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0z
Stirekli degisen secmen davranislari, gelisim halinde olan teknoloji, yine segmen davranislarindaki
bireysel farklilik ve ihtiyaglar ozellikle siyasal pazarlama uygulamalarinda bir talkim farklilasmalara
gidilmesine neden olmugstur. Geleneksel pazarlama uygulamalarimin vazgegilmez paradigmalar
2000°li ydlarin ortalarindan itibaren basta ABD olmak iizere (Obama 2008 Secim Zaferi), sirasiyla
Avrupa iilkelerinde ve Tiirkiye’'de de degisme gostermistir. Kahvehane toplantilari, ev ziyaretleri,
kapt kapr dolasma gibi geleneksel pazarlama uygulamalarimin yaminda, bazi milletvekilli adaylart
sosyal medyanin bas dondiiriicii etkileme giiciinden faydalanma yoluna gitmeye baglamiglardr.
Ozellikle internet ve akilli telefon kullaniminin yayginlasmasiyla, siyasi partilerin milletvekili
adaylar: genisy kitlelere daha kolay ve daha hizli erisim imkdnina kavusmugtur.

Bu ¢alisma da, 1 Kasum 2015 Tiirkive Genel Secimleri éncesinde Isparta ili milletvekili adaylarimin
Facebook’u kullanim amaglar: ve yogunluklari incelenmistir.
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ABSTRACT

Voting behavior of voter which changes constantly, technology that evolves invariably and individual
differences and needs of voter behaviors have particularly caused a number of divergences in
political marketing practices. Indispensable paradigms of traditional marketing practices have
showed changessince the mid-2000s in such countries as (especially) the USA (Obama: 2008 Election
Victory), Europe and Turkey, respectively. In addition to traditional marketing practices like tea
house meetings, home visits, going from door to door, some parliamentary candidates have begun to
exploit the dizzying power of social media. With the widespread use of the Internet and smart phones,
in particular, parliamentary candidates of the political parties have gained easier and faster access
to a wider audience.

In this study, Isparta parliamentary candidates' aims and intensities of Facebook uses on the eve of
the general elections of Turkey November 1, 2015, have been investigated.
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1. GIRiS
Internet kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya aglar1 kullaniminda bir yayginlasma
olmugtur. Twitter, Facebook, Linkedin vb gibi sosyal ortamlar kullanicilarimi arttirirken,

sosyal medya ortamlarindan en verimli sekilde nasil yararlanilabilecegi konusu da biiyiik
onem arz etmektedir.

Diinya’ da 200 milyon kullanicist olan bloglardan her giin en az bir ileti veya tweet
yayimlanmaktadir. 50 milyon kullanici sayisina radyo dinleyicileri 38 yilda, televizyon
izleyicileri 13 yilda ulasirken internet kullanicilari ise bu rakama sadece 4 yilda ulasmustir.
Bu kadar hizli biiyiime kapasitesine sahip olan bu tiir ortamlar gliniimiiz sosyolojik ve
siyasi olaylar tetikleme giiciindedir. SO0yle ki, sosyal medya Oncesinde bir siyasi hareket
olacaksa bu birkag yil siirebilirken, teknoloji ve sosyal medya araciligt ile bugiin bu siire¢
birkag hafta ya da ay stirmektedir. Hatta bir¢ok siyasi tarafindan yapilan bir yoruma goére
21. Yiizyihn Che Guevara’s1 network-sosyal medya- olmustur. Ciinkii liderligi bir¢ok kisi
arasinda paylasmustir. Kitlelerin ilham almasinda ve onlarin 6rgiitlenmesinde bir tek kisinin
rolii yoktur. Sosyal medya internet lizerinden birbirine yakinlasan farkli goriisleri ve
cikarlart ayni olan insanlari protesto faaliyetlerinde bir araya getirmistir. Ornek verecek
olursak; Arap bahar1 sirasinda, Tahrir meydaninda gengler Twitter da tasidiklari
afigleri hashtag yapip  biitiin ~ diinyanin ~ dikkatini bu  meydana  ¢ekmislerdir.
(www.bebga.com).

“Arap Bahar1” olarak adlandirilan siire¢ 2010 yili baslarinda ortaya ¢ikan ve etkileri halen
devam eden bir stirectir. Tunus’ta baglayan ve pek ¢cok Ortadogu iilkesine sirayla ugradiktan
sonra Suriye’de tikanan Arap bahari dalgasinin daha ne kadar devam edecegi ve nasil
etkiler meydana getirecegini zaman gosterecektir. Fakat burada da dikkat edilmesi ve
aragtirtlmas1 gereken temel konu, pek c¢ok diktatériin devrilmesine yol agan ve Arap
sokaklarinda ciddi bir hareketlilik meydana getiren Arap bahari siirecine neden olan temel
dinamiklerin neler oldugudur. Bilgi teknolojilerinin yayginlastigi, cep telefonu ve internetin
gelisimine paralel olarak artan sosyal medya kullaniminin bu siirece katkilari 6zellikle
arastirilmasi gereken bir konudur. Ayrica, renkli devrimler siirecine etki eden sivil toplum
kuruluglarinin  Arap sokaklarinda faaliyetler ve toplu organizasyonlar gergeklestirip
gerceklestirmediklerini incelemek de konu agisindan 6nemli goriilmektedir (Toprak: 2014,
234).

Buradan hareketle pazarlama yonetim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda 6énemli
bir  degisken olan tiiketici, siyasal pazarlama icerisinde se¢gmen olarak
degerlendirilmektedir. Ticari alanda tiiketicinin sahip oldugu rol ayni sekilde segmenler i¢in
de gecerlidir. Siyasilerin reklam, TV programlar1 gibi ikna edici iletisim programlari ile
kararsiz segmenleri etkileme gayretleri bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda internet
araciligi ile siyasi partilerin segcmenlere web siteleri ve elektronik posta ile kendilerini
tanitma ¢abalar1 igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Bu da siyasilerin artik internetin
O6nemini biraz daha kavradiginin bir gostergesi olarak gosterilebilir (Okumus, 2007:158-
160).

Bu g¢alismada ilk olarak siyasal pazarlama c¢aligmalarinin geleneksel pazarlama
yontemlerinin  kullanimmin yerine biyiikk topluluklarin yer aldigi sosyal medya
ortamlarinda yapilmaya baglandig1 konusu ile ilgili kavramsal ¢er¢eve olusturulup literatiir
aragtirilmast yapilmigs ve ardindan 2015 yili 1 Kasim Genel Sec¢imlerinde Isparta ili
milletvekili adaylarinin sosyal medya ortamlarindan Facebook paylagimlarinin igerik
¢Oziimlemesi yapilmig ve siyasal pazarlama agisindan onemi arastirilmistir. Bu ¢aligmanin
amaci; milletvekili adaylarmin segmen destegini kazanmak amaciyla sosyal medyay1
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kullanip kullanmadiklarini, ne kadar kullandiklarmin ve igeriklerinin neler olduklarini
belirlemektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Siyasal Pazarlama Kavram

Politik pazarlama ile birlikte yerine kullanilabilen siyasal pazarlama; pazarlama tekniklerini
siyasete uyarlayarak, siyasi faaliyetlerin verimlili§ini artirmak, segmen memnuniyetini
saglayarak siyasi hedeflere daha kolay nasil ulasilacagini belirlemeye yarayan faaliyetlerdir
(Uste vd., 2007, 215). Ayrica Baines-vd. (1999) * e gore politik pazarlama siyasi partileri,
onlarin yonetimini, davranislarini, yaptiklart kampanyalari, se¢menlerle iletigimlerini ve
onlar1 etkileme bi¢imlerini biinyesinde barindiran yeni bir alandir.

1928’de Amerikan baskani Franklin Roosevelt’in yaptig1 radyo konusmasi ile hayatimiza
giren politik ve siyasal pazarlama kavrami, ABD’de 1960 secimlerinde donemin
Cumbhuriyetci parti adayr Richard Nixon ile yine donemin Demokratik parti aday1 John F.
Kennedy arasinda gegen tarihi televizyon diiellosu politik yasamla tamamen biitiinlesmis ve
sonrasinda da gelenek haline gelmistir (Akbiyik, 2014:2).

Politik pazarlama potansiyel olarak herkesi ve her kurumu etkileyebilmekle birlikte yine
herhangi bir adayin ya da kurumun bagarili olabilmesinde de Onemli bir gorev
iistlenebilmektedir (O’ Cass, 2001: 1003). Politik pazarlamada amag, bir aday1 diger biitiin
adaylarin tamamindan farkli kilmak, adaym fikirlerini segmenlerin gozlerinde itibarli hale
getirmek, basarili bir propaganda sayesinde duyarlilik olusturmak, bireylerin kendi
istekleri dogrultusunda diisiince, inang, tavir ve aligkanliklarinda degisiklik meydana
getirmek suretiyle ortak fayda saglamaktir (Bongrand, 1991: 17). Politik pazarlama
stireklilik arz ettigi oranda basar1 yakalanma olasihig yiiksektir. Politik pazarlama sadece
secim donemlerinde degil, se¢im Oncesinde ve hatta se¢cim sonrasinda da yogun bir sekilde
uygulamada olmalidir. Genel olarak politik pazarlama ¢abalar1” bir fikri, davranisi, inanci,
gesitli yollarla bireylere kabul ettirme, partiye yeni partizan kazandirma suretiyle, 6zellikle
kararsiz segmenleri etkileyerek onlarin oylarini kazanmaya yonelik gergeklestirilen
pazarlama uygulamalaridir (Bongrand, 1992: 56). Zira politik pazarlama kesintisiz; stirekli
olmasi gereken bir pazarlama faaliyet ve ¢abasidir.

Siyasi partilerin farkindalik olusturan iki pazarlama yonii vardir. Bunlardan ilki amator
gelenegi; amatdr ruhu devam ettirme taraflart hala mevcuttur ki bunlart kdy koy hatta sehir
sehir dolasarak yaptiklar1 oy toplama girisimleri vb. aktiviteler olarak sayabiliriz. Ikincisi
ise, goniilliilik esasinin olmasidir. Ancak bu faaliyette kontrol mekanizmast pek
islememektedir. Bunun sebebi olarak da yaptiklari islerde kar amaci giitmemeleri ve yine
tamamen goniilliillik esasina bel baglamalar: gosterilebilir. Fakat gliniimiizde siyasi partiler
giderek profesyonellesmekte; artik biraz daha siyasi danigmanliklara yonelim
gostermektedirler (Butler ve Neil: 1994, 21-22).

2.2. Sosyal Medya ve Siyasal Pazarlama liskisi

Geleneksel medyadan farkli olarak biiylik Olgiide licretsiz ya da diisiik maliyetli olan,
medya araglartyla biiyiik kitlelere ulasabilme imkani sunan, kullanimi kolay olan, kitlelere
hizla ulasabilen ve kullanicilarinin giincelleme yapabilme firsati bulunan ortamlara sosyal
medya denilir (www.orsam.org.tr). Sosyal medya, tek yonlii bilgi paylagimindan, ¢ift
tarafli ve es zamanli bilgi paylasimma ulasilmasini saglayan medya sistemidir;
kigilerin internet iizerinde birbirleriyle yaptigi diyaloglar ve paylagimlarin biitiinii
(www.wikipedia.org) olusturmaktadir.
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Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace, Wikipedia, Flickr ve Youtube gibi sosyal paylasim
siteleri internette en ¢ok zaman gecirilen sitelerdir. Yapilan arastirmalara gore bireyler
Google’da harcadiklar1 zamandan ¢ok daha fazlasim Facebook’ta gecirmektedir. Tabi
mobile internet kullaniminin yayginlasmas: da sosyal medyanin kullanimini artirmigtir.
Bunun bilincine varan siyasi partiler ve siyasiler de bu yeni ¢evreye ayak uydurma
gayretine girmislerdir. Obama’nin se¢im kampanyasi bunun en bariz drneklerinden biridir.
Sosyal medyanin giiciiniin farkina varan Obama, kendi web sitesinin yaninda 15 sosyal
medya sitesi ile se¢im kampanyasimi yiiritmiistiir. 2007 yilinda Fransa’da gerceklesen
secimlerde de sosyal medyanin Onemini kavrayan Segoline Royal, biiyiik bir online
kalabaliga ulasabilmistir. Online yiiriittiigii kampanya sayesinde parti iiyeligini 120.000’den
200.000’e ytikseltmistir. Meydana gelen bu artisin %90’ ninin ise daha 6nce parti iiyelikleri
bulunmamaktadir (Effing vd., 2011: 25-26).

Onceki secimlerde de, internet ve sosyal medya kullanimi gerceklesmisse de, ABD’deki
2008 secimlerinde Web 2.0 ve sosyal medya, kampanyalarin merkezinde yer almistir.
Obama’nin se¢imleri kazanmasinda Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal paylasgim
sitelerini yogun bir sekilde kullanmasi, se¢im kampanyasini bu tip sosyal medya sitelerinde
yiirlitmesinin etkisi yadsinamaz boyutlardadir. Kald1 ki 2008 baskanlik yarisinda Senatorler
Clinton ve Obama Demokrat Parti’nin resmi sitesinde online olarak adayliklarini
duyurmuglardir. Bu dénemde sosyal medyanin giiciinii kavrayan Obama ve ekibi, kamu
finansmanindan (klasik halk yardimindan) vazge¢mistir ki bu o donem icin Demokrat
adaylar i¢in daha once hi¢ duyulmamistir. Bunun yerine sosyal medyay: kullanarak se¢imi
kazanmak i¢in yeterli kamu finansmanmi (klasik halk yardimini) saglayabileceklerini
diistinmislerdir (Cogburn ve Espinoze-Vasquez, 2011: 190-191).

2008 deki bagkanlik kampanyasinda Barack Obama' min rakibi John Mc Cain'den Facebook
ve MySpace hesaplarinda daha fazla arkadasi, Twitter' da ise benzer sekilde daha fazla
takipgisi bulunmaktaydi. Obama' nin resmi sitesi olan barackobama.com adli sitenin
Facebook' un ii¢ kurucusundan biri olan Chris Hughes tarafindan yiiriitiilmesi Obama' nin
bu ise ne kadar deger verdiginin gostergesidir. Bunlarin yaninda se¢im kampanyasinda
Obama tarafindan kullanilan 643 milyon amerikan dolarinin 16 milyonluk kisminin Obama'
nin Facebook hesabi i¢in kullanilmasi da sosyal medya gergeginin apagik gostergelerinden
biridir. Ozellikle Hillary Clinton'in secim kampanyasinin sona ermesinden sonra Obama'
nin Facebook hesabi 1 milyon takipciye erigmistir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Barack_Obama_on_social_media)- 26.10.2015).

Sosyal medya tiim diinyada bireyler arasindaki demokrasi ve Ozgirlik talebinin
yayilmasinda ve artmasinda gii¢lii bir iletisim araci olarak da kullanilmistir. Az gelismis
veya gelismemis tlilkelerde yasayan bireyler bu siteler sayesinde gelismis iilkelerdeki refah
ve demokrasi seviyesini 6grenme, diinyayla biitiinlesme imkani bulmuslardir. Bireylerin
sosyal medya platformlarinda goriis alisverislerinde bulunmalari, yine ortak fikirlerini
paylasmalar1 olas1 politik hareketlere de zemin hazirlayabilmektedir. Soyle ki, “Isgal Et”,
“Arap Bahar1”, “Iran Yesil Devrimi”, “Londra isyanlar1”, “Moldova“daki Twitter devrimi”
gibi hareketler sosyal medyanin gelecekte politik eylemlerde ¢ok daha etkin bir sekilde
kullanilacaginin sinyallerini vermektedir (Cildan vd., 2012). Uluslararas1 siyasetteki anlami
Arap Bahari siireci, Ingiltere genel segimleri ve ABD bagkanlik yarigi sonrasi gelisen sosyal
medya, Tiirk siyasetinde kurumsal dil lizerinden kendini tekrarlar goriinmektedir. Siyasi
partilerin ve liderlerin sosyal medya temsilleri analiz edildiginde sosyal medya hesaplarinda
geleneksel medyanin tekrarlandigi, ideoloji ve sdylem baglaminda giincelin kopyalandig:
gorlilmektedir. Sosyal medyada her parti sahip ¢iktig1 degerleri tekrar etmekte, "¢ekirdek"
giindemini yalnizca kendi hedef kitlesine hitap eder sekilde resmetmektedir. Bu dogrultuda
Tiirk siyasetince icsellestirilemeyen sosyal medya olgusu, siyasal iletisimi sanal boyuta
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tasimaktan uzak goriinmektedir. Internet iizerinden seg¢im yapilmasmin, sosyal medya
secim stratejilerinin ve sanal partilerin tartigildigi giiniimiiz yeni medya ¢aginda, sosyal
medya kampanyalarinin, igerik tasariminin ve sanal temsilin uygulamaya doniismedigi
Tiirk siyaseti, sosyal medya gergekligine mesafeli durmaktadir (Arici, 2015: 63-64).

Bayraktutan vd. (2013: 41-43) yaptiklar1 ¢alismada; BDP milletvekilleri Hasip Kaplan ve
Ertugrul Kiirk¢li, sosyal medyay: ozellikle 2011 genel secimlerinden sonra etkin bir
sekilde kullanma yoluna gitmistir. Ciinkii sosyal medya sayesinde hem ge¢mise yonelik bir
tiir yeniden canlandirma islevinin farkina varmiglar hem de anlik goriinlir olmayan 6nemli
bagliklar1 siyasi aktdrlerin giindemine hizla getirebilme olanagindan faydalanmuslardir.
Kaldi ki, Hasip Kaplan tarafindan ana akim medyas: olarak lanse edilen bazi yayin
organlarmin hi¢ gérmedigi ya da cok az degindigi olaylari, Hasip Kaplan ve Ertugrul
Kiirkgii sosyal paylagim sitelerinden takipgileri ile paylasma yoluna giderek, ulastirmak-
yaymak istedikleri haberleri bir sekilde kitlelere eristirme imkanina kavusmuslardir.

3. TASARIM VE YONTEM

Internet ¢alismalarinda temel yontemler alti kategoride incelenir. Bunlardan niceliksel
olanlar, web kullanim bilgisini 6l¢en deneyler, ¢evrimi¢i veya ¢evrimdist anketler, arama
motorlarin igerik ¢oziimlemesi olustururken; niteliksel olanlar da ¢evrimi¢i ya da
cevrimdist derinlemesine goriismelerin yapilmasi, katilimli gdzlemin yapilmasi ile sdylem
analizi ve tarihsel ve estetik elestirilerin olusturdugu yontemlerdir (Bayraktutan vd;
2013:162). Bu yontemin temel amaci ise ¢ok fazla metinsel dokiimanlarin taranarak
arastirma problemi i¢in degerlendirilmesidir (Yiiksel, 2012: 21). Bu bilgiler dogrultusunda
yapilan bu ¢aligmada igerik analizi yontemi uygulanmistir.

Siyasal pazarlama acisindan sosyal medya kullanimini arastirmaya yonelik bu galisma,
2015 yili 1 Kasim Tiirkiye genel se¢imi i¢in Yiiksek Se¢im Kurulunun belirlemis oldugu ve
su an parlamentoda yer alan Isparta ilindeki siyasi partilerinden 16 milletvekili aday1 6rnek
olarak secilmistir.

1 Kasim 2015 segimleri 6ncesi AKP iktidar partisi, CHP ana muhalefet, MHP ve HDP’ nin
muhalefet partisi olmasindan dolay1 6rnek kiitlemizi olusturmuslardir.

Bu calisma kapsaminda 1 Kasim 2015 Genel se¢imleri’ ne katilmis olan siyasi partilerin
Isparta Milletvekili adaylariin Facebook hesaplari takip edilerek verilere ulagilmustir.
Geray (2003)’ in ¢alismasinda belirttigi iizere; “ igerik ¢dziimlemesi, onceden belirlenmis
kategorilerle sistematik bir sekilde planlanan arastirma teknigidir”. Bu dogrultuda siyasi
partilerin milletvekili adaylarinin Facebook hesaplarina iiye olunmug/takip edilmis ve
paylasim ve gonderilerine nicel ve nitel igerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Veriler toplanirken
hem yazimsal (metin) hem de gorsel (fotograf, video vs ) olarak analiz edilmistir.

Calismaya konu olan kisi/sayfa hesaplari tarafimizca sahsi Facebook hesaplarimizdan tespit
edilme yoluna gidilmistir. Ayrica incelenen hesaplarin tema bakimindan dagilimi “Segim
Kampanya duyurusu”, “Teskilat agilis1 ve yerel teskilat etkinligi”, “Kiiltiirel Etkinlik”,
“Diinya giindemi degerlendirmesi”, “Tiirkiye giindemi degerlendirmesi”, “Kisisel giindem
degerlendirmesi”, “Sec¢ime iliskin temenni ya da dilekler”, “Kutlamalar’, “Taziyeler”,
“Siyasi Rakipler” seklinde 10 baslikta incelenmistir.
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Tablo 1: Siyasi Partilerin Isparta Milletvekili Adaylar

SIRA | ADALET VE CUMHURIYET HALKLARIN MILLIYETCI
KALKINMA HALK PARTISI DEMOKRATIK | HAREKET
PARTISI PARTISI PARTISI

SUREYYA SADI . BAHADIR .

BILGIC IRFAN BAKIR COPUR NURIi OKUTAN
- ISA ONDER . AHMET ZiYA

SAIT YUCE DINCTURK HAKAN EKIN NUHOGLU

ECEEAR KEMAL MUSTAFA CEYHAN | OMER KARTAL |IBRAHIM YILDIRIM

GULSUM . - FATMA SIiBEL .

TUNCBILEK [ZZET BEYDOGAN | /i HAKAN DEMIRTAS

Tablo 2: Isparta Milletvekili Adaylarinin Facebook Hesaplari

Milletvekili . Hesap
Aday: Parti Cesidi Facebook Hesab1
SUREYYA AKP Sayfa www.facebook.com/Siireyya-Sadi-Bilgig-
SADI BILGIC sayfasi 897692750251485/
SAIT YUCE Akp | Kisi www.facebook.com/SaidYuce1963
sayfast
HAYDAR Kisi
KEMAL AKP $f : www.facebook.com/haydarkemal.kurt.9
KURT saylas
GULSUM Kisi . i
TUNCBILEK AKP sayfasi www.facebook.com/profile.php?id=100008493016631
IRFAN BAKIR | CHP ?:})//tfsm www.facebook.com/chpirfanbakir
ISA ONDER Kisi . .
DINCTURK CHP sayfasi www.facebook.com/isaonder.dincturk
MUSTAFA Kisi
CEYHAN CHP sayfasi www.facebook.com/mustafa.ceyhan.35175
1ZZET Sayfa ; -
BEYDOGAN CHP sayfast www.facebook.com/Izzet-Beydogan-961732960545080/
BAHADIR . - .
COPUR HDP | - Facebook Adresi Tespit edilemedi
HAKAN EKIN | HDP | - Facebook Adresi Tespit edilemedi
OMER . S .
KARTAL HDP | - Facebook Adresi Tespit edilemedi
FATMA . - .
SIBEL MELIK HDP | - Facebook Adresi Tespit edilemedi
NURI Sayfa .
OKUTAN MHP sayfasi www.facebook.com/nuriokutanMHP
AHMET ZIYA Kisi
NUHOGLU MHP sayfasi www.facebook.com/NUHOGLU1
IBRAHIM Kisi . i
YILDIRIM MHP sayfasi www.facebook.com/profile.php?id=100003571325903
HAKAN Kisi . .
DEMIRTAS MHP sayfasi www.facebook.com/mimarhakandemirtas
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4 BULGULAR

Aragtirma kapsaminda 1 Ekim- 1 Kasim tarihleri arasinda incelenen siyasi partilerin
milletvekili adaylarinin sahsi Facebook hesaplarindaki hareketler raporlastirilarak tablo ve
grafiklere doniistiirilmistiir.

Grafik 1: Incelenen hesaplarin 1 EKim-1 Kasim tarihleri arasindaki génderi sayis1 (%)

M akp
B chp

mhp
H hdp

Orneklemde incelenen siyasi partilerin milletvekili adaylarmin Facebook hesaplarinin
incelenen dénemde (1 Ekim- 1 Kasim 2015) paylasilan gonderilerin sayis1 ve dagilimu
yukarida grafik 1 deki gibidir.

Orneklemde incelenen hesaplarda % 41,05 ile MHP milletvekili adaylar1 Facebook’u en
yogun kullanan hesaplar olmustur. MHP birinci sira milletvekili adayimin, diger partilerin
birinci sira milletvekili adaylariyla kiyaslandiginda, gonderi sayisi bakimindan daha aktif
bir Facebook kullanimu sergiledigi goriilmiistiir.

Incelenen hesaplarda, video ve paylagim linki sayis1 géz oniine alindigina, sayinmn oldukga
diigiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, siyasi partilerin milletvekili adaylarinin 1
Ekim - 1 Kasim arasinda bagvurduklari siyasal pazarlama uygulamalarina yonelik
paylasimlarinda video ve paylasim unsurunu goz ardi ettigi, bir baska ifadeyle gereken
o6nemi vermedikleri goriilmektedir.

Ayrica takip edilen hesaplar goz 6niinde bulundurulduklarinda, hi¢bir milletvekili adayinin
yabanci dil destegi almadiklar1 goriilmektedir. Buradan hareketle milletvekili adaylarinin
yabanc1 dil konusunda gerekli profesyonel destegi almadiklari; génderilerinin herhangi bir
yabanci dile ¢evrilme ihtiyacinda bulunmadiklar: anlagilabilir.

Incelenen hesaplarda, paylasgim yogunlugunu olusturan bir diger unsur da milletvekili
adaylar1 tarafindan paylasilan haber igerikli paylasimlardir. Partilerin ilk sira milletvekili
adaylarinm1 kendi aralarinda haber paylasim sayisina gore siraladigimizda, se¢im vaatleri,
kiiltirel etkinlikler, kisisel, Tiirkiye ve diinya giindemleri gibi haberleri paylasim siklig1
acisindan yine en ¢ok paylasimda bulunan MHP ilk sira milletvekili adayidir. Yine ayni
adaym, Facebook hesabindan paylagtigi fotograf sayisi incelendiginde, diger partilerin
birinci sira adaylarindan agik ara 6nde oldugu goriilmektedir.
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Geleneksel pazarlamadan farkli olarak, fikirlerin gelistirilip hedef kitle tarafindan
i¢sellestirilmesi amaglanan siyasal pazarlamaya uygun olarak, milletvekili adaylarinin
gonderilerinde bulunan paylagimlarinin  yeniden kendileri tarafindan paylagmalari
neticesinde se¢menlerin giindeminde sicak kalmasi, yine paylasilan gonderilerde bulunan
fikir ve diislincelerin se¢gmenlerce benimsenmesi igin gerekli tekrar paylasimlarin yapildig:
goriilmiistiir. Buradaki amaclardan birinin se¢menlerin, 6zellikle milletvekillerinin
giindemlerini takip etmelerini saglamak, se¢men tarafindan goériilmeme ihtimali olan
paylasimlarin  yeniden paylasilmas: ile se¢men farkindalifi yaratmak oldugu
diigiiniilmektedir.

Grafik 2: Siyasi parti milletvekilleri adaylarinin paylasimlarinin niteligi
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Yukaridaki tablolardan da anlagilacag: iizere 1 Ekim-1 Kasim tarihleri aras1 Siyasi partilerin
milletvekili adaylar1 (AKP-CHP-MHP) tarafindan Facebook hesaplarindan yapilan
paylasimlar, her {i¢ parti milletvekili adaylarinin da &zellikle fotograf ve haber igerikli
paylasim yaptiklart goriilmistiir. Benzer sekilde her {i¢ parti milletvekili adaylarinin
hicbirinin paylasimlarinda yabanci dil destegi almadiklar1 goriilmektedir.

Grafik 3: Siyasi parti milletvekilleri adaylarinin paylasimlarinin temalara gére dagilimi
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Milletvekili adaylarinin Facebook hesaplarindaki paylasimlarimin temalart g6z Oniine
alindiginda ise “Kampanya-Vaatlerin” biitiin siyasi parti milletvekili adaylarinin en fazla
tizerinde durduklar1 tema oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle milletvekili adaylarinin
propaganda amagh en c¢ok kampanya ve vaatleri kullanmalari se¢men tercihlerinde
farkindalik yaratmak istemelerinden kaynaklandigi diisiiniilebilir. Yine bu grafiklerden
yola ¢ikarak ister geleneksel yontem isterse sosyal medya olsun milletvekili adaylari
tarafindan agirlik verilen propaganda aracinin kampanya ve vaat temali oldugu
anlasilmaktadir.

Ayrica siyasi parti milletvekili adaylarinin kendi yapacaklar1 vaat ve sdylemlerle birlikte
siyasi rakiplerine yonelik paylasgimlarinin da bulunmasi iizerinde durulmasi gereken bir
konudur. Soyle ki adaylarla ilgili yapilan olumsuz reklamlarin negatif etkisi olabilmektedir.
Hatta adayla ilgili yapilan negatif reklamlarin, yine adayla ilgili yapilan pozitif reklamlara
nazaran daha akilda kalic1 bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir ( Klein, 2005:131).

2015 yimin Ekim ayinda Nobel Kimya odiilii kazanan Prof. Dr. Aziz Sancar gerek
Tiirkiye’ de gerekse Diinya’ da giindemi bir siire mesgul etmistir. Ancak kampanya
donemlerinde olmalarina ragmen milletvekili adaylarinin bu onemli olay1r Facebook
hesaplarinda gérmemeleri ( Isparta MHP 1. Sira milletvekili adayr Nuri Okutan haric) de
adaylarin diinya giindemine ydnelik farkindalik seviyelerinin diisiik oldugu seklinde
yorumlanabilir.
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Son olarak ise 29 Ekim Cumbhuriyet Bayramina yonelik “kutlama” temasi ve 10 Ekim de
gerceklesen; Cumhuriyet tarihinin en biiyiikk katliami olarak kabul edilen Ankara tren
garindaki patlamaya yonelik “taziye” temali paylagimlarin milletvekili adaylarinin
Facebook hesaplarinda yeterince giindem olusturmadigi gériilmektedir.

5. SONUC

Pazarlama ve iletisimde goriinmeyen eleman olarak bilinen internetin, siyasal pazarlama
acisindan dnemi her gegen giin artmaktadir. Internet kullanicilari sayismin giinden giine
artmastyla kisilerin sosyal medya araclarii kullantmi da dogru orantili bir bigimde
artmaktadir. 2008 yilinda Amerika Baskanlik secimlerinde Barack Obama’ nin sosyal
medyay1 etkin bir big¢imde kullanmasiyla siyasal pazarlamada yeni bir alan olugmus ve
diger politikacilara 6rnek olmustur. Fakat Tirkiye’ de sosyal medyanin siyasi alanlarda
kullanimi ¢ok yeni sayilmaktadir. Diinya genelinde siyasetgilerin yogun olarak kullanim
sergiledikleri sosyal medya kullanimimin Diinyanin dordiincii biiyiilk Facebook kullanicist
olarak Tirkiye’ de kullaniminin az olmasi éneminin fark edilememesinden kaynaklandig:
disiintilebilir. Bu calisma ile siyaset-pazarlama arasindaki iligki incelenmis, adaylarin
se¢menin hafizasinda konumlandirilmas: ve rekabet avantaji elde etmelerine doniik stratejik
yonelimlerin neler olabilecegi iizerinde durulmustur.

Siyasi partilerin milletvekili adaylarinin 1 Ekim-1 Kasim tarihlerinde Facebook
hesaplarinda yapmis olduklar1 gonderi sayilar1 goz oniine alindiginda, ii¢ kez iktidara gelen
AK Parti’ nin sosyal medyay: kullaniyor olmasina karsin MHP milletvekili adaylarinin
lider konumda kullandiklar1 goriilmektedir. Bu noktadan hareketle, diger partilerin
milletvekili adaylarinin Facebook’a gereken ilgiyi gostermedigi anlagilmaktadir.

Se¢im donemlerinde parti séylemleri, vaatleri, sloganlari, renkleri, sembolleri birbiri ile
benzerlik gosterebilmektedir. Bu durumlarda se¢men igin tek tip aday; tek tip parti soz
konusu olmaktadir. Iste bu nokta da yine adayin imaj1 devreye girmekte; zira imaj segmen
tercihini etkileme de 6nemli bir konum inga etmektedir (Akbiyik, 2014: 27). Milletvekili
adaylarimin imaj olusturmak, mevcut imajlarini se¢menlere asilamak igin sosyal medya
enstriimanlarindan Facebook’ u etkin bir sekilde kullanmalari, milletvekillerinin segmen
hafizasinda yer kazanmasini saglayabilir.

Siyasi partilerin milletvekili adaylarimin kampanya siirecinde sosyal medyaya Onem
vermesi geleneksel medyada olusan a¢ig1 kapatmak adina da 6nem arz etmektedir. Duruma
secmenler agisindan baktigimizda; Tirkiye’de milyonlarca se¢menin interneti hem evde
hem de mobil olarak kullanmasi siyasilerin sosyal medya iizerinden gonderdikleri
mesajlarin kolay bir sekilde iletilebilecegini gostermektedir.

Son olarak, yapilan bu ¢alisma ile siyasi parti milletvekili adaylarinin genis kitlelere hizl
ve etkin bir bicimde ulagsmasini saglayan bir propaganda aract olan Facebook’u kullanim
yogunluklar1 incelendiginde, Isparta milletvekili adaylarinin Facebook’a gereken onemi
vermedikleri gorilmektedir. Tiirk siyasetcilerin siyasal pazarlama araci olarak sosyal
medyadan ziyade konvansiyonel medyayi tercih ettikleri goriilmektedir. Kaldi ki, internet
kullanimi son yillarda hizla artmis; segmen artik siyasi parti milletvekili adaylarinin
diizenlemis olduklar1 toplanti ve mitingleri, adaylarimin Facebook hesaplarindaki
gonderilere bakarak da takip edebilmektedir. Bu baglamda sosyal medya iizerinde basarili
siyasal pazarlama yapilmak isteniyorsa oncelikle bircok sosyal ag sitelerinde bir hesaba
sahip olmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte propagandalarini yaptiklar1 videolari,
haberleri ve reklamlarin1 se¢gmenlerine sunmalari gerekmektedir. Ayrica se¢menlerle
arasinda seffaflik ve iletisimin saglanmasi amaciyla tiim paylasimlara yorum yapabilme
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imkanin1 saglamalar1 gerekmektedir. Adaylarin sosyal medya uygulamalarim etkin bir
sekilde kullanmalar1 siyaset-pazarlama agisindan bu ¢alismada vurgulanan 6nemli husustur.
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