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SiYASiI SECIM KAMPANYALARINDA SOSYAL MEDYANIN
KULLANIMI: BARACK OBAMA’NIN 2008 VE 2012 BASKANLIK
SECIM KAMPANYASI ORNEGI

Abdulmuttalip COBAN
OzZET

Yasadigimiz dénemde teknolojik gelismelerle birlikte bir¢ok iletisim araci ortaya ¢ikmistir. Bu
aracglarin basinda sosyal medya platformu adi verilen alanda kullaniimakta olan Twitter,
Facebook, instagram, Flickr gibi araclar gelmektedir. Bu araclar bireylerin aralarindaki
iletisimini yogun sekilde etkilemistir. Bireyler arasinda var olan bu etkilesim siyasal sureglere
yayllmis ve siyasal aktorler sosyal aglari kullanarak siyasal iletigsimi etkin sekilde saglamaya
calismiglardir.

Bu calismada yasanan teknolojik gelismelerle birlikte siyasal iletisimde yasanan degisimler ele
alinmistir. Siyasal iletisim alaninda yasanan gelismelerin seg¢im sureglerine somut etkisini
ortaya koymak i¢in 2008 ve 2012 ABD Baskanlik segimleri incelenerek Barack Obama’nin
secim kampanyalari analiz edilmigtir. Obama’nin se¢im kampanyasinda 6zellikle kullandigi
sosyal medya araclarina yogunlasilarak iletisim araglarinin gelisiminin segmenlerin ve siyasal
aktoérlerin aralarindaki iletisime yaptigi etki ortaya ¢ikariimaya galisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Siyasal iletisim, Barack Obama, Bagkanlik secimi

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN POLITICAL ELECTION CAMPAIGN:
THE EXAMPLE OF BARACK OBAMA'S 2008 AND 2012
PRESIDENTIAL ELECTION CAMPAIGN

ABSTRACT

In the period we live in, many communication tools have emerged with technological
developments. At the beginning of these tools are tools such as Twitter, Facebook, Instagram,
Flickr, which are used in the field called social media platform. These tools have heavily
influenced the communication between individuals. This interaction between individuals has
spread to political processes and political actors have tried to provide political communication
effectively by using social networks.

In this study, the changes in political communication with the technological developments are
discussed. In order to reveal the concrete effects of developments in the field of political
communication on the election processes, the 2008 and 2012 US Presidential elections were
analyzed and the election campaigns of Barack Obama were analyzed. It has been tried to
reveal the effect of the development of communication tools on the communication between
voters and political actors by concentrating especially on the social media tools that Obama
used in his election campaign.
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GIRIS
Bireyler arasinda var olan iletisim hemen her alanda yeni gelismelere ve degisimlere agik
olarak surmektedir. Bireyler, yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte hem aralarindaki iligkileri
kuvvetlendirmekte hem de bu iligkileri yeni teknolojik gelismelere goére uyarlamaktadir.
Televizyon, radyo, gazete gibi iletisim araclarindan internet ve akabinde ortaya c¢ikan
Facebook, Twitter, instagram, Flickr gibi sosyal medya araglarina kadar olan siiregte bireyler
daha guglu iliskiler kurmus, etkilesimlerini artirmig, dusuncelerini rahatlikla ifade ederek
karsidan bir geri donus alabilmiglerdir. Tum bu gelismelerin kendisini gosterdigi ve degistirdigi
bir alanda siyaset olmustur. Siyasi partiler, aktérler veya organizasyonlar iletisim araclarinin
gelismesi ve degismesi ile faaliyetlerinde belli degisiklikler uygulamislardir. Ornegin siyasi
partiler veya aktorler secim sirecinde televizyonda disincelerini, se¢cim kampanyalarini
duyurduktan sonra se¢men Kkitlesinden saglikli bir geri donis alma imkanindan yoksun
kalmaktaydilar. Ancak gelisen iletisim araglari araciligiyla televizyon, radyo gibi araglarin yani
sira twitter, facebook gibi platformlardan da seg¢im kampanyalarini duyurmus ve bu
uygulamalar aracihdiyla sec¢menlerden saglkh geri doéndgler alarak kampanyalarini
sekillendirme yoluna gitmiglerdir.

iletisim alaninda yasanan bu gelismelerin bireylerin iligkilerine nasil etki ettigini ve siyasetin bu
gelismeleri nasil kullandigini gézler éniine seren en dnemli 6rneklerden biri 2008 ve 2012 ABD
Baskanlik secimleridir. Bu iki bagskanlik segiminde aday olan ve bagkanliga segilen Barack
Obama’nin se¢im kampanyasi iletisim aracglarinin en etkin sekilde kullanildigi segim
kampanyalarindan olmustur. Obama bu se¢im kampanyalari sonucunda basariya ulasarak
ABD’nin ilk Afro-Amerikan bagkani olmustur. Barack Obama’nin se¢im kampanyasinin
basariya ulasmasinda sosyal medya araglarinin yani sira génullt gruplarin ¢alismalari, poster
ve afiglerin 6zenle hazirlanip yayinlanmasi ve etkili sloganlarin kullaniimasi da belirleyici
olmustur. Bu nedenle bu ¢alismada Barack Obama’nin segim kampanyasi tim yoénleri ile ele
alinmis ancak agirlikli olarak internet kullanimini ve 6zelde sosyal medya araglarinin tercih
edilmesi islenmistir. Ayrica calismada istatistiki verilerden yararlanilarak guglendiriimeye
cahigiimistir.

SOSYAL MEDYANIN SECIMLERE ETKISi
Geleneksel Medya — Yeni Medya

Yasadidimiz dinyada gecmisten gunumuze kadar teknolojik alanda birgok yeni gelismeler
meydana gelmistir. Bu gelismeler en basta insanlarin aralarindaki iletisimlerini gliglendirmis ve
bunun yaninda kisilerin bilgiye ulasmasini kolaylastirmistir. iletisim alaninda yasanan bu
gelismeler iletisim araclarinin degisimine ve dolayisiyla yeni etkilesim alanlarinin ortaya
¢cikmasini saglamistir.

Geleneksel medya olarak tanimlanan ve uzun slre insanlarin iletisim araci olarak kullandigi
televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim araclari insanlarin tek yonlu iletisim kurmasina olanak
saglamistir. Bu tir geleneksel medya araglari ile insanlar var olan haberi veya bildiriyi
iletebilmis ancak bu haberin veya iletinin dogru olup olmadigini veya glvenilir olup olmadigini
test etmelerine imkén bulamamiglardir. Ayrica insanlarin bu habere bir yanit vermesi, geri
donit saglamasi da mumkin olmamistir. Geleneksel medya araclarinin bu tiar eksiklikleri
zamanla ortadan kaldiriilmaya calisiimis ve ortaya cikan gelismeler yeni medya olarak
nitelendirilmistir. (Cildan vd., 2012).

Yeni medya olarak adlandirilan degisimlerin basinda insanlar arasinda iletisim sinirlarini
gbérinmez hale getiren, bireylerin bir topluluk olusturmasini saglayarak etkilesimlerini
glclendiren, bilgiyi kolay bir sekilde yayan sosyal medya gelmektedir. (Gligdemir ve Goksu,
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2015 s. 2). Sosyal medya, bu platformu kullanan kigilerin aralarinda bilgi, duygu ve
distncelerini paylasip iletisim kurmalarina imkan saglayan ortam olarak adlandiriimaktadir.
Sosyal medya platformu olarak bloglar, forumlar, sohbet icin kurulan siteler, podcastler gibi
alanlar sayilabilmektedir. Bu platformlarin 2000’li yillardan sonra yodunluklu olarak kullanildigi
gOrulmektedir (Késeoglu ve Al, 2013, s. 110). Yeni medya adi verilen gelismeler icin Web 2.0.
ifadesi de kullaniimaktadir. Bu ortamda insanlar anilarini, hislerini ve dusuncelerini yazili
aktarmanin yani sira video ve resimler araciliiyla gdrsel olarak aktarabilmektedirler. iletisim
alaninda devrim olarak adlandirilan Web 2.0. ortaminda Youtube, Facebook, Flickr ve Twitter
gibi platformlar 6n plana gikmaktadir (Akyol, 2015 s. 100).

Geleneksel medya surecinden yeni medya slirecine evrilirken ortaya ¢ikan farklara Tablo 1. °
de yer verilmigtir. Bu tablodan anlasilacagi lzere geleneksel medya araglarinda kitle iletisimi
on plana c¢ikmaktayken yeni medyada yani Web 2.0. olarak adlandirilan silrecgte kitle
iletisiminin yani sira kisilerarasi iletisim 6nemsenmekte ve bu iletisimin saglanmasi igin sosyal
medya aragclari agirlikh olarak kullaniimaktadir. iki iletisim araci arasinda yasanan kigilerarasi
iletisim farkinin dogal sonucu olarak geleneksel medya araglarinin da tek yonlu bir iletisim
hakimken yeni medya strecinde diyaloglarin hakim oldugu iki yonlu iletisim hakimdir. Bu iki
iletisim yontemi arasindaki en oOnemli farklardan biri kigilerin geri donut saglayip
saglayamadigidir. Geleneksel medya araglari ile insanlarin bu geri dénttleri mimkin degilken
yeni iletisim araclari ile bu geri dénusit saglamak mumkundur. Bir diger dnemli ayrim ise yeni
medyada bircgok iletisim araci ve daha fazla insanin katildigi iletisim tlri hakim olmasina ve
iletisim maliyetlerinin diislik olmasina karsin geleneksel medya slirecinde hem daha az iletisim
araci ve insan surece dahil olmakta hem de iletisim maliyetleri oldukca ylksek olmaktadir.

Tablo 1: Siyasal iletisim ve Siyasal iletisim 2.0 Karsilagtirma Tablosu (Kaynak s. Bostanci, 2014 s. 88).

Ozellik Siyasal iletisim Sivasal iletisim 2.0
fletisim Arac Geleneksel medya Sosyal medya
PR L Hem kitle iletigimi
lletisim Tara Kitle iletigimi Hem kisileraras: iletisim
Propaganda T I
lletisim Sekli Tek yonla iletigim ha ";‘j':'f_'ll't':f“"'“
Monolog yalog
) Kitlesel
Mess Kitlesel X
o5 HHese Bireysel
Geri Bildirim Diisiik Yilksek
lletisim Malivet Yilksek Disik

Siyasette Sosyal Medya

iletisimin gelismesinin ve iletisim araclarin gesitienmesinin etkileri insanlarin giindelik yagam
alanlarinin yani sira var olduklari hemen her alana yayilmistir. Siyasette bu alanlardan biridir.
Bireyler sosyal medya araglarini siyasallasma unsuru olarak kullanilabilmektedir. Siyasi alana
mesafeli olan insanlarin bu alana dahil olmasina imkan saglayan sosyal medya platformlari,
siyasi partilerin ve siyasi kimligi bulunan yapilarin mesajlarini vatandaslara iletmelerine olanak
saglamaktadir. (Bostanci, 2014 s. 88). Sosyal medya sayesinde siyasiler distncelerini
vatandaslara en hizli sekilde ulastirmakta ve bu platformda tartismalari, farkli gortsleri veya
hemfikir olunan distnceleri gorebilmektedir (Bostanci, 2014 s. 88).

Siyasi partiler ve siyasi liderler kisisel sosyal medya hesaplari aracilifiyla video paylasiminda
bulunarak, Facebook, Twitter, Instagram araciligiyla etkilesim kurup, Google reklamlari ile
siyasal iletisimi gerceklestirmektedirler. Sosyal medya ile zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan siyasi mesajlari yaymak ve vatandaslarin bu mesajlara ulasmasini saglamak
kolaylasmaktadir (inang ve Bozdemir, 2020 s. 144). Siyasal aktorler tarafindan toplumun belli
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kesimine, topluluklara, devletlere sahip olduklari ideolojik dislncelerini kabul ettirmek ve
uygulamaya koymak icin kullanilan tim bu iletisim araclari ile gergeklestirilen slrece siyasi
iletisim adi verilmektedir (Bostanci, 2014 s. 86).

Sosyal medya araglari kullanilarak yapilan siyasal iletisim neticesinde siyasal aktérlerin
ideolojilerini segmenler rahatlikla yorumlayabilmekte, siyasi liderler ise zamandan tasarruf
saglayarak miting gibi faaliyetler dizenlemeksizin hedefledidi kigilere veya gruplara rahatlikla
ulasip geri bildirim alabilmektedir. Yani anlik bir sekilde segmen kitlesine ulasarak nabiz
yoklayabilmektedir (inang ve Bozdemir, 2020, s. 145). iletisim araglari ve 6zelde sosyal medya
siyaset acisindan secim kampanyalarinda etkin bir sekilde kullaniimaktadir.

Siyasi partilerin veya siyasi aktorlerin secim asamasinda sosyal medya araclari ile siyasi
partiler veya liderler kendilerini segmenlere tanitmak, amagclarini ve disincelerini iletmek,
secim kampanyasini acgiklama firsati yakalayarak seg¢imde alabilecekleri oylar hakkinda
tahmin yapma firsati elde etmektedirler (Karaca, 2020, s. 117).

Siyasi partiler, kurumlar ve kigiler tarafindan sosyal medya araclarinin kullanim nedenlerine
baktigimizda ilk olarak karsimiza siyasilerin kendilerini ve ait olduklari partiyi segmenlere
duyurma, tanitma argiimani karsimiza gikmaktadir. ikinci olarak bu araglar sayesinde
yapacaklari organizasyonlari segmenlere duyurma avantaji sagladiklari igin sosyal medya
aracglarini tercih etmektedirler. Sosyal medya araglarinin siyasi aktorler tarafindan
kullaniimasinin  bir dider nedeni se¢menlerin geri donusleri ile ideolojilerinde veya
faaliyetlerinde diizenlemeye gidebilmeleridir. Bir diger avantajlari bu araglar sayesinde maddi
anlamda yardim isteyebilmeleridir. Bunun sonucunda daha fazla takipgi ve destekgi
kazanabilmektedirler (Karaca, 2020, s. 117).

Sosyal medya araclarinin siyasi aktorler tarafindan propaganda amaci ile yogun bir sekilde
kullanilmasina verilecek ilk ve en énemli 6rnek 2008 ABD baskanlik segiminde aday olan
Barack Obama ve se¢im kampanyasidir (Dogan, 2020:5). ABD’de Eisenhower radyo iletisim
aracini kullanarak secimi kazanmig, John F. Kennedy televizyonu kullanarak bagkan olmus,
Barack Obama ise dijital iletisim araglarini kullanarak ABD baskani olmustur. (Bostanci, 2014,
s. 86).

OBAMA’NIN SECIiM KAMPANYASINDA SOSYAL MEDYA
Obama’nin 2008 Baskanlik Kampanyasi

Obama 20 Ocak 2009 yilinda bagkanlik yemini ettigi sirada birgok kisi farkli nedenlerin onu
baskan yaptigini distinmekteydi. Bu nedenlerin basinda onceki Bagkan George W. Bush’un
izledigi politikalarin halkin gogu kesimini rahatsiz etmesi gelmekteydi. Secimden aylar 6nce
yapilan bir ankette Bush'un politikalarini onaylayanlarin orani %29’lara kadar inmisti. Bu
durumdan Cumbhuriyetcilerin bagkan adayr McCain de etkilendi ve ¢ogu kisi Obama lehine
oyunu kullandi. Bazi kesim McCain’in baskan yardimcisi olarak Sarah Palin’i segmesinin
Obama’yl baskanlik koltuguna tasidigini dusindrken bazilari da Obama’nin segim
kampanyasinin 18-29 yas aralidindaki gengleri oy vermek igin harekete gegcirdigini ve
sonucunda baskanlik koltuguna oturdugunu dusunmekteydi. Bu kesime yonelik yapilan
anketlerde 18-29 yas araligindaki yaklasik 23 milyon gencin %66’lik orani Obama lehine oy
kullandigi gorulmekteydi (Parikh, 2012). Obama’nin genglerin yaninda kadinlara, beyazlara ve
orta sinifa yénelmesi, dedisim vaadini icten ve samimi bir sekilde halka yoneltmesi onun
baskanlik yarisinda zafere ulasmasini saglayan nedenler arasinda sayilmisti. Tim bu
nedenlerin yaninda en 6nemli basari nedeni olarak dijital iletisim kaynaginin c¢ok iyi
kullaniimasi gdsterilmisti (Odabasi, 2008).
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Obama se¢im kampanyasinin ilk adimi olarak Genel Segimler igin hikimet tarafindan verilen
kamu finansman yardimini reddetmisti. Hikimet yasalari adaylara bireylerin yapabilecegi
bagis tutarini 2500 dolarda sabit tutmaktaydi. Bunun yani sira kurumlarin yapabilecedi bagis
tutari en fazla 5000 dolar ile sinirlandiriiyordu. Ozel bagis toplama hakkindan feragat eden
adaylar yasalarla belirlenen kamu finansmani hakkindan yaralanabilmekteydi (Young, 2012).
Obama ve ekibi yaklasik 84 milyon dolar olan bu kamu finansmani hakkini reddetmis ve genis
bagisci tabanini kullanarak kiglk bagislarla daha fazla bagis toplamayi1 basarmisti. Secimlere
yaklasik U¢ ay gibi bir stre kaldiginda Obama 77 milyon dolarlik bir bagis toplamisti. Kendi
imkanlari ve bagis¢i tabani ile kamu finansmanindan 7 milyon dolar gibi kiguk bir farkla daha
az bir butce elde etmisti. Secime ginler kala ise yaklasik 3,1 milyon kisi badis yapmis ve genel
secimler icin bagis toplami yaklasik 229 milyon dolar olmustu (Corrado ve Corrbett, 2009, s.
141). Kampanya sonunda agiklanan bagis tutarina bakildiginda bu alanda sayil kigilerden
olmustu. Obama ve ekibi yaklasik 750 milyon dolarlik bir badis toplamisti ve 2004 yilinda
baskanlik i¢in aday olanlarin toplamindan daha fazla bir bagis oranina sahip olmustu. Yaklasik
4 milyon kisi bagis yapmisti (Bradley, 2008).

Obama’nin segim kampanyasinin temelini web 2.0. olarak adlandirilan internet platformlarinin
kullaniimasi olusturuyordu. Cevrimici sosyal aglarin olusturdugu bu platformlar halkin taban
kisminin siyaseti dénistirmesinde en énemli arag olarak ortaya ¢ikmisti. Facebook, Youtube
ve MySpace gibi gevrimici aglarin bulundugu ortama giriste bir sinirlama olmadigindan Obama
ve ekibi segmenlere dogrudan ulasmak icin bu aracglari kullanmisti. Bu aracglar sadece
secmenlerden oy almak i¢in degil ayni zamanda bagis toplamak igin de kullaniliyordu. Yapilan
arastirmalara gére halkin %46’s1 baskanlik igin yapilan kampanyalara ulagsmak, tartismalara
katiimak ve c¢evresindekileri harekete gecirmek icin Web, E-Posta ve kisa mesaj gibi araglari
kullanmigti. Halkin %3%’i bu platformlarda siyasi videolar izlediklerini soylerken yaklagik
%10’luk bir kesim yeni bir Facebook veya MySpace hesabi agtiklarini sdylemisti. Obama ve
kampanya ekibi Facebook, Youtube gibi araglarin yaninda MySpace, Twitter, Flickr, Digg,
BlackPlanet, LinkedIn gibi platformlari da kullanmisti (Dutta ve Fraser, 2008).

Obama’nin basarisinda diger bir énemli etken olusturdugu kampanya ekibidir. David Axelrod,
Obama’nin bir se¢cim kampanyasi fenomeni olarak ortaya ¢ikmasindaki asil énemli etken
olmustu. 2008 6n secimlerinde aday konumunda olan Chris Dodd ve Hillary Clinton ile de
calismisti. Ancak 2008 Baskanlik yarisinda Obama ile ¢alismayi se¢misti ve Obama’nin
baskan olmasina yardim edebilirse muhtesem bir sey basaracagini séylemisti. Axelrod’'un
yaninda kampanyada kurucu ortagi olarak David Plouffe yer aliyordu. Axelrod araciligiyla
Obama ile tanisan Plouffe kampanyanin yonetici kisminda yer aliyordu ve bircok yenilikgi
adimda etkisi vardi. Ozellikle lowa zaferinde ¢ok biyik bir etkisi vardi. Ayrica Obama’nin
medya danigsmani olarak gbérev yapan John Del Cecato ve John Kupper da bu kampanyada
onemli bir etkendi (Di Pace, 2015, s. 24). Obama se¢im kampanyasinin bir diger énemli ismi
Facebook'un kurucularindan olan 25 yasindaki Chris Hughes'di. Hughes &zellikle ic
organizasyon mudurld olarak MyBo adinda bir web sitesi kurulmasina &nculik etti.
Facebook’un siyasi adaylara profillerini dlizenlemekte verdigi serbestligi kullanmanin yaninda
bircok yapisal sorunlari denetleyerek kampanyaya yardimci oldu (Aaker ve Chang, 2009, s.
17).

Obama’nin bir diger 6nemli kampanya basarisi goénullilerin sec¢im surecinde aktif rol
oynamasini saglamakti. Obama kampanyasinda yer alan gonduilliler, bulunduklar bélgede yer
alan se¢menlerin bilgilerine ulasiimasini saglamistir. Gondllilere verilen ziyaret listeleri ve
telefon numaralari ile se¢gmen-gonulll etkilesimini saglamaya ¢alismislardi. Bunun sonucunda
gonullilerden gelen raporlarla kampanya ekibi hem veri tabanlarini bayuttiler hem de agik
anketlerden daha dogru verilerle olusturulan anketlere sahip oldular (Di Pace, 2015, s. 31).
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Gondlliler sadece bulunduklari ¢gevrede degil biylk bir etkilesimin oldugu sanal ortamda da
aktif olmuslardi. Yapilan arastirmalar Obama’nin McCain’den on kat daha fazla g¢evrimici
calisana sahip oldugunu gostermekteydi (Di Pace, 2015, s. 52). Obama’nin secim
kampanyasina gondlliler ve kampanya ekibi disinda maddi anlamda buylk katki veren kisiler
de vardi. Otel sahibi Chicagolu milyarder is kadini Penny Pritzker bunlardan biriydi. Hem 6n
secimlerde hem de genel segimlerde agik bir sekilde Obama’ya destek vermisti. Obama da
ikinci doneminde Pritzker’i Ticaret Bakani olarak atamisti (Polsby vd., 2016, s. 53).

Barackobama.com

Obama’nin gecmis dénemdeki topluluk organizatérliglu deneyimleri ve Chris Hughes’un bir
cevrimigi platform olusturmak istemesi sonucu Barackobama.com adinda bir web sitesi
kurulmustu. Bu site kampanyanin resmi sitesi olarak kullaniimaktaydi. Cevrimici bir hareket
olusturmak istenilen sitede kullanicilar kisisel hikayelerinin yani sira Obama’dan etkilendikleri
seyleri yazmaya tesvik ediliyorlardi. 2004 yilinda Howard Dean’in ekibinde bulunan doért kigsi
daha sonradan Obama’nin kampanyasina katilmisti. Bu kigiler Obama kampanyasinin resmi
web sitesinde destekgilerin her zaman bilgi almasini, génalli olmasini ve bagista bulunmasini
saglamiglardi (Di Pace, 2015, s. 40-41). Kampanya yoneticileri destekgilere bu platformu
kendilerine gore o6zellestirme firsati sunarak resimler yukleyebilmelerine ve Kigisel yazilar
yazmalarina olanak saglamiglardi. Bu platformu kullanan Obama destekgilerinin sayisi segim
zaferine kadar iki milyonu asmis ve kullanicilar siteye yaklasik 1,800 video igerigi
yuklemiglerdi. Géndillilere de kendi sayfalarini olusturarak bagis toplamalarina izin veren bu
web sitesi ile 70 bine yakin kisisel bagdis sayfasi kurulmustu (Di Pace, 2015, s. 40-41).

Obama, kampanyasinin resmi web sitesi araciligiyla gonullulerin telefon gérismesi yaparak
bir araya gelmesini sagliyordu. Ayrica bu siteye ek sayfalar olusturarak kendisini ve
kampanyasini karalamaya galisanlara buradan cevap veriyordu. Bu amagla kullanilan sitelere
FighttheSmears web sitesi 6rnek olarak verilebilir (Parikh, 2012). Sitenin bu 6zelliklerine ek
olarak Obama’nin kendi blogu ve Facebook, Twitter, MySpace gibi kisisel sosyal medya
hesaplari da sitede bir baglanti olusturularak ziyaretgilere sunulmustu (Costa, 2009, s. 36).
Bdylece ¢cogunlugu genglerin olugturdugu kullanicilarin etkinlikler olusturmasina ve olusturulan
bu organizasyonlara katilmalarina olanak saglanmisti (Sadakaoglu ve Korkmaz, 2020, s. 38).
Bir milyon Uyeyi asan bu web sitesinin en dikkat ¢ekici yani ise giriste bulunan Cinki Bu
Seninle ilgili sloganiydi. Bu dénemde Time dergisinin kapagina tagidigi Sen (You) slogani ile
Obama kampanyasi iligkilendiriimekteydi. Buna gbre Time dergisi bilgisayar basinda olan
insanlari kendini ifade etme sansi bulduklari igin yilin kisisi olarak nitelendiriyordu (Odabasi,
2008). Bu durumda Obama kampanyasini daha dikkat gekici hale getirmekteydi. insanlara
Ozel olduklarini ve degerli olduklarini hissettirmekteydi.

Facebook

Obama 2008 yili ABD bagkanhgina aday oldugunu agikladiginda Facebook’un yaklasik 20
milyon kullanicisi vardi. Obama bagkanligi kazandiktan sonra yaklasik 500 milyon Kigi
Facebook'u kullanmaktaydi. Ozellikle 2008 secimi ile birlikte Facebook secimlerde
kullaniimaya baslandi. Facebook’un oy verdim butonunu 2008 yilinda yaklasik 5,5 milyon kisi
kullanirken 2010 yilinda bu saylr 12 milyona ulasmisti. Yapilan arastirmalarda Facebook
kullanicilarinin farkli bir sosyal medya icerigi kullananlara goére siyasi faaliyetlere katiima
oraninin daha fazla oldugunun gézlemlenmesi bu katilimi desteklemekteydi (Thomas, 2011).
Facebook'un sagladidi yararlar arasinda en dikkat cekici olani bir kisinin bir paylasim
yaptiginda, video icerigi paylastiginda veya herhangi bir gruba dahil oldugunda etkilesim iginde
oldugu kisilerin de bundan haberdar olmasidir. Bu nedenle Obama’nin kampanyasi igin
olusturulan iceriklerin yayilmasi i¢cin Facebook mikemmel bir platformdu. Obama’nin
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kampanya ekibi de bu platformdan aktif bir sekilde yararlanmis ve Obama yaklasik 2,5 milyon
Facebook arkadasina sahip olarak McCain’e dort kat fark atmisti (Di Pace,2015, s. 39).

Obama 2007 yilinda adaylhgini agiklamadan énce kampanya disindaki bir ¢cevrimici kullanici
Barack icin Bir Milyon Gii¢ adl bir grup olusturmustu ve bu gruba bir haftada 200 bin (iye
katiimisti. Hillary Clinton adayliktan gekildikten sonra Obama’nin Facebook’taki arkadas sayisi
1 milyonu gegmis ve Farouk Olu Aregbe tarafindan olusturulan Barack igin Bir Milyon Giig adli
grubun Uye sayisi 565 bini ge¢cmisti. Bu dénemde McCain'in arkadas sayisi ise 146 bindi.
Obama McCain’e Facebook platformunda fark atmisti. Obama’y desteklemek igin kampanya
disindaki kisilerin olusturdugu yaklasik 500 Facebook grubu mevcuttu (Baumgartner ve Morris,
2010, s. 57-58). Obama dogal bir Facebook politikacisi gibiydi. Bizim Animiz Simdi (Our
Moment Is Now) mottosunun yer aldigi profilinde en sevdigi sarkici olarak Miles Davis, Stevie
Wonder ve Bob Dylan’i eklemis basketbol, yazarlik ve ¢ocuklarla ilgilenmek gibi seyleri de
hobileri olarak belirtmisti. McCain ise Facebook’u iyi kullanmay! basaramadi. Hobi olarak
balik¢iligi ekleyen McCain en sevdigi film olarak lwo Jima'dan Mektuplar't sdylemigti. Bunlar
halk arasinda pek popduler degdildi (Baumgartner ve Morris, 2010, s. 57).

Obama ekibi Facebook'ta Obama’nin yani sira Michelle ve Biden’in da siyasi profillerini
eklemisti. Bunun yani sira Veterans for Obama (Obama icin Emekliler), Women for Obama
(Obama icin Kadinlar) ve African Americans for (Obama icin Afrikalilar) gibi bircok ek siteler
olusturmus ve bunlari Facebook ile baglantih hale getirmiglerdi. Ayrica destekgilerin
olusturdugu MyBo web sitelerini Facebook’a baglayarak hesaplar arasi kisi aktarimi yapmayi
ve web sitesinde olusturulan etkinlikleri Facebook haber kaynaginda paylasmayi
kolaylastirmiglardi. MyBo kullanicisi bir kisi bagis yaptiginda veya bir etkinlige katildiginda bu
Facebook sayfasinda gérinmekteydi ve merak eden diger kisileri MyBo’ya yonlendiriyordu
(Harfoush, 2009, s. 139-140).

YouTube

Youtube 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim adlarinda Ug kisi tarafindan
kurulmustu. Google 2006 yilinda 1,65 milyar dolar karsiliginda bu platformu satin almisti. Bu
platforma yuklenen videolar herkes tarafindan izlenmesine karsin yalnizca Youtube hesabi
olan kisiler tarafindan video yuklenebilmekte ve bu videolara yorumlar yapiimaktaydi. 2008
yilina gelindiginde Youtube segimlerde kullanilmaya baslandi. Youtube’'un sagladigi en blyulk
avantajlardan biri kisinin kendine uygun zamanda bu platforma yiklenen igerikleri izleme
hakkina sahip olmasiydi (Di Pace, 2015, s. 41). Obama’nin video ekibinin basinda Emmy 6dulu
alan Kate Albright-Hanna adinda eski bir CNN Gazetecisi yer aliyordu (Harfoush, 2009, s.
148).

Obama Youtube platformunu aktif bir sekilde kullanmisti. ilk olarak katildigi radyo
programlarindaki konusmalarini Youtube’a ylklemis ve gelen etkilesimleri dlgumlemisti.
Etkilesim oranina goére bu platforma icerikler ytklemisti. Bu iceriklerden en énemlisi Evet Biz
Yapabiliriz sloganini farkli mesaijlarla ¢esitlendirerek sarki haline getirmiglerdi. Bu sarki klibinde
Amerikali Unll sarkicilar Obama’ya eslik etmis ve “Yes We Can (Evet Biz Yapabiliriz)” klibi 17
milyon kez izlenmisti. Daha sonra Obama’ya hayranlik duyan bir kizin olusturdugu “Crush on
Obama” isimli sarki 13 milyon kisi tarafindan izlenmisti. Ayrica Obama Youtube Uzerinden
sorular kabul edip bu sorulari da cevaplamisti. Kampanya sirecinde kampanyada ¢alisanlarin
disindaki kisiler tarafindan yaklasik 104,454 bin adet video platformlara eklenmis ve bu video
icerikleri 889 milyon kez izlenmisti. Ayrica Obama destekgilerini video platformlarindan kendi
mybarackobama.com adl web sitesine yonlendirmigti. (Tutulmazay ve Cémert, 2009, s. 4).

Obama ve kampanya ekibi Youtube'un Ucretsiz erisiminden en iyi sekilde yararlanmisti.
Youtube’da kampanyalari igin olusturduklari igerikleri televizyon ekranlarinda yapmis olsalardi
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47 milyon dolar Odeyeceklerdi. Hem paradan tasarruf etmiglerdi hem de geleneksel
reklamlardan daha etkili sonuglara ulasmiglardi. Ayrica bu sayede dijital ortamdaki video
icerikler sosyal medya Uzerinden paylasilarak gindem olusturulmaya da ¢alisiimisti (Di Pace,
2015, s. 42). Obama’nin kitlesel ve yenilik¢i temelli se¢im kampanyasinin en 6nemli
adimlarindan biri 18 Mart 2008’de atildi. Obama’nin rahibi Jeremiah Wright'in Obama aleyhine
yaptigi suglayici konusma g¢ogu kisinin ilgisini gekmisti. Obama Wright'in suglamalarina karsi
18 Mart'ta bir konusma yapti ve bu konusma Youtube’a ytklendi. Bu igerik on gun icerisinde
yaklagik 3,4 milyon kez izlendi (Costa, 2009, s. 37).

Obama’nin Youtube gibi video platformlarinda gérev yapan yaklasik dokuz personeli vardi.
Bunlarin bazilar gezilerde Obama’ya eslik ederken bazilari da kampanyayi gelistirmeye
odaklanmigti. Obama’nin video igeriklerine bakildiginda bazilari bes dakika gibi kisa bir sire
iken bazilar yirmi bes dakikaya kadar ¢ikabiliyordu. Kampanya ekibi bu videolari bir yandan
Youtube’a yuklerken bir yandan da Obama’nin resmi web sitesine ekliyordu. Obama’nin
yaptigi konusmalar blylk etkilesim almaktaydi. lowa zaferi sonrasi yaptigi konusma
Youtube’da U¢ milyon izlenirken New Hampshire’daki Yes We Can konusmasi iki buguk milyon
izlenmisti (Mackay, 2010, s. 27). Obama’nin destekgileri bu platformlarda sadece video
izlemiyorlardi. Ayni zamanda Youtube’'da olusturulan BarackTv ile Google Checkout aracini
kullanarak 15-1000 ABD dolari oraninda bagis yapma imkanina da sahiplerdi (Harfoush, 2009,
s. 149).

Obama etkisini sadece Youtube platformunda degil ayni zamanda kablolu aglarda da
gOstermisti. Obama kampanya ekibi Obama’nin tanitim filmini yarim saatlik stire ile MSNBC,
Univision ve BET gibi kablo istasyonlari ile birlikte t¢ farkli agda yayinlamak igin anlagsma
yapmigtl. Obama tanitim filminin yayini yaklasik 33,5 milyon kisiyi ekranlara gekmigti. Bu film
bircok kesim tarafindan begdenilmisti ve iyi yatirim olarak gosterilmenin yaninda kararlarini ge¢
verecek segmenler icin bir ikna gabasi olarak degerlendirilmisti (Fenn, 2009, s. 214-215).
Obama’nin etkisini gosterdigi bir diger video platformu ise video oyunlaridir. Bu adimla asil
amaclanan geng ve Kkararsiz segcmenleri gekmek ve bunlar arasinda bir sadakat bagi
olusturmakti. Bunun igin Obama kampanya ekibi Microsoft'un olusturdugu Xbox 360 adh
platformunda var olan oyunlara yonelik reklamlar satin almisti. Reklamlarin oyunlarda
gOsterilme suresi kisaydi. Ayrica eyaletler arasinda reklamlarin gésterilme zamanlari arasinda
da farkhliklar vardi. Buylk eyaletlerde reklamlarin gdsteriime suresi ¢ok kisayken kiguk
eyaletlerde bu slre bir aya kadar uzamaktaydi. Oyun igindeki reklam panolarinda Erken
Oylama Bagladi slogani yaziyordu ve Obama’nin resmi yer almaktaydi. Se¢gmenleri erken
oylama adresi olan VoteForChange.com adresine yonlendirmekteydi. Secimden bir ay dnceye
kadar bu siteyi yaklasik 5 milyon kKisi ziyaret etmisti (Otenyo, 2010, s. 128-129).

Twitter

Mikro blog olarak adlandirilan Twitter'da kullanicilar 140 ve daha az karaktere sigan mesaijlari
kullanarak diger kisilerle iletisime gegmektedirler. Olusturulan her mesaja tweet ad verilir ve
kisiler bir kullanici tarafindan génderilen tweeti okumak ve géndermek icgin bir hesaba sahip
olmalidirlar. Ayrica baskasi tarafindan gonderilen tweetleri okumak icin o kigilerin hesabina
abone olarak takipgisi olunmasi gerekmektedir. 2006 yilinda kurulan Twitter’i politikacilar da
kullanmaktaydi. Obama’nin 2008 sec¢im kampanyasi igin bu platform ilgi ¢ekici olmustu
(Hendricks ve Denton, 2010, s. 11). Kuruldugu dénemde henliz yeni bir platform olan Twitter'in
kullanici sayisi diger platformlara gére daha azdi. 2009 yilinda 200 milyon Facebook, 56
milyon MySpace kullanicisi bulunuyorken Twitter kullanici sayisi yaklasik 20 milyondu. 2008
baskanlik secimleri Twitter'in kullanici sayisini arttirici etki yapmigti (Solop, 2010, s. 39).
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Obama’nin secim kampanyasinda kullanilan aglardan biri de Twitter idi ancak kampanyanin
temel odagi degildi. 2008 segimleri yapildigi esnada 3,5 milyon aktif Twitter kullanicisi vardi.
Obama’nin bu platformda arkadas sayisi ise yaklasik 118 bindi. Obama ilk tweetini 27 Nisan
2007 yilinda Irak Savasi’na karsi bir imza toplama amaciyla atti. Destekgilerin daha fazla bilgi
edinmesi icin de onlari tweetin sonundaki baglanti ile kampanyanin resmi web sitesine
yonlendirmekteydi. Obama ilk tweetinden segimden sonraki glini kapsayan 17 aylik ddonemde
yaklasik 262 tweet atmisti. Kampanya sirasinda Obama’nin attigi bu tweetler 13 ayri sekilde
kodlanmisti. Kodlama analizi ile Obama’nin Twitter stratejisinin iki temel noktaya odaklandigi
anlasildi. ilkinde Obama’nin tweetlerinin %79'u konumunu gdstererek Obama’nin nerede
oldugunu destekgilerine bildiriyordu. Ikinci olarak tweetlerin %63’U kampanya web sitesine
atifta bulunarak kampanya etkinliklerinin yerini duyurmustu (Solop, 2010, s. 40-41). Segimden
sonra yaklasik 1,8 milyon takipgiye ulasan Obama Twitter'' yine aktif sekilde kullandi ve
yaklasik 50 tweet atti (Solop, 2010, s. 46).

E-posta

Barack Obama’nin e-posta stratejisinin basinda Stephen Geer ve ekibi vardi. Kampanyanin e-
posta adimi Gi¢ adim etrafinda olusuyordu. Bu adimlar sirasiyla saygi duy, giiclendir ve dahil
et anlayisiydi. E-postanin avantajlarini kullanmak isteyen Obama’nin kampanya ekibi, bazi e-
postalari direkt Obama’nin agzindan destekgilere géndererek kampanyayi hizl ve giincel hale
getirmiglerdi. Boylelikle o anin heyecanindan yararlanarak destekgilerin gincel etkinliklere
katiimini saglamiglar ve sonucunda e-posta Uye sayisini artirmislardi. Segimlerden sonra
yapilan hesaplamada yaklasik 13 milyon e-posta Uyesi toplamiglardi (Harfoush, 2009, s. 100).

2007 yilinda Obama kampanya ekibi tabanda bulunan insanlarin etkilesim haline girmesi i¢in
iki adimli bir strateji gelistirdi. ilk adim olarak énceki zamanlarda bagis yapan kisilerden yeni
bagis yapacak birini bulup bulamayacagini sormuslardi. ikinci adim olarak daha énce bagista
bulunmayan kisilere bagis yapmalari halinde o6nceki dénemlerde bagis yapan biriyle
etkilesimde bulunacaklarini sdylemiglerdi. Bu strateji ile Obama’nin kampanya ekibi on
milyonlarca dolar bagis toplamanin yaninda yuzbinlerce insanin da etkilesime girmesini
saglamisti. Ayrica Obama ekibi bagis toplama sirecini derinden etkileyen bir strateji daha
gelistirdi. Obama ile aksam yemeginde bulusmak ve oturup sorunlari tartismak igin paylasimda
bulunan bagisci dért kisiyi se¢gmislerdi. Bu bulusma etkinligi ayni zamanda Youtube ve resmi
web sayfalarinda da paylasiimisti. Destekgiler birbirinin paylagimlarindan ilham alarak
paylasimda bulunmuslardi. Bu strateji sonucunda yaklasik 25 bin yeni kisi bes dolar bagis
yapmisti (Aaker ve Chang, 2009, s. 18-19).

Secgime U¢ ay gibi kisa bir stre kaldiginda kampanya ekibi Obama’nin baskan yardimcisi
olarak Senat6r Joe Biden’i sectigini bildiren bir e-postayi destekgcilerine gdnderdi. Nielsen
Mobile adli kurulus bu adimi o giine kadar atilan en blylk pazarlama adimi olarak secti. Bu
e-posta yaklasik 1 milyon kisiye génderilmisti (Aaker ve Chang, 2009, s. 20).

MySpace

MySpace platformunda kampanya ekibi destekgilerine kendi sayfalarini 6zellestirmeleri igin
belli 6geler, afisler ve butonlar saglamislardi (Harfoush, 2009, s. 141). Yine Facebook
platformunda oldugu gibi Myspace platformunu da Obama’nin kampanya ekibi adaylarini
tanitma ve yeni gonulli destekgilerle iletisime gegmek igin kullanmislardi. MySpace yoneticileri
de baskanlik secimine yonelik adimlar atmaya calismislardi. Youtube platformu ile birlikte
baskanliga aday olan kigilerin toplantilarini yayinlayacaklarini bildirmislerdi (Hamurdan, 2006,
s. 53).
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Obama ABD Senatosu’na segildikten sonra Joe Anthony adinda bir segmen Obama’nin adina
bir MySpace profili olusturmustu. Obama Her Sey adinda bir site gelistirerek segmenlerden
Obama hakkinda gelen e-postalara yanit verdi ve onlari segmen kaydi igin ilgili sitelere
yonlendirdi. Obama baskanlik igin adayligini acgikladiginda bu sayfanin yaklagik otuz bin
takipgisi vardi. Daha sonra kampanya ekibi Anthony ile iletisime gecerek is birligi teklif
etmiglerdi ancak sayfanin kontroll yine Anthony’de kalmisti. MySpace bir stire sonra Obama’yi
Cool New People (Harika yeni insan) béliuminin 6n yizinde gosterdi. Obama’nin bu sitede
arkadas sayisi bir haftada neredeyse iki katina ¢ikmisti. Ancak sayfanin Anthony’nin elinde
olmasi hem is miktari hem de disaridan birinin kontrolii nedeniyle endise yaratmisti. Obama
kampanya ekibi Anthony’nin bu sayfayl satmaya yanagsmamasi nedeniyle MySpace yoneticileri
ile iletisime gecerek sayfayi kontrollerine almiglardi (Baumgartner ve Morris, 2010, s. 55).

Kisa Mesaj

Obama’nin kisa mesaj stratejisini dizenleyen kisi kampanya ekibinden Scott Goodstein’di.
Olusturdugu kisa mesaj stratejisini tanittiginda ekipten bir¢ok kisi siphe ile yaklagsmiglardi.
Goodstein’in stratejisi destekgilere Obama’nin duvar k&gitlarinin yani sira bazi zil sesleri de
gondermeyi iceriyordu. Kisa mesaj stratejisine Clinton, John Edward ve Romney gibi adaylar
da sahipti ancak zil sesi, duvar kagidi olusturmak gibi adimlari atmamislardi. Obama’nin kisa
mesaj stratejisinin veri tabani olusturmak ve destekgileri aktif tutmak gibi iki 5Gnemli amaci vardi.
Kisa mesajlar araciliiyla yaklasan etkinlikler ve olaylar destekgilere hatirlatildi. Bunun
yaninda destekgilerin herhangi bir sorusu oldugunda bu yolla iletisime de gegmek igin
kullaniimisti. Boylelikle destekcilerden gelen sorulara hizli ve verimli bir gekilde cevap
veriimekteydi (Mackay, 2010, s. 22). Obama’nin bu alanda diger adaylardan bir adim 6ne
¢cikmasini saglayan diger bir adim da isminin hecelenmis hali olan 62262 kodunu kullanmasi
olmustur. Diger adaylar rastgele bir kod segcmekle yetinmisti. Clinton’'un 70007, Edwards’in ise
30644’ti. Obama Guney Carolina’da miting yaptigi sirada eyaletin saha madart Jeremy Bird,
mitinge katilanlara 62262 koduna mesaj atmalarini ve kampanyaya dahil etmelerini istemisti.
Mitinge yaklasik 29 bin kisi katiimisti ve binlerce kisi SMS yoluyla kampanyaya katildi ve liste
giderek buyudu. Bu strateji Obama’nin Guney Carolina’y1 28 puan ile almasinda énemli rol
oynamisti (Harfoush, 2009, s. 118).

Obama’ya en blylk destekgi saglayan adim ise baskan yardimciligina Joe Biden'i sectigini
belirten kisa mesajlari destekgilerine géndermesi olmustu. Yaklasik 2 milyondan fazla kisi bu
mesaji almigtt (Thomas, 2011). Ayrica Obama kampanya ekibi destekcilere kisa mesaj
icerisinde kupon kodlari géndererek onlarin tatil ve belli magazalarda indirim kazanma firsati
saglamisti (Mackay, 2010, s. 22). Obama’nin rakibi McCain’in bu dénemde herhangi bir kisa
mesaj stratejisi bulunmuyordu. Obama’nin ise Neilsen Mobile’in verilerine gbre sadece
Biden’in duyuruldugu kisa mesaj 2,9 milyon destekciye gonderilmisti. Bu strateji 255 milyon
telefon kullanicisi olan ABD’de akillica bir adim olarak kabul edilmisti. Ayrica bu kampanya ile
Iphone, kullanicilarin Ucretsiz bir sekilde goérigsme yapip kampanyayl yaymalarini ve kisa
mesaj atarak bolgelerindeki olaylar hakkinda bilgi almalarini saglayan bir uygulama c¢ikarmisti
(Butler, 2009, s. 337).

Slogan ve Poster

Obama kampanyasi boyunca destekgilerine dodru mesaijlar vererek onlarin zihninde olumlu
anlamda yer etti. Sloganlari arasinda en etkili olanlar Degisim, Umut ve Evet Yapabiliriz idi. Bu
sloganlar hem taban hareketi olusturmak icin 6nemliydi hem de halka Ulkesi ve insanlari igin
calismak isteyen idealist biri oldugunu gdstermesi acgisindan etkileyiciydi. Ayrica degisim
temelli inanabilecegimiz degisim sloganini diger sloganlarla kullanarak hem degisimi
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arzulayan halkin isteklerine cevap vermis oldu hem de tiim segcmene uygun oldugu igin giglu
bir temsil elde etti (Di Pace, 2015, s. 33).

Obama sloganlarin yani sira farkli afisler ve sloganlari da kampanya sirecinde kullandi.
Kullandidi logoyu mesaji ve kampanyasi ile uyumlu hale getirdi. Obama’nin kampanya ekibi
logosunda yeni bir gun anlamina gelen ufukta yukselen gunes resmini kullanmisti. Logoda
kullanilan kirmizi, mavi ve beyaz renkler ise Obama’nin umut vaadini halka yansitmaktaydi.
Ayrica kisilere bu logolari kendilerine gére olusturma firsati vererek destekgilere vazgecilmez
ve takdir edilmis olduklari hissini vermekteydiler (Di Pace, 2015, s. 34).

Sekil 1: Obama Logo (Kaynak: Seidman, 2010, s. 4)

Obama’nin en etkili posterlerinden bir digeri sokak sanatgisi Fairey tarafindan olusturulan
umut, ilerleme ve degisim yazili G¢ ayri posterdi. Bu posterlerin 300 bin kopyasi yapilarak
arabalara, kahve kupalarina, tisértlere ve web sitelerine koyulmustu (Seidman, 2010, s. 15).
Bu posterde Obama’nin bagi yukariya dogru bakarken kirmizi, beyaz ve mavi renklerle efekt
verilerek blylk harflerle Hope (Umut) yaziyordu. Bu posterlerin degisim (change) gibi farkh
versiyonlari da yapilmisti. Bu posterler ve sloganlar ABD halki igin iyi secilmis araglardi
(Obama’nin secim kampanyasi, 20009, S.
http://baskanlikreferandumu.siyasaliletisim.org/blog/2009/02/04/obamann-secim-kampanyas-
uezerine-baz-notlar/)

Sekil 2: Obama Hope (Umut) Posteri (Kaynak: Seidman, 2010, s. 16)
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Obama kampanyasi Uzerinde baskan adayinin portresinin bulundugu tisértleri satan ilk
kampanya olma 6zelligini tasiyordu. O dénem siparis edilen tigért miktari saatte bin kigiye
kadar cikiyordu. Tisortlerin Gzerinde genellikle kampanya logolari ve Obama’nin sloganlari yer
almaktaydi. Tigortler genellikle kampanyanin resmi web sitesinde satiimaktaydi (Seidman,
2010, s. 7-8).

Obama 2008 seg¢im kampanyasi nedeniyle 2008’de yilin reklam ¢agdi pazarlamacisi segilmisti.
Apple, Nike ve Zappos.com gibi markalarin da katildi§i se¢imde birgok pazarlamaci, ajans
bagkanlari ve hizmet saticisinin oylarini almisti. Bu platformda kampanyanin basit, tutarli ve
etkili oldugu vurgulanmisti (Landman, 2008). Ayrica Cannes Lions Uluslararasi Reklam
Odiillerinde Obama’nin kampanyas! Titanium ve Integrated Lions kategorilerinde iki ayri
onemli 6dul almigti (Sweney, 2009).

2008 Baskanlik Kampanyasinin Zaferi

4 Kasim 2008 tarihli secim gecesi Obama’nin Kuzeydogu’daki Demokrat eylaletleri McCain’in
ise Guney'deki Cumhuriyetgi eyaletleri kazanmasiyla bagladi. Daha sonra Pennsylvania
eyaletinin demokratlara gegmesi ile Obama taraftarlari heyecanlanmaya baslamisti.
Obama’nin Ohio eyaletini kazanmasiyla artik zafer kaginilmaz olmustu ve bir¢cok yerde
Obama’nin zaferini kutlayan pankartlar acilmisti. Demokratlarin  California, Oregon,
Washington’'un kiyilari ve Virginia eyaletini kazanmasiyla Obama’nin zaferi kesinlesmisti.
Obama esi ve iki kizi ile zafer konusmasi yapmak icin sahneye geldiginde McCain yenilgiyi
kabul eden taviz konusmasini yapmaktaydi. Obama’nin zaferi ABD’nin yani sira birgok tlkede
ve akrabalarinin yasadigi Kenya, Endonezya gibi Ulkelerde de kutlanmisti (Kellner, 2009, s.
730).

Secim sonuglarinda Obama liderligindeki Demokratlar i¢in kesin bir zafer vardi. Obama halk
oylarinin %52,9’'unu ve delegelerin 365’ini kazanmisti. Cumhuriyet¢i McCain ise oylarin
%45,6’sIn1 alarak 173 delege elde etmisti. 1976 seciminden bu yana ilk kez bir Demokrat aday
oylarin %50’sinden fazlasini almisti. Segime katihm orani %61,3-%63,0 olarak tahmin
edilmekteydi. Yaklasik 131,3 milyon kisi segime katiimisti ve bu oran 1960 yilindan bu yana
en yuksek secime katilm oraniydi (Schier ve Box-Steffensmeier, 2009, s. 67). Obama’nin
secimi kazanmasinda Afrikali Amerikalilar, geng segmenler, Latinler ve yuksek egitimli kisilerin
cok ciddi etkisi vardi. Obama Afrikali Amerikalilarin oylarinin %95’lik kismini kazanmigti.
Latinler’in ise %67’lik kesimi Obama’ya oy vermisti. 18-29 yas araligindaki gen¢ se¢menlerin
oylarinin %66’sini alan Obama zaferinin en blyuk adimini atmigti. Rakibi ile arasinda yaklagik
24 puan fark vardi. Yuksek lisans derecesine sahip olan segmenlerin %58’ini alan Obama
rakibine 18 puanlik bir fark atmisti (Schier ve Box-Steffensmeier, 2009, s. 71).
Cumbhuriyetgilerin 2004 yilinda kazandigi on eyalet Demokratlara gec¢misti. 2004 yilinda
Demokratlarin kazandidi hicbir eyalet 2008 secimlerinde Cumbhuriyetci kanada gegmemisti
(Johnson, 2009, s. 24).

Obama zaferinin ardindan yaklasik 125 bin kisinin katildidi llhiniois eyaletinde bulunan Grand
Park’ta bir konusma yapmisti. Yaklasik 750 milyon dolarlik se¢cim kampanyasinin ardindan
Obama ABD'nin ilk siyah baskani olarak tarihe gecmisti (President elect, 2008).
Konugsmasinda genellikle degisim vurgusu yapan Obama Amerika’yi her seyin mimkin oldugu
bir yer olarak tanimlamisti. Amerika’nin mavi veya kirmizi, siyah veya beyaz degil butin bir
Amerika olacagini ve oyle kalacagini belirtmigti. Zaferi icin yakin ¢evresine ve kampanya
arkadaslarina tesekkiir eden Obama genellikle Evet Yapabiliriz sloganini yinelemisti. Ayrica
kolelikten ve hala devam eden savaslardan bahsederek yollarinin uzun ancak tirmaniglarinin
dik olacagindan bahsetmisti (Election Night, 2008).

Obama’nin 2012 Baskanlik Kampanyasi
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Obama’nin 2012 se¢imlerinin ortaya koydugu cosku ve heyecan 2008 segimlerinden daha az
olmustu. Obama segim kampanyasini 6nceki segimdeki toplumsal hareketin olusturdugu
coskudan yoksun bir sekilde tasarlamisti. Clinkli 2008’de buyuk bir degisim heyecani yasayan
Demokratlarin az bir bolimi Obama’nin 4 yillik baskanlik sirecinden memnun kalmist.
Obama ise beklentilerin altinda kalan bir baskan olarak 2012 segimlerine girmisti ve bu
secimler gorevdeki baskan ve rakibi arasindaki rutin bir segim halini almigti. 2008 yilindaki
cosku eksikliginin yani sira %8 oranindaki issizlik nedeniyle se¢im 6ncesi yapilan tahminlerde
Obama’nin agik farkla kazanacagi bir segimden ¢ok uzak bir se¢im olacagl belirtilmigsti
(Bimber, 2014, s. 133). 2012 seg¢im yarisinda Demokrat adaylar degismedi. Obama mevcut
bagkan olarak se¢im yarisina girdi ve yardimcisi yine Joe Biden olmustu. Cumhuriyetci kanatta
ise Michelle Bachmann, Rick Perry, Herman Cain, Newt Gingrich ve Rick Santorum’un
arasindan siyrilan Mitt Romney baskanlik icin aday gdsterilmisti. Yardimcisi olarak geng bir
kongre lyesi olan ve o dénemler butge tartismalari ile glindeme gelen Paul Ryan’i segmisti.
Bu secimle Romney hem kendisini parti tabaninda tam olarak kabullendirmeyi hem de Ryan’in
geng bir siyasi olmasi ile geng se¢menlerin oylarini almayi amaclamisti (Yegin, 2012, s. 16).

Obama’nin ABD’nin mevcut bagkani olmasi ona baskanlik yarisinda Romney’e gére ¢ok daha
avantajli bir durum saglamisti. Clinkii mevcut baskan herhangi bir rakibe gore ¢cok daha fazla
taninmaktaydi. Baskanin herhangi bir faaliyeti haber niteligi tasiyordu ve medyada genis bir
yer bulmaktaydi (Polsby vd., 2016, s. 79). Bu duruma Obama’nin 6grencilerin aldiklar krediler
Uzerindeki faizlerin ylkselmesini dnlemek istedigini sdyleyerek Universiteleri ziyaret etmesi
ornek verilebilir. Burada amag 6grencilerin oyunu almakti ve Obama bagkanlk koltugunda
oturma avantajini kullanmisti. Ayrica Obama’ya bagkanlk koltugunda oturmasi ve secgimler
icin yine Demokratlar arasinda tek aday olarak goésteriimesi maddi ag¢idan da avantaj
saglamisti. Clnkil 6n secimlerde Romney partisinden aday gosterilmesi igin elindeki parayi
kampanyasina harcamak zorundaydi. Ancak tek aday olarak gdsterilen Obama tim parasini
genel secimler icin saklama avantajina sahipti. Obama’nin 84,7 milyon dolar Romney’in ise
7,3 milyon dolar nakit parasi oldugunu belirten anketlerde bu durumu desteklemekteydi
(Hendrickson,2012). iki aday arasindaki en énemli farklardan bir digeri de sosyal aglardaki
takipgci sayilariydi. Obama’nin Facebook platformundaki takipgi sayisi yaklasik 33 milyon iken
Romney’in yaklasik 12 milyon takipgisi vardi. Twitterda ise Obama’nin 22 milyon takipgisine
kiyasla Romney’in 1,7 milyon takipgisi vardi. Bu farkin énemli bir nedeni olarak suphesiz
Obama’nin mevcut ABD bagkani olmasi gosteriimekteydi (Bimber, 2014, s. 138).

2012 Baskanlik yarisinda adaylarin ikisi de web platformlarini kullanmaya calisti. Romney,
Obama’nin kampanyasina benzer sekilde glic¢ ve rekabet icerikli adimlar atti. Romney,
McCain'’in aksine gonullilik esasina dayanan ve evden yuritilen telefon sistemi temelli
MyMitt adli web sitesini kurmustu. Romney bu web sitesine diger sosyal medya platformlari ile
iliskili baglantilar eklemisti. Ayrica Obama gibi Romney de Twitter platformundan aktif bir
sekilde faydalanmisti. Yine de Obama, Romney ile secim kampanyasi stratejisinde pek fark
olmasa da ufak yeniliklerle daha seckin aracglara yéneldi. Bu araglara Instagram platformunun
kullaniimasi érnek olarak verilebilir (Bimber, 2014, s. 138). Obama’nin 2012 kampanyasinin
en ayirt edici 6zelligi arastirma merkezli olmasidir. Kampanyanin yurutilmesinde en tepede
yer alarak bu arastirma faaliyetini yénetenler ise David Axelrod, David Plouffe ve Jim Messina
idi (Balz, 2013). Bu dénemde ortaya ¢ikan bir baska yenilik Obama’nin se¢im kampanyasinin
merkezini olusturan ve se¢im kampanyalarinda yeni bir donem olarak adlandirilan Veri
Gudimliu Karar Verme stratejisidir. Obama’nin bas stratejisti Jim Messina bu anlayisi her
ayrintinin ~ élgildigld  ve analiz edildigi kampanya olarak tanimlamisti (Sanver,
http://panorama.khas.edu.tr/veri-gudumlu-karar-verme-obamayi-2-kez-baskan-yapti-334).

Veri Analizi Stratejisi
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Obama kampanyasinin temelini mikro hedefleme anlayisi ile desteklenen buylk veri, veri
analitigi ve davranigsal modelleme gibi terimlerle tanimlanan strateji olusturmaktaydi. Bu
stratejide Obama’nin kampanya ekibi se¢gmenlerin davraniglarini istatiksel olarak modellemeyi
amaclamiglardi. Bu amaca ulasmak igin verilerden yararlanan kampanya ekibi olusturduklari
modellemeleri analiz etmis ve bu analizleri kampanya mesajlarini olusturmada segmenlere
yénlendirmede kullanmiglardi. Bu strateji ile birlikte se¢cmenlere yonelik bir¢ok kigisel veri elde
etmislerdi (Bimber, 2014, s. 141). Secime aylar kala 2008 yilinda olusturulan analizlerin bes
kati daha fazla analiz elde etmislerdi. Olusturulan sistem ile elde edilen tim veriler bir
merkezde toplanarak farkli analizler yapilmisti. Bu anlayigla veriler kullanilarak se¢gmenlerin
ikna edilebilme derecesi 6lcliimustli. Sonuca yénelik yapilan ¢calismalarda hangi mesajin hangi
se¢cmeni ikna edebilecedi arastiriimaya calisilmis ve ayni zamanda tiketici aligskanliklari
Olctimisti. Bu yolla hem online hem de posta yolu ile se¢ime katilacak adaylar belirlenmis
hem de secim calismalari icin gonulli olmak isteyen Kkigiler tespit edilmisti (Sanver,
http://[panorama.khas.edu.tr/veri-gudumlu-karar-verme-obamayi-2-kez-baskan-yapti-334).

Kampanyanin énemli bir diger odak noktasi da ticari veri tabanlarina ulagmakti. Bu amacla
kisilerin satin aldiklari profesyonel lisanlari, bagdislari, muzik tercihleri, araba markalari ve
abone olduklari dergiler gibi kisisel verilerine ulasmaya ve bunlara yonelik ticari reklamlar
olusturmaya calismiglardi. Ayrica hem Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarindan hem de Ulkenin c¢esitli boélgelerinde bulunan goéndllilerin  olusturdugu
raporlardan da veriler elde etmiglerdi (Bimber, 2014, s. 141). Bu veriler 1s1ginda olusturulan
analizlerle fon toplama calismalari, reklam satin alma faaliyetleri gibi adimlar atmiglardi. Bu
analizler sayesinde kampanyanin basari orani artmisti. Televizyon reklamlarinda bir énceki
secim doéneminden %14 daha fazla basari saglanmasi da bu durumu desteklemekteydi
(Sanver, http://[panorama.khas.edu.tr/veri-gudumlu-karar-verme-obamayi-2-kez-baskan-yapti-
334).

Obama kampanyasinin asil amaglarindan biri davranis modellemeleri olusturarak insanlarin
davraniglarini neden bdyle davrandi sorusu temelinde incelemekti. Bu amagla olusturulan
yaklasik 50 kisilik bir ekip vardi. Bu oran 2008 yilinda bu alanda ¢alisanlarin yaklasik 5 katini
olusturuyordu. Ayrica dijital medyalarin dagditimi, mesajlarin olusturulmasi gibi goérevlerde
calisan 250 kisi daha vardi. Bu kampanyanin harcamalarina bakildiginda ise sadece teknoloji
alanina 100 milyon dolar harcanmisti (Bimber, 2014, s. 141).

Dashboard

Obama’nin segim kampanyasinin 2008 kampanyasi ile benzerlikleri mevcuttu. Bu
benzerliklerden biri de 2008 yilinda olusturulan MyBo web sitesinin yerine olusturulan
Dashboard sitesiydi. Bu web sitesi gonlllilik, seferberlik ve katilim amaglari ile olusturulan
anlayisi temsil etmekteydi. Dashboard web sitesinde bir gdsterge panosu bulunmaktaydi.
Ayrica olugturulan kampanya politikalarina dair de agiklamalar eklenmigti. Bu sitede yer verilen
bir diger 6zellik ise video baglantilariydi (Bimber, 2014, s. 138).

Obama’nin kampanyasinin énemli bir b6lumuni saha organizasyonlari olusturmaktaydi. Saha
organizasyonlarinin temelini de mahallelerde kurulan ekipler olusturmaktaydi. Yalnizca Ohio
eyaletinde 8 bin boélgede yaklasik bin ekip bulunmaktaydi. Bu ekiplerin olusturulmasinda ve
bdlgedeki faaliyetlerin yuratiimesinde ise Dashboard adli bir web sitesi rol oynamaktaydi. Bu
web sitesine Uye olan segmenler bdélgelerinde Obama kampanyasi icin faaliyette bulunan
kisilerin fotograflarini ve mesajlarini gérmenin yaninda bdlgedeki gonilli ekibine dahil
olmaktaydi. Ayrica bu web sitesi segmenleri farkh bolgelerdeki irk, meslek gibi farkli 6zelliklere
sahip olan gruplarla da iletisime sokmaktaydi. Yine bu site ile segmenlerin yapilan bagis
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tutarini goérerek gonulli bir sekilde organizatér olmalarina da imkan saglamaktaydi (Bimber,
2014, s. 140).

Televizyon ve Reklamlar

Obama kampanyasinin énemli bir boliumind de televizyon ve reklamlar olusturmaktaydi.
Ozellikle televizyon reklamciliyi Obama kampanyasi igin énemliydi. Yapilan aragtirmalarda
secime bir ay kadar kisa bir sire kaldiginda Obama yanlisi televizyon reklamlarinin sayisi 520
bindi. Romney ise 458 bin ile Obama’nin bir hayli gerisinde yer almaktaydi. Bu reklamlarla
verilen mesajlarda Obama Romney’i ciddi sekilde etkilemisti. Reklamlar cogunlukla Romney’in
tutarsizliklarina, is ve servetine yonelikti (Bimber, 2014, s. 140).

Obama kampanyasi 6zellikle gesitli kablolu TV programlarini kullanmisti. Food Network ve
Lifetime gibi kanallarda kadinlara yonelen kampanya ekibi ESPN gibi kanallarda erkekleri
hedeflemisti. Obama ekibi ayrica kablolu TV araciligiyla savas bélgesi olarak adlandirilan
eyaletlerdeki secmenlere 6zel mesajlar géndermisti. Ayrica Obama’nin kampanyasinda 30
tane tam zamanli medya alicisi bulunmaktaydi (Stern, 2013). Obama ve Romney televizyon
reklamcihdinda 6zellikle Pennsylvania, Ohio ve Florida eyaletlerine odaklanmiglardi. Kararsiz
eyaletlerdeki segmenlere hitap etmek icin genellikle yerel kanallar kullanmaktaydilar. Ayrica
PAC (Political Action Committee) adi verilen siyasi gruplar kullanarak reklam kampanyalari
da olusturmuslardi. Bu kampanyalari yiratmek icin de c¢ok buyidk miktarlarda butce
ayirmiglardi (Ozkan, 2012).

Sosyal Medya

Obama ve kampanya ekibi 2008 secimlerinde oldugu gibi 2012 segimlerinde de sosyal
medyayi aktif bir sekilde kullandi. 2012 yilindaki baskanhk secimine aday oldugunu
destekgilerine gonderdigi bir E-posta, Youtube platformuna ylkledigi video ve Twitter
paylasimi ile duyurmustu. Obama duyuru videosunda onu destekleyenlerin sdzlerine yer
vermekteydi. Secime 18 ay gun kalmasina ragmen adayligini aciklayan ilk kisi olmustu
(Adams, 2011). Obama se¢menin ilgisini cekmek igin sosyal medya araclarindan biri olan
Youtube platformunu da kullanmisti. Obama genellikle video ylklemek ve Youtube ana
sayfasinda reklamlar olusturma amaciyla bu platformdan yararlanmisti. Kampanyanin amaci
destekgileriyle iletisim kurmak ve ikna edilebilir olan uzak segmenlere ulasmakti. Glinde
ortalama Ug video ylkleyerek se¢menlere farkl mesajlar vermeye c¢alismisti. Yaklasik 471 bin
abone elde ederek videolarinda 289 milyon gérintilenme elde etmisti (Obama for America,
2013).

Obama’nin 2012 sec¢im kampanyasinda yer verdigi diger bir sosyal medya uygulamasi ise
Facebook’tu. Obama’nin Facebook kullanimi incelendiginde genellikle bir fotograf ile birlikte
metin veya baglik igeren bir gonderi paylastigi gorilmekteydi. Paylagimlarinin gogunda kendi
fotograflarinin olmasina karsin esi ve kizlariyla ilgili paylasimda yapmaktaydi. Obama video
icerigini az kullanmakta ve genellikle video ile birlikte segcmenleri web sitesine ydnlendiren
baglanti eklemekteydi. Facebook gonderilerinde yer verdigi metinler genellikle olumluydu ve
saldirgan tavirlardan uzakti (Gerodimos ve Justinussen, 2015, s. 122-123). Obama’nin
Facebook’ta en begenilen paylasimi ise secimden sonra yaptigi zafer fotografi paylasimiydi.
Bu paylasim 4 milyon 400 bin bedeni almisti (Senkaya, 2012). Adaylarin segim sirecinde
Facebook platformunu kullananlardan aldiklari destek oranina bakildiginda Obama’nin %24,
Romney’in %23 destek mesaji aldigi gorulmastir. Ayrica Obama’nin bu platformda %52
oraninda olumsuz mesaj aldigi gorilirken Romney’in %62 oraninda olumsuz mesaj aldigi
ifade edilmistir (Antakyali, 2012).
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Obama kampanya ekibi Facebook platformunu veri tabani ile birlestirerek kullanmayi
amagclamigsti. Facebook’u oldukga buyuk bir veri kaynagi olarak gérmekteydiler. Segmenlerin
Facebook Uzerinden resmi web sitelerinde oturum agmalarini saglayarak onlarin Kigisel
verilerine ulasip bu veriler, depolamayi amacliyorlardi. Gonulli olan bir kisiden kampanya ekibi
Facebook uUzerinden web sitesinde oturum agmasini istemekteydi. Gonulli kisi oturum
actiginda Facebook’un bir uygulamasi olan Facebook Connect etkin hale gelmekteydi. Bunun
sonucunda da gonulld olan kisinin konumu, dodum tarihi, ilgi alanlari ve arkadas baglantilar
gibi kisisel verileri Obama’nin kampanya ekibinin veri deposuna eklenmekteydi (Pilkington ve
Michel, 2012).

Obama’nin secgimlerde sosyal medya platformu olarak kullandigi bir diger arag ise Twitter’dir.
Bazi uzmanlar dnceki secgimlerde Twitter platformunun siyasette bir yenilik oldugunu ancak
2012 segimleri i¢in bu platformun zorunluluk oldugunu belirtmisti. Clnk( bu iki ddnem arasinda
Twitter kullananlarin sayisi 3 milyondan 500 milyona kadar ¢ikmisti. Obama’nin kampanya
ekibi de bu platformun 6zellikle soru-cevap bélimind kullanmisti (Gerodimos ve Justinussen,
2015, s. 115). Obama ve esi de bu platformu takipgilerine direkt mesajlar gondererek aktif
olarak kullanmiglardi. Bu mesajlarda genellikle takipgilerine Twitter takimlarina katilmalarini
sOylemekteydiler. Obama’nin en popller tweeti ise baskan olarak secildikten sonra attigi
tweetti. Obama bu tweette Four More Years yazarak egi ile sarildigi ve gulumsedigi fotografini
eklemisti. Obama’nin bu tweeti ilk yirmi dakikada 225 binden fazla retweet almis ve siyasi
alanda en popliler tweet olarak kabul edilmisti (Kurtulus, 2013). Obama’nin siyasi alanda rekor
kiran bu tweetinin su anki retweet sayIsl 845 bin’dir
(https://twitter.com/barackobama/status/266031293945503744).

Obama sadece Facebook veya Twitter't deg@il ayni zamanda ¢ogunlukla genglerin takip ettigi
Tumblr ve Pinterest gibi blog sitelerini de kullanmisti. Obama Tumblr'a genellikle esprili
fotograflar, hareketli GIF’ler, videolar ve alintilar koymustu. Segime yaklasik bir ay kaldiginda
Obama Tumblra 191 yazi eklemigti. Kullanicilar Obama’nin gonderilerine yaklagik 555 bin
yorum eklemisti. Obama kampanya ekibi Tumblr'da genellikle ABD icin 6nemli anlari ve
tarihleri hatirlatan tweetlere ve fotograflara yer vermekteydi (Dalton-Hoffman, 2012, s. 5).

Sec¢im kampanyalarinin en énemli sonucu olarak toplanan bagislar karsimiza ¢ikmaktadir.
Obama kampanyasina toplam 934 milyon dolarlik bir bagis yapilmisti. Bu bagisin 852 milyon
dolari se¢im calismalarina gitmisti. Se¢gmenlerin yaklasik %56’lik bir kismi 200 dolar ve altinda
badis yapmisti. Bagislarin %33’UG ise 200 ve 2,496 dolar arasinda yapilmist. Obama
destekgilerinin %11’lik kismi ise 2,500 dolar ve Uzerinde bagis yapmigti (Antakyali, 2012).

2012 Baskanlik Kampanyasinin Zaferi

Barack Obama 2012’de halk oylarinin %50,9’unu Segici Kurul delegelerinin 332’sini alarak
baskanliga secilmisti. Obama, Roosvelt'ten bu yana halk oylarinin %50’sinden fazlasini alarak
iki donem baskanhga secilen ilk baskan olmustu. Afrikali Amerikalilarin %93’G, Latin
Amerikalilarin %771’i, Asyali Amerikalilarin %73’0 ve beyaz segmenlerin %39’u Obama’ya oy
vermisti (Teixeira ve Halpin, 2012, s. 1). Obama 2004 yilinda John Kerry’nin kazandigi her
eyaleti ve kazanamadidi 8 eyaleti (Colorado, Florida, lowa, Nevada, New Mexico, Ohio ve
Virginia) kazanmisti. Obama’nin kazandigi 20 eyaletin 14’4 10 veya daha fazla se¢im oyuna
sahipti. Ayrica Obama en kalaballk 7 eyaleti (California, New York, Florida, lllinois,
Pennsylvania, Ohio ve Michigan) kazanmisti. Bunlardan sadece Texas’'| Romney kazanmisti
(Teixeira ve Halpin, 2012, s. 9).

Obama secim zaferinin kesinlesmesinden sonra lllinois’in Chicago bdlgesinde bir konugma
yapmigtl. Bu konugmada alanda bulunanlara iyi gunlerin gelecegini sdyleyen Obama, ulkenin
daha iyi bir noktaya ulagsmasi icin Romney ile birlikte ¢alisacagini belirtmisti. Obama ayrica bu
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konusmasinda gelecek igin daha kararli ve ilham almig bir sekilde baskanliga geri dondiugunu
vurgulamisti (Obama’yla 4 yil daha, 2012, s. http://www.aljazeera.com.tr/haber/obamayla-
dort-yil-daha).

SONUGC

Barack Obama’nin hem 2008 segim kampanyasi hem 2012 segim kampanyasi web araglarinin
en etkin kullanildi§i1 segimlerden biri olarak tarihe ge¢gmisti. Bu secim kampanyalari internetin
ve Ozelde sosyal medya araclarinin siyasal yapilar tarafindan basarili sekilde kullaniima
Ozelligi tasimaktadir. Bu kampanya basarisi ile Obama kendisi ve partisinin se¢cmenlerle
dogrudan etkili iletisim kurmayi amaclamis ve bunu basarmistir. 2008 kampanyasindaki
Facebook, Twitter, Youtube gibi platformlarin etkin kullanimi hem sec¢imlerin maliyetini azaltan
bagislarin toplanmasinda hem de se¢gmenlerin kararlarini etkileme noktasinda Obama’ya ¢ok
blyulk avantaj saglamisti. Obama’dan 6nceki donemlerde de bu web temelli araglar kullaniimis
ancak etkin kullanim agisindan Obama’nin kampanyasina ulasan aday olmamisti. 2008 segimi
sadece web teknolojilerinin degil sloganlarin, afiglerin ve TV reklamlarinin kullanimi agisindan
da etkili bir se¢gim dénemi olmustu. 2012 yilina gelindiginde hem Obama hem de kampanya
ekibi sadece 2008 yilindaki araglarin kullaniimasinin ikinci donem baskanligi igin yeterli
olmayacagini biliyordu. Bu ylizden o dénemin en etkili araci olan ve daha énce kullaniimayan
veri analizlerinden yararlanmiglardi. insanlarin davranislari sosyal medya ve web temelli
araclar ile analiz edilerek elde edilen veriler depolanmis ve sonucunda bu analizlere gore birey
temelli kampanya ve mesajlar olusturmuslardi.

Her iki kampanyanin temel amaci tabandan tavana dogru bir hareket olusturmakti. Ayrica
genclere ve secime katilmayan unutulmus gruplara yénelerek oy oranini ve secime katilim
oranini artirarak zafere ulasmayi amaclamiglardi. Bu stratejinin en blyilk avantajini ise bagis
toplama durumunda gormuslerdi. Tabanda bulunan insanlara ulasarak onlarin birka¢ kere
bagis yapmalarini ve gevrelerinde bulunan insanlari da kampanyaya dahil ederek gonulli
olmalarini amaclamiglardi. Cinkl onlara gore tepede bulunan insanlar bir kere yikli miktarda
bagis yaptiktan sonra bir daha bagis yapma noktasinda g¢ekingen davranmaktaydilar.
Tabandaki insanlar ise az ancak birka¢ kere bagis yapmaktaydilar. Bu ytizden Obama ekibi
badis toplama konusunda web ve sosyal medya araclari ile olaganusti miktarda bagis
toplamisti ve secim kampanyasinin maliyetini bu bagislarla karsilamislardi.

Obama kampanyasinin basarisinda en blyik etken kampanya ekibi ve olusturduklari génalli
gruplardi. Kampanya ekibinin liderliginde yer alan David Axelrod, David Plouffe, Chris Hughes
ve Jim Messina gibi isimler stiphesiz bu basarida en buyUk pay! alan kesimdi. Donemlere gore
kampanyay! sekillendiren bu ekip hem kampanya mesajlarini ilgili kesimlere dogru araglarla
iletmeye calismis hem de verileri kullanarak olusturduklari analizlerle se¢imi kazanma
noktasinda hangi konumda olduklarini belirlemiglerdir. Kampanyanin lider ekibi kadar basarida
rol oynayan bir diger grup ise gonalltlerdir. Géndillllerin bélgelerinde yurittukleri galismalar ve
sonrasinda olusturduklar raporlar ile hem sec¢im basarisinda ¢ok blyuk rol oynamiglar hem
de gonullh galistiklari icin kampanya maliyetlerini azaltmiglardir.

Obama’nin her iki se¢cim kampanyasi da kendi dénemleri igin hem yenilik¢i hem de en uygun
kampanya olmustur. Bagis toplama, secmenlere ulasma, secime katilmayan kesimlerin oy
kullanmalarini saglama ve 6zellikle geng kesimlerin segimlerde aktif rol oynamasini saglama
noktasinda essiz bir ¢alisma yudrutmaslerdir. Bu calismalarin sonucunda da iki dénemlik
baskanlik zaferini elde etmiglerdir.
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