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Ozet: Cagimizda politik pazarlama uygulamalarma ve politik tiiketici tercihini etkileyebilecek siyaset diline ihtiyac
duyulmaktadir. Demokratik sistemlerde yasanan doniisiimiin sonucu olarak siyasal orgiitler ve siyasetgiler, segmenleri
"politik tiiketici" olarak yeniden tanimlayarak politik tiiketici davranisini etkilemeye yonelik politik pazarlama
stratejilerini benimsemektedirler. Dolayisiyla, politik pazarlama kavraminin gelisiminin siyasal yasamdaki bu stratejik
ihtiyacin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 diigiiniilmektedir. Politik pazarlamanin siyasal yasama sagladigi temel katkilar
arasinda, politik tiiketicilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini karsilayacak bigimde politik pazarlama karmasi
olusturularak se¢im basarisinin kazanilmasi ve iktidarin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi yer almaktadir. Doktora tez
caligmasindan tiiretilen bu calismanin amaci, IBB Baskanlik segimlerini kazanan iki adaym merkez medyadaki iki farkl
gazetede yer alan demeglerinde kullandiklar1 anlamli sézciiklerin frekans dagilimlarini Nvivo 12 aragtirma programi
kullanarak icerik analizi yontemiyle politik pazarlama faaliyetleri acisindan degerlendirmektir. Adaylarin konusmalar:
gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilarak manuel kodlamayla temalara ve alt kategorilere boliinmiistiir. Calismada elde
edilen bulgulara gore; alfabetik olarak Erdogan ve Imamoglu’nun demeglerinde yer verdigi yedi temadan gelecege
doniik konular (%6,04-%13,51), toplum (%2,8-%5,37), hitap (%2,72-%3,39), yerel hizmeti asan soylemler (%1,68-
%3,46), kutsal ogeler ((%1,84-2,03), ilgeler (%1,24-9%0,45), se¢im ve kampanya (%0,76-%0,72) temalar1 {izerinden
yapilan analiz sonuglandirilmaktadir. Calismanin hem literatiire hem de Tiirkiye’de se¢im kazanmak icin politik
pazarlama uygulamalarindan faydalanmak isteyen aday ya da siyasal orgiitlere katki saglayacagi diisliniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Politik Tiiketici, Se¢im Kampanyalari, Siyasal fletisim, Pazarlama
Aragtirmalari.
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Abstract: In our age, political marketing practices and political language that can affect consumer preferences are
needed. As a result of the transformation in democratic systems, political organizations and politicians are adopting
political marketing strategies to influence political consumer behavior by redefining voters as "political consumers".
Therefore, it is thought that the development of the concept of political marketing emerged as a result of this strategic
need in political life. The main contributions of political marketing to political life include achieving electoral success
and ensuring the sustainability of power by creating a political marketing mix to meet the needs, demands and
expectations of political consumers. The purpose of this study, derived from my doctoral thesis, is to evaluate the
frequency distributions of the meaningful words used by the two candidates who won the IMM Presidential elections in
their statements in two different newspapers in the central media, in terms of political marketing activities by content
analysis method using the Nvivo 12 research program. The candidates' speeches were analyzed for validity and reliability
and divided into themes and subcategories by manual coding. According to the findings of the study; Alphabetically,
among the seven themes that Erdogan and Imamoglu included in their statements, future-oriented issues (6.04%-
13.51%), society (2.8%-5.37%), address (2.72%-3.39%), discourses beyond local service (1.68%-3.46%), sacred
elements ((1.84%-2.03%), districts The analysis is concluded on the themes of (1.24%-0.45%), election and campaign
(0.76%-0.72%). It is thought that the study will contribute to both the literature and the candidates or political
organizations who want to benefit from political marketing practices to win elections in Turkey.
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Giris

Politik pazarlama, 1956 yilinda Stanley Kelley tarafindan literatiire ilk kez
kazandirilmasindan bu yana politik yagama katki saglamaktadir (Scammel, 1999, s.723). Politik
pazarlama; se¢menlerin talep, beklenti ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve siyasal orgiitler ya da
adaylarin politik pazarlama karmalarini pazarin talep, beklenti ve ihtiyaclarina gére olusturmasi
olarak kisaca tanimlanabilmektedir. Politik pazarda lider konumunda olan siyasal orgiitler ve
adaylar “iktidar”, rekabet halinde olduklar1 diger siyasal gruplar ise “muhalefet” olarak
tanimlanmaktadir. Siyasal yasamda yoOneten olmak i¢in iktidar giicline sahip olmak
gerekmektedir. Cogulcu demokratik sistemle yonetilen iilkelerde mesru iktidarin kaynagi se¢im
sonuclarindan ibarettir. Se¢imleri kazanan iktidar sahipleri, bir sonraki se¢ime kadar iktidar
giiclinii mesru yolla kullanmaktadir (Kapani, 2014, s.97). Se¢im sonucunda iktidara gelemeyen
siyasal gruplar ise muhalefet olarak tanimlanmaktadir. Muhalefetin amaci, politik pazarda lider
olup iktidara gelmektir (Tan, 1998, s.78). Secim sonuglariyla iktidara gelmek isteyen siyasal
partilerin ve adaylarin amaci, politik tliketici olarak tanimlanan se¢gmenleri kendilerine oy
vermeleri i¢in ikna etmektir (Yalginkaya, 2013, s.87).

Konunun Onemi

Calismada, IBB Bagkanlik secimini 1994 ve 2019 yillarinda kazanan iki adayin politik
pazarlama uygulamalarindan yararlanarak se¢menlerle kurduklari temaslara dair bulgular yer
almaktadir. Bu temaslar icerisinde vermis olduklar1 konusmalarin temalar1 ve bu temalara bagl
olan alt kategorileri, icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Bununla birlikte, politik
pazarlama uygulamalarinin siyasal orgiitlere ve adaylara kattigi olumlu yonlerin disinda
segmenlerle dogru temaslarla iletisim kurmanin se¢im basarisina ulagmadaki rolii
anlatilmaktadir. Zira se¢menlerle iletisim kurarken en basta gelen unsurlardan biri siyasi
partilerin ya da adaylarin sdylemleridir. SGylemlere uygun sozciik se¢imi de politik pazarin
kararint olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Modelde, temalarin zeminini
olusturan temalarin ve temalara bagli olan alt kategorilerin frekans dagilimlarinin Nvivo 12
nitel aragtirma programi ile bulunarak igerik analizi yapilmaktadir. Bu yolla, iki farkli donemde
beklenmedik sekilde basariya ulasan iki adayin, politik tiiketiciler iizerinde agirlikli olarak
hangi sozciikleri kapsayan temalar yoluyla sdylem olusturdugu ve bu sdylemlerin politik
tiketici tercihi lizerindeki etkisinin yaninda secim basarisina sagladiklart  katki
arastiritlmaktadir.

Siyaset Bilimi ve Politik Pazarlama

Dogasi geregi insanlar, ¢caglar 6ncesinden beri yasamini siirdiiren bir kiiltiir varlig1 olarak
toplumsal diizen kurmay1 ve kiiltiirel miras olusturmay istemektedirler (Durali, 1999: 117).
Insanlarin bu diizen kurma ¢abasimin yaninda topluluk halinde yasamanin bir sonucu olarak
ortak karar alma gereksinimi bulundugundan “siyaset” kavrami topluluklar igerisinde dogal
olarak olusmaktadir. Sonu¢ olarak toplumsal diizenin saglanmasi icin karar vericiler ve
kararlara uyanlarin bulundugu kurumsallasmis bir toplum yapisi, siyasal yasamin sonucudur.
Kurumsallagsmanin oldugu toplumlarda kurallarin uygulanmasii saglayanlar “yonetenler”,
kurallara uymak zorunda olanlar da “yoOnetilenler” olarak ayrilmaktadir (Yayla, 2015: 24).
Yasanan sosyal ve teknolojik gelismeler, sosyal hayatla birlikte siyasal yasamda da farklh
arayislar ve metotlar olugturulmasini tetiklemektedir (Lemke, 2016: 95).

Eski Yunan’dan beri iktidarin se¢im sonuclariyla degistigi iilkelerde, secimleri kazanmak
icin segcmenleri ikna yolunda birgok farkli yontemle ¢aligsmalar yapilmaktadir (Goze, 1971: 25).
Pazarlama bilimi, siyaset bilimine ihtiya¢ duydugu konularda yeni perspektifler
kazandirmaktadir. Ticari pazarlamanin olusumunu saglayan mamul odakl, satis odakli ve pazar
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odakli yaklasimlarda oldugu gibi politik pazarlamanin da gectigi ii¢ asama incelenmektedir
(Bayraktaroglu, 2002: 162). Bu ii¢ asama sunlardir:

a. Mamul Odakl1 Yaklasim (Propaganda)
b. Satis Odakl1 Yaklasim (Siyasal Iletisim)
c. Pazar Odakli Yaklasim (Politik Pazarlama)

Mamul Odakli Yaklasim: Mamul odakli anlayisa sahip olan siyasal orgiitler, politik
tiiketicilerin talep, beklenti ve ihtiyaclarina gore politik mamul tasarimi yapmamaktadirlar.
Partinin ideolojisi, programu, lideri ve adaylar1 gibi politik mamuller; pazara uygun degisiklik
ya da yenilikler yapilmadan politik pazara sunularak se¢imlere gidilmektedir (Bayraktaroglu,
2002: 162). Dolayistyla mamul odakli yaklagim propaganda tanimina daha ¢ok uymaktadir.
Politik pazarda se¢menler ve se¢gmen tercihine talip olan siyasal Orgiit ya da adaylar
bulunmaktadir. Bu siyasal partiler ya da adaylar pazar arastirmasi sonucunda hareket etmek
yerine agirlikli olarak ideolojilerini topluma yayarak iktidara gelmeyi amaglamaktadirlar.

Satis Odakli Yaklasim: Satis odakli anlayisa sahip olan siyasal oOrgiitlerde politik
mamuller, mamul odakli anlayisla yiiksek oranda benzerdir. Mamul odakli yaklasimdan farki
ise teknolojiden de yararlanarak iletisim araglarindan fazlasiyla yararlanmak ve se¢menlere
politik mamullerini farkli kanallardan duyurarak tanitimlarin1 yapmaktir (Lees-Marshment,
2001: 1077). Kisaca, iletisim araglarindan fazlasiyla yararlanarak propaganda yapma olarak
tanimlanabilmektedir. Politik pazarin talep, beklenti ve ihtiyaglarina uygun ideoloji de dahil
politik mamuller sunmak yerine, orgiit ya da adaym ideoloji ya da diger politik mamullerini,
iletisim araglarin1 yogun bir sekilde kullanarak se¢im basaris1 kazanmak amaglanmaktadir.

Pazar Odakli Yaklasim: Politik pazarda bulunan se¢menlerin talep, beklenti ve
ihtiyaclaria gore politik mamul tasarimi yaparak siyasal yagamda varliklarini siirdiiren siyasal
orgiitler ya da adaylar pazar odakli anlayisa sahip olmaktadirlar. Orgiitler, politik pazardaki
rekabete uygun olarak politik mamullerini hazirlamakta ve politik pazara uygun iletisim
araclariyla topluma duyurarak se¢cimlere katilmaktadirlar (de Malmanche, 2014: .45). Pazar
odakl1 yaklagima sahip olan siyasal aktorlerde iktidar olmak kadar iktidarda uzun siire kalmak
da Onemli bir unsur oldugundan politik pazarla olan iliskilerini se¢imlerden sonra da
stirdiirmektedirler. Politik pazarlama yaklasimina sahip olan siyasal orgiitler, uzun vadeli
stratejiler kurmakta ve politik pazarin c¢ogunlugunu kapsayan uygulamalarla varliklarimi
stirdiirmektedirler (Lilleker, 2013: 65).

Politik Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamada da pazarlama karmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Politik pazarlama karmasi, tipki ticari pazarlamada oldugu gibi dort unsurdan
olusmaktadir: mamul, tutundurma, dagitim ve fiyat (Johansen, 2005: 87). Bu dort unsurla ilgili
tanim ve bulgular su sekildedir: Politik mamuller, siyasal partilerin savunduklar1 ideoloji, parti
programu, lider ve adaylar1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Shama, 1976: 765). Siyasal orgiitler
politik pazara girmeden Once politik mamullerini tasarlamakta, tasarladiklar1 sekilde hedef
pazarda konumlandirmakta ve politik pazarda rekabete katilmaktadirlar (Bayraktaroglu, 2002:
162). Politik pazarlamanin sagladig1 bu olanaklar sayesinde siyasal partilerin ya da adaylarin
politik pazarda istiinliilk saglayarak se¢im zaferi elde etmeleri ve iktidar olma ihtimalleri
bulunmaktadir.

Tutundurma, politik pazarlama uygulamalar1 yapan siyasal orgiitler arasinda politik
pazarda belirginligi saglamak ve politik satin alma faaliyetini yiiksek diizeyde tetiklemesi
bakimindan en 6nemli politik pazarlama karmasi elemanlarindandir (Schonker-Schreck, 2004:
164). Tutundurma, politik pazarlama caligmalarinda yapilan tiim iletisim ve tanitim
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faaliyetleriyle birlikte, halkla iligkiler caligmalarin1 da kapsamaktadir. Siyasal orgiitlerin politik
pazara yonelik mesajlari, lider ve adaylarin tanitilmasi ve politik tiiketiciler ile siirekli iligki
saglanmasi, politik pazarlama kapsaminda gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri arasindadir
(Harris, Lock, 2005: 1131).

Politik pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan dagitim, politik pazarda mesajlarin
dogru dagitim kanallariyla iletilmesinin yaninda hizmet ve ¢ikar dagitimini da ifade etmektedir.
Hizmet ve menfaatlerin dagitimi i¢in siyasal orgiitlin iktidara gelmesi ya da adaymn se¢imi
kazanmasi gerekmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 150). Se¢im kazanildiktan sonra parti teskilatinda
olanlar ya da yakin olunan ¢ikar gruplarinin talep, beklenti ve ihtiyaclari parti yonetiminde
olanlara olan yakinliklarina ya da karsilikli ¢ikarlara gore karsilanmaktadir. Bu sekilde se¢im
sonrasinda ya da bir sonraki secimde destegi istenen politik tiiketiciler ya da ¢ikar gruplarinin
bazi talepleri de gerceklestirilerek pazardaki rekabette farkli gruplara yakinlik gosterilmektedir
(Yalcinkaya, Ay, 2017: 207).

Politik pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat unsuru, ticari pazarlamada oldugu gibi
mamul ya da hizmet satin almak i¢in katlanilan bir maliyeti ifade etmenin 6tesinde, se¢gmenin
verdigi oy anlamina gelmektedir. Ticari pazarlamada mamul ya da hizmet aliminda yasalarin
verdigi cayma hakki miimkiin oldugu halde politik pazarlamada cayma hakki ancak bir sonraki
secimde mimkiindiir. Politik fiyatta verilen oyun karsilig1 olan iktidar, yasalarin dngoérdiigii
stire dlgiisiinde belirli bir siyasal orgiitlere ya da adaylara secimler sonucunda devredilmektedir
(Khatib, 2012: 8).

Arastirma ve Yontem

Arastirmanin kapsami, politik pazarlama uygulamalariyla se¢im kazanan iki adayin
politik tiiketicilere yonelik mesajlarinda kullandiklari sézciiklerin frekans dagilimlarinin igerik
analizinin yapilmasidir. Bilimsel arastirmalarda arasgtirma evreni, arastirma sonuglarini
genelleme imkan1 veren yapiyr (Saumure, Given, 2008: 96), arastirmanin Orneklemi ise,
arastirmacinin belirledigi evreni temsil edebilecek alt birimi sembolize etmektedir (Mills, 2008:
162). Bununla beraber aragtirmada daha dogru sonuglara ulagsmak i¢in holistik bir perspektifle
yapilan bilimsel arastirmalarda, veri analizi programlarinin kullanilmas1 daha faydal
olmaktadir (Bazeley, 2013: 130°dan aktaran Giillii, 2016: 1239). Arastirmanin evrenini 1994-
2019 IBB Baskanhigi Secimi Adaylari, 6rneklemini ise, 1994-2019 IBB Baskanhg
Secimlerinden zaferle ¢ikan Recep Tayyip Erdogan ve Ekrem Imamoglu olusturmaktadir.
Calismada, nicel arastirmalar kadar giivenilir ve nesnel oldugu (Ratner, 2008: 571-572) yapilan
arastirmalarin sonucunda anlasilmis olan nitel arastirma tlirlerinden biri olan igerik analizi
yonteminden yararlanilmaktadir (Renz vd., 2018: 825). Arastirma verileri, iki IBB Baskan
Adaymin merkez medyada yer alan Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde haberlesmis olan
konusmalardan elde edilen ham verilerden olusmaktadir. Verilerin Nvivo 12 Pro Nitel
Arastirma Programiyla frekans dagilimlart bulunmaktadir. Bir sonraki asamada, frekans
dagilimlar1 bulunan veriler, temalar ve alt kategorilere ayrilarak igerik analizi yontemiyle
degerlendirilmektedir. Iki adayin mesajlarinda kullandiklar1 sdzciiklerin goriilme sikligi,
arastirmanin nesnel ve giivenilir bilgilerini olusturmaktadir (Taylan, 2011: 65). Icerik analizi,
yapilan arastirmadaki iletisim bigimlerinin nesnel olarak incelenmesidir. Yapilacak arastirmada
veriler, kodlama yapilip kategorilere ayrilarak sayisal sonuglara varilmaktadir. Bununla beraber
icerik analiziyle yazili ve sozlii dil incelenmekte, kullanilan dil ile toplum arasindaki karsiliklt
iliskilere genis capli analiz yapma imkan1 saglanmaktadir (Norum, 2008: 24). Bu iki gazetenin
kaynak olarak almmasi ise, gazetelerin yiiz yila yakin siiredir basin camiasinda yer bulmasi,
arsivlerini erisilebilir tutmasi1 ve merkez medya olarak tanimlanmalaridir. Calismanin nesnel
olmasi i¢in Tiirk Medyasinda yer alan gazeteler incelenmis, uzmanlara danisilmig ve en uygun
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olarak bu iki gazete tercih edilmistir. Elde edilen veriler 6znel yorumlari da i¢cermediginden
caligmanin nesnelligini etkilecek bir durum olmadig: anlasilmistir.

Bu calismada yapilan analiz su asamalardan ge¢mektedir: 27 Mart 1994 mahalli
secimlerde Refah Partisinden IBB Baskan Aday1 olan Recep Tayyip Erdogan’m ve 31 Mart
2019 mahalli segimlerde Cumhuriyet Halk Partisinden IBB Bagkan Aday1 olan Ekrem
Imamoglu’nun aday olduklar: tarihten secim giiniine kadar gegen siirede yayimnlanan haberler
veri olarak alinmamaktadir. Adaylarin Hiirriyet ve Milliyet Gazetelerinde bizzat yaptiklari
konusmalar temin edilerek kullandiklar1 s6zciiklerden edinilen birincil veriler, Nvivo 12 nitel
arastirma programiyla olusturulan kodlamalarla temalar ve alt kategoriler olarak
gruplandirilmistir. Bu gruplandirmalar, frekans dagilimlar ile gosterildigi icin sozciiklerin
kullanim oranlar1 énem arz etmektedir. Kodlamalarin oranlarinin toplaminin %100 olarak
sonuglanmamasinin nedeni adaylarin kullandiklar1 sézciiklerin hepsinin herhangi bir kodlama
yapilabilir durumda olmamasidir. Tek basina herhangi bir temaya baglanamayan soézciikler bu
kapsama dahil edilebilmektedir. Dolayisiyla, analiz yapilmadan once frekans dagilimlar:
yapilan tek basina anlamsiz olan soézciikler ve baglaglar ayristirilmaktadir. Yapilan bu
ayrigtirma sonucunda, yalnizca adaylarin segmenlere doniik mesajlarii igeren anlaml
sozciiklerin frekans dagilimlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Iki adaym konusmalarinda kullandiklari
sozctiklerin frekans dagilimlariyla olusturulan gruplar, alt kategorileri ve onlar da temalar1
olusturarak yapilan calisma sonucu cizelge halinde gosterilmektedir. Yapilan bu igerik
analizinin sonucunda, se¢im basaris1 kazanmis olan iki adayin politik tiiketicilere mesajlarini
hangi igeriklerle ulagtirmaya ¢alistiginin haritasi ¢ikarildigi sdylenebilmektedir. Bu haritanin
cikarilmasi i¢in ise, veriler kodlanarak temalara boliinmekte, boliinen her tema da onlara bagh
olan alt kategorilere ayrilarak icerik analizi tamamlanmaktadir (Basit, 2003: 147). Analiz
sonucunda secimleri kazanmis olan iki adaym se¢menlere yonelik kullandiklar1 temalarin
benzerlikleri ve oransal farkliliklar1 ¢izelgeler halinde gosterilmektedir. Ancak arastirmada
gecerlik ve giivenirlik olmasi i¢in manuel kodlama yapilan aragtirmalarda verilerin farkl
kodlayici1 yardimiyla kodlama gecerliginin ve gilivenirliginin saglanmast gerekmektedir
(MacNamara, 2005: 10).

Guvenirlik Katsayist = (Gorus Birligi )/(Goris Ayriligt + Gorus Birligi) x100 (1)

Calismada kodlama tutarliliginin olugmasi i¢in baska bir manuel kodlayiciya
basvurularak ¢aligmada gecerlik ve giivenirligin saglanmas1 gerekmektedir. Arastirmada se¢im
kazanan iki adayin da 53 adet olmak kaydiyla, 106 haberin kodlamas1 yapilmaktadir. Verilerin
kodlamasi, diger manuel kodlayictya yaptirildiktan sonra kodlamalarda 99 veride goriis birligi
olustugu, 7 veride ise goriis ayrilig1 bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla, kodlamalar teyit
edilerek arastirmanin gegerlik ve giivenirligi %93,3 oraninda bulunmaktadir.

Iki adaym politik pazara verdikleri mesajlarda kullandiklar1 sozciiklerin frekans
dagilimlari, adaylarin agirlik verdikleri temalarin belirlenmesi agisindan ¢aligma sonucunun
belirlenmesini  kolaylastirmaktadir. Verilerin kodlanmasi asamasinda agik yaklagim
benimsenmektedir. Acik yaklagimda tema ve alt kategoriler frekans dagiliminin incelenmesinin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kapali yontem kullanildiginda ise, kodlama daha 6nceden
yapilarak veriler belirlenen tema ve alt kategorilere gruplandirilmaktadir (Bilgin, 2020’den
aktaran Akcan, 2021: 86). Verilerin kodlanmasi, arastirmalarda yasanabilecek karigikliklar
onlemekte, verilerin birlestigi ve ayristig1 hususlar1 6n plana ¢ikarmaktadir (Bazeley, Jackson,
2019: 171-172). Calismada politik pazarlama uygulamalarinin etkisinin anlasilmasi i¢in bazi
arastirma sorular1 sorulmaktadir. Bu sorular sunlardir:

a. Iki aday secmene déniik mesajlarmi, agirlikli olarak hangi sdzciikleri kapsayan
igeriklerle vermektedirler?
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b. Adaylar segmenlere mesajlarini verirken kullandiklar1 sozciikler kag adet tema
ve alt kategoriye ayrilmaktadir?

C. Adaylar se¢menlere mesajlarini verirken kullandiklart sdzciikler hangi tema ve
alt kategorilere ayrilmaktadir?

d. Adaylarin demeclerinden olusan birincil verilerde kullandiklar1 sézciiklerin
frekans dagilimlarinda tema ve alt kategoriler arasinda oran olarak benzerlikler ya da farkliliklar
var midir?

e. Arasinda yirmi bes yil fark olan iki se¢cimde politik tiiketiciler kendilerine
yonelik mesajlarda kullanilan s6zciiklerde benzer tema ve alt kategorilerle seslenen adaylari m1
IBB Baskani olarak segmektedirler?

Calismanin sinirhiliklar: ise: Arastirma, yalmzca yirmi bes yillik arayla IBB Bagkanlik
Se¢imini kazanan iki adayin ne Olclide politik pazarlama uygulamalar1 yaptiklarim
kapsamaktadir.

a. Iki adaym yalnizca merkez medyada yer alan iki gazetede yer alan demegleri
veri olarak kullanilmaktadir. Bunlarin disinda kalan konusmalar1 arastirmada veri olarak
kullanilmamaktadir.

b. Adaylarin verdikleri mesajlarda kullandiklar1 sézciiklerin frekans dagilimlar:
incelenen birincil veriler Erdogan i¢in 8 Aralik 1993-27 Mart 1994 arasinda merkez medyada
konumlanan Milliyet Gazetesinde yaptig1 konusmalar, Imamoglu i¢in 18 Aralik 2018-30 Mart
2019 tarihleri arasinda merkez medyada konumlanan Hiirriyet Gazetesinde yaptigi konusmalar
politik pazarlama acisindan degerlendirilmektedir. iki aday igin toplanilan veriler segimlerin
pazar giinlerinde yapilmasi gerekliliginden otiirii yillar konusunda farkliliklar olusmasi
yiizlinden mart ayinda dort giin farklilik géstermekte, aday aciklanmalar1 arasinda da on giinliik
bir fark bulunmaktadir. Yani Ekrem Imamoglunun adaylhig: ile IBB Baskanlik Secimi
arasindaki siire Recep Tayyip Erdogan’a gore on dort giin daha fazladir. Ancak ¢aligmada
kullanilacak veri say1sinin esit sayidadir. Iki adayin se¢imleri arasindaki ¢calismanin nesnelligini
etki etmeyecek farklilik ise, 1994 seciminde dort iddiali aday, 2019 se¢iminde ise, iki iddiali
adayin bulunmasidir.

C. Iki adaym zafer kazandiklari segim verileri ayrica Yiiksek Secim Kurulu
verileriyle verilmekte ve donemin diger adaylar1 hakkinda bilgilendirme yapilmamaktadir.

Bulgular ve Tartisma

Arastirma verileri, Nvivo 12 Pro nitel aragtirma programinda islenmis ve bulgular
degerlendirilmistir. Kelime bulutlarinin olusmasinda farkli bir kodlayiciyla gecerlik ve
giivenirlik analizi yapilarak ilgili kodlamalar belirlenmistir. Gegerlik ve glivenirlik analizinin
yapilmasi1 asamasinda yazar ve farkl bir kodlayicinin belirledigi kodlamalar belirli bir formiile
gore giivenirlik katsayisi bulunarak calisma verileri islenmektedir. Formiile gore yazarin
belirledigi temalarla farkli kodlayicinin belirledigi temalar arasindaki oran belirlenerek analizin
giivenirlik katsayisi belirlenmektedir. Kodlamanin, arastirmacilar veya katilimeilar tarafindan
manuel olarak gergeklestirildigi durumlarda, elde edilen bulgularin bilimsel gecerliligini ve
nesnelligini teminat altina almak amaciyla kodlayic1 giivenirliginin olusturulmasi: 6n kosul
olarak kabul edilmektedir (Macnamara, 2005: 10). Dolayistyla, igerik analizinde tek bir
kodlayicinin kullanimimin 6tesine gegilerek bagimsiz bir kontrol kodlayicinin siirece dahil
edilmesi, aragtirmanin genel glivenirlik diizeyini 6nemli dlgiide yiikseltmekte ve ¢alismanin
nesnelligini etkileyecek riskleri azaltmaktadir. BoOyle bir yaklasim, arastirmayi tek bir
kodlayicinin maruz birakabilecegi subjektif unsurlardan arindirmaktadir. Bir arastirmada farkli
kodlayicilar tarafindan bagimsiz olarak kodlanan verilerin karsilikli uyum oraninin yiiksek
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olmasi i¢ tutarlilifin saglanmasi, s6z konusu c¢aligmanin bilimsel giivenirliginin en temel
belirleyicilerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Baltaci, 2017: 8). Bu uyum, Miles ve
Huberman (1994: 64) tarafindan igsel tutarlilik kavrami olarak tanimlanmis olup, arastirmanin
metodolojik yeterligini 6l¢mek i¢in su formiille ifade edilmistir (aktaran Baltaci, 2017):

Guvenirlik Katsayist = (Gorus Birligi )/(Goris Ayriligt + Gorus Birligi) x100  (2)

Veri setinin ayrintili incelenmesinin sonucu olarak arastirmada her iki aday icin de esit
olmak tizere merkez medyada yer alan haberlerden olusan toplam 106 birincil veri tespit
edilmistir. Bu veriler, icerik analizinin sistematik bigimde uygulandig1 106 haber metninden
olusmaktadir. Kodlama asamasinda, her bir haber gecerlik ve gilivenirlik analizi yapilarak
eszamanl1 olarak kodlanmustir. Iki adayla ilgili birincil verileri olusturan medya igerikleri,
adaylarin konugmalarinda birden fazla temadan yararlandiklarmi gostermektedir. Birincil
verileri olusturan 106 haberin kodlanmasina iliskin giivenirlik testi, kontrol kodlayici ile ana
kodlayici arasindaki bagimsiz degerlendirmeler lizerinden gerceklestirilmis ve sonugta sdzciik
ile tema bazindaki genel giivenirlik katsayis1 %93,3 olarak hesaplanmistir. Bu yiiksek oran, 99
haber metninde tam bir goriis birliginin saglandigini, yalnizca 7 haber metninde ise goriis
ayriliklarinin varligini géstermektedir. Arastirmanin metodolojik saglamliginin ve bulgularin
bilimsel gegerliliginin saglanmasi bakimindan, literatiirde giivenirlik katsayisinin en az %80
diizeyinde olmasi1 gerektigi acikca belirtilmektedir (Arastaman vd., 2018: 58). Bu esik degerin
onemli Olclide asilmasi, calismanin tekrarlanabilirligini, objektifligini ve sonuglarinin
giivenilirligini giiclii bir bigcimde desteklemektedir. Dolayisiyla, igerik analizinin sistematik ve
titiz bir yaklagimla yiiriitiildiigiinii kanitlamaktadir.

Asagidaki sekilde, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) Baskanlig1 gorevine secilmis
olan Saym Recep Tayyip Erdogan ile Saym Ekrem Imamoglu’nun kamuoyuna yonelik ¢esitli
demeglerinden derlenen sozciiklerin frekans dagilimlarina ve bu dagilimlarin tiim konusmalar
icerisindeki agirlik degerlerine dayali olarak olusturulmus kelime bulutlari sunulmaktadir. Bu
gorsellestirme igerik analizi yontemlerinin bir sonucu olup, her iki siyaset¢inin birincil veri
olarak sdylemlerinde 6ne ¢ikan anahtar kelimelerin frekans dagilimlarini ve konugsmalardaki
tematik vurgular1 gorsel olarak yansitmaktadir.

Kelime bulutlar icerisinde yer alan ancak herhangi bir temaya ait olmayan, baglamsiz
sozclikler ya da s6zciik gruplari, analiz siirecinde titizlikle dislanarak herhangi bir tabloya dahil
edilmemistir. Bu yaklagim, verilerin tematik biitlinliigiinii korumay1 ve analiz sonucunu az da
olsa etkileyebilecek anlamsiz sozciikleri ortadan kaldirmayir amacglamaktadir. Farkli bir
kodlayiciyla belirlenen temalara gore arastirmaya dahil edilen sozciikler ise, tablolarda
gosterilmektedir. Gorselde IBB Baskami olarak segilen Erdogan’in ve Imamoglu’nun
demeglerinden edinilen sdzciiklerin frekans dagilimlarinin agirliklariyla olusan kelime bulutlar
gosterilmektedir. Kelime bulutlart icerisinde bulunan ancak herhangi bir temaya ait olmayan
sOzciik gruplari herhangi bir tabloya dahil edilmemistir. Temalar gecerlik ve giivenirlik
analizine gore belirlenmistir. Boliimde detayli ve derinlikli bir sekilde temalar ve frekans
dagilimlar1 anlatilmaktadir. Tki adayin kelime bulutundaki icerikler su sekildedir:
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1994 Erdogan Sozciik Kelime Bulutu 2019 imamoglu Sézciik Kelime Bulutu
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Gorsel 1. 27 Mart 1994 IBB Baskanlik Seciminde Refah Partisi Aday1 olan Erdogan’in ve 30 Mart 2019 IBB
Bagkanlik Se¢imde Cumhuriyet Halk Partisi Aday1 olan Ekrem Imamoglu’nun Konusmalarinda Gegen
Sozciiklerin Frekans Dagilimlariyla Olusturulan Kelime Bulutlarinin Karsilagtirilmasi

Gorselde IBB Baskanlik Se¢imini kazanan iki adayin konusmalarinin tema olarak frekans
dagilimlarinin agirliklartyla olusan kelime bulutlarinda iki adayin da benzer temalara degindigi
gosterilmektedir. Temalara dahil edilen sozciikler, anlamli olan ve gegerlik gilivenirlik
analiziyle onaylanan sozciiklerdir. Ustte goriilen her iki kelime bulutunun igeriginde de sunlar
goriilmektedir:

a. Adaylar IBB Baskan Aday1 olarak secime katilirken partiler iistii bir anlayisa sahip
olduklarini ve partiler iistii yaklagimlarini se¢im sonrasinda da koruyacaklarini taahhiit ederek
Istanbul halkinin genelini kucaklayic1 sézciikler kullanmislardar.

b. Iki aday da mahalli idarenin &tesinde ulusal hedeflerinin de bulundugunu politik
tilkketicilere sunmaktadirlar.

c. Adaylar hem mevcut yerel yonetimle hem de rakip adaylarla kendilerini
kiyaslamaktadirlar. Bu sekilde rekabet igerisinde olduklar1 gruplarin hatalarini se¢menlerle
paylagmakta ve kendi olumlu yonlerini ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadirlar.

d. Iki aday da segmenlere katilimci bir yonetim anlayisi benimsedikleri mesajini
vermektedirler.
e. Ik énceliklerinin segmenlerin talep, beklenti ve ihtiyaglarinin karsilamak istediklerini

ifade etmektedirler.
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f. Iki aday da IBB yonetiminde genclesme-yenilesme ile misyon ve vizyon degisimine
ihtiyac oldugu mesajini iletmektedirler.

g. Adaylar segmenlere verdikleri mesajlarda kullandiklari sézciiklerde kendilerinden emin
bir izlenim vermekte ve politik tiiketicilere giivenilir olduklarin1 géstermeye ¢abalamaktadirlar.
h. Iki aday da mahalli ydnetimin Otesinde milletin biitiinlesmesi gerektigini ifade
etmektedirler.

1. Adaylar, sehircilik konusunda daha c¢ok ve ihtiyacin Gtesinde adimlarin atilmasi

gerekliliginden bahsetmektedirler. Erdogan’in zamaninda kagak ve imar izni olmayan yapilar
konusunda ¢6ziim arayisinda oldugunu ifade ederken, gecen yirmi bes yilin ardindan Imamoglu
kentte olusan asir1 ranta dikkat ¢ekerek artik sona erdirilmesi gerektigini vaat etmektedir.

J- Iki aday da Istanbul’un ilgeleri, yapilacak yatirimlar, kiiltiir-edebiyat-sanat-spor gibi
belediye hizmetlerini segmene vaat etmekte, sehircilik ve imar konular1 hakkinda suistimale
acik konular elestirilmekte ve ek olarak yerelin 6tesinde Ozellikle merkezi yonetime dair
sozctikler ile manevi ve kutsal dgeleri siklikla dile getirmektedir.

Asagidaki cizelgelerde iki adayin sozciik frekans dagilimlari, temalar1 ve temalara bagl olan
alt kategoriler gosterilmektedir.

Tablo 1. 27 Mart 1994 IBB Baskanlik Segimleri Refah Partisi Aday1 Recep Tayyip
Erdogan’in So6zciik Frekans Dagilimlart

Payl Frek Temal Frek
Temalar Alt Kategoriler aylastm rev ans er?a arin trekans
Sayis1 Dagilimi Dagilim Toplami
Imar- Sehircilik 59 2,36
lecese Déniik
Gt Dt
Gelecek Zaman 54 2,16
Edebiyat-Kiiltiir- Sanat-Spor- 18 152
Moda
Kitleler-Katmanlar 60 2,4
Toplum 2,8
Toplumsal Durum-Duygu 10 0,4
Biz 54 2,16
Hitap
Onlar 13 0,52 2,72
Ben 1 0,04
.. Dini 27 1,08
Kutsal Ogeler . 1,84
Manevi 19 0,76
Yerel IiIlzmetl Asan i o 168 1,68
Soylemler
ilceler - 31 1,24 1,24
Secim ve - 19 0,76 0,76
Kampanya

626



Aras & Isik / Journal of Economics and Administrative Sciences, 27(2): 618-638, 2026
DOI: 10.37880/cumuiibf.1811488

Erdogan’in konusmalarinda gegen sozciiklerin frekans dagilimlari incelendiginde en
yiiksek orana sahip olan temanin “gelecege doniik konular” oldugu goriilmektedir. Bu tema,
secmenlere yonelik vaatleri ve gelecekte yapmay1 planladigi projeleri ifade eden sozciikleri
icermektedir. Toplum temasinin kapsadigi alt kategoride toplumun durumunu gdsteren
sOzciiklerden yararlanilmaktadir. Erdogan’in se¢menlere seslenirken en ¢ok kullandig: hitap
sOzciikleri de “hitap” temasi altinda toplanmaktadir. Segmende genel olarak kabul goren dini
ve manevi Ogeler “kutsal 6geler” temasi icerisinde yer almaktadir. Diger temalar da oransal
olarak cizelgede gosterilmektedir. Temalara bagli alt kategori sayisi ise 10 tanedir. Alt
kategoriler, temalara bagl olarak adaylarin kullandig1 sézciikleri igeren konular1 belirtmektedir.
Adaylarin konugmalarindan elde edilen frekans dagilimi toplaminin %100 oranina tekabiil
etmemesinin sebebi; adaylarin agik yontemle bulunan tema ve alt kategorilere ait olmayan tek
basina anlamsiz ya da baglag niteliginde sozciiklerin herhangi bir tema ya da alt kategoriye
dahil edilmemesidir. Bu durum Ekrem Imamoglu’nun konusmalari i¢in yapilan sozciik frekans
dagilimlari i¢in de aynidir. Anlamli s6zciikler sdzciik bulutlariyla ¢alismada gosterilmektedir.
Sozciik bulutlarindaki diger sozciiklerden biiytlik harflerle yazili olan sozciiklerin konugma
icerisindeki frekans dagilim oranlar1 digerlerinden daha yiiksektir. Anlamli sdzciiklerin frekans
dagilimlarinin toplamu alt kategorileri, alt kategoriler de temalar1 olusturmaktadir.

Tablo 2. 31 Mart 2019 IBB Baskanlik Segimleri Cumhuriyet Halk Partisi Aday1 Ekrem
Imamoglu’nun Sézciik Frekans Dagilimlar

Paylasim Frekans Temalarin Frekans

Temalar Alt Kategoriler Sayis1i  Dagimi  Dagilim Toplamm
Projeler 408 5,39
Gelecege Gelecek Zaman 268 3,43
Doniik Vaatler-Hizmetler 155 2,05 13,51
Konular Edebiyat-Kiiltlir-Sanat-Spor-Moda 126 1,68
[mar 73 0,96
Kitleler-Katmanlar 250 3,24
Toplum Durum-Duygu 60 0,72
Cocuklar-Ogrenciler 43 0,53
Toplum Kadin 31 0,4 537
Toplumsal Biitiinlesme 26 0,31
Meslek Gruplari 14 0,17
Yerel
Hizmeti Asan - 263 3,46 3,46
Soylemler
Biz 200 2,57
. Onlar 27 0,33
Hitap Ben 23 0,27 3,39
Siz 19 0,22
g:g‘g:: Manevi 102 1,25 203
Dini 62 0,78
Se¢im ve - 56 0,72 0,72
Kampanya
Tigeler - 36 0,45 0,45
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Imamoglu’nun konusmalarinda bulunan sézciiklerin frekans dagilimlarinda en yiiksek
orana sahip olan temanin “gelecege doniik konular” oldugu goriilmektedir. Bu tema politik
tiiketicilere doniik vaatler ve IBB Baskanlig1 kazanildig1 takdirde yapilmay1 planlanan projeleri
ifade eden sozciikleri icermektedir. Toplum temasmin kapsadigi alt kategoride, toplumun
katmanlarina  seslenilmekte ve toplumun durumunu ifade eden sozciiklerden
yararlanilmaktadir. Iimamoglu’nun segmenlere seslenirken en ¢ok kullandig: hitap sézciikleri
de “hitap” temas1 altinda toplanmaktadir. Politik pazarda genel olarak kabul goéren dini ve
manevi 0geler “kutsal 6geler” temasi igerisinde yer almaktadir. Diger temalar da oransal olarak
cizelgede gosterilmektedir. Temalara baglh alt kategori sayist ise 17 tanedir. Asagidaki
cizelgede iki adayin sozciik frekans dagilimlar1 karsilagtirmali sekilde gosterilmektedir.

Tablo 3. Erdogan’in ve Imamoglu’nun Sézciik Frekans Dagilimlar1 Oranlarinim

Karsilastirilmasi
Sozciik Temalar Adaylar Frekans Dagilimlar:
Erdog 6,04
Gelecege Doniik Konular . i Oga{l ’
Imamoglu 13,51
Erdogan 2,8
Topl .
opum Imamoglu 5,37
. Erdogan 2,72
Hit .
rap Imamoglu 3,39
Yerel Konular1 Asan Erdogan 1,68
Soyleml .
oyiemier Imamoglu 3,46
i Erdogan 1,84
Kutsal Ogel .
uhalieeiet imamoglu 2,03
. Erdogan 1,24
Ilgel .
selet Imamoglu 0,45
Seci K Erdogan 0,76
im mpan .
coim ve hampanya Imamoglu 0,72

Erdogan’in konusmalarinda gecen sozciiklerin frekans dagilimina gore; gelecege doniik
konularda ylizde 6,04 oraninda sozciikler kullanmistir. Konusma igeriklerinde hitap sozciikleri
ylizde 2,72 oraninda, il¢eler yiizde 1,24 oraninda, kutsal 6geler yiizde 1,84 oraninda, se¢im ve
kampanya ile ilgili konular 0,76 oraninda, toplum ile ilgili konular yiizde 2,8 oraninda, yerel
konular1 asan sOylemler yiizde 1,68 oraninda yer almaktadir.

Imamoglu’nun konusmalarinda gegen sozciiklerin frekans dagilimmna bakildiginda;
gelecege dontik konular yiizde 13,51 oraninda, hitap yiizde 3,39 oraninda, ilgeler yiizde 0,45
oraninda, kutsal ogeler yiizde 2,03 oraninda, se¢cim ve kampanya hakkindaki konular yiizde
0,72 oraninda, toplum yiizde 5,37 oraninda, yerel konular1 asan séylemler 3,46 oraninda yer
almaktadir. Adaylarin se¢im kampanyalar1 boyunca yaptiklar1 konusmalarin sozciik frekans
dagilimi ¢izelgesine baktigimizda:

a. H{@ aday da gelecege doniik konularda segcmenlere yilizde 5’in {izerinde vaatlerde
bulunmaktadir. Imamoglu yiizde 13,51 oraninda, Erdogan ise 6,04 oraninda sdylemde
bulunmustur.
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b. Iki aday da demeglerinde en ¢ok biz sdzciigiinii kullanarak kucaklayici, partiler
istli, biitlinlesme yanlis1 ve katilimci bir yonetim anlayisi benimsedikleri mesajini
vermektedirler.

c. Istanbul’un ilgeleriyle ilgili sorunlar ve ¢dziimler iki adayin da demeglerinde yer
almaktadir.
d. Kutsal ve manevi ogeler, iki adaym da konusmalarinda siklikla yer bulan

temalardandir. ikisinin kullanimi da yakin oranlardadir.

e. iki aday da segim ve kampanya ile ilgili segmenlere mesajlar vermekte, sandik
giivenliginin 6nemini yer yer anlatmaktadirlar. Iki aday da olusturduklar1 ekiplerden emin bir
sekilde bahsederek politik tiiketicilere giiven vermeye calismaktadirlar.

f.Toplum yapis: ve farkli katmanlar1 iki adayin da konusmalarinda yer bulmaktadir. iki
adayin da farkli toplum katmanlarina hitap ettigi elde edilen verilerden anlagilmaktadir.

g. Yerel hizmeti asan sdylemlere yonelik sozciikleri iki aday da siklikla
kullanmaktadir. Se¢menlere biiyiik hedefler koymakta ve yereldeki sorunlarin iilkenin
genelinde yasanan kronik problemlerden kaynaklandigini ifade etmektedirler.

h. Iki aday da diger spor tiirlerinden ziyade futbola 6zellikle degindigi igin alt
kategorilerde 6zellikle belirtilmektedir.

20,00% :
Erdogan-lmamoglu Sozciik Frekans Dagilimlar

15,00%

10,00%

E=

280%  272%  q68%  184% g% (N

0,00% ’
. Yerel
Gelecege Konulan Kutsal Secim ve
Doniik Toplum Hitap . ilceler ¢
Asan Ogeler Kampanya
Konular .
Soylemler

mimamoglu  13,51% 5,37% 3,39% 3,46% 2,03% 0,45% 0,72%
Erdogan 6,04% 2,80% 2,72% 1,68% 1,84% 1,24% 0,76%

Grafik 1. 27 Mart 1994 ve 31 Mart 2019 Secim Kampanyalarinda Erdogan’in ve
Imamoglu’nun Konusmalarinin Sézciik Frekans Dagilimi Grafigi

Cizelgede ve grafikte goriildiigii {izere; 1994 IBB Baskanlik Seciminde Erdogan’m
yaptigi konusmalarinda yer alan sdylemler ile 2019 IBB Baskanlik Segimlerinde
Imamoglu’nun sdylemlerinde kullandiklar1 sdzciiklerin frekans dagilimlar1 oransal olarak yer
yer farkliliklar gdstermekte ancak tema olarak benzerlik tasimaktadir. iki aday da kutsal dgeler,
secim-kampanya konularinda sozciik kullanma oranlar1 birbirine oldukga yakindir. Agirliklari
farkli oldugu temalar ise baslica gelecege doniik hususlar, toplum ve yerel hizmeti asan
sOylemler olarak goriinmektedir. Temalara bagl olan alt kategorilerin oranlar1 da adaylarla
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ilgili cizelgelerde gosterilmektedir. Asagidaki cizelgelerde ise, 27 Mart 1994 ve 30 Mart 2019
tarihli IBB Baskanlik Segimlerinin kesinlesmis YSK sonuglar1 gosterilmektedir:

Tablo 4. 27 Mart 1994 Istanbul Biiyiiksehir Belediye Secimleri Sonuglar
Kayith Se¢gmen Sayisi 4.585.817

Oy Kullanan Se¢gmen Sayisi  4.078.906
Toplam Gegerli Oy Sayisi 3.865.126
Toplam Sandik Sayisi 15.596

Toplam Gegersiz Oy Sayisi 213.780

Katilim Orani (%) %388.,9
Parti Ad1 Aday Aldig1 Oy Aldig1 Oy
Orani (%) Sayisi
Refah Partisi Recep Tayyip Erdogan ~ %25,2 973.704
Anavatan Partisi [Ihan Kesici %22,1 855.897
Sosyaldemokrat Halkg1 Parti ~ Omer Ziilfii %20,3 784.693
Livanelioglu
Dogru Yol Partisi Bedrettin Dalan %15.,4 597.461
Demokratik Sol Parti Necdet Ozkan %12,4 478. 612
Milliyetci Hareket Partisi Ahmet Vefik Alp %1,9 72.121
Cumbhuriyet Halk Partisi Ertugrul Giinay %1,4 54.028
Diger Adaylar - %0,01 48.610

Kaynak: Yiiksek Secim Kurulu 27 Mart 1994 IBB Baskanlik Se¢imi Arsivi. (2019). https://www.ysk.gov.tr/tr/27-
mart-1994-mahalli-idareler-genel-secimi/2804.

27 Mart 1994 Mahalli Idareler Secimlerinin Resmi Gazetede yaymlanan kesin
sonuglarma gore IBB Baskanlik Secimini Refah Partisi Aday1 olan Recep Tayyip Erdogan
%25,2 oranina tekabiil eden 973.704 oy sayisi ile kazanmaktadir. Ardindan gelen ANAP’1n
Aday1 Ilhan Kesici ise, %22 oranma tekabiil eden 855.897 oy alarak ikinci sirada yer alirken
bir onceki se¢imin galibi SHP yonetiminin yeni aday1 Ziilfii Livaneli % 20,3 oranina tekabiil
eden 784.693 oy alarak {igiincii sirada yer almaktadir. 1984-1989 doneminde ANAP’tan
secilerek Istanbul’un ilk biiyiiksehir belediye baskani olan ve tartismali bir dénemin sonunda
Belediye Baskanligi gorevini SHP Adayr Dr. Nurettin S6zen’e devreden Bedrettin Dalan,
%15.,4 oy oranina tekabiil eden 597.461 oy sayisi ile dordiincii sirada yer almaktadir.
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Tablo 5. 31 Mart 2019 Istanbul Biiyiiksehir Belediye Secimleri Sonuglar

Kayith Segmen Sayisi 10.570.939
Oy Kullanan Se¢gmen 8.865.072
Sayisi
Toplam Gegerli Oy 8.549.822
Say1si
Toplam Sandik Sayis1 31. 186
Toplam Gegersiz Oy 315.250
Sayisi
Katilim Orani (%) %83,94
Parti Adi Aday Aldig1 Oy Aldig1 Oy
Oran1 (%) Sayist
Cumbhuriyet Halk Ekrem IMAMOGLU %48,7 4.169.765
Partisi
Adalet ve Kalkinma Binali YILDIRIM %48,6 4.156.036
Partisi
Saadet Partisi Necdet GOKCINAR %1,21 103.364
Demokratik Sol Parti Muammer AYDIN %0,36 30.884
Bagimsiz Tiirkiye Selim KOTIL %0,32 27.087
Partisi
Demokrat Parti Ersan GOKGOZ %0,26 22.252
Vatan Partisi Mustafa [lker YUCEL %0,18 15.428
Tiirkiye Komiinist Zehra Giiner %0,12 10.349
Partisi KARAOGLU

Kaynak: Yiiksek Secim Kurulu Mahalli Idareler Genel Segimleri Arsivi. (2019).
https://www.ysk.gov.tr/tr/mahalli-idareler-genel-secimleri-arsivi/2650.

31 Mart 2019 IBB Baskanlik Se¢im sonuglarina gore, CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Baskan Aday1 Ekrem Imamoglu %48,7 oy oranma tekabiil eden 4.169.765 se¢gmenin oyuyla
IBB Baskani olarak segilmistir. TBMM Eski Baskan1 olan AK Parti Aday1 Binali YILDIRIM
ise %48,6 oy oranina tekabiil eden 4.156.036 se¢gmen oyuyla Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Bagkanlig1 se¢ciminden ikinci sirada yer almaktadir.

Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, politik pazarlama faaliyetlerinin se¢im basarisina olas1 katkilarini nesnel bir
yaklasimla analiz ederek, gelecekteki siyasi partilere ve adaylara stratejik rehberlik saglamay1
hedeflemektedir. Politik pazarlama uygulamalarinin se¢imlerde aday olan siyasetcilerin se¢im
caligmalarina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Calismada, se¢im siirecinde adaylarin
yapacaklar1 konusmalarin igeriklerinin politik pazarlama uygulamalarina gore tasarlanmasinin
secim bagarisina katki saglayabilecegi incelenmektedir. Politik pazarlama alaninda yapilan
ender calismalardan biri olarak yapilacak calismalara 6ncii olmas1 beklenmektedir. Ozellikle,
aralarinda 25 yillik bir zaman aralig1 ve bes yerel se¢im bulunan, farkli iki siyasi partiye mensup
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan adaylarinin konusmalarindan elde edilen verilerle
gerceklestirilen igerik analizi agisindan ilk ¢aligmadir. Ayrica, literatiire getirdigi yenilikler
arasinda; politik pazarlama teknikleriyle sekillendirilen konusmalarin segmenlere yonelik hitap
bi¢iminin, nesnel icerik analizi yontemleriyle se¢im basarisina potansiyel etkisini inceleyen
oncii aragtirmalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma, politik pazarlamanin
kapsami igerisinde yer alan siyasal iletisim stratejilerinin etkileyiciligini ve etkinligini de
arastirarak hem teorik hem de pratik diizeyde katki sunmayr amaglamaktadir. Cagimizda
demokrasinin gelismesinin sonucu olarak siyasal Orgiitler ve siyasetle ugrasanlar, politik
pazarlamayla politik tiiketici olarak yeniden tanimlanan se¢gmen tercihini kazanmak i¢in farkl
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bilimsel yollardan faydalanmaktadirlar. Dolayisiyla, politik pazarlama kavraminin olusumu ve
gelisimi bu ihtiyagtan dogmaktadir. Politik pazarlamanin siyasal yasama basta gelen katkilari,
politik tiiketicilerin ihtiyag, talep ve beklentilerini tatmin edecek sekilde politik mamullerin
belirlenmesi, segmenlere iletilecek mesajlarin dogru iletisim kanallartyla politik tiiketicilere
iletilmesi, se¢cimlerin kazanilmasi ve iktidarin siirdiiriilmesidir. Arastirmay literatiirde bulunan
(Akcan, 2021) gibi diger ¢aligmalardan ayiran 6zelliklerden ilki kodlamalarin adayin yaptiklar
konusmalarda kullandiklar1 sozciiklerin veri olarak kullanilmasidir. Ikincisi ise, farkli
secimlerde aday olmus olan iki IBB Baskan Adaym se¢menlere doniik konusmalarmnin
caligmada ele alinmasidir. Yapilan analizde, siyasal partilerin ya da aday olacak siyaset¢ilerin
politik tiiketicilerin ihtiyag, talep ve beklentilerine yonelik konusmalarin igerigini olusturan
sozciiklerde dikkat etmeleri gereken temalar ve alt kategorileri goriilmektedir.

Arastirmada, iki adayin temas ettikleri temalar igerik analizi yontemiyle belirlenerek
kampanya siirecinde kullandiklar: strateji ile yaklagimlari ve iki aday arasindaki sdylemlerdeki
benzerlik ve farkliliklar ile en ¢ok ve en az degindikleri temalar arastirilmaktadir. Temalar ve
alt kategorileri gdsteren tablolar disinda adaylarin yaptiklar1 konusmalarda kullandiklari
anlamli sozciiklerden olusan s6zciik bulutlarinin da bulunmasiyla sik kullanilan s6zciik tablosu
gosterilmektedir. Temalar tablolarda frekans dagilim oranlar1 ve paylasim sayilari ile
gosterilmektedir. Temalarla bagi olan alt kategoriler de tablolarda ayrica belirtilmektedir.
Erdogan’in frekans dagilimi tablolarindaki hitap temasinda bulunan “ben” alt kategorisi buna
ornektir. Tablolarda iki adayin mesajlarinda iletilen tema ve kategorilerle ilgili sonuglar da
karsilagtirmali olarak gosterilmektedir. Iki adayin merkez medyadaki iki farkli gazetede yer
alan demeglerinde se¢cmen tercihinde olusturmaya calistiklart etkinin, politik pazarlama
uygulamalariyla olusturulmaya ¢alisildig1 sdylenebilmektedir. Politik mamuller ve mesajlar
toplumda karsilik bulmus ve iki aday da se¢imleri kazanmistir. Dolayisiyla, adaylarin se¢im
kampanyalarinda yaptiklar1 konusmalarin igeriginde kullanilan sozciikler, politik pazarlama
uygulamalarinin 6nemi konusunda fikir vermektedir. Zira, adaylarin se¢im kampanyalarinda
politik pazarlamaya uygun sozciikler ve temalar belirlemeleri, politik pazardaki rekabette
konumlarim1 giliclendirmek i¢in ihtiya¢ duyacaklart bir unsur olarak sodylenebilmektedir.
Se¢imlere gelinen siiregte yapilan konusma igeriklerinin, se¢gmenlerin politik satin alma
faaliyetlerini etkileme ve siyasal rekabette giiclenmede adaylar i¢in katki saglayabilecegi ifade
edilebilmektedir. Calisma sonucuna gore, adaylarin yaptiklar1 konugmalarda kullandiklar
sozcliklerin gruplandirildiklar1 bazi temalarda oransal olarak farkliliklar bulunsa da politik
pazarlama uygulamalarindan faydalanilarak hazirlanan igerikler, tema olarak birbirine
benzemektedir. Se¢imi kazanan iki aday da benzer temalarda ve alt kategorilerdeki igerikleri
kullanarak politik tiiketicilere mesajlarini iletmistir. Se¢cmenlere hitap ederken kullandiklari
hitap, kutsal dgeleri 6n plana ¢ikarma, rakip adaylar ya da rakip adayin siyaseten bagh oldugu
merkezi idareye yonelik mesajlar, secim ve kampanya ile ilgili politik tiiketicilere iletilen
konular, politik tiiketicilere verilen mesajlar, toplumla ilgili konular, yerelde yapmak istedikleri
ve hedefledikleri ile ilgili vaatler ve yerel secimlerde aday olan iki siyaset¢i olmalarina karsgin
ulusal ve evrensel mesaj vermeleri, iki adayin da konusmalar1 igerisinde yer alan temalar
arasinda bulunmaktadir. Giliniimiizde siyasal yasamin aktorleri, halkin ¢ogunluguna hitap eden
konular ve sozciikler segerek politik pazarda daha etkili izlenim olusturmaya ¢alismaktadirlar.
Se¢im basarisinin saglanmasi i¢in yalnizca yapilan konusmalar politik tiiketiciler iizerinde etkili
olmadig1 gibi politik tiiketicilerin talep, beklenti ve ihtiyaclarina yonelik politik pazarlama
karmasi olusturulmasi politik tiiketici tercihini etkilemede 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Kullanilan sozciikler ve konusma igeriklerinin politik tliketicilerle etkilesimi arttiracak
konularda olmasi, toplumu biitiinlestiren ve kucaklayici bir dilin kullanimiyla birlikte, umut
veren vaatlerin de igeriklerde yer almasi siyasal aktorler ve oOrgiitlerin siyasal basarilarinda
onemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu sonuca gore, politik pazarlama uygulamalarinin
se¢im basarisinda tek basina katkis1 oldugu sdylenememekle birlikte, etkisinin bulunmadig1 da
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sdylenememektedir. Iki adaya ait olan verilerden elde edilen bulgularda se¢im basarisini
kazanan iki IBB Baskan Adaymin politik pazarlama karmalarim politik tiiketici tercihine uygun
bir sekilde tasarladiklar1 goriilmektedir. Politik pazarlamada yalmizca se¢im basarisini
kazanmak politik pazarlama uygulamalarinin amacint olugturmamaktadir. Kazanilmig olan
se¢cmenlerin destegini saglamayz siirdiirerek iktidarda kalmaya devam ettirmekle birlikte, alinan
secmen destegi daha da arttirmak politik pazarlama uygulamalarinin amaglar1 arasindadir.
Dolayisiyla, adaylar ve siyasal orgiitlerin se¢menlerin beklenti, talep ve ihtiyaclarina yonelik
politik pazarlama karmalarin1 olusturmalari, ayrica kisa vadede oldugu kadar orta ve uzun
vadede de politik pazarlama faaliyetlerini planlamalar1 gerekmektedir. Zira, siyasal yasamda
secim basarisini kazanmak kadar basariy1 devam ettirmek ve segmende devamli kabul gérmek
de 6nem arz etmektedir. Politik pazarlama kavraminin siyasal yasama en 6nemli katkisi, halki
siyasetin merkezine almasi ve halkin beklentilerine uygun pazarlama karmasi olusturmasidir.
Yonetimlerin se¢cimle goreve geldigi iilkelerde politik pazara uygun bir pazarlama karmasi
olusturulmasi se¢im stratejisinde etkili olabilmektedir. Son olarak, aragtirmada mahalli idareler
secim sonuclar1 incelenirken belediye meclisinin ele alinmamasinin birden fazla sebebi
bulunmaktadir. Bunun makro diizeydeki sebebi; diinyada genis alanlarda uygulanan politik
pazarlama uygulamalarinin Tiirkiye 6zelinde liderler, partiler ve adaylar i¢cin daha ziyade
kullanilmast durumundan kaynaklidir. Mikro diizeydeki sebebi ise, yapilan arastirmada
belediye se¢imlerine aday olan ve kazanan belediye baskan adaylarinin konugmalar: diizeyinde
incelenmesinden ileri gelmektedir.

Bu ¢alisma, politik pazarlama faaliyetlerinin se¢im bagarisina olan katkisinin boyutlarini
ve mekanizmalarini sistematik bir bicimde inceleyerek, bu alandaki literatiire 6zgiin bir katki
sunmaktadir. Elde edilen bulgular, adaylarin politik pazarlama kapsaminda yaptiklar
konusmalarin se¢cmenlerin tercihlerini, se¢gmenlerin talep, beklenti, ihtiyaglarini ve uzun
donemli se¢cmen baghligin1 sekillendirmede Onemli bir rol oynayabilecegini ortaya
koymaktadir. Sonug olarak, politik pazarlama faaliyetlerinin se¢im sonuglar1 tizerindeki etkisi,
hem teorik hem de pratik acidan dikkate deger bir 6neme sahiptir. Bu caligma, adaylarin
segmenlere yonelik yaptiklari konugmalarin etkin ve stratejik kullaniminin, rekabet avantaji
saglayarak segim basarisim artirabilecegini gostermektedir. Ozellikle segmenlere verilecek
mesajlarin belirlenmesi, iletisim kanallarinin gelistirilmesi gibi unsurlar, oy potansiyelini
maksimize etme konusunda belirleyici olabilmektedir. Bu baglamda, elde edilen bulgular
gelecekte secimlere katilacak siyasi partiler ve adaylar i¢in yol gosterici nitelik tasimaktadir.
Siyasal aktorlerin, geleneksel propaganda yontemleriyle olusturulmus konusma metinleri
yerine politik pazarlama uygulamalariyla olusturulan temalar ve sdzciiklerden olusan konugma
metinleri yer almaktadir. Dolayistyla, bu ¢aligma politik pazarlamanin katkilarinin demokratik
yasamda Onemli bir stratejik unsur haline geldigini teyit etmekte ve gelecekteki ampirik
caligmalarda icerik analizler yapilmasini tesvik etmektedir. Bu yondeki caligmalar hem
akademik literatiiriin zenginlesmesine hem de siyasi aktorlerin daha etkili ve etik temelli
kampanya stratejileri gelistirmesine katki saglayacaktir. Sonug olarak, gelecekte yapilacak
arastirmalarda 6rneklem se¢iminde titizlik gdsterilmesi gerekmektedir. Arastirma bulgularinda
frekans dagilimlarina dayali kodlama siireclerine ve bu kodlamalarin gegerlik ve giivenirligi
analizlerinde bagimsiz kodlayicilara 6zel bir 6nem atfedilmesi siddetle tavsiye edilmektedir.
Tiim bu hususlar, verilerin toplanmasi ve analizinin objektif bir big¢imde yiiriitiilmesi
bakimindan hayati bir 6nem tagimaktadir.

Yazar katki oranm

Bu ¢alismanin tiim stiregleri (tasarim, veri toplama, analiz, yazim ve diizenleme) Mehmet Emin
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Extended Abstract

In civilized democratic systems, the redefinition of voters as political consumers by political
marketing reflects a paradigm shift in political life. Therefore, the concept of political
marketing, beyond being an adaptation of traditional marketing to political life, is also a
multidisciplinary field that aims to systematically analyze and influence voter behavior in an
era of strengthening pluralistic democratic systems. Political organizations or politicians are
developing activities to shape political consumer preferences by identifying voters' needs,
demands, and expectations through market research, going beyond traditional propaganda or
political communication practices. This development process is a result of structural changes
in pluralistic democratic systems. With the impact of globalization, digital media, and
individualized consumer culture on political life, voters are defined as political consumers.
According to the study, political consumers pay attention to the political marketing mix of
political parties or candidates. Therefore, the historical development of the concept of political
marketing is considered a reflection of the needs of the political market. Since the second half
of the 20th century, the political marketing approach, which began particularly in the United
States and rapidly spread throughout the world, has gained momentum with the
professionalization of election campaigns, aiming to ensure long-term political consumer
satisfaction. In political marketing, traditional marketing tools such as market research,
segmentation, positioning, and the marketing mix have been adapted to political life. This
adaptation process is thought to increase efficiency in political life and enable candidates and
parties to use their resources more effectively. It is believed that this can contribute to electoral
success. In Turkey, it can be emphasized that with the emergence of a pluralistic democratic
system after the 1946 elections, political marketing practices have gradually become influential
in both local and general elections. Istanbul, in parallel with its great importance in Turkey due
to its population density, strategic location, and economic productivity, also has a unique value
and global significance worldwide. Therefore, the Istanbul Metropolitan Municipality Mayoral
Elections hold an influential and important position in both local and general politics. The
Istanbul Metropolitan Municipality (IMM) mayoralty is not only seen as a political position
related to metropolitan administration, but also as an office that is prominent in national politics
and even holds influence over the management of political parties in Turkish politics.
According to marketers, the contributions of political marketing to political life, despite being
mentioned in the literature, are not sufficiently recognized. Foremost among these is the
creation of a political marketing mix that meets the needs, demands, and expectations of
political consumers. Like traditional marketing, the political marketing mix consists of product,
price, promotion, and distribution elements. It is believed that the creation and harmonious
management of the political marketing mix can influence electoral success and ensure the
sustainability of the power gained. In this way, the aim is to influence the preferences of voters,
redefined as political consumers. Therefore, the concept of political marketing is a
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comprehensive umbrella used to achieve long-term political success rather than short-term
electoral victories.

Within this framework, this research, derived from a doctoral thesis and based on original data,
aims to provide a methodological and empirical contribution to the political marketing literature
using content analysis. The aim of the study is to evaluate the frequency distributions of
meaningful words used in the statements of Recep Tayyip Erdogan and Ekrem Imamoglu, the
two main candidates who won the Istanbul Metropolitan Municipality mayoral elections, in two
different newspapers in the mainstream media, from the perspective of political marketing
activities using content analysis via the NVivo 12 Pro qualitative data analysis program. The
study aims to investigate whether the conversations created with the political marketing mix
have an impact on the behavior of political consumers. Accordingly, two different newspapers
that reported on the speeches of the two candidates are considered as primary sources of data
in the study. The selected newspapers, Hiirriyet and Milliyet, can be seen as press organizations
representing the mainstream media in Turkey. This selection is critically important in terms of
the diversity, objectivity, and comparative depth of the study. A rigorous process was followed
in the research. The candidates' statements during the relevant election periods were
systematically compiled from the archives of two selected newspapers. To ensure the validity
and reliability of the data, a reliability analysis was performed using Cohen's Kappa coefficient
with a double-blind coding technique by two independent coders. The Kappa value was above
the acceptable threshold of 0.80, confirming the consistency of the coding process.
Subsequently, the texts were separated into themes using manual coding techniques, word
frequencies and word clouds of these frequencies were visualized using NVivo 12 software,
and the research was analyzed. The coding was derived based on the primary data obtained.

The findings of this study strikingly reveal the thematic priorities in the speeches of two
candidates who won the Istanbul Metropolitan Municipality mayoral elections on different
dates. In the study, words not belonging to any theme were isolated, and meaningful words
were included in the identified themes. The analysis was structured around seven main themes
in alphabetical order. These themes were interpreted along with the percentage distribution of
word frequencies in the statements of both candidates. According to the study results, the first
theme examined is "future-oriented issues." This theme, appearing at 6.04% in Erdogan's
statements and 13.51% in Imamoglu's statements, reflects the candidates' visionary rhetoric.
The second theme is "society," with percentages of 2.8% and 5.37% respectively. Here,
Imamoglu shows a higher word usage rate and a greater inclination towards this theme. The
third theme, "address," at 2.72%-3.39%, encompasses the candidates' direct address to the
electorate and, to a degree, their inclusiveness. This theme can symbolize the focus of the
candidates in their communication with political consumers. The fourth theme, “discourses
exceeding local service” (1.68%-3.46%), reveals the frequency with which candidates address
national and global issues outside the scope of the Istanbul Metropolitan Municipality Mayor's
office. The fifth theme, “sacred elements” (1.84%-2.03%), encompasses the use of sacred
symbols. The close frequency of both candidates on this theme indicates that their discourses
contain similar themes regarding the social structure of political consumers in Turkey. The sixth
theme, “districts” (1.24%-0.45%), includes the frequency of the candidates' discourses
regarding Istanbul's 39 districts. The higher frequency distribution in Recep Tayyip Erdogan's
discourse can be understood as indicating that he has more detailed projects at the local level
and places a high degree of importance on services to be provided to the districts. The final
theme, “election and campaign” (0.76%-0.72%), revealed that both candidates showed an
almost equal distribution in their use of campaign-related terminology. These close percentages
demonstrate the competition in the political market and indicate that both candidates exhibited
a similar professional approach to campaign language.
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This study is expected to make a significant contribution to both academic literature and
political life. From a literature perspective, this study offers a unique contribution to the limited
number of scientific studies conducted in Turkey that examine political marketing using NVIO-
based content analysis. Furthermore, it aims to provide guidance for political parties or
candidates who wish to leverage political marketing for electoral success in Turkey. The study
investigates which words were used in the speeches of the two candidates who won the Istanbul
Metropolitan Municipality mayoral election, which themes they were included in, and to what
extent they were used. National dynamics are also at play in local elections. Therefore, studies
on the concept of political marketing aim to contribute to the efficient use of resources by actors
in political life. In conclusion, political marketing has become an important field in pluralistic
democratic systems. Future research is recommended to analyze different communication tools
and social media. In this way, the elements influencing political consumer preference will be
understood in depth, and the creation of discourses regarding the demands, expectations, and
needs of political consumers in political life will increase.
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