiginda her iki adayin da en
fazla secim siirecine agirlik verdigi ve dis politika konusuna fazla egilmedikleri
goriilmektedir. Erdogan’in icraatlar ve 6zel giinlere iliskin paylasimlar konusunda;
Kiligdaroglu’nun ise se¢im siireci, vaatler ve dis politika konularinda dnde oldugu
bulgulanmistir (Bkz. Grafik 5).

Grafik 5: Adaylarin Paylagimlarinin Kiyaslanmasi
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Se¢menlerin destegini ve giivenini kazanarak, oy oranlarini artirmak ve hatta
iktidara gelebilmek icin siyasal pazarlama siireclerinde uzun soluk bir ¢aligma,
profesyonel ve bitinsel bir yaklasim izlenmesi gerekmektedir. Bu pazarlama
faaliyetlerinin zirve noktasi ve yapilan iglerin en belirgin olarak meydana ¢iktig1
donem ise se¢cim zamanlarinda yiiriitiilen kampanyalardir. Bu kampanyalarla birlikte
siyasi aktorler iki secim donemi arasinda gegen siire boyu yaptiklarini segmenlerine
aktarmakta; siyaset sahnesine yeni katilanlar ise kendilerini tanitmakta ve bu yollarla
se¢imi kazanmayi arzulamaktadirlar. Sec¢im kampanyalarmin hazirlanmasi
asamasinda geleneksel medya kadar sosyal medya (izerinden yirutilen kampanyalar
da 6nemlidir. Sosyal medya lzerinden ylritilen kampanyalarda adaylar ézellikle de
hashtagleri kullanarak kendilerini ve se¢im sloganlarim daha genis Kitlelerle
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yaymaya c¢aligmakta ve Kendilerini bir marka olarak konumlandirmay1
amaclamaktadirlar.

Bu c¢alisma kapsaminda 2023 cumhurbaskanligi secimlerinde yarigan
adaylarin pazarlama stratejileri kiyaslanmistir. Yapilan kiyaslamalar neticesinde
adaylarin kampanyalarinda en fazla one ¢ikan farkliligin degisim ve istikrar
sOylemleri hakkinda oldugu goriilmiistiir. Segimlerin bagladigi siiregte halihazirda
iktidarda olan ve Cumhur ittifaki’nin aday1 olarak segimlere katilan Recep Tayyip
Erdogan siyasal pazarlama stratejisini ve se¢im kampanyasi soylemini daha ziyade
gecmis donem icraatlari lizerinden ve “istikrar” vurgusuyla yiiriitmiistiir. Erdogan’in
kelime bulutu gorsellestirmelerine bakildiginda “istikrar” kelimesi 6ne ¢ikmasa da
kullandig1 “yeni, devam, insa, hizmet, konut, yatirim, teslim” gibi kelimeler onun
ge¢mis donemde yaptig1 icraatlar1 gostermekte ve bu sayede Erdogan’in istikrara
vurgu yaptigi soylenebilmektedir. Muhalefette olan ve Millet Ittifaki’nin aday
olarak segimlere katilan Kemal Kiligdaroglu ise siyasal pazarlama stratejisini ve
kampanya sOylemini vaatleri tizerinden ve “degisim” vurgusuyla yiritmiistir.
Erdogan’da oldugu gibi Kiligdaroglu’nun kelime bulutlarinda da “degisim” kelimesi
One ¢ikmamis ancak “vatanini seven sandiga gelsin” sdylemi, “referandum” ile
miicadele” gibi kelimeleri sik¢a kullanmasi ve #KararVer hashtagi onun degisime
yaptig1 vurgu olarak yorumlanabilmektedir. Bu baglamda Erdogan, “Tirkiye
Yizyil” diyerek istikrarin siirmesi gerektigini savunan bir kampanya yapmis ve
ozellikle de birinci turun sonunda meclis ¢ogunlugunu Cumhur Ittifaki’nin
kazanmasindan dolayr Kiligdaroglu’nun se¢ilmesi durumunda “istikrarsizlik”
olacagini ve meclis siireclerinin tikanacagini vurgulamustir. Degisim séylemini
benimseyen Kiligdaroglu ise Erdogan’in meclis ¢alismalarinin tikanacagi yoniindeki
sOylemlerine “denge ve denetleme” kavramlariyla karsilik vermis ve birinci tur
secim sonuglarmi ““iktidara karst memnuniyetsizlik ve degisim mesaji” olarak
yorumlamigtir. Kiligdaroglu ilk turda “Haydi Tiirkiye” ve “Sana S6z” sloganl
kampanyasiyla degisim vaat eden bir siyasal pazarlama stratejisi izlemistir.
Se¢menin kendisine verilen s6zlerden etkilenme olasiligi oldugundan basarili bir
slogan sectigi sdylenebilmektedir. Ikinci tura gelindiginde Kiligdaroglu sloganini
“Karar Ver” diye degistirmis ve “Vatanim seven sandiga gelsin” c¢agrisinda
bulunmus; boylece muhalefeti destekleyen se¢menlerin ikinci tur segimlerini bir
referandum gibi gérmelerini saglamaya calismistir.

Adaylarin kullandiklar1 kelimeler de yirUttikleri siyasal pazarlama
stratejileriyle uyum icerisindedir. Erdogan’in icraatlarina vurgu yapan kelimeleri
sikca kullanmasina istinaden, kampanyasinda yararci stratejiden ve gegmise doniik
reklamlardan yararlandigi soylenebilmektedir. Kiligdaroglu ilk turda vaat iceren
kelimelere vurgu yaparak gelecege doniik reklam stratejisi izlemis, ikinci turda ise
Ozellikle degisim istedigini vurgulayan sloganlarmi ve miicadele vurgusunu ifade
eden kelimelere ve dolayisiyla karar ver tiirii reklama odaklanmustir. Erdogan’dan
farkli olarak Kiligdaroglu muhalefette olmasindan dolay1 medya sansiiriine ve sandik
glivenligine iligkin elestirilerini iceren kelimelere daha sik vurgu yapmustir.
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Adaylarn  sosyal medya kullammlar1 kiyaslandiginda Erdogan’in
Kiligdaroglu’na nazaran sosyal medyayr daha yogun kullandigi, daha fazla
paylasimda bulundugu ve paylasimlarint daha fazla gorsellerle destekledigi
bulgulanmistir. Gorsellerde halkin kendisine olan sevgisine ve kalabalik miting
goriintiilerine ek olarak yaptigi icraatlar1 infografiklerle segmenlerine anlatmustir.
Bunun yani sira her iki adaym da hashtagleri dengeli oranda kullanmasina ragmen
Kiligdaroglu’nun sloganlarimi hashtag olarak se¢menlerine aktarma konusunda
Erdogan’dan daha etkin oldugu ve paylasimlarmin biiyiik gogunlugunda sloganlarini
hashtag olarak verdigi gériilmiistiir.

Bu farkliliklarin yani sira adaylarin bazi konularda benzer stratejiler
izledikleri de goriilmiistiir. Her iki aday da goriiniirliiklerini, kendilerine verilen
destegi ve popiilaritelerini artirmak i¢in en fazla mitinglerine agirlik vermislerdir.
Adaylarin kalabalik miting goriintiilerini yayinlayarak bir ¢esit govde gosterisi
yaptiklarini; bu yolla kararsiz segmeni etkilemeye calistiklarim sOylemek
mimkindir. Dolayisiyla adaylarin yukarida belirtilen diger stratejilere ek olarak
kampanyalarinda sembolik stratejiden de yararlandiklar goriilmektedir. Segimlerin
ikinci turunda ise takvimin ¢ok kisitli olmasindan dolayi iki aday da miting yapmak
yerine saha gezilerine odaklanmis; Erdogan 6zel olarak deprem bolgesi ziyaretlerine
ve televizyon programlarina agirlik vermistir. Buna ek olarak her iki aday da
giindemlerini biiylik oranda se¢im iizerine konumlandirmis; dis politika konularina
fazla egilmemis; se¢imin ikinci turuna gelindiginde icraat ve vaatlerine yonelik
paylasimlarmi azaltmis, uzun zamandir siyasette olduklarindan ve segmen tarafindan
tanimirliklart  bulundugundan sahsi  paylasimlarina ve kendilerini tanitici
paylasimlara fazla gerek duymamus ve rakiplerine yonelik elestirilerde benzer
oranlarda paylasim yapmuslardir. Bir diger benzerlik adaylarin giindemlerini
kurduklar1 konularda gézlemlenmistir. Adaylarin ekonomik sorunlar, maag zamlari,
kira, konut, deprem, temel hak ve 6zgurlukler gibi i¢ politikaya dair tim glindemleri
secim siireci kapsaminda icraatlar ve vaatler olarak ele aldiklar1 goriilmiistiir.
Adaylarm segmen tercihlerinde de benzerlikler bulgulanmustir. Ikinci tura
gelindiginde her iki adaymn da mevcut segmenlerini konsolide etmek istedikleri,
kiiskiin segmenlerini sandiga gotiirmeye calistiklari, oy kullanmayan ve ilk kez oy
kullanacak olan geng segmenleri ikna etmeye calistiklar1 goriilmektedir.

Sonu¢ olarak adaylarin siyasal pazarlamada izleyecekleri stratejinin
belirlenmesinde adayin iktidarda mm muhalefette mi oldugunun etkili oldugu
goriilmiistiir. Se¢im kampanyasinda “istikrar” vurgusunu 6n plana ¢ikaran Erdogan
icraatlarina vurgu yaparak hem yararci stratejiden hem de gegmise doniik reklam
stratejisinden faydalanmistir. “Degisim” sdylemini kampanyasinin merkezine alan
Kiligdaroglu ise vaatlerine vurgu yaparak gelecege doniik reklam stratejisinden;
“karar ver” sloganini kullanaraksa karar ver tiirii reklamlardan yararlanmistir. Her
iki adayin da kalabalik miting goriintiilerine sik¢a vurgu yapmasina istinaden
sembolik stratejiden yararlandiklar1 sOylenebilmektedir. TUm bu pazarlama
stratejileri ve kampanyalar sonucunda oy veren segmenlerin %51,91°1 tercihini
Erdogan’in stratejisinden yani istikrardan yana kullanmaistir.
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Yazar katki oram ve c¢ikar catismasi beyami: Caligma tek yazarli olup katki orani
%100’diir ve herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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