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OZET

2016 ABD Baskanhk Secimlerinde, Trump’in Secim Stratejisinin Politik Pazarlama

Cercevesinde Sosyal Medya Kullaniminin Analizi

Bulut, Berkay
Tezsiz Yiiksek Lisans Projesi, Dis Ticaret ve Uluslararast Pazarlama Anabilim Dalt
Tez Danigmani: Dog. Dr. Senay Sabah Celik
01,2024, 32

Bir siyasi partinin degerlerini, ideolojilerini veya adaylarini pazarlamaya odaklanan
politik pazarlama kavrami 6zellikle gelisen medya teknolojileri sayesinde yeni bir sekil almigtir.
Artik siyasi liderler hedef kitleleriyle etkilesime ge¢gmek ve ideolojilerini anlatmak bazen de
kars1 aday1 yipratmak i¢in X gibi mecralari aktif olarak kullanmaya baslamiglardir. 2016 ABD
bagkanlik secimlerinde Donald Trump, kampanyasmi tanitmak ve se¢menleri kendisini
desteklemeye ikna etmek icin X'i aktif olarak kullanan isimlerdendi ve bu da X'de gii¢lii bir
varlik ve biiyiikk bir popiilerlik kazanmasina yardimer oldu. Nihayetinde Trump 45. ABD
bagkani olarak se¢ilmeyi bile basardi. X'in siyasi kampanyalardaki ytkselisi farkli
disiplinlerden arastirmacilar tarafindan incelenmis olsa da Donald Trump'a veya 2016 ABD
bagkanlik kampanyasinda sosyal medyadaki iletisim performansini politik pazarlama
cergevesinde inceleyen ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci Donald Trump'in

2016 ABD bagkanlik se¢imlerindeki stratejisinin politik pazarlama ¢ercevesinde analizidir.

Anahtar Kelimeler: X, Donald Trump, Sosyal Medya, Siyasi Kampanyalar, Politik Pazarlama



ABSTRACT

2016 ABD Baskanhk Secimlerinde, Trump’in Secim Stratejisinin Politik Pazarlama

Cercevesinde Sosyal Medya Kullaniminin Analizi

Bulut, Berkay
Master's Project, Department of Foreign Trade and International Marketing
Supervisor: Dog. Dr. Senay Sabah Celik
01,2024, 32

The concept of political marketing, which focuses on marketing the values, ideologies
or candidates of a political party, has taken a new shape especially thanks to the developing
media technologies. Now, political leaders have started to actively use channels such as X to
interact with their target audiences and to explain their ideologies and sometimes to wear down
the opposing candidate. In the 2016 US presidential elections, Donald Trump was among those
who actively used X to promote his campaign and persuade voters to support him, which helped
him gain a strong presence on X and immense popularity. In the end, Trump even managed to
be elected as the 45th US president. Although the rise of X in political campaigns has been
analysed by researchers from different disciplines, few studies have examined Donald Trump
or his communication performance on social media in the 2016 US presidential campaign
within the framework of political marketing. The purpose of this study is to analyse Donald

Trump's strategy in the 2016 US presidential elections within a political marketing framework.

Keywords: X, Donald Trump, Social Media, Political Campaigns, Political Marketing
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GIRIS

Siyasi etkilesim ve iletisimin siirekli degisen ortaminda, politik pazarlama kavrami
secim kampanyalarinin anlatilarini ve sonuglarini sekillendirmede kilit bir rol oynamaktadir.
Bu makale, yeni medya teknolojilerinin doniistiiriicii roliine odaklanarak politik pazarlamanin
karmasik dinamiklerini incelemektedir. Calisma, siyasi adaylar tarafindan dijital platformlarin
('X") kullaniminda bir paradigma degisimini simgeleyen 2016 ABD bagkanlik secimlerine

odaklanmaktadir.

Arastirmamin amaci, bu yeni medya kanallarii kullanmada kayda deger bir basari elde
eden Donald Trump'in kampanyasina 6zellikle odaklanarak, politik pazarlamada X'in stratejik
kullanimini analiz etmektir. Calisma, Trump'mm X'i yalnizca siyasi degerlerini ve ideolojisini
tanitmak icin bir ara¢ olarak degil, ayn1 zamanda hedef kitlesiyle dogrudan iletisim kurmak ve

bazen rakiplerinin etkisine kars1 koymak i¢in bir ara¢ olarak nasil kullandigin1 incelemektedir.

Donald Trump'in sosyal medyadaki iletisimsel 6zellikleri ve 2016 baskanlik se¢imlerinde
politik pazarlama taktiklerini stratejik olarak kullanmasi {izerine daha Once yapilan
arastirmalarin neredeyse yok denecek kadar az oldugu g6z oniine alindiginda, bu makalede

sunulan arastirma akademik sdylemdeki 6nemli bir boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

1. Politik Pazarlama Kavrami

Ticari kuruluglarin geleneksel iiriin ve hizmet pazarlamasinin aksine, politik pazarlama bir
siyasi partinin degerlerini, ideolojilerini ve adaylarini pazarlamaya odaklanir.! Ancak Savigny,
ticari sektordeki pazarlama yoneticileri ile siyasi kampanya stratejistlerinin temelde ayni
sorunlarla kars1 karsiya oldugunu savunmaktadir.?

Temel pazarlama kavramlarinin uygulanmasi, se¢imlerin kazanilmasi i¢in ¢ok Onemli
olabilir. Siyasi partiler ve diger paydaslar arasindaki iletisim ve iliski, diyalog, geri bildirim ve
siyasi sisteme katilim yoluyla ulus insasini tesvik eder.* Bununla birlikte, diinyanin dort bir

yanindaki siyasi kuruluslarin secim donemlerinde pazarlama ¢abalarina her zamankinden daha

1 0’Shaughnessy, N., Baines, P., O’Cass, A., & Ormrod, R. P. (2012, Ekim 1). Political Marketing Orientation: Confusions,
Complications, and Criticisms. Journal of Political Marketing

2 Savigny, H. The Problem of Political Marketing. Savigny, Heather: AbeBooks.

3 Lilleker, D. G. (2014, Aralik 13). Interactivity and Branding: Public Political Communication as a Marketing Tool. Journal
of Political Marketing



fazla zaman, ¢aba ve para harcadigmni belirtmek gerekir. Politik pazarlamaya yapilan
harcamalarin biiylikligiiniin bir gostergesi 2012 ABD bagkanlik secimlerinde agikca
goriilebilir. Bu segimin toplam maliyetinin Lesotho'nun gayri safi yurti¢i hasilasinin (GSY1H)
tamamina esdeger olan 2,23 milyar dolara ulasabilecegi bildirilmektedir.*

Diinyanin pek ¢ok iilkesinde siyasi ortam yogun bir rekabet ile karakterize edilmektedir.
Bu durum kismen halkin artan talebine, se¢gmenlerin bilgiye erisim kolayligina, segmenlerin
degisen davranislarina, siyasette teknoloji kullanimina ve rakip kuruluslarin metodik ve
bilimsel yaklagimlarina baglanabilir.’ Dolayisiyla bu yazarlar, stratejik pazarlama tekniklerinin
siyasette uygulanmasinin rekabet avantaj1 saglayabilecegini ve siyasi kampanya ve siireglerde

basari i¢in yapilandirilmis bir ¢erceve sunabilecegini ima etmektedir.

1.1. Politik Pazarlama Kavrami Neden Ortaya Cikmstir?

Se¢men merkezli siyasete dogru yasanan bu degisim, yirminci yilizyilin sonlarinda
yasanan toplumsal degisimlerle aym1 déneme denk gelmistir. Insanlar siyasi tercihlerini
yaparken daha cok tiiketici gibi davranmaya baglamiglardir. Lees-Marshment'in da belirttigi
gibi, siyasi tiiketiciler sadece kime oy verecekleri konusunda endise duymamakta, ayni
zamanda siyasetcilere kars1 farkl bir tutum sergilemekte, daha fazla dahil olmak ve kendilerine
danigilmasini istemekte, otoriteyi sorgulamakta ve sonuglari incelemektedirler.®

Scammell vatandashigin da artik bir cesit tiiketimde bulunabilecegini su sozlerle
savunmustur. “Tiiketiciler olarak daha fazla giice sahibiz, kazandigimiz parayr nasil
harcayacagimiz konusunda segeneklerimiz var. Daha once hi¢ olmadigi kadar bilingli aligveris
vapiyoruz. Tiiketici haklari ve ¢ikar gruplart ve onlarin tavsiyeleri artik her giin ana akim kitle
iletisim araglarimizda yer alryor.”’

The Body Shop'un kurucusu Anita Roddick de tiiketicinin siyasi degisimi zorlamadaki

onemi hakkinda “is diinyasi, toplumu sekillendiren birincil giic olarak siyasetin oniine

gecmistir, bu da tiiketicilerin harcama kaslarini her esnettiklerinde oy kullandiklar: anlamina

% Hickey, S. (2012, Agustos 1). Turning Governance Thinking Upside-down? Insights from ‘the politics of what works.’
Third World Quarterly

5 Thrassou, A., Vrontis, D., & McDonald, M. (2009, Mart 27). A marketing communications framework for small political
parties in developed countries. Marketing Intelligence & Planning

¢ Lees-Marshment, J. (2009). Political Marketing. Routledge, s.26

7 Scammell. (2000). The Internet and Civic Engagement: The Age of the Citizen-Consumer. Political Communication,
vol.17,s.351



gelmektedir ve bu da uyanik tiiketiciyi, gordiigiimiiz gibi Shell ve Monsanto gibilerini bile

1

al¢altabilecek giiclii bir tiiketici haline getirmektedir.”’® yorumunu yapmistir.

1.2. Akademik Bir Disiplin Olarak Politik Pazarlamanin Evrimi

Aslinda siyaset bilimi ve pazarlama ¢ok az ortak noktasi olan iki ayr1 akademik
disiplindir. Pazarlama, daha ¢ok ticari isletmelerin hedefleri, organizasyonu ve teknikleriyle
ilgilenen yonetim biliminin bir pargasidir.” Siyaset bilimi ise parti gelisimi, parti yapilari,
segimler, ¢ikar gruplari, hiikiimet yapilari, liderlik, siyaset teorisi gibi alanlarla ilgilenir.!1969
yilinda siyaset bilimi ve pazarlamanin alt disiplinler olarak birlestirilebilecegi fikri ortaya
atilmig, ancak bu fikir bir siire sonraya kadar gelistirilmemistir. Kotler ve Levy, pazarlamanin
kar amaci giitmeyen kuruluslara uygulanabilecegini oOne siirdiikleri bir makale
yayinlamiglardir.!' Bu durum y6netim akademisyenleri arasinda tartismalara yol agmis, bazilari
bdyle bir "birlesik anlamsal ve bdlgesel genislemenin pazarlamanin kavramsal biitiinliigiini
tehdit edebilecegini, terminoloji karmagasini artirabilecegini ve pazarlama teorisi ile pratigi
arasindaki ugurumu genisletebilecegini" savunmustur.!? Ancak 1970'lerde pazarlama
akademisyenleri, pazarlamanin kar amaci glitmeyen kuruluslara uygulanabilecegi teoriler ve
cergeveler gelistirmeye baslamustir.!> Daha sonra siyaset bilimciler pazarlama kavramlarini
siyasal iletisime uygulamaya c¢aligmislardir, ancak bu girisim "siyasal iletisime, yani
siyaset¢ilerin nasil davrandiklarindan ziyade kendilerini nasil sattiklarina odaklandigi ve
pazarlama teorisini kullanmadig1" i¢in zayif kalmigtir.!*

1999 yilinda Scammell, politik pazarlama literatiiriinii analiz etmis ve politik pazarlama
faaliyetlerinin ii¢ kategoriye ayrilabilecegi sonucuna varmistir: Kampanya yonetimi, siyasal
iletisim ve pazarlama yonetimi.!> Kampanya g¢alismalari, se¢im kampanyalarina ve
kampanyalarin profesyonel operasyonlara nasil evrildigine odaklanan siyaset bilimcilerin

hakim oldugu bir alandir.!¢ Kampanyalarin reklam ajanslarinin yani sira pazarlama ve halkla

8 Lees-Marshment, J. (2009). Political Marketing. Routledge, s.10

9 Kotler, P. & Armstrong, G. (2012) Principles of Marketing. 14th Edition, Pearson Education Limited, Essex, England. -
References - Scientific Research Publishing

10 ees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester University
Press, Manchester, s.2

! Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester
University Press, Manchester, s.3

12 Tbid.

13 Tbid.

14 Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester
University Press, Manchester, s.4

15 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, s.719-723

16 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, 5.719-720



iligskiler danismanlarindan da etkilendigi kabul edilmektedir, ancak kampanya arastirmalarini
elestirenler kampanya siirecinin etkisini anlamak i¢in herhangi bir teorik cergeve
gelistirilmedigini vurgulamaktadir.

Siyasal iletisim, medyanin vatandas katilimi {izerindeki etkisini inceleyen siyaset
bilimcilerin hakim oldugu bir baska arastirma alanidir. Son yillarda medya vatandaslarin
hayatinda 6nemli bir etki faktorii haline gelmistir ve siyasi kuruluslar da mesajlarini iletmek
icin medyaya odaklanarak buna uyum saglamaya ¢aligmislardir. Bu arastirma alani, siyasi
reklamcilik ve imaj olugturma konularina odaklanmaktadir.!” Siyasal iletisim, medyanin kiigiik
bir siyasi rolden kampanyalarda 6nemli bir oyuncuya doniisiimiinii inceledigi igin 6nemlidir.!8
Scammell, siyasal iletisimin Oncelikle "medyanin siyasal silire¢ iizerindeki etkisi" ile
ilgilendigini belirtmektedir.!” Hem kampanyalar hem de siyasal iletisim, politik pazarlamay1
¢ok daha genis bir siirecin pargasi olarak ele almaktadir.?® Pazarlama yonetimi, pazarlama
bilimcilerinin hakim oldugu bir aragtrma alamdir>! Burada odak noktasi "tanitim
tekniklerinden partinin/kurulusun genel stratejik hedeflerine" kaymistir.?? Pazarlama yonetimi
oncelikle siyasi pazar1 anlamak i¢in pazarlama stratejileriyle ilgilenir?® ve siyasal iletigimi
politik pazarlamanin sadece bir pargasi olarak goriir.?*

Ampirik aragtirmalara odaklanan politik pazarlama, kampanya aragtirmalar1 ve siyasal
iletisim alanlar1 hakkinda yeterli bir bilimsel ¢erceve sunmakta basarisiz olmustur. Lees-
Marshment, politik pazarlamay1 yeni bir teorik soyutlama diizeyine yiikseltmis ve analizinde,
yukarida bahsedilen politik pazarlama alanlarinin eksikliklerini kabul ederek daha kapsamli bir
politik pazarlama modeli gelistirmistir.> Bu model, pazarlama ve siyaset bilimi literatiiriinii tek

bir teorik ¢ergevede sentezlemektedir.26

17 Scammell, M. (1999), Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, s.721-722

18 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, s.721

19 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, s.722

20 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, 5.720

21 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, s.722

22 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, 5.723

23 Ibid.

24 Ibid.

25 Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester University
Press, Manchester, s.4

26 Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester University
Press, Manchester, s.4-5



1.3.Politik Pazarlama Elestirileri

Bir¢ok akademisyen ve yorumcu bir c¢alisma alani olarak politik pazarlamaya siipheyle
yaklagsmaya devam etmektedir; Hennneberg politik pazarlamanin “arastirma felsefesine, yani
pazarlama kavram ve araglarimin politik arenada uygulanmasina yonelik elestirilere karst
kendini hakli ¢tkarma ve savunma gorevi oldugunu” belirtmistir.?” Ayrica, "politik pazarlama
arastirmalarimin bazen suf demokratik parti-politik sistemlerimize zararli olarak goriilen
politik pazarlama uygulamalaryla iliskilendirildigi icin kinandigini” belirtmektedir.?®
Asagidaki bolim politik pazarlamanin neden Onemli bir arastirma alan1 oldugunu
aciklamaktadir.

Henneberg, secim pazarinda partilerin/adaylarin se¢menlere bir platform sundugunu;
secmenlerin tercih ettikleri partiye/adaya oy verdigini ve bu partinin/adayin siyasi makamlara
geldigini; platformun yerine getirilmemesi halinde se¢gmenler arasinda memnuniyetsizlik ortaya
ciktigini ve segmenlerin se¢im pazarina katilmayarak veya bagka bir partiyi/aday1 destekleyerek
davraniglarin1  degistirdiklerini belirtmistir.2” Ayn1 zamanda sofistike pazarlama araglar
secmenleri unutmalari i¢in kandirdigini ve se¢gmenlerin tutulmayan vaatleri gormezden gelecek
kadar cahil olduklarini varsaymanin saflik oldugunu savunmaktadir.>® Heniiz sofistike olmayan
politik pazarlama teknikleri "davranis ve tutumlar {izerinde (sofistike ve optimize edilmis) ticari
pazarlamadan ¢ok daha giiglii bir etkiye sahip olmamalidir.’!

Bu elestiri, politik pazarlamanin merkezi bir 6zelligi oldugunu savunmaktadir. Scammell'in
belirttigi gibi, imaj gergekten de politik pazarlamanin siyasal iletisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir: partiler/adaylar siyasi pazarda ciddi oyuncular olmak istiyorlarsa siyasi
imajlarin1 vurgulamalidirlar. Bu ne istege bagl bir ekstra ne sadece medyanin giiciine bir tepki,
ne de Amerikan etkisinin bir sonucudur; siyasi pazarin stratejik bir zorunlulugudur.’? Bir
partinin potansiyel se¢cmenlere iletebilecegi tek 6nemli sey, siciline ve inandirici vaatlerine
dayanan itibaridir. Dolayisiyla pazarlama perspektifi sadece imaj konusundaki belirgin siyasi
takintiyr acgiklamakla kalmamakta, ayn1 zamanda medyanin 6nemini de vurgulamaktadir.
Henneberg'in goriisiine gore, reklam ve imaj olusturma medya sistemlerinin ve habercilik

tarzlariin 6zellikleridir.??

27 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.225

28 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.226

29 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.230

30 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.231

31 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.231

32 Scammell. (2000). The Internet and Civic Engagement: The Age of the Citizen-Consumer. Political Communication, s.721
33 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, 5.729



Daha o6nce de belirtildigi lizere, retorik bir iislupla olusturulan siyasi imaj yeni bir sey
degildir. Retorik hitabet antik Yunan'dan modern zamanlara kadar siyasi yasami karakterize
etmigstir. Machiavelli bile dogru tislup ve dogru imajin 6nemini vurgulamistir (her ne kadar
iislubun 6zden daha 6nemli olduguna inansa da):

“Bir prensin bahsettigim tiim iyi niteliklere sahip olmasi gerekmez, ... ama kesinlikle bunlara
sahip oldugu izlenimini vermelidir. Hatta o kadar ileri gidecegim ki, eger bu niteliklere sahip
olur ve her zaman buna uygun davramirsa, bunlart zararli bulacaktir;, yalnizca bunlara

sahipmis gibi goriiniirse, bunlar ona hizmet edecektir. "

Siyasi partiler ve diger siyasi kuruluslar, ticari sirketlerden farkli bir medya ortamiyla
kars1 karsiyadir. O'Shaughness medyanin nihayetinde daha gii¢lii oldugunu savunmaktadir:
"Medya, kendi bilgi iiretim giindemiyle, kamuoyu tizerinde siyasi reklam ve diger ticari iletisim
tekniklerinden daha biiyiik bir etkiye sahiptir. ">

Insanlar politik pazarlama ile siyasi propaganda arasinda ayrim yapmazlarsa bu elestiri
bir adim daha ileri goétiiriilebilir. O'Shaughnes’e gore "propaganda ikna ile es anlaml degildir
ve farkli bir dal ya da baski dolu lobiciliktir."*° Propaganda "basitlestirir ve abartir,; genellikle
net, odaklanmis ve tutarli bir ideoloji tarafindan yénlendirilir. Idealizm, hatta iitopyacilik,

taswyicilarint motive edebilir ve genellikle imgelerini karakterize eder.”’

1.4.Siyaset ve Pazarlama

Henneberg'in politik pazarlamaya karsit bir diger yorumu ise su sekildedir: "Politik
pazarlamayr kullanan partiler ve politikacilar yanhs referanslar ve yanhs bir zihniyet
kullanmaktadir. Siyaset gercekten 'satis' ile ilgili degildir, tamamen farkli bir seyle ilgilidir."*®
Bu elestiri, se¢im siyasetinin drnegin kalem satmakla bir tutulamayacagini ve siyasetin farkl
bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.?® Siyasi partilerin televizyon ve iPhone gibi normal tiiketim
mallariyla ¢ok az ortak noktasi olsa da parti reklamciligt ve hizmet pazarlamasi arasinda

benzerlikler vardir. Scammell bir hizmet ile bir siyasi parti arasindaki benzerlikleri soyle

Ozetlemektedir.

34 Machiavelli, N. (2003) The Prince, George Bull (Translator), Penguin Books, London p.57

35 O’Shaughnessy, N. (2001, Ekim 1). The marketing of political marketing, s.1047

36 O’Shaughnessy, N. (1999) ‘Political Marketing and Political Propaganda’ in Bruce. I Newman, (ed.) Handbook of Political
Marketing, Sage Publishing, Thousand Oaks p.727

37 O’Shaughnessy, N. (2001, Ekim 1). The marketing of political marketing, s.1048

38 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.228

39 Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, 5.232
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“Uriin genellikle soyut ve karmagsiktir ve miisteriler tarafindan tam olarak anlasilamaz. Alici
tiriinii satin almadan once fiziksel olarak goremez, bu da pazarlama agisindan nispeten yiiksek
bir belirsizlik faktorii anlamina gelir. Bu nedenle bilgiye son derece bagimhidirlar ve satin alma
isleminin maliyetine/6nemine bagli olarak, tiiketici gézlemcisi medya ve arkadas ve
meslektaslardan gelen kisisel tavsiyeler gibi giivenilir bilgi kaynaklarina giivenmeleri
muhtemeldir. "%

Hizmet pazarlamasi sadece bir hizmet satmak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle giiven
ve sadakat iligkisi kurmakla da baglantilidir. Sonug olarak, siyasi partiler bu kavramlari siyasete
uygulayabilir ve uygulamislardir da ¢iinkii siyasi partilerin amact segmenlerle uzun vadeli bir
iliski kurmaktir. O halde hizmet pazarlamasi ve siyasi partiler arasinda benzerlikler olduguna
gore, farkliliklar1 nelerdir? Lock ve Harris analizlerinde politik pazarlamanin geleneksel hizmet
ve Uirlin pazarlamasindan farkli olmasinin yedi nedenini siralamaktadir. Bunlar:

(1) Seg¢menlerin ¢ogunlugu oylarmi se¢im giinii kullanmaktadir. Tiim tiiketicilerin
aligverislerini ayn1 glin yapmak zorunda oldugu esdeger bir satin alma karar1 yoktur.

(2) Bir partiye oy vermenin fiyati sabitken, satin almanin fiyat1 diger faktorlere baghdir. Her
secmenin sadece bir oyu vardir, tiiketici pazarinda ise fiyat veya satin alma biitce kisitlamalarina
ve bulunabilirlige baghdir.

(3) Se¢men, kime oy vermis olursa olsun, segmenlerin ortak karariyla yasamak zorundadir.

(4) Birlesik Krallik gibi sondan bir 6nceki oylamanin gegerli oldugu iilkelerde kazanan, yerel
bir se¢im bolgesi olup olmadigina bakilmaksizin en ¢ok oyu alan kisi olmaktadir. Sirketler hala
bir pazar payina sahip oldugunda piyasa daha adildir (Yeni Zelanda'daki gibi sistemlere
uygulandiginda, partiler temsil edilmek icin parti oylarinin ylizde besi gibi bir baraji asmak
veya bir se¢im sandalyesi kazanmak zorunda olsalar bile, se¢im piyasast daha adildir ve orantilt
bir sonug tiretmektedir).

(5) Bir siyasi parti veya aday "se¢gmenler tarafindan analiz edilemeyen karmagsik ve soyut bir
irindiir". Hizmet pazarlamasinda da iirlin karmasik olmakla birlikte, tiiketici bir bedel
karsiliginda hizmet saglayicinin performanst hakkindaki fikrini degistirebilirken, segcmenler bir
sonraki se¢ime kadar beklemek zorundadir.

(6) Yeni partilerin parti sistemine girmesi, yeni bir iiriiniin pazara girmesinden daha zordur.

40 Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies, XLVII, s.727
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(7) Pazarlamada, marka veya pazar lideri siirekli olarak 6nde kalirken (satiglar destegin bir
gostergesi olarak alinirsa), siyasette hiikiimetlere verilen destek gérevde olduklart siire boyunca
dalgalanma egilimindedir.*!

Hizmet pazarlamasi ve siyasi partiler benzer hedeflere sahip olsalar da farkliliklar1 da
vardir ve siyasetin se¢gmenlere bir hizmet satmak/tanitmakla ilgili oldugu soylenebilir. Son
yillarda akademisyenler politik pazarlama i¢in teorik bir gerceve gelistirmeye baslamislardir.
Jennifer Lees-Marshment, hem pazarlama hem de siyasi fikirleri partilere uygulayan ve
pazarlamanin bir organizasyon olarak tiim partiyi nasil etkiledigini inceleyerek siyasi iletisimin
otesine gecen “kapsamli politik pazarlama” adli teorik bir ¢ergeve gelistirmistir.*? The Idea of
Political Marketing'de katilimcilar, pazarlanan partilerin birbirleriyle nasil rekabet ettikleri,
siyasi pazarla nasil etkilesime girdikleri ve bu modellerin neden ortaya ¢iktig1 hakkinda gesitli

teoriler ortaya atmigslardir.*?

2. Yeni Medya Teknolojileri ve Secim Kampanyalar:

Binark’a gore yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran ozellikler olarak dijitallik,
etkilesimsellik, hipermetinsellik, yayilim, sanallk ve multimedya bi¢imselligini
siralamaktadir.** Bu ozellikleriyle internet ve sosyal medya platformlari, igerik paylagsmak
isteyen herkes i¢in sinirsiz bir iletisim ortami sunmaktadir. Uzun yillardir devam eden se¢im
kampanyalari, sosyal medya platformlariin varliiyla yeni bir sekil almistir. Siyasi liderler
hedef kitleleriyle etkilesime ge¢mek ve ideolojilerini anlatmak i¢in bu mecralar aktif olarak
kullanmaya baslamislardir. Ozellikle X ve Facebook gibi icerigi bizzat kullanicilar tarafindan
olusturulan ve internet iizerinde ¢ift yonlii/es zamanl bilgi aligverisine olanak saglayan Web
2.0 teknolojileri sayesinde milyarlarca insan ¢ok kisa siirede bilgiye ulasabilmektedir. Sosyal
medya hiz, kolay ve ucuz erisilebilirlik gibi olumlu 6zellikleri nedeniyle se¢im
kampanyalarinin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir.*>

Kampanya yiiriitmenin bazi unsurlar1 ayni kalirken, bazilar1 da internetin giicii sayesinde
daha genis bir kitleye ulagma firsat1 yaratmistir. Geleneksel kampanya siyasetinde mitinglerde

yapilan konugmalar, afis kullanimi, televizyon reklamlari, kampanya ofislerinin ag¢ilmasi, yeni

41 Lock, A. & Harris, P. (1996) ‘Political Marketing — Vive la Difference!” European Journal of Marketing vol.30 10/11 s.21-
23

42 Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester
University Press, Manchester, s.4-5

43 O’Shaughnessy, N. & Henneberg, S. (eds.) The Idea of Political Marketing, Praeger, Westport

44 Binark, M. (2018). Yeni Medya Calismalarinda Arastirma Yéntem ve Teknikleri, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari

45 Atmaca, A.O. (2016). "ABD’nin Hakikat Otesi Baskani: Donald Trump"
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medya ile kisisellestirilmis icerik formatlar1 olusturmak i¢in web sitelerinin ve bloglarin
kullanilmasi, sosyal medya platformlarinda hedef kitlelerle dogrudan baglanti kurulmas: ve
YouTube'da kampanya videolarnin yayinlanmasi siyasi kampanyada ¢ok onemli bir yere
sahiptir. Yeni medya iletisim teknolojileri sayesinde siyasi liderler, parti programlarmi ve
politika fikirlerini resmi ve kisisel web siteleri, Facebook, YouTube, X, Instagram gibi sosyal
medya platformlari, akilli telefon uygulamalari, ¢evrimici reklamlar, bloglar, e-postalar vb.

aracilifiyla hedef kitlelere iletebilmekte ve siyasi kampanyaya yeni bir boyut kazandirmaktadir.

2.1. Sosyal Medyanin Siyasette Kullanimim Etkileyen Faktorler

Sosyal medyanin stratejik bir pazarlama araci olarak siyasetteki dnemi ve rolii giderek
daha &nemli ve kaginilmaz hale gelmektedir. Ozellikle sosyal medya, siyasi iletisimde tercih
edilen bir ara¢ haline gelmekte ve daha dnce benzeri goriilmemis hedeflere sahip toplumsal
hareketlerde kolektif eylemi tesvik etmede Ozellikle basarili olmaktadir. Sosyal medyanin
kullanim1 ve 6nemi Arap Bahar siirecini bile etkilemistir. X eski adiyla Twitter harekete
gecirmek icin, Facebook aglar olusturmak, siirdiirmek ve beslemek i¢in kullanilirken, YouTube
ve diger video odakli sosyal aglar hikayeleri her tiirlii sinirin 6tesine tagiyan siradan vatandas
gazeteciligini miimkiin kilmigtir.*® Vatandaglariyla sosyal medya araciliiyla etkilesim kuran
siyasi yapilarin da ayn1 modeli izledigini gézlemlenmektedir. Asagida sosyal medyanin siyasi

baglamlarda nasil kullanildigina dair bir liste yer almaktadir.

2.1.1. internet ve Sosyal Medyanin Yayginlasmasi

Sosyal medyanin kullanimi internetin erisilebilirligine baghdir. Dolayisiyla, sosyal
medyanin bir iletisim araci olarak basarisi, hedef kitledeki internet penetrasyonuna bagh
olacaktir. Ayrica, arastirmalar internet kullanim siiresinin internette ne tiir faaliyetlerde
bulunduklarini da belirledigini gostermistir. Sosyal medyanin aktif kullanicilarinin en az bes

47" Bu nedenle maliyetlerin diismeye devam etmesi

yildir ¢cevrimigi olduklar tespit edilmistir.
ve Ozellikle cep telefonu araciligiyla internetin yayginliginin artmasi, sosyal medyanin siyasette

kullanima i¢in bir firsat sunmaktadir.

46 Howard, P. N. and Hussain, M. M. 2011. The Upheavals in Egypt and Tunisia: The Role of Digital Media. Journal of
Democracy. Volume 22, 3, s.35-48

47 Goldstuck, A. (2012). Internet access in South Africa 2012. A comprehensive study of the Internet access market in South
Africa, and its key drivers. World Wide Worx2012.
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2.1.2. fliski Kurma

Siyasi yapilar ve vatandaslar arasindaki geleneksel olarak sosyal olmayan iliskinin
siyasi kampanyalarda ve kolektif eylemi tesvik etmede daha az etkili hale geldigi kabul
edilmistir.*® Televizyon ve yazili basin gibi kitle iletisim araglarinin kullanimi yoluyla aktarilan
karakteristik yukaridan asagtya iletisim, siyasi partilerin vatandaslara uzak goériinmesine neden
olmaktadir. Bununla birlikte, dijital teknolojilerin mevcudiyeti sadece kisisellestirilmis iletisimi
desteklemekle kalmamis, ayn1 zamanda vatandaglarla ve vatandaslar arasinda kisiler arasi
iligskilerin gelistirilmesini ve siirdiiriilmesini de tesvik etmistir.** Sosyal medya bu tiir iliskilerin
kurulmasin1 saglamakta ve ayni1 zamanda giivene dayali iligkiler kurmak i¢in mevcut aglari
kullanma firsati sunmaktadir.’® Bu da siyasi katilimi ve kolektif eylemi direkt olarak

artirmaktadir.

2.1.3. Kampanya Organizasyonu ve Iletisim

Sosyal medyanin literatiirde ve uygulamada belki de en 6nemli kullanimi, gergek
kampanyanin Orgiitlenmesinde ve yeni ¢agin iletisim aract olarak kullanilmasinda
yaratabilecegi etkidir. Sosyal medyada topluluklar olusturmak neredeyse tiim siyasi kuruluslar
ve sahsiyetler icin bir norm haline gelmistir. Bu sayede sosyal medya ¢evrimdis1 eylemleri
organize etmek ve yonlendirmek i¢in ¢evrimici bir ara¢ olarak kullanmanin kullanilmustir.>!

Obama kampanyasinin stratejisi sosyal medyay1 bilgi yaymak i¢in kullanmak yerine,
kampanya ekibi bir dizi toplulugu, her iiyenin kendini 6zel bir seye ait hissettigi ve tiim siirece
katilmaya istekli oldugu tek bir sanal topluluk halinde organize etmistir. Obama ekibinin
stratejisi, sosyal medyay1 "Obama destekg¢ilerinden olusan bir agi harekete gegirmek, aktif sivil
katilimi tegvik etmek, esler arasi siyasi kampanyayr miimkiin kilmak, halki sorunlar ve
orgiitlenme stratejileri hakkinda egitmek, se¢menleri bilingli kararlar vermeleri icin
gliclendirmek, kampanya liderligini harekete gecirmek, cevrimici reklam vermek, telefon

goriismeleri yapmak ve bagis toplamak” i¢in kullanmakt1.’> Diger bazi adaylarin aksine,

48 Dale, A., & Strauss, A. (2009). Don't Forget to Vote: Text Message Reminders as a Mobilization Tool. American Journal of
Political Science, 53(4), s.787-804

49 Bennett, W. L., Breunig, C. and Givens, T. 2008. Communication and Political Mobilization: Digital Media and the
Organization of Anti-Iraq War Demonstrations in the U.S.Political Communication

30 Harfoush, R. 2009. Yes we did. An inside look at how social media built the Obama brand. Berkeley: New Riders

S Ibid.

32 Cogburn, D., & Espinoza, F. (2011). From networked nominee to networked nation: Examining the impact of Web 2.0 and
social media on participation in the 2008 Obama campaign. Journal of Political Marketing, 10(1-2)
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yukaridaki ifade sosyal medyanin sadece insanlarla tanismak i¢in bir ara¢ olmadigini, ayni

zamanda temel siyasi kampanyalar yiirtitmek i¢in de kullanildigini gostermektedir.

2.1.4. Siyasi Katihm

Siyasi katilim, bir kisinin ya da se¢men kitlesinin siyasi siireclere katilmak i¢in harekete
gegirildigi ve ilham aldigi diizeyi ifade etmektedir.>® Bu, siyasi katilimin, vatandaglarin kolektif
eylemde bulunmaya istekli olduklari bir ¢ikar durumu oldugu anlamina gelmektedir.
Dolayistyla bir siyasi parti, yap1 ya da adayin vatandaslar arasinda sahip oldugu sosyal sermaye
miktari, siyasi angajman diizeyini ve dolayisiyla siyasi katilim1 ve nihayetinde vatandaslarla
birlikte ve vatandaslar arasinda kolektif hareket etme kabiliyetini belirlemektedir.

Literatiirde sosyal sermaye, bireyler ve gruplar arasindaki giiven, is birligi ve ag iliskileri
yoluyla toplumsal etkilesimden elde edilen deger ve kaynaklar olarak tanimlanmaktadir.>*
Dolayistyla, bir siyasi yapinin, partinin veya adayin vatandaslar arasinda sahip oldugu sosyal
sermaye miktarinin, Dale ve Strauss tarafindan tanimlandig1 iizere vatandaslar arasindaki sosyal
uyumu belirledigi soylenebilir.>> Ancak, Cogburn ve Espinoza-Vasquez sosyal medya kullanimi
ile sosyal sermaye arasinda dogrudan bir iliski bulmustur.®® Daha spesifik olarak, Cogburn ve
Espinoza-Vasquez calismalarin yogun Facebook kullaniminin yiiksek diizeyde sosyal sermaye
yaratabildigini ve siirdiirebildigini gosterdigini belirtmektedir.’” Bunun siyasi katilim tizerinde
dogrudan bir etkisi vardir, zira aksi takdirde siyasi siireclere kayitsiz kalacak insanlar bu
siireglere dahil olmaya tesvik edilebilir.

Buna ek olarak, sosyal medya kullanimi, sosyal veya ekonomik mesafenin yarattigi ve
giivensizlige yol acan politikacilar ve vatandaglar arasindaki "biz" ve "onlar" atmosferini
yikmaya yardimci olabilir. Sosyal medyanin aktif ve uygun kullanimi yoluyla siyasi yapilar bu
ucurumu kapatabilir ve insanlarin kendilerini ¢evrelerindekilere daha bagli hissetmelerini

saglayabilir.®

33 Dahlgren, P. (2009). Media and political engagement: Citizens, communication and democracy. New York: Cambridge
University Press. Perspectives on Politics, 9(4)

3+ Ellison, N. B., Steinfield, C., & Lampe, C. (2007). The benefits of Facebook "friends:" Social capital and college students'
use of online social network sites. Journal of Computer-Mediated Communication, 12(4)

35 Dale, A., & Strauss, A. (2009). Don't Forget to Vote: Text Message Reminders as a Mobilization Tool. American Journal of
Political Science, 53(4), s.787-804

36 Cogburn, D., & Espinoza, F. (2011). From networked nominee to networked nation: Examining the impact of Web 2.0 and
social media on participation in the 2008 Obama campaign. Journal of Political Marketing, 10(1-2)

57 Ibid.

38 Harfoush, R. 2009. Yes we did. An inside look at how social media built the Obama brand. Berkeley: New Riders
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2.1.5. Siyasi Kitle Kaynak Kullanimi

Kitle kaynak kullanimi, gorevlerin internet aracilifiyla herhangi birinden katk: talep
edilerek kamusal alanda is birligine dayali ¢abalarla tamamlandigi "yetenek edinimi"dir.>® Aksi
takdirde yalnizca birkac yiiksek vasifli profesyonelin veya bir kurulusun ¢alisanlarinin
sorumlulugunda olacak bir gérevi yerine getirmek veya sorunlari ¢ozmek i¢in halkin katilimini
ve katkilarini saglanir. Kitle kaynak kullanimi, farkli becerilere, yeteneklere ve bilgiye sahip
kisilerin farkli motivasyon tiirleri i¢in neler sunabileceklerini 6zgiirce gostererek® kamu
gorevlerine ve sorun ¢ézmeye deger katmalarini saglamaktadir.®! Daha yakin zamanlarda,
siyasi partiler ve adaylar, 6zellikle de yiiksek sosyal sermayeye sahip olanlar, ¢ok sayida insant
kolektif eyleme dahil ederek bu kavramdan faydalanmiglardir. Bu, kapilar1 ¢calmak, digerlerini
motive etmek, iletisim kanallar1 yaratmak, adaylar1 lehine veya aleyhine olumsuz tanitimlara
kars1 hareket etmek seklinde olabilir.

Sosyal agdaki kisiler aras1 ag ve sosyal olarak baglantili topluluklar, kitle kaynak
kullaniminin siyasette ve genel ig ortaminda bir pazarlama kavrami olarak gelismesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Orneklendirmek gerekirse Obama’nin kampanyasi, kampanyaya aktif
olarak katilan bes milyon goniilliiden olusan sanal bir aga sahipti.5? Kapilari ¢alan, blog yazan
ve video yaymlayanlardan kampanya merkezinde calisanlara kadar herkes kendini bagh
hissetmis, angaje olmus ve kampanyanin tiim goniilliiler i¢in dahili olarak ve vatandagslarla
iletisim ve etkilesim i¢in harici olarak sosyal medya kullanimina 6ncelik vermesiyle katkida
bulunmanin yollarini aramigtir.%®

Sosyal medyanin siyasetteki roliine iliskin literatiirde yer alan en 6nemli bulgulardan
biri, sosyal medyanin gelistirici bir platform oldugu ve tek basina basariyr garanti
edemeyecegidir. Sosyal medya siyasette bir iletisim araci olarak énemli bir rol oynayabilir.
Ancak stratejik uyum ve hizalama gibi pazarlama kavramlariin uygulanmasi, sosyal medyanin
siyasette ya da herhangi bir is girisiminde kullanilmasinda basar1 ya da basarisizligi
belirleyebilir. Bu nedenle sosyal medya kullaniminin kurulusun genel hedefine ve mevcut

cevresel faktorlere uygun hale getirilmesi ¢ok 6nemlidir.

39 Garrigos-Simon, F. J., Alcami, R. L. and Ribera, T. B. 2012. Social networks and web 3.0: their impact on the management
and marketing of organizations. Management decision

0 Greengard, S. 2011. Following the crowd. Communications of the ACM

6! Garrigos-Simon, F. J., Alcami, R. L. and Ribera, T. B. 2012. Social networks and web 3.0: their impact on the management
and marketing of organizations. Management decision

2 Cogburn, D. L. and Espinoza-Vasquez, F. K. 2011. From networked nominee to networked nation: examining the impact of
web 2.0 and social media on political participation and civic engagement in the 2008 Obama campaign

93 Harfoush, R. 2009. Yes we did. An inside look at how social media built the Obama brand. Berkeley: New Riders
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3. Politik Pazarlamada X Kullanimi

X’in siyasette politikacilar, partiler ve halk tarafindan artan kullanimi nedeniyle, iletisim,
siyaset ve bilgisayar bilimleri gibi bir¢cok farkli alandan akademisyen konuyu farkli a¢ilardan
ele almistir. X’in siyasi iletisimdeki roliine iliskin 6nceki aragtirmalar temel olarak ii¢
kategoride toplanabilir: X’in siyaset¢iler ya da siyasi partiler tarafindan kullanimi, X’in se¢im
ya da sorun kampanyalar1 sirasinda halk tarafindan kullanimi ve bazi siyasi olaylar meydana
geldiginde ¢esitli aktorlerin X’i nasil kullandigi.®* Siyasetciler ve partiler tarafindan X
kullanimma gelince, bazi arastirmacilar siyasette X’i benimsemelerinin motivasyonlarini
arastirmistir. Aharony'ye gore, siyasetgiler X’i kullanarak seffafliklarini ve erigimlerini
artirmanin yani sira se¢gmenlerle daha gii¢lii bir bag kurmayi amaglamaktadir.® Ayrica X,
siyaset¢ilerin veya partilerin bagimsiz mesajlarint filtrelenmeden bir kitleye iletmelerini
saglayarak kendi hikayelerini anlatma konusunda kontrolii ellerinde tutmalarina ve hatta kitle
iletisim araglar1 ilizerinde etkili olmalarina olanak tanimaktadir.®® Svensson, siyaset¢ilerin
sosyal medyay1 kullanmasinin {i¢ gerekcesi oldugunu ileri siirmiistiir: se¢gmen hedefleme,
iletisimsel miizakereler ve imaj pazarh@gl.®’ Ayrica, iyi bir imaj olugturma istegi de
politikacilarin X’i benimsemeleri i¢in bir sebeptir, ¢linkii X kullanmak ac¢ik ve ulasilabilir
olmanin ve ayni zamanda zamana ayak uydurmanin bir sembolii olarak goriilebilir.® Buna ek
olarak, Enli ve Skogerbg siyaset¢ilerin X’1 kullanmasi i¢in ii¢ neden belirlemistir: pazarlama,
mobilizasyon ve kullanicilarla etkilesim firsat1.® X’in siyasette kullaniminin iglevleri de
aragtirtlmigtir. Jungherr siyasette X kullaniminin dort tiir islevini 6zetlemistir: ilgili bilgilerin
dagitilmasi; siyasetcileri veya partileri ilgilendiren konularin tartigilmast; siyasi etkinlikler i¢in
takipgilerin harekete gegirilmesi ve olumlu medya kapsami yaratilmasi.’® Bir baska ¢alismada,
Graham kampanya i¢in siyasi tweetlerin ¢ok ayrmtili islevlerini tanimlamistir: kampanya
faaliyetlerini gilincelleme, kampanyay1 tanitma, oy verme cagrisi, siyasi pozisyonlar: ifade
etme, elestirme.”! Dolayisiyla, bu akademisyenlerin X’in siyasetteki islevlerine iliskin bilgi

yayma, se¢menleri harekete gecirme, kampanyalar1 pazarlama gibi bazi ortak goriisleri

%Jungherr, A. (2014, Ocak 1). Twitter in Politics: A Comprehensive Literature Review, s.2

65 Aharony, N. (2012), "Twitter use by three political leaders: an exploratory analysis", Online Information Review, Vol. 36
No. 4, s.587
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Technology Book Series

%8 Jungherr, A. (2016). Twitter use in election campaigns: A systematic literature review

% Enli, G., & Skogerbg, E. (2013, Haziran 1). Personalized Campaigns In Party-Centred Politics
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paylastiklar1 gézlemlenebilir. Jungherr'e gore X kullanimi s6z konusu oldugunda halk, "ilgili
anahtar kelimeler veya hashtag'lerle siyaset hakkinda mesajlar paylasan ve siyasetcilerin ve
partilerin hesaplarini takip eden kullanicilar" ifade etmektedir.”> Halkin X’i siyasette kullanma
nedenlerine gelince, Parmelee ve Bichard anketlere dayanarak "bilgi rehberligi, kendini ifade
etme, eglence, sosyal fayda ve kolaylik" dahil olmak iizere ¢esitli nedenler ¢ikarmigtir.”?
ABD'de yapilan bir bagka caligmada, anket verileri kullanicilarin X’de siyasetcileri takip
etmelerinin ardindaki nedenleri ortaya koymus, kullanicilarin siyasetcilere daha bagl
hissetmek, giincel siyasi haberleri dogrudan giivenilir kaynaktan -siyasetcilerden- almak
istediklerini iddia etmistir.”* Birgok c¢alismada ele alinan bir diger konu da halkin siyasi X
kullanimina iligkin davraniglaridir. Feller belirli bir siyasi partinin destekgilerinin ayn1 partinin
diger destekgilerini takip etme ya da onlarla etkilesime girme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu bulmustur.”® Ayrica, X kullanan kisilerin yalnizca daha asir1 bir siyasi goriige sahip
olma egiliminde olmadiklarini, ayn1 zamanda ¢evrimdisi siyasi gruplara katilma olasiliklarinin
da daha yiiksek oldugunu one siirmiistiir.’® Kullanicilar tarafindan atilan tweetlerin igerigine
iliskin olarak, halk tarafindan yapilan mesaj ve yorumlarin analizi, cogu mesajin olumsuz olarak
siniflandirildigini gostermistir.”” Siyasi olaylar sirasinda kullanicilar tarafindan gonderilen
mesajlarin icerigiyle ilgili olarak, farkli ¢caligmalardan elde edilen sonuglar olduk¢a benzer
oriintiiler gdstermektedir. 11k olarak, olaylar hakkinda yorum yapan tweetlerin ¢ogu olumsuz
duygular ifade etmektedir.”® Ayrica, bu yorumlar ¢ogu durumda dogrudan olaylara atifta
bulunmakta, ancak bazen diger sitelere baglantilar ekleyerek baglamsal bilgi sunmaktadir.” Bir
bagka bulgu da medyatik olaylar sirasinda siyaset¢ilerin ve gazetecilerin X’i kamuoyunu tespit

etmek i¢in bir arag olarak kullandiklaridir.°
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3.1. Siyasi Kampanya fletisimi I¢in X Kullanimi

Siyasi secimler sadece iktidarin bariscil bir sekilde el degistirmesini saglayan bir siireg
degil, ayn1 zamanda insanlara liderlerini se¢gme hakk1 taniyan demokrasinin bir temelidir. X’in
son zamanlarda gii¢lii bir iletisim arac1 haline gelmesiyle birlikte, siyasi se¢imlerin énemli bir
aktorii olan adaylarin genis bir destek tabanini kendilerine ¢ekebilmek amaciyla kampanya
iletisimi icin X’e giderek daha fazla bagvurmalar1 sasirtici degildir. Vergeer ve Hermans
Hollanda'daki durumu incelemis ve koklii partilerin adaylarinin X’i benimseme olasiliginin
kiigiik partilerin adaylarindan daha yiiksek oldugunu iddia etmistir.®! Kampanya biitgesi de
adaylarin X’i benimseme egilimleriyle baglantili olan bir diger faktordiir.®? Siyasi partilerle
ilgili olarak, muhalefet partilerinin X’de iktidar partilerinden daha giiclii bir varliga sahip
oldugu bulunmustur. Bunun olas1 agiklamasi, daha az kaynaga sahip olan muhalefet partilerinin
tanitimlarin1 artirmak i¢in daha fazla tesvike sahip olmalar1 ve sosyal medyanin geleneksel
medyaya kiyasla bunu bagarmak i¢in uygun maliyetli bir iletisim araci olmasidir. 8

Politikacilarin X’de benimsedikleri stratejiler akademik arastirmalarin bir diger 6nemli
odak noktasidir. Birgok aday tarafindan uygulanan stratejilerden biri kigisellestirilmis iletisim
yaklasimuidir. Ozellikle, politikacilar segmenleriyle baglanti kurmak igin &zel hayatlari ve

84 Bazi

kisisel duygular1 hakkinda daha fazla bilgi paylasmaya meyilli goériinmektedir.
caligmalarda bahsedilen bir diger strateji de daha fazla goriiniirlik ve etkilesim yaratmaktir.
Etkilesim 6zelligi X in politikacilar ve kullanicilar arasinda iki yonlii iletisimi kolaylagtirmasini
saglamaktadir. Vatandaslar1 daha iyi motive etmek ve harekete gegirmek i¢in politikacilar X’de
etkilesimi artirmaya yonelik taktiksel stratejiler uygulanabilmektedir. Eylem ¢agrisinda

bulunmak veya kullanicilarin yorumlarina, endiselerine kayitsiz kalmamak oOrnek olarak

gosterilebilir.??
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3.2. ABD Baskanlhk Secimlerinde Adaylarin X Kullanim

Farkli iilkeler baglaminda c¢ok sayida caligma yapilmis olmasina ragmen, Amerika
Birlesik Devletleri hala arastirmacilar tarafindan en ¢ok incelenen iilke konumundadir.
Baskanlik se¢imlerinin 6nemi nedeniyle, ABD Baskanlik se¢imlerinde adaylarin X kullanimi1
bircok akademisyen tarafindan arastirilmistir. ABD 2016 baskanlik se¢imlerinde, bir¢ok
caligma iki rakip aday olan Donald Trump ve Hillary Clinton'a odaklanmigtir. Hwang Donald
Trump'm X’i otantik kisiligini sergilemek ve izleyicileriyle etkili bir sekilde duygusal bag
kurmasina yardimer olacak sansasyonel, cirkin ve hatta tartigmali bir ses yaratmak igin
kullandigini tespit etmistir.®¢ Buna kargin, Clinton'm X hesabinin ger¢ek Kisiligini
yansitamadigini savunmus ve tarzini yiizeysel ve fazla hesapl olarak nitelendirmistir.®” Clinton
X’1 geleneksel bir sekilde kullanmistir, zira tweetleri dikkatlice hazirlanmis ve giivenli olup,
herhangi bir hata ve yanlistan kaginmistir.®8

Bununla birlikte, Clinton'in segmenlerin X’e katilimini tesvik etmek icin bazi ¢abalar sarf
ettigini de kabul etmek gerekir. Ornegin, Clinton baz1 destekgilerinin kampanya platformuyla
ortiigen hikayelerini paylagmalari igin X hesabini kullanmalarina izin vermistir. Hwang'in
caligmasia ek olarak, Balsley ve Karavanov Trump'in 6nsegimler sirasinda X kullanimina
iliskin bir icerik analizi yapmis ve Trump'in tweetlerinin biiyiikk ¢ogunlugunun
kendini/kampanyasini tanitmaya yonelik oldugunu, ardindan rakipleri hakkinda konusmanin
ikinci sirada geldigini ortaya koymustur.”® Trump'in tweetlerinin tonuna gelince, saldirgan ve
savunmaci tonlar mesajlarin neredeyse yarisini isgal etse de, paylasimlarin ¢cogunlugu yine de
olumlu bir tona sahiptir.’! Bir bagka ¢alismada, adaylarin X faaliyetlerini izlenmis ve tweet
hacmindeki artisin genellikle aracili bir olayla iliskili oldugunu gostermistir.”> Ayrica,
Demokrat Parti'den adaylar tweetlerinde daha fazla konuya yer verme egiliminde

goriinmektedir.
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3.3.2016 ABD Baskanlhk Secimlerinde Donald Trump’in Se¢cim Stratejisi

Donald Trump, is adami, milyarder, emlak gelistiricisi, yazar, televizyon yapimcist gibi
bir¢cok unvana sahiptir. 8 Kasim 2016'da bu unvanlara bir yenisi eklenmistir: Amerika Birlesik
Devletleri'nin 45. Baskani. Donald Trump 15 Haziran 2015'te adayligin1 agikladiktan sonra
"Make America Great Again" sloganiyla baskanlik kampanyasina resmen baglamistir. On
secimler sirasinda Trump se¢gmen destegini kazanmak icin iilkeyi dolagsmis, mitinglerde
konusmalar yapmig, Cumhuriyet¢i Parti i¢inde bir dizi tartismaya katilmistir. 2016'da
Cumhuriyetci Parti saflarinda adayligini ilan eden 17 adayla ABD tarihinin en genis 6n se¢im
alani ortaya ¢ikmistir.”> 3 May1s 2016'da, Indiana'daki kesin zaferinin ve son iki rakibi Ted Cruz
ve John Kasich'in ¢ekilmesinin ardindan Trump, Cumhuriyet¢i Parti'nin muhtemel aday1
olmustur. O yaz Trump resmi bagkan adayi ilan edilmis temmuz ayinin ilerleyen giinlerinde
Mike Pence'i bagkan yardimcist aday1 olarak se¢mistir. Genel se¢imlerin baglamasiyla birlikte
kampanya siirecleri de hizlanmistir. Trump'in rakibi, Amerikan tarihinde biiyiik bir partinin ilk
kadin bagkan aday1 olan Demokrat Parti'den Hillary Clinton'di. Taninmis bir siyaset¢i olan
Hillary Clinton, uzun siiredir ABD siyaset sahnesinde aktif olarak yer almasina karsin rakibi
Donald Trump, daha 6nce hicbir siyasi makam deneyimi olmayan, siyasete yabanci bir aday
olarak yarismustir.”* Aylar siiren kampanyalarin ardindan 8 Kasim 2016 tarihinde se¢im
yapilmustir. Se¢imden Once, anketler incelendiginde neredeyse tiim anketler Hillary Clinton'in
stirekli ama azalan bir stiinliik sagladigini gostermektedir.”> Ancak Donald Trump, Florida,
Michigan, Ohio, Pennsylvania ve Wisconsin gibi bazi kilit eyaletlerde sasirtic1 derecede iyi bir
performans sergilemistir. Nihayetinde Trump, Seciciler Kurulu'ndaki toplam 538 segici oyun
cogunlugundan daha fazla olan 304 se¢ici oyu alarak Clinton't maglup etmistir ve ABD'nin
secilmis baskan1 olmustur.

Trump kampanyasi kesinlikle yakin Amerikan secim tarihindeki en alisilmadik siyasi
kampanyalardan biridir ve kampanyasinin en azindan sonug diizeyinde etkili oldugu ortaya
¢ikmustir.”® Trump kampanyasinin benzersizligi sadece ¢arpict se¢im sonucuna degil, daha ¢ok
kampanya sirasinda ortaya koydugu tartigmali imajina, davraniglarina ve siyasi pozisyonlarina

dayanmaktadir.”” Trump'n alisilmadik kampanya davramslari, Obama'yr "ISID'in kurucusu",
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Hillary Clinton" ise "baskanlik makamina talip olmus en yozlagmis kisi" olarak nitelendirmesi
gibi siirekli olarak insanlari rencide eden ve hatta onlara saldiran ifadelerle temsil edilebilir.”®
Dahas1, Trump'in bazi konulardaki politikasi alisilmadik olarak degerlendirilmektedir. Ornegin,
ABD ile Meksika arasindaki sinira bir duvar insa edilmesini 6dnermis ve "Miisliimanlarin
ABD'ye giriginin tamamen yasaklanmas1" ¢agrisinda bulunmustur.®® Trump’1n popiilist ve post-
truth sOylemlerinin halki bu denli etkilemesinin en biiyilik sebebinin sosyal medyay1 politik

pazarlama siirecine basarili bir sekilde dahil etmesi olarak gosterilmektedir.

3.4. Donald Trump ve X Kullanimi

Donald Trump X’e Mart 2009'da @realDonaldTrump alan adini alarak katildi. Trump
birka¢ yildir X’de bulunmasina ragmen, kampanya yolculugu baglayana kadar X hesab1 bu
kadar aktif ve etkili degildi. Se¢cim kampanyasindan 6nce X’de ¢cogunlukla Trump'in sézleri,
aile fotograflari, bazi etkinliklere katilimi ve yapimeciligini iistlendigi The Apprentice adli
programin tanitimlar1 yer almaktaydi.!° Trump X Arsivi'nde yapilan arama sonuglarina gore,
Trump'm adayligimi agiklamadan once toplam 22.140 tweeti ve 2,9 milyon takipgisi vardu.
Kampanya basladiktan sonra tweet atma sikliginda énemli bir degisim goriilmektedir. Trump
2016 yilinda ayda ortalama 352 tweet atmis ve takipg¢i sayisint 5,5 milyondan 18,2 milyona
¢ikarmgtir.!°! Ayrica Trump, aday aday1 Mike Pence'i tanmitmak gibi pek ¢ok 6nemli duyuruyu
ilk olarak X iizerinden yapmay1 tercih etmistir; dolayisiyla Trump'in kampanyasini tanitmak
icin X’e biiyiik 6nem verdigi goriilmektedir. X’1 neden bu kadar yogun kullandig1 soruldugunda
Trump, "Twitter sahtekar medyanin etrafindan dolasmami saglyyor” yanitim verdi: "Cok
sahtekar medya, ¢ok sahtekar basin var. Ve bu benim karsi koyabilecegim tek yolum".'%?

Kisacasi, Trump'in 2016 se¢im kampanyasi, basta X olmak iizere dijital platformlara biiyiik
ol¢lide dayanan alisilmadik bir yaklasimla gerceklestirildi. Geleneksel kampanyalardan farkli
olarak Trump'in stratejisi, genellikle geleneksel medyada yer bulamayan diisiincelerini tweetler
aracilifiyla paylasarak kitlesiyle stirekli etkilesimden olusuyordu. Bu yaklasim yalnizca
maliyet tasarrufu saglamakla kalmadi, ayn1 zamanda potansiyel se¢gmenlerle daha dogrudan ve
kisisel bir baglanti da yaratti. Trump'in X stratejisi basitligi ve dogrudanligi agisindan

yenilik¢iydi. Tweetleri genellikle filtrelenmemis, agik sozlii ve tartismaliydi, bu da dikkat
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cekmesine ve kullanicilarin ilgisini ¢ekmesine yardimet oldu. Trump X’i siyasi meseleleri ele
almak, rakiplerini elestirmek ve goriislerini paylagsmak icin kullandi ve bu da yer bulamadig1
medyada fazlasiyla konusulmasina neden oldu. Bu sekilde, kamusal sdylemin 6n saflarinda yer
ald1 ve kalabalik bir siyasi arenada siirekli goriiniirliik sagladi. Trump'in X faaliyetlerinin
secmen davraniglart ve kamuoyu iizerinde de 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Tweetleri
aracilifiyla haber giindemini belirleme ve siyasi tartismalart canlandirma becerisi ders
niteligindedir. Attig1 tweetler genellikle kendi tabanimi harekete gecirmekte ve goriisleri
kutuplastirarak dinamik ve ilgili bir hayran kitlesi yaratmaktadir. X paylasimlarinin algilanan

samimiyeti ve gercekligi, geleneksel siyasi retorikten bikmis se¢gmenlere de hitap etmektedir.

SONUC

Sonug olarak bu proje, dinamik ve gelisen politik pazarlama kavramini, 6zellikle sik
yeni medya teknolojileri kapsaminda en sik kullanilan X’i ve bunlarin se¢im kampanyalari
tizerindeki etkileri baglaminda incelemektedir. Politik pazarlama kavraminin derinlemesine
analizi yoluyla, gilinlimiiziin siyasal kampanyalarinin giderek artan bir sekilde kurumsal
diinyada kullanilanlara benzer pazarlama stratejileri kullandig1 gosterilmektedir. Bu stratejiler,
siyasi mesajlarin yayilma ve kamuoyu tarafindan algilanma seklini degistiren yeni medya
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasindan biiyiik 6l¢iide etkilenmistir.

Donald Trump'in 2016 ABD bagkanlik se¢cimlerindeki kampanya stratejisine iligkin bir
vaka caligmasi1 olan bu proje, Trump'in kampanyasinin, se¢menlere dogrudan ve geleneksel
medyanin filtresi olmadan ulagsmak icin X gibi platformlar1 kullanarak yeni medya
teknolojilerini daha 6nce goriilmemis bir 6l¢ekte kullandigi sonucuna varmistir. Bu strateji
yalnizca siyasi mesajlarinin hizla yayilmasini saglamakla kalmamis, ayn1 zamanda adaymn
benzersiz markasinin sekillenmesine de yardimci olmugtur. Buna ek olarak, Donald Trump'in
siyasi pazarlama acisindan X kullaniminin analizi, bu tiir stratejilerin nasil hem etkili hem de
tartigmali olabilecegini vurgulamistir. Trump'im yaklagimi, yeni medyanin seg¢menlerle
geleneksel yaklagimi es gecen ve siyasi sOylemi potansiyel olarak degistirebilecek dogrudan bir
iletisim kanal1 yaratma giicii oldugunu vurgulamistir.

Son olarak, bu proje yeni medya teknolojilerinin siyasi pazarlama tiizerindeki
doniistiirticii etkisini vurgulamaktadir. Geleneksel kampanya stratejilerinden daha sofistike,
veri odakli ve kisisellestirilmis yaklasimlara gecisin altin1 ¢izmektedir. 2016 ABD baskanlik
secimlerinde goriildiigii iizere, bu teknolojilerin etkin kullanimi se¢imin sonucu iizerinde

onemli bir etkiye sahip olabilir. Ancak bu durum ayni zamanda etik sonuclar, yanlis
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bilgilendirme potansiyeli ve siyasi pazarlamanin diizenlenmesi ihtiyacina iligkin sorular1 da

giindeme getirmektedir.

24



KAYNAKLAR

Aharony, N. (2012), "Twitter use by three political leaders: an exploratory analysis", Online
Information Review, Vol. 36 No. 4, s.587-603. https://doi.org/10.1108/14684521211254086
Atmaca, A.O. (2016). "ABD’nin Hakikat Otesi Baskani: Donald Trump", The Turkish
Yearbook of International Relations, Cilt: 47

Balsley, R., & Karavanov, A. (2016). How is social media used by politicians? A content
analysis of how Donald Trump uses Twitter to engage voters leading up to the 2016 “Super
Tuesday” primary. Strategic Communication Capstone Project, American University,
Washington DC.

Bennett, W. L., Breunig, C. and Givens, T. 2008. Communication and Political Mobilization:
Digital Media and the Organization of Anti-Iraq War Demonstrations in the U.S.Political
Communication.

https://www.researchgate.net/publication/233094896_Communication_and Political Mobiliz

ation_Digital Media_and the Organization of Anti-Irag War Demonstrations_in_the US

Binark, M. (2018). Yeni Medya Calismalarinda Arastirma Yéntem ve Teknikleri, Istanbul:

Ayrint1 Yayinlari.

Caplan, J. (2013). Social Media and Politics: Twitter Use in the Second Congressional District
of Virginia. The Elon Journal of Undergraduate Research in Communications,4(1).
http://www.inquiriesjournal.com/articles/786/social-media-and-politics-twitter-use-in-the-
second-congressional-district-of-virginia

Cogburn, D., & Espinoza, F. (2011). From networked nominee to networked nation: Examining
the impact of Web 2.0 and social media on participation in the 2008 Obama campaign. Journal
of Political Marketing, 10(1-2), s.189-213. https://doi.org/10.1080/15377857.2011.540224
Cozma, R., Parmelee, J. H. & Bichard, S. L. (2013, Mayis 1). Politics and the Twitter
Revolution: How Tweets Influence the Relationship Between Political Leaders and the Public.

Mass Communication and Society. https://doi.org/10.1080/15205436.2013.778286

Dahlgren, P. (2009). Media and political engagement: Citizens, communication and democracy.
New York: Cambridge University Press. Perspectives on Politics, 9(4), s.951-952.
https://doi:10.1017/S1537592711003616

Dale, A., & Strauss, A. (2009). Don't Forget to Vote: Text Message Reminders as a Mobilization
Tool. American Journal of Political Science, 53(4), s.787-804. https://doi.org/10.1111/].1540-
5907.2009.00401.x

25


https://www.emerald.com/insight/search?q=Noa%20Aharony
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1468-4527
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1468-4527
https://doi.org/10.1108/14684521211254086
https://www.researchgate.net/publication/233094896_Communication_and_Political_Mobilization_Digital_Media_and_the_Organization_of_Anti-Iraq_War_Demonstrations_in_the_US
https://www.researchgate.net/publication/233094896_Communication_and_Political_Mobilization_Digital_Media_and_the_Organization_of_Anti-Iraq_War_Demonstrations_in_the_US
https://doi.org/10.1080/15205436.2013.778286
https://doi.org/10.1111/j.1540-5907.2009.00401.x
https://doi.org/10.1111/j.1540-5907.2009.00401.x

Dang-Xuan, L., Stieglitz, S., Wladarsch, J., & Neuberger, C. (2013). An Investigation Of
Influentials And The Role Of Sentiment In Political Communication On Twitter During
Election Periods. Information, Communication &  Society, 16, s.795- 825.
https://doi.org/10.1080/1369118X.2013.783608

Diakopoulos, N. & Shamma, D, (2010). Characterizing debate performance via aggregated
twitter sentiment. https://www.semanticscholar.org/paper/Characterizing-debate-performance-
via-aggregated-Diakopoulos-Shamma/8b6d3359161299db648e1b98efb4 1bf0d56b19 12
Ellison, N. B., Steinfield, C., & Lampe, C. (2007). The benefits of Facebook "friends:" Social
capital and college students' use of online social network sites. Journal of Computer-Mediated
Communication, 12(4), s.1143—-1168. https://doi.org/10.1111/5.1083-6101.2007.00367.x

Enli, G., & Skogerbg, E. (2013, Haziran 1). Personalized Campaigns In Party-Centred Politics.
https://doi.org/10.1080/1369118x.2013.782330

Feller, A., Kuhnert, M., Sprenger, T. O., & Welpe, I. M. (2021, Agustos 3). Divided They Tweet:

The Network Structure of Political Microbloggers and Discussion Topics.
https://doi.org/10.1609/icwsm.v511.14150

From Networked Nominee to Networked Nation: Examining the Impact of Web 2.0 and Social
Media on Political Participation and Civic Engagement in the 2008 Obama Campaign.
https://www.tandfonline.com/doi/permissions/10.1080/15377857.2011.540224?scroll=top

Gainous, J., & Wagner, K. M. (2014). Tweeting to power: The social media revolution in
American politics. Oxford University Press.

Garrig6s-Simon, F. J., Alcami, R. L., & Ribera, T. (2012, Kasim 9). Social networks and Web
3.0: their impact on the management and marketing of organizations.
https://doi.org/10.1108/00251741211279657

Gilmore, J. (2011). Ditching the pack: Digital media in the 2010 Brazilian congressional
campaigns. New Media & Society, 14(4), $.617-633.
https://www.researchgate.net/publication/258173848 Ditching_the pack Digital media in_t

he 2010 Brazilian_congressional campaigns

Goldstuck, A. (2012). Internet access in South Africa 2012. A comprehensive study of the
Internet access market in South Africa, and its key drivers. World Wide Worx2012.

Graham, T., Broersma, M., Hazelhoff, K., & van't Haar, G. (2013). Between broadcasting
political messages and interacting with voters: The use of Twitter during the 2010 UK general
election campaign. Information, Communication & Society, 16(5), 692-716.

https://doi.org/10.1080/1369118x.2013.785581

26


https://doi.org/10.1080/1369118x.2013.782330
https://www.tandfonline.com/doi/permissions/10.1080/15377857.2011.540224?scroll=top
https://www.researchgate.net/publication/258173848_Ditching_the_pack_Digital_media_in_the_2010_Brazilian_congressional_campaigns
https://www.researchgate.net/publication/258173848_Ditching_the_pack_Digital_media_in_the_2010_Brazilian_congressional_campaigns

Greengard, S. 2011. Following the crowd. Communications of the ACM. Volume 54, 2, pp. 20—
22. https://www.researchgate.net/publication/220422063 Following_the Crowd
Harfoush, R. 2009. Yes we did. An inside look at how social media built the Obama brand.

Berkeley: New Riders.

Henneberg, S. C. (2004, Agustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its
critics. vol. 4:3, 5.225-243 https://doi.org/10.1002/pa.187

Hickey, S. (2012, Agustos 1). Turning Governance Thinking Upside-down? Insights from ‘the
politics of what works.” Third World Quarterly. https://doi.org/10.1080/01436597.2012.695516
Hirschhorn, D. (2019, Haziran 6). Trump Followers article Hirschhorn. ResearchGate.

https://www.researchgate.net/publication/333643149 Trump_ Followers_article Hirschhorn
Howard, P. N. and Hussain, M. M. 2011. The Upheavals in Egypt and Tunisia: The Role of
Digital Media. Journal of  Democracy. Volume 22, 3, S. 35-48.
https://www.journalofdemocracy.org/articles/the-upheavals-in-egypt-and-tunisia-the-role-of-
digital-media/

Hwang, Annie S. (2016). Social Media and the Future of US Presidential Campaigning. CMC
Senior Theses. Paper 123 1. https://core.ac.uk/download/pdf/70982933.pdf

Jungherr, A. (2014, Ocak 1). Twitter in Politics: A Comprehensive Literature Review.
https://doi.org/10.2139/ssrn.2402443

Jungherr, A. (2016). Twitter use in election campaigns: A systematic literature review.
https://doi.org/10.1080/19331681.2015.1132401

Kirk, A., & Scott, P. (2016, Kasim 17). How wrong were the polls in predicting the US election
and why did they fail to see Trump’s win? The  Telegraph.

http://www.telegraph.co.uk/news/2016/11/09/how-wrong-were-thepolls-in-predicting-the-us-

election/
Kotler, P. & Armstrong, G. (2012) Principles of Marketing. 14th Edition, Pearson Education
Limited, Essex, England. -  References- Scientific = Research  Publishing.

https://www.scirp.org/reference/ReferencesPapers?ReferencelD=1581305

Kruikemeier, S. (2014, Mayis 1). How political candidates use Twitter and the impact on votes.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2014.01.025

Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just
Begun, Manchester University Press, Manchester

Lees-Marshment, J. (2009). Political Marketing. Routledge.

27


https://www.researchgate.net/publication/220422063_Following_the_Crowd
https://doi.org/10.1080/01436597.2012.695516
https://core.ac.uk/download/pdf/70982933.pdf
http://www.telegraph.co.uk/news/2016/11/09/how-wrong-were-thepolls-in-predicting-the-us-election/
http://www.telegraph.co.uk/news/2016/11/09/how-wrong-were-thepolls-in-predicting-the-us-election/
https://www.scirp.org/reference/ReferencesPapers?ReferenceID=1581305

Lilleker, D. G. (2014, December 13). Interactivity and Branding: Public Political
Communication as a  Marketing Tool. Journal of Political Marketing.
https://doi.org/10.1080/15377857.2014.990841

Lilleker, D., Jackson, D., Thorsen, E., & Veneti, A. US Election Analysis 2016: Media, Voters

and the Campaign. The Centre for the study of Journalism, Culture and Community,
Bournemouth University. https://eprints.bournemouth.ac.uk/24976/

Linshi, J. (2015, Haziran 8). More People Are Running for Presidential Than Ever. Time.
http://time.com/3948922/jim-gilmore-virginia-2016/

Lock, A. & Harris, P. (1996) ‘Political Marketing — Vive la Difference!” European Journal of
Marketing vol.30 10/11 s.21-23

Machiavelli, N. (2003) The Prince, George Bull (Translator), Penguin Books, London p.57

Marcin, T. (2016, Kasim 9). 28 Controversial Quotes From Future President Donald Trump:
What The Next United States Commander In Chief Has Said? https://www.ibtimes.com/28-
controversial-quotes-future-president-donald-trump-what-next-united-states-2444275

Mitchell, A., & Paul H. (2013, Mart 4). Twitter reaction to events often at odds with overall

public opinion. Pew Research Center. http://www.pewresearch.org/2013/03/04/twitter-

reaction-to-events-often-at-oddswith-overall-public-opinion/

O’Shaughnessy, N. (1999) ‘Political Marketing and Political Propaganda’ in Bruce. I Newman,
(ed.) Handbook of Political Marketing, Sage Publishing, Thousand Oaks p.727
O’Shaughnessy, N. (2001, Ekim 1). The marketing of political marketing.
https://doi.org/10.1108/03090560110401956

O’Shaughnessy, N., Baines, P., O’Cass, A., & Ormrod, R. P. (2012, October 1). Political

Marketing Orientation: Confusions, Complications, and Criticisms. Journal of Political

Marketing. https://doi.org/10.1080/15377857.2012.724258

Savigny, H. The Problem of Political Marketing. Savigny, Heather: AbeBooks.
https://www.abebooks.com/9780826428561/Problem-Political-Marketing-Savigny-Heather-
0826428568/plp

Scammell, M. (1999), ‘Political Marketing: Lessons for Political Science’ Political Studies,
XLVII, s.718-739

Scammell, M. (2007). Political Brands and Consumer Citizens: The Rebranding of Tony Blair.
The Annals of the American Academy of Political and Social Science, 611, 176-192.
http://www.jstor.org/stable/25097916

28


https://doi.org/10.1080/15377857.2014.990841
http://time.com/3948922/jim-gilmore-virginia-2016/
http://www.pewresearch.org/2013/03/04/twitter-reaction-to-events-often-at-oddswith-overall-public-opinion/
http://www.pewresearch.org/2013/03/04/twitter-reaction-to-events-often-at-oddswith-overall-public-opinion/
https://doi.org/10.1108/03090560110401956
https://doi.org/10.1080/15377857.2012.724258
https://www.abebooks.com/9780826428561/Problem-Political-Marketing-Savigny-Heather-0826428568/plp
https://www.abebooks.com/9780826428561/Problem-Political-Marketing-Savigny-Heather-0826428568/plp

Scammell. (2000). The Internet and Civic Engagement: The Age of the Citizen-Consumer.
Political Communication. https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10584600050178951
Svensson, J. (2014, Ocak 1). Amplification and Virtual Back-Patting. Advances in Human and
Social Aspects of Technology Book Series, s.51-65. https://doi.org/10.4018/978-1-4666-6062-
5.ch003

Thrassou, A., Vrontis, D., & McDonald, M. (2009, March 27). A marketing communications
framework for small political parties in developed countries. Marketing Intelligence &
Planning. https://doi.org/10.1108/02634500910945020

Vegas, 1., Tian, T., & Xiong, W. (2016, Ocak 1). Characterizing the 2016 U.S. Presidential

Campaign using Twitter Data. International Journal of Advanced Computer Science and
Applications. https://doi.org/10.14569/ijacsa.2016.071002

Vergeer, M., & Hermans, L. (2013). Campaigning on Twitter: micro-blogging and online social
networking as campaign tools in the General Elections 2010 in the 92 Netherlands in the
Netherlands. Journal of Computer-Mediated Communication, 18(4), s.399-419.

Zurcher, A. (2016, Kasim 9). US Election 2016 Results: Five reasons Donald Trump won. BBC
News. http://www.bbc.com/news/election-us-2016-37918303

29


https://doi.org/10.1108/02634500910945020
http://www.bbc.com/news/election-us-2016-37918303

