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OZET

Tiirkiye'de 2014 Cumhurbaskanlhigi sec¢imi ile halk ilk kez sandikta
Cumhurbaskanini  kendisi se¢mistir. Yapilan segimlerde farkl ideoloji ve
tabanlara sahip 3 aday yarismistir. Adaylar Cumhurbaskanligi seciminde
birbirlerine karsi rekabet iistiinliigii saglamak ve Cumhurbaskani segilebilmek
icin yiirtittiikleri se¢cim kampanyalarinda politik pazarlama stratejilerinden ve
politik pazarlama karmasindan azami derecede yararlanmaya calismislardur.
Farkly soylem, iislup, proje ve paradigmalariyla tiim adaylar kampanyalarina
se¢men ilgisi ve destegi saglama arzusu tasimislardir. 2014 Cumhurbaskanlig
secimleri Tiirk kamuoyunda politik pazarlamanin onemi ve uygulamalar
hakkinda bir farkindalik yaratmistir. Bu ¢calismada politik pazarlama kavrama,
tilkemizdeki  politik  pazarlama  uygulamalarimin  tarihgesi, 2014
Cumhurbaskanligr segim siireci, adaylar ve adaylarin kullandiklar: politik
pazarlama stratejileri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Cumhurbaskanligi Se¢imi, Politik
Pazarlama Stratejileri, Se¢im Kampanyasi

ABSTRACT

Public elected its own president first time in 2014 presidential election in
Turkey. Three candidates who have different ideology and political base
competed in this election. All candidates tried to make use of political
marketing strategies and mixes at maximum level in their campaigns in order
to provide competitive advantage and to be elected president. All candidates
tried to receive the support of voters with their different sayings, style, projects
and paradigms during their campaigns. 2014 Presidential has created
awareness on importance and implementation of political marketing in
Turkish society. This paper describes the concept of the political marketing,
the history of the implementation history of political marketing in Turkey and
process of 2014 presidential election, candidates and political marketing
strategies of candidates.

Keywords: Political Marketing, Presidential Elections, Political Marketing
Strategies, Election Campaign.
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1.GIRIS

Gilintimiizde pazarlama tekniklerinin politikada uygulanmasi yogun olarak
goriilmektedir. Politik pazarlama siyasal parti ve adaylar ile se¢menler
arasinda gergeklesen iletisim siireci olarak bilinmektedir. Giiniimiizde siyasi
partiler ve adaylar rekabet avantaji saglamak rakiplerinden farklilagmak, yeni
secmen kazanmak ve se¢mende parti bagimliliini  yaratmak i¢in
pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Isletmelerde oldugu gibi siyasi partiler,
liderler ve programlar da rekabet igerisindedirler. Ozellikle kararsiz olan
segmen gruplarimi etkileyebilmek i¢in siyasi partiler ve liderler pazarlama
faaliyetlerini yogun bir sekilde kampanyalarinda kullanmaktadirlar. Siyasi
partiler, kampanyalarin1 ve se¢im Oncesi-sonrasi halkla iligkiler faaliyetlerini
profesyonel sirketlere vererek pazarlama faaliyetlerinde siireklilik saglamaya
caligmaktadirlar.

Demokrasinin ve siyasetin en oOnemli unsurlarindan biri olan segimler
giinimlizde kurumsal kimligi olan profesyonel kuruluslar tarafindan da
yapilmaktadir. Se¢cim kampanyalarinda pazarlama karmasi elemanlarinin etkin
bir sekilde kullanilmasi, segmenlerin oy tercihini, parti ve aday farkliligini ve
secmen bagimliligini olumlu yonde etkiledigi gézlenmektedir.

Politik pazarlama faaliyetleri ve stratejileri kullanilarak bilgilendirilen se¢gmen
daha nitelikli siyasi tiriinleri segme imkani elde etmektedir. Siyasi partiler ve
adaylar se¢im kampanyalarinda iirlin, fiyat tutundurma ve dagitim
kanallarindan olusan siyasal pazarlama karmasi elemanlarint kullanarak
secmenleri hem bilgilendirmekte hem de etkilemekteyken, segcmenlerde bu
faaliyetlerden yaralanarak siyasal partilerin ve adaylarin programlar1 ve
icraatlar1 hakkinda bilgilerini arttirmaktadir.

Tiirkiye Cumbhuriyeti'nin 12. Cumhurbaskanini belirlemek i¢cin 10 Agustos
2014 tarihinde yapilan Cumhurbaskanligi secimleri Tiirkiye Cumhuriyeti
tarihinde devlet baskaninin dogrudan halkoyuyla secildigi ilk se¢im olmasi
hesabiyla demokrasi tarihimizde yerini edinen ilklerden biridir. Ug farkli
siyasal ¢izgiden gelen adaylar, yiiriittiikleri se¢cim kampanyalarinda politik
pazarlama stratejilerini kullanarak segmenden destek almaya ¢alismislardir.
Bu calismada politik pazarlama kavrami, iilkemizdeki politik pazarlama
uygulamalarinin tarihgesi, 2014 Cumhurbagkanlig1 se¢im siireci, adaylar ve
adaylarm kullandiklar1 politik pazarlama stratejileri incelenmistir.

2. POLITIK PAZARLAMA KAVRAMI

Literatiirde politik pazarlama ile yapilan ¢esitli tanimlar bulunmaktadir.
“Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel se¢gmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki segcmen
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kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini1 saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla bir se¢cimi kazanmak i¢in
gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin timiidiir”
(Bongrand,1992:17). Ticari pazarlama taniminin en 6nemli alti unsuru olan
irlin, pazar, tlketici, fark yaratmak, satis ve kazancin politik alandaki
izdlisimiinli olusturmak amaciyla her bir unsur asagidaki gibi tek tek analiz
edile bilinir (Butler-Collins,1994:19).

Uriin; ticari pazarlamada bir ihtiyaci karsilamak ya da yaratmak i¢in dogrudan
pazara siirliliir. Politika pazarlamasinda basarili olmasi istenen {iriin, lider,
parti programi ve adaylar olmak iizere ii¢ unsurdan olusur. Uriin iicretsizdir.
Ancak yapilacak se¢im herkesin ortak gelecegini ilgilendirmekte oldugundan
tilke bireyleri ortak gelecegin maliyetlerine ¢esitli sekillerde katilmaktadirlar.
Pazar; ticari pazarlamada genellikle yapilan arastirmalar ve {riin kavrami
bazinda tanimlanir. Politika alaninda ger¢cek anlamda bir pazar yoktur, olsa
olsa bir segmen alic1 kitlesinden s6z edilebilir. Objektif ve somut bir talep
yoktur, oy verme yasindaki vatandaslar vardir. Adaymn savundugu fikirlere
bagli olan politik pazarlama, miisterileri nitelendirmeye ve nicelendirmeye
1zin verir. Siireci tersine g¢evirerek, ilgili secmenin beklentilerine en 1yi cevap
verecek aday profilini tanimlamaya da olanak saglar.

Tiiketici; politik pazarlama i¢in her seyden once bir vatandastir ve dikkatini
cekip 1ilgi uyandirmak i¢in ona kendisinin, ailesinin, kentinin ya da iilkesinin
gelecegini ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekir. Politik pazarlamanin elde
etmeye calistigl sey yalan veya demagojiyle suglanma riski olmadan bilgi
vererek kendine ¢ekmektir.

Fark yaratmak; ticari pazarlamanin temel 6gesi olan fark yaratmak, rekabet
karsisinda bir art1 yaratmaktir. Politik pazarlamada ise fikirlerin birbirlerine
olan tstlinlikkler1 goérmek giictiir. Daha ¢ok bir adayin iletisim tarziyla,
kampanyasinin organizasyonu ve saglamligiyla, kendi kisisel iletisim giiciiyle
farklilik yaratabilme kapasitelerine baglidir.

Satig; ticari pazarlamada bir Uriinlin uygun bir fiyatla bir bagskasina
aktarilmasidir. Bu kavram politik pazarlama i¢in ise gegerli degildir. Politik
pazarlamanin islevi, satmaktan ¢ok parti veya adaym bilgisini ve fikirlerini
organize etmek, imajini olusturmak, 6lgmek ve son asamada parti veya aday
lehine bir kabul olgusunu baslatmaktir.

Kazang; ticari pazarlamada kazang, satis analizleri ve pazardaki konum
itibariyle 6l¢iilmektedir. Politik pazarlamada ise dogan ortak kazanci dnceden
nicelendirmek miimkiin degildir. Ciinkii ortak gelecekle ilgili sorunlarin
bliyiikliigii ve 6nemi goz Oniine alinirsa politikada kazang Once partinin veya
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adayin eger sansli bir se¢im yapilmis ise toplumun kazanci haline gelir.
Modern politik iletisimin bilgi degerleri se¢mene nitelikli adaylari,
programlart tercih etmesinde yol gostermekte ve boylece demokrasinin
islemesine katkida bulunmaktadir.

2.1 Politik Pazarlamanin Ulkemizdeki Gelisimi

[lk ornekleri ABD’de goriilen bir siire sonra ise Avrupa iilkelerinde
yayginlagan politik pazarlama uygulamalari, Tiirkiye’ye ilk olarak 1970’li
yillarda girmistir.

Tiirkiye’de siyasi parti propagandalarinin profesyonel tanitim kuruluslarinca
yapilmasina gelismis iilkelere gore ge¢ baslanmistir. Bu durumun, partilerin
ist yonetim kadrolarinin pazarlamanin gere§ine inanmamalarindan, bazi
yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Ayrica siyasi parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri 6grenme
konusundaki siipheli yaklasimlari da unutulmamalidir (Tan, 1998: 15). Politik
pazarlamanin 1970’li yillarin sonlarma dogru iilkemizde de gelismeye
basladigi, reklam ajanslarinin siyasi partilerin propaganda caligmalarim
yiiriitmeye basladig1 goriilmektedir.(Gegez,1990:14)

5 Haziran 1977 secimleri i¢in Adalet Partisinin, bir reklam ajanst olan
Cenajansla ile birlikte ¢alisarak; gazete reklamlar1 ve kampanyalarinda
kullandig1 teyp kayitlarini hazirlatmasi Tirkiye’de kullanilan ilk profesyonel
politik pazarlama uygulamas1 olarak kabul edilmektedir. 1977°deki bu
kampanya, daha ¢ok reklam ajansi tarafindan, bir partinin ve parti reklaminin
yapilmasi olarak gergceklesmistir.

1980’11 yillarda, partilere gazetelerde parali ilan yaymlatma hakki taninarak ve
bir kitle iletisim araci olarak gazetelerin de se¢im ¢alismalarina dahil edilmesi
saglanmistir.

6 Kasim 1983 secimlerinde MDP ve ANAP, secim kampanyalarinda ajanslarla
calisan partiler olmuglardir.1983 yilindan beri hemen hemen tiim partiler
se¢cim  donemlerinde  politika  pazarlamasinin  profesyonel  olarak
yiriitiilmesinin 6nemini kavrayarak, cesitli ajanslarla ¢alismislardir.

1983 secimlerinin politik pazarlama acisindan en Onemli yani, yapilan
calismalarin reklam boyutundan ¢ikarak, tanitim ve kampanya boyutuna
yiikselmesidir. Bu donemin en dikkat ¢ekici calismasi ise ANAP i¢in
gerceklestirilen kampanyadir. Bu kampanya cergevesinde, kampanya
sorumlulugunu tstlenen ajans, parti yonetiminin ve liderinin pazarlanma
siirecinin denetimini ve uygulanmasini tiimiiyle iistlenmistir. Ik defa bir parti
bu konudaki tiim ipleri kendi kurmaylarindan alarak, profesyonel reklamcilara
birakmistir.(Topuz,1991.21).
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1987 secimlerinde yapilan se¢im kampanyalarinin 6nemli 6zellikleri vardir.
Kampanya planlamalar1 6ncesinde kampanyanin ana temalarint belirleme
amacityla kamuoyu arastirmalar1 yapilarak, se¢menin yapisi, oOzellikleri ve
beklentileri tespit edilmistir. Diger yandan, hedef kitle ¢esitli 6zelliklerine
gore bolimlendirilmis ve c¢alismalar bu bolimlendirmeleri hedef alacak
sekilde hazirlanmistir (Kamuoyu Arastirmalari 1.Uluslararasi
Sempozyumu,1988).

1987 ve sonrasinda yapilan kampanyalar, Tirkiye’de farkli teknik ve bicimler
arasindan yeni iriinlerin ortaya ¢iktigi kampanyalardir. Daha 6nce yapilan
kampanya c¢alismalarimin yiriitildiigii  klasik anlayislar, yerini popiiler
kampanya yaklagimina birakmistir. Mesaj ve sloganlarin, kullanilan kampanya
araclarinin se¢menin hosuna gidecek, dikkatini ¢ekecek, hatta giiliimsetecek
ozellikler tasimasina 6zen gosterilmistir.

1990’11 yillarda ise, se¢cim kampanyalar1 adeta gosteriye donlismiistiir. Miting
alanlar1 iinlii sanatgilarin konserleriyle dolup tasarken, liderler, gerek yurt ici
gerek yurt disi uzmanlara kapilarini a¢gmislardir. Diksiyon ve hitabet
teknikleri, fotograf verme, beden dili kullanimi1 gibi konularda Avrupa’daki
cagdaslarindan hicbir eksikleri olmadigini gostermislerdir. 2000’11 yillarda g
tane genel secim yasamis olan Tiirkiye, siyasi olarak ezberlerini bozarken,
partiler teknolojik olarak yeni medya diizenine ayak uydurmus, secim
kampanyalarmi gorsel ve dijital c¢alismalarla desteklemistir(Duman ve
Ipeksen, 2013:119).

IRA reklam ajansi tarafindan yonetilen 2002 CHP secim kampanyasi
kapsaminda, internet sitelerine reklam verilerek gen¢ se¢men kazanilmaya
calistlmistir. CHP’nin "Tek basina iktidar" hedefine vurgu yapmak iizere
kaleme alinan ve donemin lideri Deniz Baykal imzasi ile se¢gmenlere yollanan
mektup da bir politik pazarlama uygulamasi olarak kabul edilmektedir.
Gilinlimiizde yapilan sec¢imler ise politik pazarlama agisindan en kiyasiya
gecen secimlerdir. Tim partiler teknolojinin  getirdigi  yeniliklerden
yararlanarak politik pazarlama faaliyetlerine basvurmaktadirlar. Onceleri
sadece televizyon, radyo, gazete vb. gibi geleneksel kitle iletisim araglarini
kullanan siyasi partiler ve adaylar artik bu geleneksel iletisim araglar ile
birlikte yeni medya olarak tabir edilen sosyal medya araglarii (twitter,
facebook, youtube vb) da etkin bir sekilde kullanmaktadirlar.

3. TURKIYE’DEKI 2014 CUMHURBASKANLIGI SECIMLERI

2014 Cumhurbagkanligi secimi, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 12. cumhurbagkanin
belirlemek i¢cin 10 Agustos 2014 tarihinde yapilmis olup, Tiirkiye Cumhuriyeti
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tarthinde devlet baskaninin dogrudan halkoyuyla se¢ildigi ilk se¢im Ozelligi
tasimaktadir.

3.1 Cumhurbaskam Nitelikleri ve Se¢cimi

2007 yapilan anayasa degisikligi referandumu sonucu gergeklesen
degisiklikle, Tiirkiye Cumhuriyeti Siyasi Tarihi'nde ilk kez cumhurbaskanin
dogrudan halk oylamasi ile se¢ilmesine karar verildi. Kabul edilen
degisikliklerden digerleri ise, cumhurbagkaninin gorev siiresinin yedi yildan
bes yila indirilmesi ve bir kisinin en fazla iki defa bu goreve secilebilmesiydi.
Ancak, 28 Agustos 2007 tarihinde yedi yillik bir donem igin Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin 11.Cumhurbagkani olarak secilen Abdullah Giil'iin goérev
siiresi ve dolayisiyla bir sonraki se¢imin tarihi, 21 Ekim 2007 tarihinde
diizenlenen referandumda kabul edilen anayasa degisikligi nedeniyle tartismali
hale gelmisti. Anayasa Mahkemesi, 15 Haziran 2012 tarthinde, Cumhuriyet
Halk Partisi tarafindan, 6271 sayili kanunun bazi hiikiimlerinin iptali istemiyle
acillan davayr esastan karara bagladi. Yiiksek Mahkeme, Cumhurbagkani
Abdullah Giil'tin gorev siiresinin 7 yi1l olduguna ve ikinci kez aday
olabilecegine karar vererek tartismalara son noktayr koymustur®.
Cumbhurbagkaninin nitelikleri ve se¢imi Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi'nin
101. maddelerinde su sekilde belirtilmistir.” Cumhurbagkani, kirk yasim
doldurmus ve yiiksekogrenim yapmis Tirkiye Biiylik Millet Meclisi iiyeleri
veya bu niteliklere ve milletvekili se¢ilme yeterligine sahip Tiirk vatandaslari
arasindan, halk tarafindan se¢ilir. Cumhurbaskaninin gorev siiresi bes yildir.
Bir kimse en fazla iki defa Cumhurbaskani segilebilir. Cumhurbaskanligina
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi tiyeleri icinden veya Meclis disindan aday
gosterilebilmesi yirmi milletvekilinin yazili teklifi ile miimkiindiir. Ayrica, en
son yapilan milletvekili genel se¢imlerinde gegerli oylar toplami birlikte
hesaplandiginda yiizde onu gegen siyasi partiler ortak aday gdosterebilir.
Cumhurbagkani segilenin, varsa partisi ile ilisigi kesilir ve Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi iiyeligi sona erer’.

3.2. Cumhurbaskan1 Adaylarimin Belirlenmesi

16 Haziran 2014 tarihinde Cumhuriyet Halk Partisi lideri Kemal Kiligdaroglu
ve Milliyet¢i Hareket Partisi lideri Devlet Bahceli TBMM'de diizenledikleri
ortak basin toplantistyla Ekmeleddin Thsanoglu'nu ¢att aday olarak
gostereceklerini  acikladilar. 30 Haziran 2014 tarihinde ise, Halklarin

3
“Gul'in gérev stiresi 7 yil, 2. kez aday olabilir”". 15 Haziran 2012. http://www.ntvmsnbc.com/id/25358384/. Erigim tarihi: 4 Temmuz
2014.

*T.C. Anayasasi madde 101- (Degisik: 21/10/2007-5678/4 md.)
http://www.tbmm.gov.tr/anayasa/anayasa_2011.pdf
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Demokratik Partisi (HDP) tarafindan diizenlenen basin toplantisi ile partinin
cumhurbagkan1 adaymmin HDP Esbagkani Selahattin Demirtas oldugu
acitklandi. 1 Temmuz 2014 tarihinde Adalet ve Kalkinma Partisi'nin
cumhurbaskan1 adayinin AK Parti Genel Baskan1 ve Basbakan Recep Tayyip
Erdogan oldugu agiklandi.

3.3. Cumhurbaskanhg: Secim Takvimi ve Oy Verme Siireci

Yiiksek Se¢im Kurulu (YSK) Baskani1 Sadi Giiven 6 Mayis 2014 giinii yaptigi
aciklamada, Cumhurbaskanlig1 se¢im siirecinin 29 Haziran 2014 Pazar giinii
baslayacagini, aym giin adaylik basvurularinin da baglayacagini ve
basvurularin 3 Temmuz 2014 Persembe giinii saat 17.00'ye kadar devam
edecegini belirtti. Cumhurbaskan1 gecici aday listeleri 8 Temmuz 2014 Sali
giinii, kesin aday listeleri ise 11 Temmuz 2014 Cuma giinii Resmi Gazete ‘de
yayinlandi, kesin aday listelerinin Resmi Gazete ‘de yayimlanmasiyla birlikte
propaganda donemi baglamis oldu. 2 Temmuz 2014 tarihinde askiya ¢ikan
segmen listeleri igin itiraz siiresi 9 Temmuz'da sona erdi. Cumhurbaskani
seciminde, bir sandik bolgesindeki segmen sayisi ise 400 olarak belirlendi.
Yiiksek Se¢im Kurulu se¢cimde kullanilacak oy pusulalarinda adaylarin
fotograflarmin yer alacagim agikladi.”

Cumbhurbagkanlig1 se¢iminin yurticinde yapilacak ilk oylamasinin tarihi 10
Agustos 2014, se¢imin ikinci oylamaya kalmasi durumunda ise bu oylamanin
tarihi, ilk oylamay1 izleyen ikinci pazar giinii olan 24 Agustos 2014 olarak
belirlendi. 10 Agustos 2014 tarihinde gergeklestirilen yurtici oy verme
isleminin baslangi¢ ve bitis saatleri tim Tiirkiye i¢in 08:00 ile 17:00 olarak
belirlendi.

25 Temmuz 2014 Cuma giini 17:00 itibari ile yurt dis1 yerlesik Tiirk
vatandaglar1 i¢in glimriik kapilarinda oy verme islemi bagladi. Oy verme
islemi 10 Agustos 2014 tarihine kadar siirdii. ilk kez bu se¢imde uygulanmaya
baslanan yurtdisinda yasayan Tiirk vatandaslar1 i¢in bulunduklar iilkelerde oy
kullanma tarihleri ise, ilk oylama i¢in 31 Temmuz - 3 Agustos 2014, secimin
ikinci oylamaya kalmasi durumunda ise, 17 - 20 Agustos 2014 olarak
belirlendi. 25 Temmuz 2014 Cuma giinii 17:00 itibari ile yurt dis1 yerlesik
Tiirk vatandaglari i¢in giimriik kapilarinda oy verme islemi basladi. Oy verme
islemi 10 Agustos 2014 tarihine kadar siirdii®

Yurt disinda oy verme islemleri 500'den fazla se¢gmenin yasadig1 54 iilkede
kurulan se¢cim merkezlerinde yapildi. Yurt disinda oy kullanabilecek toplam

5

Oy pusulasinda fotograf olacak". ntvymsnbc.com. 5 Haziran 2014. http://www.ntvmsnbc.com/id/25519619/. Erisim tarihi: 6 Haziran
2014.
6

Gumrik kapilarinda oy verme islemi basladi". ntvmsnbc.com. 26 Temmuz 2014. http://www.ntvmsnbc.com/id/25528445/. Erisim
tarihi: 26 Temmuz 2014.
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segmen sayisinin 2 milyon 790 bin 408 kisi oldugu agiklandi. En ¢ok
se¢cmenin kayitl oldugu iilke 1 milyon 391 bin 704 kisi ile Almanya olurken,
en fazla segmenin kayith oldugu se¢cim merkezi ise 257 bin 149 kisi ile
Diisseldorf olmustur. Diisseldorf'ta kayithh se¢gmen sayisi Tiirkiye'deki
Amasya, Artvin, Bilecik, Erzincan, Kirsehir, Mus, Nigde, Rize, Sinop,
Tunceli, Usak gibi bir¢ok ilin merkez ilge ve kOylerindeki segmen sayisindan
fazla olmugtur’

Secimlerin yaz aylarina gelmis olmasindan dolay1 se¢cim merkezlerindeki
katilim beklenenden diisiik kaldi. Bazi iilkelerdeki katilim sayilar1 soyle
gerceklesmistir; Almanya'da 1 milyon 400 bin segmenden 113 bin 606's1,
Hollanda'da ise 240 bin se¢menden 17 bin 295'1, Belcika'da 127 bin 518
secmenden 8 bin 66's1, Italya'da 13 bin segmenden bin 30'u, Polonya'da Bin
770 segmenden 234'l, Yunanistan'da 10 bin kisiden 412'si, Katar'da 2 bin 212
segmenden 308'i, Danimarka'da 30 bin segmenden bin 60", Azerbaycan'da 6
bin 305 seg¢menden 947'si, Kirgizistan'da Bin 400 se¢meden 263",
Kazakistan'da 4 bin segmenden 520'si oylarim kullanmuslardir®. Bu rakamlar
sonucunda yurtdisinda oy kullananlarin sayisi yaklagik olarak 232 bin olarak
aciklanmustir.

3.4. Cumhurbaskanhgi Se¢cim Sonuclari

10 Agustos 2014 tarihinde diizenlenen Cumhurbaskanligi sec¢iminin ilk
turunda, yurti¢i (normal ve cezaevleri), giimriik ve yurtdisinda kayith
55.719.707 segcmenden 41.283.627'sinin sandik basina gitti. Katilim oraninin
yiizde 74,09 olarak gerceklestigi secimlerde kullanilan oylardan 40.545.911'"
(yiizde 98,21) gecerli sayilirken, 737.716's1 (yiizde 1.78') gecersiz sayildi.
Aldigr 21.000.143 oyla gegerli oylarin %51,79'unu elde eden Recep Tayyip
Erdogan Tiirkiye Cumhuriyetinin 12. Cumhurbagskan1 secildi. Diger
adaylardan Ekmeleddin Ihsanoglu 15.587.720 oyla %38,44, Selahattin
Demirtas ise 3.958.048 oyla %9,76 oraninda oy aldi. 81 ilden 54'linde Recep
Tayyip Erdogan, 16'sinda Ekmeleddin Ihsanoglu ve 11'inde de Selahattin
Demirtas se¢imi birinci sirada bitirdi. Erdogan yiizde 80,57 oraniyla Rize'de,
Ihsanoglu yiizde 67,94 oraniyla Kirklareli'de, Demirtas da yiizde 83,17

7
"Yurt disinda oy kullanacaklara uyar". Anadolu Ajansi. 24 Haziran 2014. http://www.aa.com.tr/tr/haberler/349082--yurt-disinda-oy-
kullanacaklara-uyari. Erigim tarihi: 31 Temmuz 2014.

8
"Oy verme islemi sona erdi". ntvmsnbc.com. 3 Agustos 2014. http://www.ntvmsnbc.com/id/25529512/. Erisim tarihi: 4 Agustos
2014.
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orantyla Sirnak'ta en yiiksek oy oranina eristi. 970 ilgeden 663'linde Erdogan,
230'unda Thsanoglu ve 77'sinde Demirtas se¢imi birinci sirada bitirmistir.’
Yiiksek Se¢im Kurulu 15 Agustos 2014 tarihinde oylarin salt ¢ogunlugunu
alan Recep Tayyip Erdogan'in 12. Cumhurbaskani se¢ildigini acgikladi ve ayni
giin i¢inde Erdogan'in mazbatasinit TBMM Bagskani1 Cemil Cigek'e iletti. Recep
Tayyip Erdogan, 28 Agustos 2014 tarihinde Cumhurbaskani mazbatasini,
TBMM Baskani Cemil Cigek'ten aldiktan sonra TBMM Genel Kurulu'nda
yemin ederek, gorevine resmen baglamustir.

3.5. 2014 Cumhurbaskanhg: Se¢cimine Katilan Adaylar
2014.Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde farkli partilerce desteklenen 3 farkhi
aday yarigmislardir.

3.5.1. Ekmeleddin Thsanoglu

Ekmeleddin Thsanoglu 26 Aralik 1943 de Misir’in Kahire sehrinde diinyaya
gelmis, Tirk bilim tarihi profesorii, akademisyen, diplomat ve yazardir. Tiirk
kiiltiirii, Islam Diinyas1 ve Bati Diinyas1 iliskileri ve Tiirk-Arap iliskileri
hakkinda degisik dillerde ¢ok sayida eseri vardir. Bilim ve egitim tarihine
katki ve hizmetlerinden dolay1 bircok diiliin yan1 sira Devlet Ustiin Hizmet
Madalyasi sahibidir.2004 ve 2014 yillar1 arasinda Birlesmis Milletler ‘den
sonra ikinci biiyiik uluslararasi orgiit olan Islam Isbirligi Teskilati’nin genel
sekreterligini siirdiirmiistiir. Ingilizce ve Arapcanin yam sira orta diizeyde
Fransizca ve Farsca bilmektedir™.

16 Haziran 2014'te Cumhuriyet Halk Partisi ve Milliyet¢i Hareket Partisi
arasindaki, 2014 cumhurbaskanlig1 se¢imleri i¢in aday belirleme goriismeleri
cercevesinde CHP ve MHP tarafindan "¢at1 aday" olarak gosterilmistir. Daha
sonra Bagimsiz Tiirkiye Partisi, Demokrat Parti, Demokratik Sol Parti, Biiyiik
Birlik Partisi, Liberal Demokrat Parti, Tiirkiye Sosyalist Is¢i Partisi, Devrimci
Halk Partisi, Dogru Yol Partisi, Kadin Partisi, TURK Parti , Hak ve Adalet
Partisi , Biiyiikk Anadolu Kalkinma BAK Parti olmak iizere toplam 15 parti
tarafindan 12.Cumhurbagskan1 se¢imlerinde desteklenmistir. 3 adayin yaristigi
10 Agustos 2014 cumhurbagkanligi se¢imi sonucunda oylarin %38,44"inii
alarak Recep Tayyip Erdogan'dan sonra en ¢ok oy alan 2. aday olmustur.

3.5.2. Recep Tayyip Erdogan

Aslen Rizeli olan Recep Tayyip Erdogan 26 Subat 1954'te Istanbul'da dogdu.
Universiteyi Marmara Universitesi Iktisadi ve Ticari Bilimler Fakiiltesi'nde

9

http://www.ysk.gov.tr/ysk/content/conn/YSKUCM/path/Contribution%20Folders/HaberDosya/2014
CB-Kesin-416_d_Genel.pdf
10 http://tr.wikipedia.org/wiki/Ekmeleddin_%C4%B0hsano%C4%9Flu
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okuyan Erdogan, bu okuldan 1981 yilinda mezun oldu. 18 yasindan itibaren
siyasete dahil oldu. 1969-1982 yillar1 arasinda amator olarak futbol oynadi. 4
Temmuz 1978’de Emine Erdogan'la evlendi. 2 kiz, 2 erkek olmak tizere 4
cocuklart vardir. 27 Mart 1994 yerel segimlerinde Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi bagkani olarak secildi. 12 Aralik 1997 tarihinde Siirt'te diizenlenen
bir mitingde yaptig1 konusma nedeniyle Diyarbakir DGM Savciligi'nin "halki
smif, 1irk, din, mezhep veya bolge farklilig1 gozeterek kin ve diigmanliga tahrik
ettigl" gerekgesiyle actigi davada Tiirk Ceza Kanununun 312. maddesinin 2.
fikras1 uyarinca 10 ay hapis cezasina carptirildi. Cezaevinde dort ay kaldiktan
sonra, 14 Agustos 2001'de Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)'nin
kurucular arasinda yer aldi ve kurucu baskani oldu. Genel baskani oldugu
Adalet ve Kalkinma Partisi ilk kez 2002 Tiirkiye genel se¢imlerinde
%34,43'lik oy oranm ile tek basma 59. 60. ve 61. Tiirkiye Cumbhuriyeti
hiikGimetlerini kurarak, parti bagskan1 ve Tiirkiye Cumhuriyeti bagbakan1 olarak
iktidara geldi. 1 Temmuz 2014 giinii AK Parti Genel Bagkan Yardimcisi ve
eski TBMM Baskan1 Mehmet Ali Sahin, AK Partili biitiin milletvekillerinin
imzas1 alinarak Cumhurbaskan1 adaylarinin Bagbakan Recep Tayyip Erdogan
oldugunu acikladi. Erdogan, 10 Agustos'taki secimleri %51.79 oy ile
kazanarak Tiirkiye Cumhuriyeti'nin 12.Cumhurbaskani segildi.'*

3.5.3. Selahattin Demirtas

Selahattin Demirtas 10 Nisan 1973’de FElazig’da dogmus, Zaza kokenli
avukat ve siyaset¢idir.2006 yilinda Insan Haklar1 Dernegi Diyarbakir Sube
Baskanligi yapan Demirtas Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi mezunu
olup, bir siire serbest avukatlik yapmustir. Selahattin Demirtas Demokratik
Toplum Partisi'nin kapatilmasindan sonra kurulan Baris ve Demokrasi
Partisi'nin 1 Subat 2010 tarihinde yapilan olaganiistii kongresinde Giiltan
Kisanak ile birlikte bagkanlik se¢imlerini kazanmistir.

22 Temmuz 2007 tarihinde yapilan secimlerde 23.donem Diyarbakir
Milletvekili secilmis, 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan 24. Donem
Milletvekili Genel Se¢iminde ise BDP'min destekledigi bagimsiz aday olarak
Hakkari'den aday olmus ve milletvekili segilmistir.

22 Haziran 2014 tarihinde yapilan HDP Kongresi'nde Figen Yiiksekdag ile
birlikte HDP Es Bagkanligi’na segilmistir.10 Agustos 2014 tarihinde ilk defa
cumhurbaskaniin halk tarafindan belirlenecegi cumhurbaskanligi seciminde
Halklarin Demokratik Partisinden cumhurbagkani aday1r olmus ve % 9,76

" http://tr.wikipedia.org/wiki/Recep_Tayyip_Erdo%C4%9Fan
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oraninda oy almistir. Evli ve iki ¢ocuk babasi olan Demirtas, Halklarin
Demokratik Partisi es bagkanligini yl'iriitmektedi1r.12

4. POLITIK PAZARLAMA STRATEJILERI ACISINDAN 2014
CUMHURBASKANLIGI SECIMLERININ ANALIZi

Se¢cmen tercihlerinin giderek kararsizlastigi giiniimiiz kosullarinda pazarlama
tekniklerinin siyasal alanda kullanilmasi artik politikacilar igin zorunlu bir
ihtiyac olarak goriilmektedir.

Cumhurbagkaninin halk tarafindan secilecek olmasi demokrasi tarihimiz
acisindan Onemli bir ilk idi. 12.Cumhurbagkani se¢imi ile Tiirkiye’de
Cumhurbagkan1 adaylar1 ilk kez secim kampanyalar1 yliriiterek se¢cmen
karsisina bir takim hedefler ve projeler sunarak birbirlerine karsi rekabet
avantaji saglamaya calistilar.

Adaylar secim kampanyalarinda politik pazarlama araci olarak hem gazete,
televizyon, radyo gibi geleneksel medya araglarindan hem de twitter,
facebook, youtube gibi yeni medya olarak kabul edilen sosyal medya
araglarindan azami derecede faydalanmaya c¢alismislardir. Adaylar,
Profesyonel ajanslarin ve goniilli ¢alisma gruplarinin teknik destegini de
politik pazarlama stratejilerinin en Onemli ayagi haline getirmislerdir.
Cumhurbagkan1 adaylarinin se¢im kampanyasi yiiriitmeleri ve se¢men
karsisina se¢im vaatleriyle ¢ikmalar1 geregi onlar1 daha profesyonel, akilct ve
stratejik politik pazarlama yapmaya mecbur kilmaktaydi.

4.1. Politik Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Agisindan 2014
Cumhurbaskanhgi Seciminin Degerlendirilmesi

2014 Cumhurbaskanligi se¢cim kampanyalarinda adaylar siyasal pazarlama
karmasi elemanlarin1 kullanilarak, se¢menlerin algilamalari, tutum ve oy
verme davraniglarin1 etkilemeye ¢alismiglardir. 2014 Cumhurbaskanligi
secimini politik pazarlama karmasi elemanlar1 ag¢isindan inceledigimizde
adaylari, vaatlerini, se¢im bildirgelerini birer {iriin olarak gorebiliriz.
Cumhurbagkan1 adaylarindan Recep Tayyip Erdogan ve Selahattin Demirtas
se¢im bildirgesi niteliginde belgeler sunarken, CHP ve MHP’nin ortak “gat1
adayr” Ekmeleddin Ihsanoglu boyle bir belge yerine basm toplantisiyla
yetinmistir. SDE I¢ Politika ve Demokratiklesme Programi Koordinatérii Dr.
Murat YILMAZ’a gére bu tercih, Thsanoglu’nu destekleyen kesimlerin
ideolojik ve smifsal kompozisyonu diisiiniilerek tartigmalara yol agmayacak
bir “muglaklik”in bilerek secildigi bir siyasi stratejiden kaynaklanmaktadir.

12 http://tr.wikipedia.org/wiki/Selahattin_Demirta%C5%9F
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Erdogan ve Demirtas’in segmeni net bir siyasi durusa ¢agiran siyasi stratejileri
tercih ettikleri gézlenmistir (Y1lmaz, Ozipek, & Coskun, 2014, s. 3)
Cumhurbagskanlig1 se¢ciminde adaylarin {iriin olarak kabul edilebilecek se¢im
beyannameleri politik pazarlama karmasinin merkezinde se¢menlere
sunulmustur. Vaatler, sdylemler, ve se¢im beyannameleri birer politik {iriin
olarak, Cumhurbaskani adaylar1 ile se¢menler arasinda bir koprii gorevi
gormiistiir. Ciink{i gerek oy verecek se¢men olsun gerckse sandiga gitmekte
tereddiit  edenler olsun, adayr sundugu politik {irline  gore
degerlendirmektedirler. Sec¢imler Oncesi se¢gmende olusturulan iiriin imaji,
se¢menin adaylar karsisindaki durusunu etkilemektedir. Erdogan’in kararli
durusu, Demirtas’in esitlikgi durusu, Ihsanoglu’nun herkesi kucaklayici
durusu se¢gmenler tizerinde iirtin tercihi agisindan etkili olmustur.

Ozellikle Ekmeleddin ihsanoglu c¢at1 aday olmasimndan dolay1 vaatlerini ve
projelerini birer politik iiriin olarak homojen olmayan farkli tabanlardan gelen
cevrelere satmak, pazarlamak durumunda kalmistir. Bu durum politik iiriin
olarak vaat ve projelerini pazarlamada Thsanoglu’nu zorlamistir. Uzun siiredir
siyasetin icin yer alan Erdogan ve Demirtas hem daha homojen gruplara
vaatlerini ve projelerini pazarlardilar hem de var olan siyasi pazarlarini
tanimanin verdigi avantajlardan yararlandilar. Cumhurbaskan1 adaylar
diizenledikleri toplantilarda se¢cim beyannamelerini politik pazarda iirlin olarak
tikketicilere yani oy verenlere sunarlarken, beyannamelerinin farkli
ozelliklerini  6n plana c¢ikarmaya c¢alismiglardir. ErdoS8an  se¢im
beyannamesinde Yeni Tiirkiye, Demokratik Yonetim, Refah Toplumu, Oncii
Ulke o&zelliklerini/ temalarin1 &n plana cikarirken, Demirtas etnik, cinsel,
dinsel ve simifsal her tiirlii ayrismaya kars1 “yeni yagam” cagrisiyla ve birlikte
yonetim Ozellikleriyle se¢im beyannamesini se¢menlere arz etmistir.
Ekmeleddin Thsanoglu ise sevgi, saygi, birlik, hosgorii 6zellikleri ile politik
irliniinii yani vaatleri ve projelerini se¢gmene sunmaya ¢alismistir.

Uriiniin hedeflenen pazar béliimiine uydurulmasi igin, iiriin bi¢imlendirmesi
temelde bir iirlin yonetiminin isidir. Siyasal pazarlamada ise, bu rol siyasi
danigmalar tarafindan yerine getirilir. Siyasi danigmanlar kampanya yonetimi,
anketler, pazarlama, bagis toplama, reklamlar ve halkla iliskiler gibi
unsurlardan olusan tam bir aday hizmetleri paketi sunarlar. Danismanlarin
aday imajina uyumlu ve etkili bir yon vermesinde arastirmalarin rolii oldukga
buyiiktir (Niffenegger, 1988:18). Ancak iilkemizde vyapilan 2014
Cumhurbagkanligi se¢iminde adaylarin kampanya yiiriittiikleri siire kisa
oldugu i¢in ¢ok profesyonel arastirmalar adaylarin kampanyalarini yiiriiten
ekiplerce yapilamamistir.
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Yapilan bir arastirmada sol partinin merkez sagdan bir aday gostermesi
durumunda %70 oraninda negatif etkiyle karsilagsmasi s6z konusu oldugunu
gostermektedir. Segmen her siyasi partiyi kendi bulundugu ya da temsil ettigi
misyon igerisinde gormek istemektedir. Partilerin aday, adaylarin parti
belirleme siirecinde siyasal doku uyusmasi onemlidir (Ozsoy, 2004:24). Bu
baglamda muhafazakar ve dindar kimlikli Thsanoglu’nun adaylig1 sol tabanl
bir parti olan CHP’de hararetli tartismalara hatta partiden kopmalara sebep
olmustur. Erdogan ve Demirtas aday gosterildikleri partilerle siyasal doku
uyusmasina sahip olduklari i¢in aday gosterildikleri parti tabaninda ve segmen
kitlesinde tam kabul goriilmiislerdir. Diger bir ifadeyle AK Parti ve Haklarin
Demokratik Partisi Cumhurbaskanlig1 secimlerinde ¢ikarabilecekleri en uygun
adaylar1 segmene sunmay1 basarmiglardir.

2014 Cumhurbaskanligi se¢iminde 41.283.627 se¢menin sandik basina
gitmesi, oy kullanmas1 ve adaylara yapilan bagislar, politik pazarlama karmasi
elemanlarindan Fiyat’t temsil etmektedir. Ancak politik pazarlamada se¢im
kararm etkileyen gergek bir fiyattan s6z etmek miimkiin degildir.  Fiyat,
sadece “taahhiit edilen hizmetler karsilig1 secim zamani1 adaya ya da partiye
verilen oy, liye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan hizmetlerdir” (Tek, 1997:447
).

Kitle iletisim araglari, sosyal medya, goniillii ve parali ¢alisanlar, partilerin il
ve ilge teskilatlari, diizenlenen sosyal etkinlikler, mitingler ve toplantilar her
lic aday tarafindan da fikirlerin, siyasi mesajlarin, vaatlerin, hedeflerin ve
projelerin dagitim aract olarak kullanilmistir. Bu dagitim kanallari,
Cumhurbagkan1 adaylarmin fikirleri, ideolojileri, politikalari, projeleri ve
biitlin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlarin segmene dogru akisinda kullanilan
yol  olmustur. Aday gosterdikleri partilerin  tim  teskilatlariyla
Cumhurbagkanlig1 secimlerinde dagitim agin1 en iyi ve etkili kullanan
Erdogan ve Demirtas olmustur. Her iki adayinda gittikleri her ilde miting
diizenlemeleri bunun en dogru gostergelerinden biridir. Kisaca tiim
cumhurbaskani adaylar1 mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri, aksam yemekleri,
partilerin ana kademe, kadin ve genglik kollarinin ¢aligmalari, mahalli geziler,
basin toplantilar1 gibi faaliyetlerle segmene ulagsma yontemleri ile dagitim
kanallarin1 azami derecede kullanmaya ¢alismislardir.

Adaylarmm reklam ve propaganda ¢aligmalari, halkla iligkiler ag1, haber niteligi
tagiyan programlara konuk olmalar1 ve oy artiric1 diger c¢alismalart politik
pazarlama karmasi iginde yer alan tutundurma faaliyeti kapsaminda
degerlendirilebilir. 2014 Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde adaylar ve onlari
destekleyen siyasi partiler se¢im kampanyasi boyunca siyasal pazarlama
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karmas1 elemanlarini kullanarak, segmenleri hem bilgilendirmekte ve hem de
etkilemekteyken, se¢cmenler de bu faaliyetlerden yararlanarak Cumhurbagkani
adaylarinin fikirleri, siyasi mesajlari, vaatleri, hedefleri ve projeleri hakkinda
bilgilerini  arttirmiglardir.  Adaylarmmin  6zellikle se¢im  bildirgelerini
aciklandiklar1 toplantilarin mekan, davetli sayis1 ve cesitliligi, ses ve 1s1k
diizenine kadar bir¢cok detay da segime gosterilen Ozenin Ve Onemin bir
gostergesi olmustur.

Cumbhurbagkanligi secim stratejisini siyasi tecriibesi ve 12 yildir 3 genel, 3
yerel secim ve iki referandum kazanan profesyonellesmis AK Parti teskilati,
siyasi kampanya yoneticileri ve goniilliilleriyle miisterek bir sekilde yiiriiten
Erdogan, 11 Temmuz 2014’de Hali¢ Kongre Merkezi'nde diizenlenen bir
torenle 84 sayfalik Cumhurbaskanligi Vizyon Belgesini aciklamustir.

Yeni Tiirkiye ifadesine vurgu yapan belgeyi, "77 milyonu kucaklayan bir
basvuru kaynagi" olarak tanimlayan Erdogan, Cumhurbaskanligi Vizyon
Belgesini, “Demokratik yonetim, refah toplumu ve 6ncii iilke” olmak tizere {i¢
ana unsur flzerine insa etmistir. 2023'te dort temel hedefe ulasmay1
amagladiklarin1 belirten Erdogan, bunlar1 "demokrasiyi daha da gelistirmek,
siyasi ve toplumsal normallesmeyi daha ileri tasimak, toplumsal refah1 daha
cok ylikseltmek, diinyada oncii {ilkeler arasinda olmak" seklinde siralamistir.
30 Milletvekilinin imzasiyla adaylik bagvurusunu yapan Halklarin Demokratik
Partisi aday1 Selahattin Demirtas, 15 Temmuz 2014’de Istanbul Sisli Kent
Kiiltir Merkezinde diizenledigi bir toplantiyla se¢im beyannamesini
aciklamistir. Se¢im beyannamesinde demokrasi, Ozgiirliikk, baris, halklarin
kardesligi, cogulculuk, LGBT bireylerin ve kadinlarin halklar1 vurgusu yapan
Demirtas, etnik, cinsel, dinsel ve sinifsal her tiirlii ayrismaya karsi “yeni
yasam” cagrisinda bulunmustur.. Demirtas'in kampanyasi, HDP'nin yan1 sira
diger sol partiler, sivil toplum orgiitleri ve meslek orgiitlerinin yer aldigi
"Cumhur Meclisi" tarafindan organize edilmistir.

Cumhurbaskanlig1 adayligi 16 Haziran 2014 tarihinde Cumhuriyet Halk Partisi
lideri Kemal Kiligdaroglu ve Milliyet¢i Hareket Partisi lideri Devlet
Bahgeli’'nin TBMM'de diizenledikleri ortak basin toplantisiyla aciklanan
Ekmeleddin Ihsanoglu, ¢at1 aday olarak se¢imlerde yerini almistir.

Secim kampanyas1 hakkinda bilgi vermek tizere 10 Temmuz 2014’de Ciragan
Saray1’nda basin toplantis1 diizenleyen Ekmeleddin Thsanoglu,sevgi,saygr ve
dirlik vurgusu yapmistir. Yaklagik 15 siayasal parti tarafindan adayligini
desteklenen c¢ati aday Ekmeleddin  Ihsanoglunun se¢im kampanyasi
yonetiminde MHP’den Genel Baskan Yardimcisi Ruhsar Demirel,Mehmet
Kili¢ ve Sadir Durmaz, CHP’den Genel Baskan Yardimcist Erdogan Toprak,
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Ethem Kerem Oktay, Engin Ozkog, Ali Kemal Deveciler ve Ismail Ozdemir,
televizyoncu Ozlem Giirses, gazeteci Mete Belovacikli , iletisimci  Prof. Dr.
Biilent Capl1, Ismet Demirdégen ve bircok goniillii yer almustir.
Cumhurbagkanlig1 se¢imi dahil olmak iizere rakiplerini destekleyen partilere
karst bircok secim zaferi kazanan Recep Tayyip Erdogan’in segim
basarilarinda karizmatik liderligi kadar uyguladigi politik pazarlama
stratejilerinin de 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Cumbhurbagkanlig1 adayliklarini giiclii siyasal soylem ve tahayyiil lizerine bina
eden Recep Tayyip dindar-muhafazakar kimlik olarak Erdogan ve Kiirt bir
kimlik olarak Selahattin Demirtas, 90'lardan beri degisim ve doniisiim
taleplerini siyasete aktarmaya calisan bir zihniyeti temsil ederken; MHP ve
CHPnin ¢ati adayr Ekmeleddin Ihsanoglu daha ziyade siyasal sistemin
degismesine direnci olan bir zihniyeti temsil etmislerdir.

Tiirkiye’nin son on yilda izledigi degisime veya onun niteliine karsi tepki
duyan c¢evreler ile AK Parti’nin yiiridiigii siyasi ¢izgiye itirazi olanlarin sicak
baktigi ihsanoglu , birbirinden farkli tabanlar1 ayni anda tatmin etme
zorunlulugu tasidigindan secim kampanyasinda Onemli zorluklar ve
muglakliklarla karsilagmistir.

Demirtas’in adaylhigi devletin tiim kimliklere esit mesafede durdugu, kimseye
etnik kimligi tizerinden bir ayrimcilik yapmadigi ve devlet gorevlerine
getirilmede herkese esit sans tanindiginin gostergesi agisindan Siyasi pazarda
onem arz etmekteydi.

Tiiketici davranisi dinamikleri acisindan, se¢men davranisi
degerlendirildiginde tiiketiciler ile paralel bir sekilde se¢menlerin de siyasal
partileri bir marka olarak algiladiklar1 belirtilmektedir (Hennenberg, 2008;
Needham, 2006). Siyasal partiler de markalar gibi segcmenler {izerinde “iyi bir
hayat” vizyonu cagristiran veya kisisel zenginlesme/refah vaat eden istekler
uyandirmaktadirlar (Needham, 2006: 179). Cumhurbaskan1 adaylarindan
Demirtag da bu baglamda se¢im beyannamesinde “yeni yasam cagrisi” adi
altinda se¢cmenler lizerinde degisim istegi uyandirmaya calismistir. Ayni
sekilde Erdogan refah toplumu, oncii iilke, yeni Tiirkiye gibi paradigmalar
kullanarak se¢men lizerinde degisim ve refah istegi uyandirmstir.

Siyasal baglamda sozii edilen pazarlama yaklasimi se¢menlerin isteklerinin
tanimlanmasi ve bu isteklere gdre siyasal {iriiniin tasarlanmasi anlamina gelir
(Smith  ve Saunders, 1990: 295-306; Henneberg, 2006: 15-30).
Cumhurbagkanligr se¢imini kazanan Erdogan’in 12 yillik iktidar1 boyunca
gerceklestirdikleri hizmet ve reformlar1 anlatarak 2023 vizyonuyla 10 yillik bir
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gelecek vaadi ortaya koymasi, se¢menin istek ve beklentilerine uygun
sOylemler kullanmasi yarista kendisine avantaj saglamistir.

Degisim ve doniisimi siyasal dile aktaran adaylar Cumhurbagkanligi bu
se¢ciminde oy verenlerin dikkati ¢cekmistir. 12.Cumhurbaskanini se¢im yontemi
ilkemizde Cumhurbaskanligi kurumunun siyasal sistem icerisinde yasadigi en
onemli tarihsel doniistimiin bir sonucudur.

12.Cumhurbagkaninin se¢imi nasil diger sec¢imlere gore farkli yapildiysa,
secilen Cumhurbaskaninin sergileyecegi tutum ve {stlenecegi rollerin de
ebetteki onceki Cumhurbaskanlarina gore farkli olmasi, yani kazanan adayin
milletin talepleri istikametinde makama kendi tarzini yansitmasi, sembolik
temsilden aktif temsile gecmesi beklenmektedir. Bu beklentinin en temel
sebebi ebetteki milletin kendi iradesiyle cumhurbaskanini segiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir

4.2. Politik Pazarlama Boyutuyla Sosyal Medya’da Cumhurbaskanhgi
Yarisi

Sosyal medya, Cumhurbaskanligr secimi Oncesi adaylarin kampanyalarin
yogunlastirdigi etkin iletisim mecralarinin baginda gelmistir. Sosyal paylasim
aglarinda yiiriitillen kampanyalarin, yapilan konugmalarin ve sunulan gorsel-
isitsel igeriklerin se¢im siirecine etkisi tartisilmazdir.

Adaylarin sosyal medya ekipleri de genelde gen¢ ve yaraticit yiizlerden
olusmustur. Giderek artan kullanic1 sayisiyla internet ve sosyal medya
ozellikle gen¢ secmenlerin eglenerek politika ile ilgilendikleri bir ara¢ haline
gelmistir.

Her ii¢ Cumhurbaskan1 aday1r da sosyal medyada yiiriittiikleri se¢im
kampanyalarinda profesyonelleri kullanarak, sosyal medyanin 6nemine haiz
olduklarini gostermislerdir.

Recep Erdogan’m sosyal medya c¢alismalarinda Taha Un, Ihsanoglunun
sosyal medya calismalarinda Burak Peker, Selahattin Demirtas’inkinde ise
Ugur Kogak aktif gorevler tistlenmislerdir.

Profesyonel sosyal medya uzmanlarinin liderliginde goniilliilerinde adaylar
icin ter doktiigli sosyal medya, igeriklerinde ve sdylemlerinde isledikleri farkli
temalarla ve tsluplarla Cumhurbaskani adaylarinin adete sanal bir vitrini ve
kimligi olmustur.

Demirtas’m sosyal medya hesaplarinda “degisim”, Ihsanoglu’nun sosyal
medya hesaplarinda adaymn “iletisimci 6zelligi” , Erdogan’in sosyal medya
hesaplarinda ise 'Tayyip Erdogan'in halkin segtigi ilk Devlet Bagkan1 olacak
olmasi', ve Tayyip Erdogan'n 2002'de baslattig1 Yeni Tiirkiye paradigmasi' "
vurgulanmustir.
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2014 Cumhurbaskanlig1 secimlerinde genel merkezde, 81 ilde ve tiim ilgelerde
bulunan sosyal medya sorumlulart ile binlerce kisiden olusan sosyal medya ag1
adaylar arasinda en genis sosyal ag1 Recep Tayyip Erdogan ve Partisi Adalet
ve Kalkinma partisi kurmustur

Cumbhurbagkani adaylari, teknik destek ekipleri ve gonitilliileri halktan destek
alabilmek ve secim vaatlerini sunabilmek i¢in iletisim araglarini aktif bir
sekilde kullanmaya calismislardir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin anlik
akis Ozelligi nedeniyle se¢menler, adaylarin se¢im vaatlerini, diisiincelerini
kacirabilmektedirler. Ancak, Twitter ve Facebook gibi sosyal paylasim aglari
lizerinden yapilan paylagimlara her zaman rahat bir sekilde erisim
miimkiindiir. Burada yapilan gorsel, isitsel ve metinsel paylasimlar, icerikler
segmenlerin dikkatini giiniin her aninda ¢ekebilmekte ve se¢menler kisisel
gorlislerini ya da sorularmi etkilesim imkami nedeniyle sosyal paylasim
alanlarinda adaylara dogrudan yoneltebilmektedirler. Sosyal medyada
adaylarca yapilan paylasimlarin milyonlar iizerinde etki yarattig1 yadsinamaz
bir gergektir.

Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde 6zellikle giindem olusturmak ve se¢menlere
dogru ve dogrudan bilgi vermek iizere kurgulanan sosyal medya hesaplarinin
etkili bir sekilde yonetilmesi, adaymn her anlamda sosyal aglarda
kampanyasinin takip ediliyor olmasini saglamak tiim adaylarin sosyal medya
ekiplerinin en 6nemli hedeflerden biri olmustur.

Cumhurbagkan1 adaylariin kullandiklar1 sosyal medya araclar1 ve takipci
sayilar1 asagidaki tabloda verilmistir. Bu tablodaki verilere baktigimizda
Erdogan’in rakiplerine gore sosyal medyada daha aktif oldugunu gérmekteyiz.

Recep Tayyip | Ekmeleddin Selahattin Demirtas
Erdogan Ihsanoglu
faceboo |6.951.340 392.156 begenme 1.393.704 begenme
Kk begenme
Twitter | @TR_Erdogan | @profdrihsanoglu | @hdpdemirtas
Takipei Takipe¢i sayis1 | Takipei Say1s1:465.388
Sayisi: 269.006 Tweet sayist: 1116
5.295.799 Tweet sayis1 455
3.422.tweet
sayisi
Web www.rte.com.t | www.ihsanoglu.co | www.selahattindemirtas.net
Sayfast | r m /
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3 Cumhurbagkan1 adayr da web sayfalar1 yoluyla da ¢esitli gelismeleri ve
haberlerini potansiyel siyasal miisteriye yani segmene aktarmistir.

5.SONUC
Ulkemizde 10 Agustos 2014 ‘de yapilan Cumhurbaskanlig: se¢imi, 3 adayin
katilmiyla  yapilmigstir. 2014  Cumhurbaskanligr  se¢imi, halkin

Cumhurbagkanini kendisi sectigi bir secim olmasi hesabiyla demokrasi
tarthimizde oOnemli bir ilki olusturmustur. Se¢ime katilan tiim adaylar
imkanlar1  dogrultusunda politik pazarlama 1ilke ve uygulamalarin
kampanyalar1 boyunca uygulamaya ¢alismiglardir. Adaylarin birbirlerine kars1
rekabet Ustiinliigli saglamak icin yaptiklar politik yaris kimi zaman sert
isluplarla gerilmis, kimi zaman ise niikteli so6zlerle se¢gmeni giildiirmiistiir.
Glinlimiiz ~ siyasi rekabet kosullar1 tim se¢imlerde oldugu gibi
Cumhurbagkanligi  se¢iminde de adaylari profesyonel kampanyalar
kurgulamaya ve politik pazarlamalarina stratejik yaklasmaya zorlamustir.
Secimlere politik pazarlama ilke ve uygulamalarindan yararlanarak hazirlanan
her 3 aday da politik iiriin olarak se¢im beyannamelerini ve/veya projelerini
merkeze alarak siyasi pazarda tliketicilerine yani se¢menlere politik
pazarlamalarin1 yapmislardir. Farkli ideolojilere, etnik kdkene ve kiiltiire sahip
olan se¢menden olusan siyasi pazar liderlik imajlariin, liderlik
karizmalarinin, se¢im beyannamelerinin, vaatlerin ve projelerin kiyasiya
rekabetine sahne olmustur.

Adaylar gerek gazete, televizyon, radyo gibi geleneksel medya araglarini
gerekse sosyal medya araglarindan olusan yeni medyay1 profesyoneller ve
gontllileri ile azami derecede kullanmaya g¢alismislardir. Cumhurbagkanligi
seciminde kampanya doneminin kisa olmasi adaylarin tiim bolgelere, sehirlere
gitmelerine imkan vermediginden, adaylar gerek geleneksel medya aracglarini
gerekse de yeni medya araclarini es zamanli kullanmaya ¢alismislardir.
Cumhurbagkani se¢iminin 30 Mart 2014 yerel se¢imlerinden sonra gelmesi,
segmenlerin bir kisminin yaz ay1 oldugundan dolayi tatilde olmasi ve se¢im
oncesine kadar TBMM’de yasama ¢aligsmalarinin devam etmesinden dolay1
milletvekillerinin sahada olmamasi iilkenin se¢im atmosferine girmesini
zorlastirmstir.

Farkli soylem, iislup, ve paradigmalariyla tiim adaylar kampanyalarina se¢gmen
ilgisi ve destegi saglama arzusu tasimislardir. Se¢imden maglup ayrilan
adaylar i¢in politik pazarlama faaliyetleri kismen bitmis olsa da ,kazanan aday
icin bitmemistir. Secimde iyi ve yogun bir performans saglayan Erdogan,
secimin galibi olarak hem mevcut segcmen destegini siirekli kilmak hem de
tekrar aday olmasi durumunda bir sonraki se¢imde avantaj kazanmak igin
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politik pazarlama stratejilerini ¢esitlendirerek kullanmaya gereksinim
duyacaktir.

Politik pazarlama uygulamalarina ABD ve Avrupa iilkeleri kadar hakim ve
alisik olmasak da ,2014 Cumhurbagkanligr se¢imleri  Tiirk kamuoyunda
politik pazarlamanin 6nemi ve uygulamalari hakkinda bir farkindalik
yaratmistir. Arastirmacilarin ve akademisyenlerin bilimsel ¢alismalarina konu
olabilecek 2014 Cumhurbaskanligi se¢imi, ilkleri, atmosferi ve sonuglar ile
demokrasi tarthimizdeki 6nemli bir yer edinmistir.
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