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ÖZET 

 

2016 ABD Başkanlık Seçlmlerlnde, Trump’ın Seçlm Stratejlslnln Polltlk Pazarlama 

Çerçeveslnde Sosyal Medya Kullanımının Anallzl 

 

Bulut, Berkay 

Tezs'z Yüksek L'sans Projes', Dış T'caret ve Uluslararası Pazarlama Anab'l'm Dalı 

Tez Danışmanı: Doç. Dr. Şenay Sabah Çel'k 

01,2024, 32 

 

B'r s'yas' part'n'n değerler'n', 'deoloj'ler'n' veya adaylarını pazarlamaya odaklanan 

pol't'k pazarlama kavramı özell'kle gel'şen medya teknoloj'ler' sayes'nde yen' b'r şek'l almıştır. 

Artık s'yas' l'derler hedef k'tleler'yle etk'leş'me geçmek ve 'deoloj'ler'n' anlatmak bazen de 

karşı adayı yıpratmak 'ç'n X g'b' mecraları akt'f olarak kullanmaya başlamışlardır. 2016 ABD 

başkanlık seç'mler'nde Donald Trump, kampanyasını tanıtmak ve seçmenler' kend's'n' 

desteklemeye 'kna etmek 'ç'n X'' akt'f olarak kullanan 's'mlerdend' ve bu da X'de güçlü b'r 

varlık ve büyük b'r popülerl'k kazanmasına yardımcı oldu. N'hayet'nde Trump 45. ABD 

başkanı olarak seç'lmey' b'le başardı. X''n s'yas' kampanyalardak' yüksel'ş' farklı 

d's'pl'nlerden araştırmacılar tarafından 'ncelenm'ş olsa da Donald Trump'a veya 2016 ABD 

başkanlık kampanyasında sosyal medyadak' 'let'ş'm performansını pol't'k pazarlama 

çerçeves'nde 'nceleyen çok az çalışma bulunmaktadır. Bu çalışmanın amacı Donald Trump'ın 

2016 ABD başkanlık seç'mler'ndek' stratej's'n'n pol't'k pazarlama çerçeves'nde anal'z'd'r. 

 

Anahtar Kel'meler: X, Donald Trump, Sosyal Medya, S'yas' Kampanyalar, Pol't'k Pazarlama 
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ABSTRACT 

 

2016 ABD Başkanlık Seçlmlerlnde, Trump’ın Seçlm Stratejlslnln Polltlk Pazarlama 

Çerçeveslnde Sosyal Medya Kullanımının Anallzl 

 

Bulut, Berkay 

Master's Project, Department of Fore'gn Trade and Internat'onal Market'ng 

Superv'sor: Doç. Dr. Şenay Sabah Çel'k 

01,2024, 32 

 

The concept of pol't'cal market'ng, wh'ch focuses on market'ng the values, 'deolog'es 

or cand'dates of a pol't'cal party, has taken a new shape espec'ally thanks to the develop'ng 

med'a technolog'es. Now, pol't'cal leaders have started to act'vely use channels such as X to 

'nteract w'th the'r target aud'ences and to expla'n the'r 'deolog'es and somet'mes to wear down 

the oppos'ng cand'date. In the 2016 US pres'dent'al elect'ons, Donald Trump was among those 

who act'vely used X to promote h's campa'gn and persuade voters to support h'm, wh'ch helped 

h'm ga'n a strong presence on X and 'mmense popular'ty. In the end, Trump even managed to 

be elected as the 45th US pres'dent.  Although the r'se of X 'n pol't'cal campa'gns has been 

analysed by researchers from d'fferent d'sc'pl'nes, few stud'es have exam'ned Donald Trump 

or h's commun'cat'on performance on soc'al med'a 'n the 2016 US pres'dent'al campa'gn 

w'th'n the framework of pol't'cal market'ng. The purpose of th's study 's to analyse Donald 

Trump's strategy 'n the 2016 US pres'dent'al elect'ons w'th'n a pol't'cal market'ng framework. 

 

Keywords: X, Donald Trump, Soc'al Med'a, Pol't'cal Campa'gns, Pol't'cal Market'ng 
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GİRİŞ 

 

S'yas' etk'leş'm ve 'let'ş'm'n sürekl' değ'şen ortamında, pol't'k pazarlama kavramı 

seç'm kampanyalarının anlatılarını ve sonuçlarını şek'llend'rmede k'l't b'r rol oynamaktadır. 

Bu makale, yen' medya teknoloj'ler'n'n dönüştürücü rolüne odaklanarak pol't'k pazarlamanın 

karmaşık d'nam'kler'n' 'ncelemekted'r. Çalışma, s'yas' adaylar tarafından d'j'tal platformların 

('X') kullanımında b'r parad'gma değ'ş'm'n' s'mgeleyen 2016 ABD başkanlık seç'mler'ne 

odaklanmaktadır. 

 

Araştırmamın amacı, bu yen' medya kanallarını kullanmada kayda değer b'r başarı elde 

eden Donald Trump'ın kampanyasına özell'kle odaklanarak, pol't'k pazarlamada X''n stratej'k 

kullanımını anal'z etmekt'r. Çalışma, Trump'ın X'' yalnızca s'yas' değerler'n' ve 'deoloj's'n' 

tanıtmak 'ç'n b'r araç olarak değ'l, aynı zamanda hedef k'tles'yle doğrudan 'let'ş'm kurmak ve 

bazen rak'pler'n'n etk's'ne karşı koymak 'ç'n b'r araç olarak nasıl kullandığını 'ncelemekted'r. 

 

Donald Trump'ın sosyal medyadak' 'let'ş'msel özell'kler' ve 2016 başkanlık seç'mler'nde 

pol't'k pazarlama takt'kler'n' stratej'k olarak kullanması üzer'ne daha önce yapılan 

araştırmaların neredeyse yok denecek kadar az olduğu göz önüne alındığında, bu makalede 

sunulan araştırma akadem'k söylemdek' öneml' b'r boşluğu doldurmayı amaçlamaktadır. 

 

1. Polltlk Pazarlama Kavramı 

 

T'car' kuruluşların geleneksel ürün ve h'zmet pazarlamasının aks'ne, pol't'k pazarlama b'r 

s'yas' part'n'n değerler'n', 'deoloj'ler'n' ve adaylarını pazarlamaya odaklanır.1 Ancak Sav'gny, 

t'car' sektördek' pazarlama yönet'c'ler' 'le s'yas' kampanya stratej'stler'n'n temelde aynı 

sorunlarla karşı karşıya olduğunu savunmaktadır.2 

Temel pazarlama kavramlarının uygulanması, seç'mler'n kazanılması 'ç'n çok öneml' 

olab'l'r. S'yas' part'ler ve d'ğer paydaşlar arasındak' 'let'ş'm ve 'l'şk', d'yalog, ger' b'ld'r'm ve 

s'yas' s'steme katılım yoluyla ulus 'nşasını teşv'k eder.3 Bununla b'rl'kte, dünyanın dört b'r 

yanındak' s'yas' kuruluşların seç'm dönemler'nde pazarlama çabalarına her zamank'nden daha 

 
1 O’Shaughnessy, N., Ba1nes, P., O’Cass, A., & Ormrod, R. P. (2012, Ek1m 1). Pol1t1cal Market1ng Or1entat1on: Confus1ons, 
Compl1cat1ons, and Cr1t1c1sms. Journal of Pol1t1cal Market1ng 
2 Sav1gny, H. The Problem of Pol1t1cal Market1ng. Sav1gny, Heather: AbeBooks. 
3 L1lleker, D. G. (2014, Aralık 13). Interact1v1ty and Brand1ng: Publ1c Pol1t1cal Commun1cat1on as a Market1ng Tool. Journal 
of Pol1t1cal Market1ng 
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fazla zaman, çaba ve para harcadığını bel'rtmek gerek'r. Pol't'k pazarlamaya yapılan 

harcamaların büyüklüğünün b'r gösterges' 2012 ABD başkanlık seç'mler'nde açıkça 

görüleb'l'r. Bu seç'm'n toplam mal'yet'n'n Lesotho'nun gayr' saf' yurt'ç' hasılasının (GSYİH) 

tamamına eşdeğer olan 2,23 m'lyar dolara ulaşab'leceğ' b'ld'r'lmekted'r.4 

Dünyanın pek çok ülkes'nde s'yas' ortam yoğun b'r rekabet 'le karakter'ze ed'lmekted'r. 

Bu durum kısmen halkın artan taleb'ne, seçmenler'n b'lg'ye er'ş'm kolaylığına, seçmenler'n 

değ'şen davranışlarına, s'yasette teknoloj' kullanımına ve rak'p kuruluşların metod'k ve 

b'l'msel yaklaşımlarına bağlanab'l'r.5 Dolayısıyla bu yazarlar, stratej'k pazarlama tekn'kler'n'n 

s'yasette uygulanmasının rekabet avantajı sağlayab'leceğ'n' ve s'yas' kampanya ve süreçlerde 

başarı 'ç'n yapılandırılmış b'r çerçeve sunab'leceğ'n' 'ma etmekted'r. 

 

1.1. Polltlk Pazarlama Kavramı Neden Ortaya Çıkmıştır? 

 

Seçmen merkezl' s'yasete doğru yaşanan bu değ'ş'm, y'rm'nc' yüzyılın sonlarında 

yaşanan toplumsal değ'ş'mlerle aynı döneme denk gelm'şt'r. İnsanlar s'yas' terc'hler'n' 

yaparken daha çok tüket'c' g'b' davranmaya başlamışlardır. Lees-Marshment'ın da bel'rtt'ğ' 

g'b', s'yas' tüket'c'ler sadece k'me oy verecekler' konusunda end'şe duymamakta, aynı 

zamanda s'yasetç'lere karşı farklı b'r tutum serg'lemekte, daha fazla dah'l olmak ve kend'ler'ne 

danışılmasını 'stemekte, otor'tey' sorgulamakta ve sonuçları 'ncelemekted'rler.6 

Scammell vatandaşlığın da artık b'r çeş't tüket'mde bulunab'leceğ'n' şu sözlerle 

savunmuştur. “Tüket'c'ler olarak daha fazla güce sah'b'z, kazandığımız parayı nasıl 

harcayacağımız konusunda seçenekler'm'z var. Daha önce h'ç olmadığı kadar b'l'nçl' alışver'ş 

yapıyoruz. Tüket'c' hakları ve çıkar grupları ve onların tavs'yeler' artık her gün ana akım k'tle 

'let'ş'm araçlarımızda yer alıyor.”7  

The Body Shop'un kurucusu An'ta Rodd'ck de tüket'c'n'n s'yas' değ'ş'm' zorlamadak' 

önem' hakkında “'ş dünyası, toplumu şek'llend'ren b'r'nc'l güç olarak s'yaset'n önüne 

geçm'şt'r; bu da tüket'c'ler'n harcama kaslarını her esnett'kler'nde oy kullandıkları anlamına 

 
4 H1ckey, S. (2012, Ağustos 1). Turn1ng Governance Th1nk1ng Ups1de-down? Ins1ghts from ‘the pol1t1cs of what works.’ 
Th1rd World Quarterly 
5 Thrassou, A., Vront1s, D., & McDonald, M. (2009, Mart 27). A market1ng commun1cat1ons framework for small pol1t1cal 
part1es 1n developed countr1es. Market1ng Intell1gence & Plann1ng 
6 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 
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gelmekted'r ve bu da uyanık tüket'c'y', gördüğümüz g'b' Shell ve Monsanto g'b'ler'n' b'le 

alçaltab'lecek güçlü b'r tüket'c' hal'ne get'rmekted'r.”8 yorumunu yapmıştır. 

 

1.2. Akademlk Blr Dlslplln Olarak Polltlk Pazarlamanın Evrlml 

  

Aslında s'yaset b'l'm' ve pazarlama çok az ortak noktası olan 'k' ayrı akadem'k 

d's'pl'nd'r. Pazarlama, daha çok t'car' 'şletmeler'n hedefler', organ'zasyonu ve tekn'kler'yle 

'lg'lenen yönet'm b'l'm'n'n b'r parçasıdır.9 S'yaset b'l'm' 'se part' gel'ş'm', part' yapıları, 

seç'mler, çıkar grupları, hükümet yapıları, l'derl'k, s'yaset teor's' g'b' alanlarla 'lg'len'r.101969 

yılında s'yaset b'l'm' ve pazarlamanın alt d's'pl'nler olarak b'rleşt'r'leb'leceğ' f'kr' ortaya 

atılmış, ancak bu f'k'r b'r süre sonraya kadar gel'şt'r'lmem'şt'r. Kotler ve Levy, pazarlamanın 

kar amacı gütmeyen kuruluşlara uygulanab'leceğ'n' öne sürdükler' b'r makale 

yayınlamışlardır.11 Bu durum yönet'm akadem'syenler' arasında tartışmalara yol açmış, bazıları 

böyle b'r "b'rleş'k anlamsal ve bölgesel gen'şlemen'n pazarlamanın kavramsal bütünlüğünü 

tehd't edeb'leceğ'n', term'noloj' karmaşasını artırab'leceğ'n' ve pazarlama teor's' 'le prat'ğ' 

arasındak' uçurumu gen'şleteb'leceğ'n'" savunmuştur.12 Ancak 1970'lerde pazarlama 

akadem'syenler', pazarlamanın kâr amacı gütmeyen kuruluşlara uygulanab'leceğ' teor'ler ve 

çerçeveler gel'şt'rmeye başlamıştır.13 Daha sonra s'yaset b'l'mc'ler pazarlama kavramlarını 

s'yasal 'let'ş'me uygulamaya çalışmışlardır, ancak bu g'r'ş'm "s'yasal 'let'ş'me, yan' 

s'yasetç'ler'n nasıl davrandıklarından z'yade kend'ler'n' nasıl sattıklarına odaklandığı ve 

pazarlama teor's'n' kullanmadığı" 'ç'n zayıf kalmıştır.14  

1999 yılında Scammell, pol't'k pazarlama l'teratürünü anal'z etm'ş ve pol't'k pazarlama 

faal'yetler'n'n üç kategor'ye ayrılab'leceğ' sonucuna varmıştır: Kampanya yönet'm', s'yasal 

'let'ş'm ve pazarlama yönet'm'.15 Kampanya çalışmaları, seç'm kampanyalarına ve 

kampanyaların profesyonel operasyonlara nasıl evr'ld'ğ'ne odaklanan s'yaset b'l'mc'ler'n 

hak'm olduğu b'r alandır.16 Kampanyaların reklam ajanslarının yanı sıra pazarlama ve halkla 

 
8 Lees-Marshment, J. (2009). Political Marketing. Routledge, s.10 
9 Kotler, P. & Armstrong, G. (2012) Pr1nc1ples of Market1ng. 14th Ed1t1on, Pearson Educat1on L1m1ted, Essex, England. - 
References - Sc1ent1f1c Research Publ1sh1ng 
10 Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester University 
Press, Manchester, s.2 
11 Lees-Marshment, J. (2001), Political Marketing and British Political Parties: The Party’s Just Begun, Manchester 
University Press, Manchester, s.3 
12 Ib1d. 
13 Ib1d. 
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, s.719-720 
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'l'şk'ler danışmanlarından da etk'lend'ğ' kabul ed'lmekted'r, ancak kampanya araştırmalarını 

eleşt'renler kampanya sürec'n'n etk's'n' anlamak 'ç'n herhang' b'r teor'k çerçeve 

gel'şt'r'lmed'ğ'n' vurgulamaktadır.  

S'yasal 'let'ş'm, medyanın vatandaş katılımı üzer'ndek' etk's'n' 'nceleyen s'yaset 

b'l'mc'ler'n hak'm olduğu b'r başka araştırma alanıdır. Son yıllarda medya vatandaşların 

hayatında öneml' b'r etk' faktörü hal'ne gelm'şt'r ve s'yas' kuruluşlar da mesajlarını 'letmek 

'ç'n medyaya odaklanarak buna uyum sağlamaya çalışmışlardır. Bu araştırma alanı, s'yas' 

reklamcılık ve 'maj oluşturma konularına odaklanmaktadır.17 S'yasal 'let'ş'm, medyanın küçük 

b'r s'yas' rolden kampanyalarda öneml' b'r oyuncuya dönüşümünü 'nceled'ğ' 'ç'n öneml'd'r.18 

Scammell, s'yasal 'let'ş'm'n öncel'kle "medyanın s'yasal süreç üzer'ndek' etk's'" 'le 

'lg'lend'ğ'n' bel'rtmekted'r.19 Hem kampanyalar hem de s'yasal 'let'ş'm, pol't'k pazarlamayı 

çok daha gen'ş b'r sürec'n parçası olarak ele almaktadır.20 Pazarlama yönet'm', pazarlama 

b'l'mc'ler'n'n hak'm olduğu b'r araştırma alanıdır.21 Burada odak noktası "tanıtım 

tekn'kler'nden part'n'n/kuruluşun genel stratej'k hedefler'ne" kaymıştır.22 Pazarlama yönet'm' 

öncel'kle s'yas' pazarı anlamak 'ç'n pazarlama stratej'ler'yle 'lg'len'r23 ve s'yasal 'let'ş'm' 

pol't'k pazarlamanın sadece b'r parçası olarak görür.24 

Amp'r'k araştırmalara odaklanan pol't'k pazarlama, kampanya araştırmaları ve s'yasal 

'let'ş'm alanları hakkında yeterl' b'r b'l'msel çerçeve sunmakta başarısız olmuştur. Lees-

Marshment, pol't'k pazarlamayı yen' b'r teor'k soyutlama düzey'ne yükseltm'ş ve anal'z'nde, 

yukarıda bahsed'len pol't'k pazarlama alanlarının eks'kl'kler'n' kabul ederek daha kapsamlı b'r 

pol't'k pazarlama model' gel'şt'rm'şt'r.25 Bu model, pazarlama ve s'yaset b'l'm' l'teratürünü tek 

b'r teor'k çerçevede sentezlemekted'r.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, s.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, s.723 
23 Ibid. 
24 Ib1d. 
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 
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1.3.Polltlk Pazarlama Eleştlrllerl 

 

B'rçok akadem'syen ve yorumcu b'r çalışma alanı olarak pol't'k pazarlamaya şüpheyle 

yaklaşmaya devam etmekted'r; Hennneberg pol't'k pazarlamanın “araştırma felsefes'ne, yan' 

pazarlama kavram ve araçlarının pol't'k arenada uygulanmasına yönel'k eleşt'r'lere karşı 

kend'n' haklı çıkarma ve savunma görev' olduğunu” bel'rtm'şt'r.27 Ayrıca, "pol't'k pazarlama 

araştırmalarının bazen sırf demokrat'k part'-pol't'k s'stemler'm'ze zararlı olarak görülen 

pol't'k pazarlama uygulamalarıyla 'l'şk'lend'r'ld'ğ' 'ç'n kınandığını" bel'rtmekted'r.28 

Aşağıdak' bölüm pol't'k pazarlamanın neden öneml' b'r araştırma alanı olduğunu 

açıklamaktadır. 

Henneberg, seç'm pazarında part'ler'n/adayların seçmenlere b'r platform sunduğunu; 

seçmenler'n terc'h ett'kler' part'ye/adaya oy verd'ğ'n' ve bu part'n'n/adayın s'yas' makamlara 

geld'ğ'n'; platformun yer'ne get'r'lmemes' hal'nde seçmenler arasında memnun'yets'zl'k ortaya 

çıktığını ve seçmenler'n seç'm pazarına katılmayarak veya başka b'r part'y'/adayı destekleyerek 

davranışlarını değ'şt'rd'kler'n' bel'rtm'şt'r.29 Aynı zamanda sof'st'ke pazarlama araçları 

seçmenler' unutmaları 'ç'n kandırdığını ve seçmenler'n tutulmayan vaatler' görmezden gelecek 

kadar cah'l olduklarını varsaymanın saflık olduğunu savunmaktadır.30 Henüz sof'st'ke olmayan 

pol't'k pazarlama tekn'kler' "davranış ve tutumlar üzer'nde (sof'st'ke ve opt'm'ze ed'lm'ş) t'car' 

pazarlamadan çok daha güçlü b'r etk'ye sah'p olmamalıdır.31 

Bu eleşt'r', pol't'k pazarlamanın merkez' b'r özell'ğ' olduğunu savunmaktadır. Scammell''n 

bel'rtt'ğ' g'b', 'maj gerçekten de pol't'k pazarlamanın s'yasal 'let'ş'm'nde öneml' b'r rol 

oynamaktadır: part'ler/adaylar s'yas' pazarda c'dd' oyuncular olmak 'st'yorlarsa s'yas' 

'majlarını vurgulamalıdırlar. Bu ne 'steğe bağlı b'r ekstra ne sadece medyanın gücüne b'r tepk', 

ne de Amer'kan etk's'n'n b'r sonucudur; s'yas' pazarın stratej'k b'r zorunluluğudur.32 B'r 

part'n'n potans'yel seçmenlere 'leteb'leceğ' tek öneml' şey, s'c'l'ne ve 'nandırıcı vaatler'ne 

dayanan 't'barıdır. Dolayısıyla pazarlama perspekt'f' sadece 'maj konusundak' bel'rg'n s'yas' 

takıntıyı açıklamakla kalmamakta, aynı zamanda medyanın önem'n' de vurgulamaktadır. 

Henneberg''n görüşüne göre, reklam ve 'maj oluşturma medya s'stemler'n'n ve haberc'l'k 

tarzlarının özell'kler'd'r.33 

 
27 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.225 
28 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.226 
29 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.230 
30 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.231 
31 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.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, s.729 
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Daha önce de bel'rt'ld'ğ' üzere, retor'k b'r üslupla oluşturulan s'yas' 'maj yen' b'r şey 

değ'ld'r. Retor'k h'tabet ant'k Yunan'dan modern zamanlara kadar s'yas' yaşamı karakter'ze 

etm'şt'r. Mach'avell' b'le doğru üslup ve doğru 'majın önem'n' vurgulamıştır (her ne kadar 

üslubun özden daha öneml' olduğuna 'nansa da): 

“B'r prens'n bahsett'ğ'm tüm 'y' n'tel'klere sah'p olması gerekmez, ... ama kes'nl'kle bunlara 

sah'p olduğu 'zlen'm'n' vermel'd'r. Hatta o kadar 'ler' g'deceğ'm k', eğer bu n'tel'klere sah'p 

olur ve her zaman buna uygun davranırsa, bunları zararlı bulacaktır; yalnızca bunlara 

sah'pm'ş g'b' görünürse, bunlar ona h'zmet edecekt'r.”34 

 

S'yas' part'ler ve d'ğer s'yas' kuruluşlar, t'car' ş'rketlerden farklı b'r medya ortamıyla 

karşı karşıyadır. O'Shaughness medyanın n'hayet'nde daha güçlü olduğunu savunmaktadır: 

"Medya, kend' b'lg' üret'm gündem'yle, kamuoyu üzer'nde s'yas' reklam ve d'ğer t'car' 'let'ş'm 

tekn'kler'nden daha büyük b'r etk'ye sah'pt'r."35 

İnsanlar pol't'k pazarlama 'le s'yas' propaganda arasında ayrım yapmazlarsa bu eleşt'r' 

b'r adım daha 'ler' götürüleb'l'r. O'Shaughnes’e göre "propaganda 'kna 'le eş anlamlı değ'ld'r 

ve farklı b'r dal ya da baskı dolu lob'c'l'kt'r."36 Propaganda "bas'tleşt'r'r ve abartır; genell'kle 

net, odaklanmış ve tutarlı b'r 'deoloj' tarafından yönlend'r'l'r. İdeal'zm, hatta ütopyacılık, 

taşıyıcılarını mot've edeb'l'r ve genell'kle 'mgeler'n' karakter'ze eder."37 

 

1.4.Slyaset ve Pazarlama 

 

Henneberg''n pol't'k pazarlamaya karşı b'r d'ğer yorumu 'se şu şek'lded'r: "Pol't'k 

pazarlamayı kullanan part'ler ve pol't'kacılar yanlış referanslar ve yanlış b'r z'hn'yet 

kullanmaktadır. S'yaset gerçekten 'satış' 'le 'lg'l' değ'ld'r, tamamen farklı b'r şeyle 'lg'l'd'r."38 

Bu eleşt'r', seç'm s'yaset'n'n örneğ'n kalem satmakla b'r tutulamayacağını ve s'yaset'n farklı 

b'r süreç olduğunu bel'rtmekted'r.39 S'yas' part'ler'n telev'zyon ve 'Phone g'b' normal tüket'm 

mallarıyla çok az ortak noktası olsa da part' reklamcılığı ve h'zmet pazarlaması arasında 

benzerl'kler vardır. Scammell b'r h'zmet 'le b'r s'yas' part' arasındak' benzerl'kler' şöyle 

özetlemekted'r. 

 
34 Mach1avell1, N. (2003) The Pr1nce, George Bull (Translator), Pengu1n Books, London p.57 
35 O’Shaughnessy, N. (2001, Ekim 1). The marketing of political marketing, s.1047 
36 O’Shaughnessy, N. (1999) ‘Pol1t1cal Market1ng and Pol1t1cal Propaganda’ 1n Bruce. I Newman, (ed.) Handbook of Pol1t1cal 
Market1ng, Sage Publ1sh1ng, Thousand Oaks p.727 
37 O’Shaughnessy, N. (2001, Ekim 1). The marketing of political marketing, s.1048 
38 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.228 
39 Henneberg, S. C. (2004, Ağustos 1). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. vol. 4:3, s.232 
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“Ürün genell'kle soyut ve karmaşıktır ve müşter'ler tarafından tam olarak anlaşılamaz. Alıcı 

ürünü satın almadan önce f'z'ksel olarak göremez, bu da pazarlama açısından n'speten yüksek 

b'r bel'rs'zl'k faktörü anlamına gel'r. Bu nedenle b'lg'ye son derece bağımlıdırlar ve satın alma 

'şlem'n'n mal'yet'ne/önem'ne bağlı olarak, tüket'c' gözlemc's' medya ve arkadaş ve 

meslektaşlardan gelen k'ş'sel tavs'yeler g'b' güven'l'r b'lg' kaynaklarına güvenmeler' 

muhtemeld'r.”40 

H'zmet pazarlaması sadece b'r h'zmet satmak değ'l, aynı zamanda tüket'c'lerle güven 

ve sadakat 'l'şk's' kurmakla da bağlantılıdır. Sonuç olarak, s'yas' part'ler bu kavramları s'yasete 

uygulayab'l'r ve uygulamışlardır da çünkü s'yas' part'ler'n amacı seçmenlerle uzun vadel' b'r 

'l'şk' kurmaktır. O halde h'zmet pazarlaması ve s'yas' part'ler arasında benzerl'kler olduğuna 

göre, farklılıkları nelerd'r? Lock ve Harr's anal'zler'nde pol't'k pazarlamanın geleneksel h'zmet 

ve ürün pazarlamasından farklı olmasının yed' neden'n' sıralamaktadır. Bunlar: 

(1) Seçmenler'n çoğunluğu oylarını seç'm günü kullanmaktadır. Tüm tüket'c'ler'n 

alışver'şler'n' aynı gün yapmak zorunda olduğu eşdeğer b'r satın alma kararı yoktur. 

(2) B'r part'ye oy vermen'n f'yatı sab'tken, satın almanın f'yatı d'ğer faktörlere bağlıdır. Her 

seçmen'n sadece b'r oyu vardır, tüket'c' pazarında 'se f'yat veya satın alma bütçe kısıtlamalarına 

ve bulunab'l'rl'ğe bağlıdır. 

(3) Seçmen, k'me oy verm'ş olursa olsun, seçmenler'n ortak kararıyla yaşamak zorundadır.  

(4) B'rleş'k Krallık g'b' sondan b'r öncek' oylamanın geçerl' olduğu ülkelerde kazanan, yerel 

b'r seç'm bölges' olup olmadığına bakılmaksızın en çok oyu alan k'ş' olmaktadır. Ş'rketler hala 

b'r pazar payına sah'p olduğunda p'yasa daha ad'ld'r (Yen' Zelanda'dak' g'b' s'stemlere 

uygulandığında, part'ler tems'l ed'lmek 'ç'n part' oylarının yüzde beş' g'b' b'r barajı aşmak 

veya b'r seç'm sandalyes' kazanmak zorunda olsalar b'le, seç'm p'yasası daha ad'ld'r ve orantılı 

b'r sonuç üretmekted'r). 

(5) B'r s'yas' part' veya aday "seçmenler tarafından anal'z ed'lemeyen karmaşık ve soyut b'r 

üründür". H'zmet pazarlamasında da ürün karmaşık olmakla b'rl'kte, tüket'c' b'r bedel 

karşılığında h'zmet sağlayıcının performansı hakkındak' f'kr'n' değ'şt'reb'l'rken, seçmenler b'r 

sonrak' seç'me kadar beklemek zorundadır. 

(6) Yen' part'ler'n part' s'stem'ne g'rmes', yen' b'r ürünün pazara g'rmes'nden 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 l'der' sürekl' olarak önde kalırken (satışlar desteğ'n b'r 

gösterges' olarak alınırsa), s'yasette hükümetlere ver'len destek görevde oldukları süre boyunca 

dalgalanma eğ'l'm'nded'r.41 

H'zmet pazarlaması ve s'yas' part'ler benzer hedeflere sah'p olsalar da farklılıkları da 

vardır ve s'yaset'n seçmenlere b'r h'zmet satmak/tanıtmakla 'lg'l' olduğu söyleneb'l'r. Son 

yıllarda akadem'syenler pol't'k pazarlama 'ç'n teor'k b'r çerçeve gel'şt'rmeye başlamışlardır. 

Jenn'fer Lees-Marshment, hem pazarlama hem de s'yas' f'k'rler' part'lere uygulayan ve 

pazarlamanın b'r organ'zasyon olarak tüm part'y' nasıl etk'led'ğ'n' 'nceleyerek s'yas' 'let'ş'm'n 

ötes'ne geçen “kapsamlı pol't'k pazarlama” adlı teor'k b'r çerçeve gel'şt'rm'şt'r.42 The Idea of 

Pol't'cal Market'ng'de katılımcılar, pazarlanan part'ler'n b'rb'rler'yle nasıl rekabet ett'kler', 

s'yas' pazarla nasıl etk'leş'me g'rd'kler' ve bu modeller'n neden ortaya çıktığı hakkında çeş'tl' 

teor'ler ortaya atmışlardır.43  

 

2. Yenl Medya Teknolojllerl ve Seçlm Kampanyaları 

 

B'nark’a göre yen' medyayı geleneksel medyadan ayıran özell'kler olarak d'j'tall'k, 

etk'leş'msell'k, h'permet'nsell'k, yayılım, sanallık ve mult'medya b'ç'msell'ğ'n' 

sıralamaktadır.44 Bu özell'kler'yle 'nternet ve sosyal medya platformları, 'çer'k paylaşmak 

'steyen herkes 'ç'n sınırsız b'r 'let'ş'm ortamı sunmaktadır. Uzun yıllardır devam eden seç'm 

kampanyaları, sosyal medya platformlarının varlığıyla yen' b'r şek'l almıştır. S'yas' l'derler 

hedef k'tleler'yle etk'leş'me geçmek ve 'deoloj'ler'n' anlatmak 'ç'n bu mecraları akt'f olarak 

kullanmaya başlamışlardır. Özell'kle X ve Facebook g'b' 'çer'ğ' b'zzat kullanıcılar tarafından 

oluşturulan ve 'nternet üzer'nde ç'ft yönlü/eş zamanlı b'lg' alışver'ş'ne olanak sağlayan Web 

2.0 teknoloj'ler' sayes'nde m'lyarlarca 'nsan çok kısa sürede b'lg'ye ulaşab'lmekted'r. Sosyal 

medya hız, kolay ve ucuz er'ş'leb'l'rl'k g'b' olumlu özell'kler' neden'yle seç'm 

kampanyalarının vazgeç'lmez b'r unsuru hal'ne gelm'şt'r.45 

Kampanya yürütmen'n bazı unsurları aynı kalırken, bazıları da 'nternet'n gücü sayes'nde 

daha gen'ş b'r k'tleye ulaşma fırsatı yaratmıştır. Geleneksel kampanya s'yaset'nde m't'nglerde 

yapılan konuşmalar, af'ş kullanımı, telev'zyon reklamları, kampanya of'sler'n'n açılması, yen' 

 
41 Lock, A. & Harr1s, P. (1996) ‘Pol1t1cal Market1ng – V1ve la D1fference!’ European Journal of Market1ng 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 B1nark, M. (2018). Yen1 Medya Çalışmalarında Araştırma Yöntem ve Tekn1kler1, İstanbul: Ayrıntı Yayınları 
45 Atmaca, A.Ö. (2016). "ABD’n1n Hak1kat Ötes1 Başkanı: Donald Trump" 
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medya 'le k'ş'selleşt'r'lm'ş 'çer'k formatları oluşturmak 'ç'n web s'teler'n'n ve blogların 

kullanılması, sosyal medya platformlarında hedef k'tlelerle doğrudan bağlantı kurulması ve 

YouTube'da kampanya v'deolarının yayınlanması s'yas' kampanyada çok öneml' b'r yere 

sah'pt'r. Yen' medya 'let'ş'm teknoloj'ler' sayes'nde s'yas' l'derler, part' programlarını ve 

pol't'ka f'k'rler'n' resm' ve k'ş'sel web s'teler', Facebook, YouTube, X, Instagram g'b' sosyal 

medya platformları, akıllı telefon uygulamaları, çevr'm'ç' reklamlar, bloglar, e-postalar vb. 

aracılığıyla hedef k'tlelere 'leteb'lmekte ve s'yas' kampanyaya yen' b'r boyut kazandırmaktadır. 

 

2.1. Sosyal Medyanın Slyasette Kullanımını Etklleyen Faktörler 

 

Sosyal medyanın stratej'k b'r pazarlama aracı olarak s'yasettek' önem' ve rolü g'derek 

daha öneml' ve kaçınılmaz hale gelmekted'r. Özell'kle sosyal medya, s'yas' 'let'ş'mde terc'h 

ed'len b'r araç hal'ne gelmekte ve daha önce benzer' görülmem'ş hedeflere sah'p toplumsal 

hareketlerde kolekt'f eylem' teşv'k etmede özell'kle başarılı olmaktadır. Sosyal medyanın 

kullanımı ve önem' Arap Baharı sürec'n' b'le etk'lem'şt'r.  X esk' adıyla Tw'tter harekete 

geç'rmek 'ç'n, Facebook ağlar oluşturmak, sürdürmek ve beslemek 'ç'n kullanılırken, YouTube 

ve d'ğer v'deo odaklı sosyal ağlar h'kayeler' her türlü sınırın ötes'ne taşıyan sıradan vatandaş 

gazetec'l'ğ'n' mümkün kılmıştır.46 Vatandaşlarıyla sosyal medya aracılığıyla etk'leş'm kuran 

s'yas' yapıların da aynı model' 'zled'ğ'n' gözlemlenmekted'r. Aşağıda sosyal medyanın s'yas' 

bağlamlarda nasıl kullanıldığına da'r b'r l'ste yer almaktadır. 

 

2.1.1. İnternet ve Sosyal Medyanın Yaygınlaşması 

 

Sosyal medyanın kullanımı 'nternet'n er'ş'leb'l'rl'ğ'ne bağlıdır.  Dolayısıyla, sosyal 

medyanın b'r 'let'ş'm aracı olarak başarısı, hedef k'tledek' 'nternet penetrasyonuna bağlı 

olacaktır.  Ayrıca, araştırmalar 'nternet kullanım süres'n'n 'nternette ne tür faal'yetlerde 

bulunduklarını da bel'rled'ğ'n' gösterm'şt'r.  Sosyal medyanın akt'f kullanıcılarının en az beş 

yıldır çevr'm'ç' oldukları tesp't ed'lm'şt'r.47   Bu nedenle mal'yetler'n düşmeye devam etmes' 

ve özell'kle cep telefonu aracılığıyla 'nternet'n yaygınlığının artması, sosyal medyanın s'yasette 

kullanımı 'ç'n b'r fırsat sunmaktadır. 

 

 
46 Howard, P. N. and Hussa1n, M. M. 2011. The Upheavals 1n Egypt and Tun1s1a: The Role of D1g1tal Med1a. Journal of 
Democracy. Volume 22, 3, s.35–48 
47 Goldstuck, A. (2012). Internet access 1n South Afr1ca 2012. A comprehens1ve study of the Internet access market 1n South 
Afr1ca, and 1ts key dr1vers.  World W1de Worx2012. 
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2.1.2. İllşkl Kurma 

 

S'yas' yapılar ve vatandaşlar arasındak' geleneksel olarak sosyal olmayan 'l'şk'n'n 

s'yas' kampanyalarda ve kolekt'f eylem' teşv'k etmede daha az etk'l' hale geld'ğ' kabul 

ed'lm'şt'r.48 Telev'zyon ve yazılı basın g'b' k'tle 'let'ş'm araçlarının kullanımı yoluyla aktarılan 

karakter'st'k yukarıdan aşağıya 'let'ş'm, s'yas' part'ler'n vatandaşlara uzak görünmes'ne neden 

olmaktadır. Bununla b'rl'kte, d'j'tal teknoloj'ler'n mevcud'yet' sadece k'ş'selleşt'r'lm'ş 'let'ş'm' 

desteklemekle kalmamış, aynı zamanda vatandaşlarla ve vatandaşlar arasında k'ş'ler arası 

'l'şk'ler'n gel'şt'r'lmes'n' ve sürdürülmes'n' de teşv'k etm'şt'r.49  Sosyal medya bu tür 'l'şk'ler'n 

kurulmasını sağlamakta ve aynı zamanda güvene dayalı 'l'şk'ler kurmak 'ç'n mevcut ağları 

kullanma fırsatı sunmaktadır.50 Bu da s'yas' katılımı ve kolekt'f eylem' d'rekt olarak 

artırmaktadır. 

 

2.1.3. Kampanya Organlzasyonu ve İletlşlm 

 

Sosyal medyanın l'teratürde ve uygulamada belk' de en öneml' kullanımı, gerçek 

kampanyanın örgütlenmes'nde ve yen' çağın 'let'ş'm aracı olarak kullanılmasında 

yaratab'leceğ' etk'd'r. Sosyal medyada topluluklar oluşturmak neredeyse tüm s'yas' kuruluşlar 

ve şahs'yetler 'ç'n b'r norm hal'ne gelm'şt'r.  Bu sayede sosyal medya çevr'mdışı eylemler' 

organ'ze etmek ve yönlend'rmek 'ç'n çevr'm'ç' b'r araç olarak kullanmanın kullanılmıştır.51  

Obama kampanyasının stratej's' sosyal medyayı b'lg' yaymak 'ç'n kullanmak yer'ne, 

kampanya ek'b' b'r d'z' topluluğu, her üyen'n kend'n' özel b'r şeye a't h'ssett'ğ' ve tüm sürece 

katılmaya 'stekl' olduğu tek b'r sanal topluluk hal'nde organ'ze etm'şt'r.  Obama ek'b'n'n 

stratej's', sosyal medyayı "Obama destekç'ler'nden oluşan b'r ağı harekete geç'rmek, akt'f s'v'l 

katılımı teşv'k etmek, eşler arası s'yas' kampanyayı mümkün kılmak, halkı sorunlar ve 

örgütlenme stratej'ler' hakkında eğ'tmek, seçmenler' b'l'nçl' kararlar vermeler' 'ç'n 

güçlend'rmek, kampanya l'derl'ğ'n' harekete geç'rmek, çevr'm'ç' reklam vermek, telefon 

görüşmeler' yapmak ve bağış toplamak" 'ç'n kullanmaktı.52 D'ğer bazı adayların aks'ne, 

 
48 Dale, A., & Strauss, A. (2009). Don't Forget to Vote: Text Message Rem1nders as a Mob1l1zat1on Tool. Amer6can Journal of 
Pol6t6cal Sc6ence, 53(4), s.787-804 
49 Bennett, W. L., Breun1g, C. and G1vens, T. 2008. Commun1cat1on and Pol1t1cal Mob1l1zat1on: D1g1tal Med1a and the 
Organ1zat1on of Ant1-Iraq War Demonstrat1ons 1n the U.S.Pol1t1cal Commun1cat1on 
50 Harfoush, R. 2009. Yes we d1d. An 1ns1de look at how soc1al med1a bu1lt the Obama brand. Berkeley: New R1ders 
51 Ib1d. 
52 Cogburn, D., & Esp1noza, F. (2011). From networked nom1nee to networked nat1on: Exam1n1ng the 1mpact of Web 2.0 and 
soc1al med1a on part1c1pat1on 1n the 2008 Obama campa1gn. Journal of Pol1t1cal Market1ng, 10(1–2) 
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yukarıdak' 'fade sosyal medyanın sadece 'nsanlarla tanışmak 'ç'n b'r araç olmadığını, aynı 

zamanda temel s'yas' kampanyaları yürütmek 'ç'n de kullanıldığını göstermekted'r. 

 

 

2.1.4. Slyasl Katılım  

 

S'yas' katılım, b'r k'ş'n'n ya da seçmen k'tles'n'n s'yas' süreçlere katılmak 'ç'n harekete 

geç'r'ld'ğ' ve 'lham aldığı düzey' 'fade etmekted'r.53 Bu, s'yas' katılımın, vatandaşların kolekt'f 

eylemde bulunmaya 'stekl' oldukları b'r çıkar durumu olduğu anlamına gelmekted'r. 

Dolayısıyla b'r s'yas' part', yapı ya da adayın vatandaşlar arasında sah'p olduğu sosyal sermaye 

m'ktarı, s'yas' angajman düzey'n' ve dolayısıyla s'yas' katılımı ve n'hayet'nde vatandaşlarla 

b'rl'kte ve vatandaşlar arasında kolekt'f hareket etme kab'l'yet'n' bel'rlemekted'r.  

L'teratürde sosyal sermaye, b'reyler ve gruplar arasındak' güven, 'ş b'rl'ğ' ve ağ 'l'şk'ler' 

yoluyla toplumsal etk'leş'mden elde ed'len değer ve kaynaklar olarak tanımlanmaktadır.54  

Dolayısıyla, b'r s'yas' yapının, part'n'n veya adayın vatandaşlar arasında sah'p olduğu sosyal 

sermaye m'ktarının, Dale ve Strauss tarafından tanımlandığı üzere vatandaşlar arasındak' sosyal 

uyumu bel'rled'ğ' söyleneb'l'r.55 Ancak, Cogburn ve Esp'noza-Vasquez sosyal medya kullanımı 

'le sosyal sermaye arasında doğrudan b'r 'l'şk' bulmuştur.56  Daha spes'f'k olarak, Cogburn ve 

Esp'noza-Vasquez çalışmaların yoğun Facebook kullanımının yüksek düzeyde sosyal sermaye 

yaratab'ld'ğ'n' ve sürdüreb'ld'ğ'n' gösterd'ğ'n' bel'rtmekted'r.57  Bunun s'yas' katılım üzer'nde 

doğrudan b'r etk's' vardır, z'ra aks' takd'rde s'yas' süreçlere kayıtsız kalacak 'nsanlar bu 

süreçlere dah'l olmaya teşv'k ed'leb'l'r. 

Buna ek olarak, sosyal medya kullanımı, sosyal veya ekonom'k mesafen'n yarattığı ve 

güvens'zl'ğe yol açan pol't'kacılar ve vatandaşlar arasındak' "b'z" ve "onlar" atmosfer'n' 

yıkmaya yardımcı olab'l'r.  Sosyal medyanın akt'f ve uygun kullanımı yoluyla s'yas' yapılar bu 

uçurumu kapatab'l'r ve 'nsanların kend'ler'n' çevreler'ndek'lere daha bağlı h'ssetmeler'n' 

sağlayab'l'r.58 

 

 
53 Dahlgren, P. (2009). Med1a and pol1t1cal engagement: C1t1zens, commun1cat1on and democracy. New York: Cambr1dge 
Un1vers1ty Press. Perspect1ves on Pol1t1cs, 9(4) 
54 Ell1son, N. B., Ste1nf1eld, C., & Lampe, C. (2007). The benef1ts of Facebook "fr1ends:" Soc1al cap1tal and college students' 
use of onl1ne soc1al network s1tes. Journal of Computer-Med1ated Commun1cat1on, 12(4) 
55 Dale, A., & Strauss, A. (2009). Don't Forget to Vote: Text Message Rem1nders as a Mob1l1zat1on Tool. Amer6can Journal of 
Pol6t6cal Sc6ence, 53(4), s.787-804 
56 Cogburn, D., & Esp1noza, F. (2011). From networked nom1nee to networked nat1on: Exam1n1ng the 1mpact of Web 2.0 and 
soc1al med1a on part1c1pat1on 1n the 2008 Obama campa1gn. Journal of Pol1t1cal Market1ng, 10(1–2) 
57 Ib1d. 
58 Harfoush, R. 2009. Yes we d1d. An 1ns1de look at how soc1al med1a bu1lt the Obama brand. Berkeley: New R1ders 
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2.1.5. Slyasl Kltle Kaynak Kullanımı 

 

K'tle kaynak kullanımı, görevler'n 'nternet aracılığıyla herhang' b'r'nden katkı talep 

ed'lerek kamusal alanda 'ş b'rl'ğ'ne dayalı çabalarla tamamlandığı "yetenek ed'n'm'"d'r.59 Aks' 

takd'rde yalnızca b'rkaç yüksek vasıflı profesyonel'n veya b'r kuruluşun çalışanlarının 

sorumluluğunda olacak b'r görev' yer'ne get'rmek veya sorunları çözmek 'ç'n halkın katılımını 

ve katkılarını sağlanır.  K'tle kaynak kullanımı, farklı becer'lere, yeteneklere ve b'lg'ye sah'p 

k'ş'ler'n farklı mot'vasyon türler' 'ç'n neler sunab'lecekler'n' özgürce göstererek60 kamu 

görevler'ne ve sorun çözmeye değer katmalarını sağlamaktadır.61 Daha yakın zamanlarda, 

s'yas' part'ler ve adaylar, özell'kle de yüksek sosyal sermayeye sah'p olanlar, çok sayıda 'nsanı 

kolekt'f eyleme dah'l ederek bu kavramdan faydalanmışlardır. Bu, kapıları çalmak, d'ğerler'n' 

mot've etmek, 'let'ş'm kanalları yaratmak, adayları leh'ne veya aleyh'ne olumsuz tanıtımlara 

karşı hareket etmek şekl'nde olab'l'r. 

Sosyal ağdak' k'ş'ler arası ağ ve sosyal olarak bağlantılı topluluklar, k'tle kaynak 

kullanımının s'yasette ve genel 'ş ortamında b'r pazarlama kavramı olarak gel'şmes'nde öneml' 

b'r rol oynamaktadır. Örneklend'rmek gerek'rse Obama’nın kampanyası, kampanyaya akt'f 

olarak katılan beş m'lyon gönüllüden oluşan sanal b'r ağa sah'pt'.62 Kapıları çalan, blog yazan 

ve v'deo yayınlayanlardan kampanya merkez'nde çalışanlara kadar herkes kend'n' bağlı 

h'ssetm'ş, angaje olmuş ve kampanyanın tüm gönüllüler 'ç'n dah'l' olarak ve vatandaşlarla 

'let'ş'm ve etk'leş'm 'ç'n har'c' olarak sosyal medya kullanımına öncel'k vermes'yle katkıda 

bulunmanın yollarını aramıştır.63 

Sosyal medyanın s'yasettek' rolüne 'l'şk'n l'teratürde yer alan en öneml' bulgulardan 

b'r', sosyal medyanın gel'şt'r'c' b'r platform olduğu ve tek başına başarıyı garant' 

edemeyeceğ'd'r. Sosyal medya s'yasette b'r 'let'ş'm aracı olarak öneml' b'r rol oynayab'l'r. 

Ancak stratej'k uyum ve h'zalama g'b' pazarlama kavramlarının uygulanması, sosyal medyanın 

s'yasette ya da herhang' b'r 'ş g'r'ş'm'nde kullanılmasında başarı ya da başarısızlığı 

bel'rleyeb'l'r. Bu nedenle sosyal medya kullanımının kuruluşun genel hedef'ne ve mevcut 

çevresel faktörlere uygun hale get'r'lmes' çok öneml'd'r. 

 

 
59 Garr1gos-S1mon, F. J., Alcam1, R. L. and R1bera, T. B. 2012. Soc1al networks and web 3.0: the1r 1mpact on the management 
and market1ng of organ1zat1ons. Management dec1s1on 
60 Greengard, S. 2011. Follow1ng the crowd. Commun1cat1ons of the ACM 
61 Garr1gos-S1mon, F. J., Alcam1, R. L. and R1bera, T. B. 2012. Soc1al networks and web 3.0: the1r 1mpact on the management 
and market1ng of organ1zat1ons. Management dec1s1on 
62 Cogburn, D. L. and Esp1noza-Vasquez, F. K. 2011. From networked nom1nee to networked nat1on: exam1n1ng the 1mpact of 
web 2.0 and soc1al med1a on pol1t1cal part1c1pat1on and c1v1c engagement 1n the 2008 Obama campa1gn 
63  Harfoush, R. 2009. Yes we d1d. An 1ns1de look at how soc1al med1a bu1lt the Obama brand. Berkeley: New R1ders 
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3. Polltlk Pazarlamada X Kullanımı 

 

X’'n s'yasette pol't'kacılar, part'ler ve halk tarafından artan kullanımı neden'yle, 'let'ş'm, 

s'yaset ve b'lg'sayar b'l'mler' g'b' b'rçok farklı alandan akadem'syen konuyu farklı açılardan 

ele almıştır. X’'n s'yas' 'let'ş'mdek' rolüne 'l'şk'n öncek' araştırmalar temel olarak üç 

kategor'de toplanab'l'r: X’'n s'yasetç'ler ya da s'yas' part'ler tarafından kullanımı, X’'n seç'm 

ya da sorun kampanyaları sırasında halk tarafından kullanımı ve bazı s'yas' olaylar meydana 

geld'ğ'nde çeş'tl' aktörler'n X’' nasıl kullandığı.64 S'yasetç'ler ve part'ler tarafından X 

kullanımına gel'nce, bazı araştırmacılar s'yasette X’' ben'msemeler'n'n mot'vasyonlarını 

araştırmıştır. Aharony'ye göre, s'yasetç'ler X’' kullanarak şeffaflıklarını ve er'ş'mler'n' 

artırmanın yanı sıra seçmenlerle daha güçlü b'r bağ kurmayı amaçlamaktadır.65 Ayrıca X, 

s'yasetç'ler'n veya part'ler'n bağımsız mesajlarını f'ltrelenmeden b'r k'tleye 'letmeler'n' 

sağlayarak kend' h'kayeler'n' anlatma konusunda kontrolü eller'nde tutmalarına ve hatta k'tle 

'let'ş'm araçları üzer'nde etk'l' olmalarına olanak tanımaktadır.66 Svensson, s'yasetç'ler'n 

sosyal medyayı kullanmasının üç gerekçes' olduğunu 'ler' sürmüştür: seçmen hedefleme, 

'let'ş'msel müzakereler ve 'maj pazarlığı.67 Ayrıca, 'y' b'r 'maj oluşturma 'steğ' de 

pol't'kacıların X’' ben'msemeler' 'ç'n b'r sebept'r, çünkü X kullanmak açık ve ulaşılab'l'r 

olmanın ve aynı zamanda zamana ayak uydurmanın b'r sembolü olarak görüleb'l'r.68 Buna ek 

olarak, Enl' ve Skogerbø s'yasetç'ler'n X’' kullanması 'ç'n üç neden bel'rlem'şt'r: pazarlama, 

mob'l'zasyon ve kullanıcılarla etk'leş'm fırsatı.69 X’'n s'yasette kullanımının 'şlevler' de 

araştırılmıştır. Jungherr s'yasette X kullanımının dört tür 'şlev'n' özetlem'şt'r: 'lg'l' b'lg'ler'n 

dağıtılması; s'yasetç'ler' veya part'ler' 'lg'lend'ren konuların tartışılması; s'yas' etk'nl'kler 'ç'n 

tak'pç'ler'n harekete geç'r'lmes' ve olumlu medya kapsamı yaratılması.70  B'r başka çalışmada, 

Graham kampanya 'ç'n s'yas' tweetler'n çok ayrıntılı 'şlevler'n' tanımlamıştır: kampanya 

faal'yetler'n' güncelleme, kampanyayı tanıtma, oy verme çağrısı, s'yas' poz'syonları 'fade 

etme, eleşt'rme.71 Dolayısıyla, bu akadem'syenler'n X’'n s'yasettek' 'şlevler'ne 'l'şk'n b'lg' 

yayma, seçmenler' harekete geç'rme, kampanyaları pazarlama g'b' bazı ortak görüşler' 

 
64Jungherr, A. (2014, Ocak 1). Tw1tter 1n Pol1t1cs: A Comprehens1ve L1terature Rev1ew, s.2 
65 Aharony, N. (2012), "Tw1tter use by three pol1t1cal leaders: an exploratory analys1s", Onl6ne Informat6on Rev6ew, Vol. 36 
No. 4, s.587 
66Aharony, N. (2012), "Tw1tter use by three pol1t1cal leaders: an exploratory analys1s", Onl6ne Informat6on Rev6ew, Vol. 36 
No. 4, s.587 
67 Svensson, J. (2014, Ocak 1). Ampl1f1cat1on and V1rtual Back-Patt1ng. Advances 1n Human and Soc1al Aspects of 
Technology Book Ser1es 
68 Jungherr, A. (2016). Tw1tter use 1n elect1on campa1gns: A systemat1c l1terature rev1ew 
69 Enl1, G., & Skogerbø, E. (2013, Haz1ran 1). Personal1zed Campa1gns In Party-Centred Pol1t1cs 
70 Jungherr, A. (2014, Ocak 1). Tw1tter 1n Pol1t1cs: A Comprehens1ve L1terature Rev1ew 
71 Graham ve d1ğerler1 (2013) 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Noa%20Aharony
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1468-4527
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paylaştıkları gözlemleneb'l'r. Jungherr'e göre X kullanımı söz konusu olduğunda halk, "'lg'l' 

anahtar kel'meler veya hashtag'lerle s'yaset hakkında mesajlar paylaşan ve s'yasetç'ler'n ve 

part'ler'n hesaplarını tak'p eden kullanıcıları" 'fade etmekted'r.72 Halkın X’' s'yasette kullanma 

nedenler'ne gel'nce, Parmelee ve B'chard anketlere dayanarak "b'lg' rehberl'ğ', kend'n' 'fade 

etme, eğlence, sosyal fayda ve kolaylık" dah'l olmak üzere çeş'tl' nedenler çıkarmıştır.73 

ABD'de yapılan b'r başka çalışmada, anket ver'ler' kullanıcıların X’de s'yasetç'ler' tak'p 

etmeler'n'n ardındak' nedenler' ortaya koymuş, kullanıcıların s'yasetç'lere daha bağlı 

h'ssetmek, güncel s'yas' haberler' doğrudan güven'l'r kaynaktan -s'yasetç'lerden- almak 

'sted'kler'n' 'dd'a etm'şt'r.74 B'rçok çalışmada ele alınan b'r d'ğer konu da halkın s'yas' X 

kullanımına 'l'şk'n davranışlarıdır. Feller bel'rl' b'r s'yas' part'n'n destekç'ler'n'n aynı part'n'n 

d'ğer destekç'ler'n' tak'p etme ya da onlarla etk'leş'me g'rme olasılıklarının daha yüksek 

olduğunu bulmuştur.75 Ayrıca, X kullanan k'ş'ler'n yalnızca daha aşırı b'r s'yas' görüşe sah'p 

olma eğ'l'm'nde olmadıklarını, aynı zamanda çevr'mdışı s'yas' gruplara katılma olasılıklarının 

da daha yüksek olduğunu öne sürmüştür.76 Kullanıcılar tarafından atılan tweetler'n 'çer'ğ'ne 

'l'şk'n olarak, halk tarafından yapılan mesaj ve yorumların anal'z', çoğu mesajın olumsuz olarak 

sınıflandırıldığını gösterm'şt'r.77 S'yas' olaylar sırasında kullanıcılar tarafından gönder'len 

mesajların 'çer'ğ'yle 'lg'l' olarak, farklı çalışmalardan elde ed'len sonuçlar oldukça benzer 

örüntüler göstermekted'r. İlk olarak, olaylar hakkında yorum yapan tweetler'n çoğu olumsuz 

duygular 'fade etmekted'r.78 Ayrıca, bu yorumlar çoğu durumda doğrudan olaylara atıfta 

bulunmakta, ancak bazen d'ğer s'telere bağlantılar ekleyerek bağlamsal b'lg' sunmaktadır.79 B'r 

başka bulgu da medyat'k olaylar sırasında s'yasetç'ler'n ve gazetec'ler'n X’' kamuoyunu tesp't 

etmek 'ç'n b'r araç olarak kullandıklarıdır.80 

 

 

 

 

 
72 Jungherr, A. (2014, Ocak 1). Tw1tter 1n Pol1t1cs: A Comprehens1ve L1terature Rev1ew, s.50 
73 Cozma, R., Parmelee, J. H. & B1chard, S. L. (2013, Mayıs 1). Pol1t1cs and the Tw1tter Revolut1on: How Tweets Influence 
the Relat1onsh1p Between Pol1t1cal Leaders and the Publ1c. Mass Commun1cat1on and Soc1ety 
74 Ib1d. 
75 Feller, A., Kuhnert, M., Sprenger, T. O., & Welpe, I. M. (2021, Ağustos 3). D1v1ded They Tweet: The Network Structure of 
Pol1t1cal M1crobloggers and D1scuss1on Top1cs 
76 Ib1d. 
77 Dang-Xuan, L., St1egl1tz, S., Wladarsch, J., & Neuberger, C. (2013). An Investıgatıon Of Influent1als And The Role Of 
Sent1ment In Pol1t1cal Commun1cat1on On Twıtter Dur1ng Elect1on Per1ods. Informat1on, Commun1cat1on & Soc1ety, 16 
78D1akopoulos, N. & Shamma, D, (2010). Character1z1ng debate performance v1a aggregated tw1tter sent1ment 
79 Ib1d. 
80 M1tchell, A., & Paul H. (2013, Mart 4). Tw1tter react1on to events often at odds w1th overall publ1c op1n1on. Pew Research 
Center 
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3.1. Slyasl Kampanya İletlşlml İçln X Kullanımı  

 

S'yas' seç'mler sadece 'kt'darın barışçıl b'r şek'lde el değ'şt'rmes'n' sağlayan b'r süreç 

değ'l, aynı zamanda 'nsanlara l'derler'n' seçme hakkı tanıyan demokras'n'n b'r temel'd'r. X’'n 

son zamanlarda güçlü b'r 'let'ş'm aracı hal'ne gelmes'yle b'rl'kte, s'yas' seç'mler'n öneml' b'r 

aktörü olan adayların gen'ş b'r destek tabanını kend'ler'ne çekeb'lmek amacıyla kampanya 

'let'ş'm' 'ç'n X’e g'derek daha fazla başvurmaları şaşırtıcı değ'ld'r. Vergeer ve Hermans 

Hollanda'dak' durumu 'ncelem'ş ve köklü part'ler'n adaylarının X’' ben'mseme olasılığının 

küçük part'ler'n adaylarından daha yüksek olduğunu 'dd'a etm'şt'r.81 Kampanya bütçes' de 

adayların X’' ben'mseme eğ'l'mler'yle bağlantılı olan b'r d'ğer faktördür.82 S'yas' part'lerle 

'lg'l' olarak, muhalefet part'ler'n'n X’de 'kt'dar part'ler'nden daha güçlü b'r varlığa sah'p 

olduğu bulunmuştur. Bunun olası açıklaması, daha az kaynağa sah'p olan muhalefet part'ler'n'n 

tanıtımlarını artırmak 'ç'n daha fazla teşv'ke sah'p olmaları ve sosyal medyanın geleneksel 

medyaya kıyasla bunu başarmak 'ç'n uygun mal'yetl' b'r 'let'ş'm aracı olmasıdır. 83 

Pol't'kacıların X’de ben'msed'kler' stratej'ler akadem'k araştırmaların b'r d'ğer öneml' 

odak noktasıdır. B'rçok aday tarafından uygulanan stratej'lerden b'r' k'ş'selleşt'r'lm'ş 'let'ş'm 

yaklaşımıdır. Özell'kle, pol't'kacılar seçmenler'yle bağlantı kurmak 'ç'n özel hayatları ve 

k'ş'sel duyguları hakkında daha fazla b'lg' paylaşmaya mey'll' görünmekted'r.84 Bazı 

çalışmalarda bahsed'len b'r d'ğer stratej' de daha fazla görünürlük ve etk'leş'm yaratmaktır. 

Etk'leş'm özell'ğ' X’'n pol't'kacılar ve kullanıcılar arasında 'k' yönlü 'let'ş'm' kolaylaştırmasını 

sağlamaktadır. Vatandaşları daha 'y' mot've etmek ve harekete geç'rmek 'ç'n pol't'kacılar X’de 

etk'leş'm' artırmaya yönel'k takt'ksel stratej'ler uygulanab'lmekted'r. Eylem çağrısında 

bulunmak veya kullanıcıların yorumlarına, end'şeler'ne kayıtsız kalmamak örnek olarak 

göster'leb'l'r.85  

 

 

 

 
81 Vergeer, M., & Hermans, L. (2013). Campa1gn1ng on Tw1tter: m1cro-blogg1ng and onl1ne soc1al network1ng as campa1gn 
tools 1n the General Elect1ons 2010 1n the 92 Netherlands 1n the Netherlands. Journal of Computer-Med1ated Commun1cat1on, 
18(4) 
82 G1lmore, J. (2011). D1tch1ng the pack: D1g1tal med1a 1n the 2010 Braz1l1an congress1onal campa1gns. New Med1a & 
Soc1ety, 14(4 
83 Vergeer, M., & Hermans, L. (2013). Campa1gn1ng on Tw1tter: m1cro-blogg1ng and onl1ne soc1al network1ng as campa1gn 
tools 1n the General Elect1ons 2010 1n the 92 Netherlands 1n the Netherlands. Journal of Computer-Med1ated Commun1cat1on, 
18(4) 
84 Kru1keme1er, S. (2014, Mayıs 1). How pol1t1cal cand1dates use Tw1tter and the 1mpact on votes, s.132 
85 Caplan, J. (2013). Soc1al Med1a and Pol1t1cs: Tw1tter Use 1n the Second Congress1onal D1str1ct of V1rg1n1a. The Elon Journal 
of Undergraduate Research 1n Commun1cat1ons,4(1). s.5 
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3.2. ABD Başkanlık Seçlmlerlnde Adayların X Kullanımı 

 

Farklı ülkeler bağlamında çok sayıda çalışma yapılmış olmasına rağmen, Amer'ka 

B'rleş'k Devletler' hala araştırmacılar tarafından en çok 'ncelenen ülke konumundadır. 

Başkanlık seç'mler'n'n önem' neden'yle, ABD Başkanlık seç'mler'nde adayların X kullanımı 

b'rçok akadem'syen tarafından araştırılmıştır. ABD 2016 başkanlık seç'mler'nde, b'rçok 

çalışma 'k' rak'p aday olan Donald Trump ve H'llary Cl'nton'a odaklanmıştır. Hwang Donald 

Trump'ın X’' otant'k k'ş'l'ğ'n' serg'lemek ve 'zley'c'ler'yle etk'l' b'r şek'lde duygusal bağ 

kurmasına yardımcı olacak sansasyonel, ç'rk'n ve hatta tartışmalı b'r ses yaratmak 'ç'n 

kullandığını tesp't etm'şt'r.86 Buna karşın, Cl'nton'ın X hesabının gerçek k'ş'l'ğ'n' 

yansıtamadığını savunmuş ve tarzını yüzeysel ve fazla hesaplı olarak n'telend'rm'şt'r.87 Cl'nton 

X’' geleneksel b'r şek'lde kullanmıştır, z'ra tweetler' d'kkatl'ce hazırlanmış ve güvenl' olup, 

herhang' b'r hata ve yanlıştan kaçınmıştır.88 

Bununla b'rl'kte, Cl'nton'ın seçmenler'n X’e katılımını teşv'k etmek 'ç'n bazı çabalar sarf 

ett'ğ'n' de kabul etmek gerek'r. Örneğ'n, Cl'nton bazı destekç'ler'n'n kampanya platformuyla 

örtüşen h'kayeler'n' paylaşmaları 'ç'n X hesabını kullanmalarına 'z'n verm'şt'r.89 Hwang'ın 

çalışmasına ek olarak, Balsley ve Karavanov Trump'ın önseç'mler sırasında X kullanımına 

'l'şk'n b'r 'çer'k anal'z' yapmış ve Trump'ın tweetler'n'n büyük çoğunluğunun 

kend'n'/kampanyasını tanıtmaya yönel'k olduğunu, ardından rak'pler' hakkında konuşmanın 

'k'nc' sırada geld'ğ'n' ortaya koymuştur.90 Trump'ın tweetler'n'n tonuna gel'nce, saldırgan ve 

savunmacı tonlar mesajların neredeyse yarısını 'şgal etse de, paylaşımların çoğunluğu y'ne de 

olumlu b'r tona sah'pt'r.91 B'r başka çalışmada, adayların X faal'yetler'n' 'zlenm'ş ve tweet 

hacm'ndek' artışın genell'kle aracılı b'r olayla 'l'şk'l' olduğunu gösterm'şt'r.92 Ayrıca, 

Demokrat Part''den adaylar tweetler'nde daha fazla konuya yer verme eğ'l'm'nde 

görünmekted'r.  

 

 

 
86 Hwang, Ann1e S. (2016). Soc1al Med1a and the Future of US Pres1dent1al Campa1gn1ng. CMC Sen1or Theses. Paper 1231 
87 Hwang, Ann1e S. (2016). Soc1al Med1a and the Future of US Pres1dent1al Campa1gn1ng. CMC Sen1or Theses. Paper 1231, 
s.39 
88 Ib1d. 
89 Hwang, Ann1e S. (2016). Soc1al Med1a and the Future of US Pres1dent1al Campa1gn1ng. CMC Sen1or Theses. Paper 1231, 
s.40 
90 Balsley, R., & Karavanov, A. (2016). How 1s soc1al med1a used by pol1t1c1ans? A content analys1s of how Donald Trump uses 
Tw1tter to engage voters lead1ng up to the 2016 “Super Tuesday” pr1mary. Strateg1c Commun1cat1on Capstone Project, 
Amer1can Un1vers1ty, Wash1ngton DC. 
91 Ib1d. 
92 Vegas, I., T1an, T., & X1ong, W. (2016, Ocak 1). Character1z1ng the 2016 U.S. Pres1dent1al Campa1gn us1ng Tw1tter Data. 
Internat1onal Journal of Advanced Computer Sc1ence and Appl1cat1ons 
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3.3.2016 ABD Başkanlık Seçlmlerlnde Donald Trump’ın Seçlm Stratejlsl 

 

Donald Trump, 'ş adamı, m'lyarder, emlak gel'şt'r'c's', yazar, telev'zyon yapımcısı g'b' 

b'rçok unvana sah'pt'r. 8 Kasım 2016'da bu unvanlara b'r yen's' eklenm'şt'r: Amer'ka B'rleş'k 

Devletler''n'n 45. Başkanı. Donald Trump 15 Haz'ran 2015'te adaylığını açıkladıktan sonra 

"Make Amer'ca Great Aga'n" sloganıyla başkanlık kampanyasına resmen başlamıştır. Ön 

seç'mler sırasında Trump seçmen desteğ'n' kazanmak 'ç'n ülkey' dolaşmış, m't'nglerde 

konuşmalar yapmış, Cumhur'yetç' Part' 'ç'nde b'r d'z' tartışmaya katılmıştır. 2016'da 

Cumhur'yetç' Part' saflarında adaylığını 'lan eden 17 adayla ABD tar'h'n'n en gen'ş ön seç'm 

alanı ortaya çıkmıştır.93 3 Mayıs 2016'da, Ind'ana'dak' kes'n zafer'n'n ve son 'k' rak'b' Ted Cruz 

ve John Kas'ch''n çek'lmes'n'n ardından Trump, Cumhur'yetç' Part''n'n muhtemel adayı 

olmuştur. O yaz Trump resm' başkan adayı 'lan ed'lm'ş temmuz ayının 'lerleyen günler'nde 

M'ke Pence'' başkan yardımcısı adayı olarak seçm'şt'r. Genel seç'mler'n başlamasıyla b'rl'kte 

kampanya süreçler' de hızlanmıştır. Trump'ın rak'b', Amer'kan tar'h'nde büyük b'r part'n'n 'lk 

kadın başkan adayı olan Demokrat Part''den H'llary Cl'nton'dı. Tanınmış b'r s'yasetç' olan 

H'llary Cl'nton, uzun süred'r ABD s'yaset sahnes'nde akt'f olarak yer almasına karşın rak'b' 

Donald Trump, daha önce h'çb'r s'yas' makam deney'm' olmayan, s'yasete yabancı b'r aday 

olarak yarışmıştır.94 Aylar süren kampanyaların ardından 8 Kasım 2016 tar'h'nde seç'm 

yapılmıştır. Seç'mden önce, anketler 'ncelend'ğ'nde neredeyse tüm anketler H'llary Cl'nton'ın 

sürekl' ama azalan b'r üstünlük sağladığını göstermekted'r.95 Ancak Donald Trump, Flor'da, 

M'ch'gan, Oh'o, Pennsylvan'a ve W'scons'n g'b' bazı k'l't eyaletlerde şaşırtıcı derecede 'y' b'r 

performans serg'lem'şt'r. N'hayet'nde Trump, Seç'c'ler Kurulu'ndak' toplam 538 seç'c' oyun 

çoğunluğundan daha fazla olan 304 seç'c' oyu alarak Cl'nton'ı mağlup etm'şt'r ve ABD'n'n 

seç'lm'ş başkanı olmuştur.  

Trump kampanyası kes'nl'kle yakın Amer'kan seç'm tar'h'ndek' en alışılmadık s'yas' 

kampanyalardan b'r'd'r ve kampanyasının en azından sonuç düzey'nde etk'l' olduğu ortaya 

çıkmıştır.96 Trump kampanyasının benzers'zl'ğ' sadece çarpıcı seç'm sonucuna değ'l, daha çok 

kampanya sırasında ortaya koyduğu tartışmalı 'majına, davranışlarına ve s'yas' poz'syonlarına 

dayanmaktadır.97 Trump'ın alışılmadık kampanya davranışları, Obama'yı "IŞİD''n kurucusu", 

 
93 L1nsh1, J. (2015, June 8). More People Are Runn1ng for Pres1dent1al Than Ever. T1me 
94 L1lleker, D., Jackson, D., Thorsen, E., & Venet1, A. US Elect1on Analys1s 2016: Med1a, Voters and the Campa1gn. The 
Centre for the study of Journal1sm, Culture and Commun1ty, Bournemouth Un1vers1ty, s.8 
95 K1rk, A., & Scott, P. (2016, Kasım 17). How wrong were the polls 1n pred1ct1ng the US elect1on and why d1d they fa1l to see 
Trump’s w1n? The Telegraph 
96 Zurcher, A. (2016, Kasım 9). US Elect1on 2016 Results: F1ve reasons Donald Trump won. BBC News. 
97 Ib1d. 
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H'llary Cl'nton'ı 'se "başkanlık makamına tal'p olmuş en yozlaşmış k'ş'" olarak n'telend'rmes' 

g'b' sürekl' olarak 'nsanları renc'de eden ve hatta onlara saldıran 'fadelerle tems'l ed'leb'l'r.98 

Dahası, Trump'ın bazı konulardak' pol't'kası alışılmadık olarak değerlend'r'lmekted'r. Örneğ'n, 

ABD 'le Meks'ka arasındak' sınıra b'r duvar 'nşa ed'lmes'n' önerm'ş ve "Müslümanların 

ABD'ye g'r'ş'n'n tamamen yasaklanması" çağrısında bulunmuştur.99 Trump’ın popül'st ve post-

truth söylemler'n'n halkı bu denl' etk'lemes'n'n en büyük sebeb'n'n sosyal medyayı pol't'k 

pazarlama sürec'ne başarılı b'r şek'lde dah'l etmes' olarak göster'lmekted'r. 

 

3.4. Donald Trump ve X Kullanımı 

 

Donald Trump X’e Mart 2009'da @realDonaldTrump alan adını alarak katıldı. Trump 

b'rkaç yıldır X’de bulunmasına rağmen, kampanya yolculuğu başlayana kadar X hesabı bu 

kadar akt'f ve etk'l' değ'ld'. Seç'm kampanyasından önce X’de çoğunlukla Trump'ın sözler', 

a'le fotoğrafları, bazı etk'nl'klere katılımı ve yapımcılığını üstlend'ğ' The Apprent'ce adlı 

programın tanıtımları yer almaktaydı.100 Trump X Arş'v''nde yapılan arama sonuçlarına göre, 

Trump'ın adaylığını açıklamadan önce toplam 22.140 tweet' ve 2,9 m'lyon tak'pç's' vardı. 

Kampanya başladıktan sonra tweet atma sıklığında öneml' b'r değ'ş'm görülmekted'r. Trump 

2016 yılında ayda ortalama 352 tweet atmış ve tak'pç' sayısını 5,5 m'lyondan 18,2 m'lyona 

çıkarmıştır.101 Ayrıca Trump, aday adayı M'ke Pence'' tanıtmak g'b' pek çok öneml' duyuruyu 

'lk olarak X üzer'nden yapmayı terc'h etm'şt'r; dolayısıyla Trump'ın kampanyasını tanıtmak 

'ç'n X’e büyük önem verd'ğ' görülmekted'r. X’' neden bu kadar yoğun kullandığı sorulduğunda 

Trump, "Tw'tter sahtekar medyanın etrafından dolaşmamı sağlıyor" yanıtını verd': "Çok 

sahtekar medya, çok sahtekar basın var. Ve bu ben'm karşı koyab'leceğ'm tek yolum".102  

Kısacası, Trump'ın 2016 seç'm kampanyası, başta X olmak üzere d'j'tal platformlara büyük 

ölçüde dayanan alışılmadık b'r yaklaşımla gerçekleşt'r'ld'. Geleneksel kampanyalardan farklı 

olarak Trump'ın stratej's', genell'kle geleneksel medyada yer bulamayan düşünceler'n' tweetler 

aracılığıyla paylaşarak k'tles'yle sürekl' etk'leş'mden oluşuyordu. Bu yaklaşım yalnızca 

mal'yet tasarrufu sağlamakla kalmadı, aynı zamanda potans'yel seçmenlerle daha doğrudan ve 

k'ş'sel b'r bağlantı da yarattı. Trump'ın X stratej's' bas'tl'ğ' ve doğrudanlığı açısından 

yen'l'kç'yd'. Tweetler' genell'kle f'ltrelenmem'ş, açık sözlü ve tartışmalıydı, bu da d'kkat 

 
98 Marc1n, T. (2016, Kasım 9). 28 Controvers1al Quotes From Future Pres1dent Donald Trump: What The Next Un1ted States 
Commander İn Ch1ef Has Sa1d? 
99 Ib1d. 
100 Zurcher, A. (2016, Kasım 9). US Elect1on 2016 Results: F1ve reasons Donald Trump won. BBC News 
101 H1rschhorn, D. (2019, Haz1ran 6). Trump Followers art1cle H1rschhorn. ResearchGate 
102 Ib1d. 



23 
 

çekmes'ne ve kullanıcıların 'lg's'n' çekmes'ne yardımcı oldu. Trump X’' s'yas' meseleler' ele 

almak, rak'pler'n' eleşt'rmek ve görüşler'n' paylaşmak 'ç'n kullandı ve bu da yer bulamadığı 

medyada fazlasıyla konuşulmasına neden oldu. Bu şek'lde, kamusal söylem'n ön saflarında yer 

aldı ve kalabalık b'r s'yas' arenada sürekl' görünürlük sağladı. Trump'ın X faal'yetler'n'n 

seçmen davranışları ve kamuoyu üzer'nde de öneml' b'r etk'ye sah'p olmuştur. Tweetler' 

aracılığıyla haber gündem'n' bel'rleme ve s'yas' tartışmaları canlandırma becer's' ders 

n'tel'ğ'nded'r. Attığı tweetler genell'kle kend' tabanını harekete geç'rmekte ve görüşler' 

kutuplaştırarak d'nam'k ve 'lg'l' b'r hayran k'tles' yaratmaktadır. X paylaşımlarının algılanan 

sam'm'yet' ve gerçekl'ğ', geleneksel s'yas' retor'kten bıkmış seçmenlere de h'tap etmekted'r. 

 

SONUÇ 

 

Sonuç olarak bu proje, d'nam'k ve gel'şen pol't'k pazarlama kavramını, özell'kle sık 

yen' medya teknoloj'ler' kapsamında en sık kullanılan X’' ve bunların seç'm kampanyaları 

üzer'ndek' etk'ler' bağlamında 'ncelemekted'r. Pol't'k pazarlama kavramının der'nlemes'ne 

anal'z' yoluyla, günümüzün s'yasal kampanyalarının g'derek artan b'r şek'lde kurumsal 

dünyada kullanılanlara benzer pazarlama stratej'ler' kullandığı göster'lmekted'r. Bu stratej'ler, 

s'yas' mesajların yayılma ve kamuoyu tarafından algılanma şekl'n' değ'şt'ren yen' medya 

teknoloj'ler'n'n ortaya çıkmasından büyük ölçüde etk'lenm'şt'r. 

Donald Trump'ın 2016 ABD başkanlık seç'mler'ndek' kampanya stratej's'ne 'l'şk'n b'r 

vaka çalışması olan bu proje, Trump'ın kampanyasının, seçmenlere doğrudan ve geleneksel 

medyanın f'ltres' olmadan ulaşmak 'ç'n X g'b' platformları kullanarak yen' medya 

teknoloj'ler'n' daha önce görülmem'ş b'r ölçekte kullandığı sonucuna varmıştır. Bu stratej' 

yalnızca s'yas' mesajlarının hızla yayılmasını sağlamakla kalmamış, aynı zamanda adayın 

benzers'z markasının şek'llenmes'ne de yardımcı olmuştur. Buna ek olarak, Donald Trump'ın 

s'yas' pazarlama açısından X kullanımının anal'z', bu tür stratej'ler'n nasıl hem etk'l' hem de 

tartışmalı olab'leceğ'n' vurgulamıştır. Trump'ın yaklaşımı, yen' medyanın seçmenlerle 

geleneksel yaklaşımı es geçen ve s'yas' söylem' potans'yel olarak değ'şt'reb'lecek doğrudan b'r 

'let'ş'm kanalı yaratma gücü olduğunu vurgulamıştır.  

Son olarak, bu proje yen' medya teknoloj'ler'n'n s'yas' pazarlama üzer'ndek' 

dönüştürücü etk's'n' vurgulamaktadır. Geleneksel kampanya stratej'ler'nden daha sof'st'ke, 

ver' odaklı ve k'ş'selleşt'r'lm'ş yaklaşımlara geç'ş'n altını ç'zmekted'r. 2016 ABD başkanlık 

seç'mler'nde görüldüğü üzere, bu teknoloj'ler'n etk'n kullanımı seç'm'n sonucu üzer'nde 

öneml' b'r etk'ye sah'p olab'l'r. Ancak bu durum aynı zamanda et'k sonuçlar, yanlış 
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b'lg'lend'rme potans'yel' ve s'yas' pazarlamanın düzenlenmes' 'ht'yacına 'l'şk'n soruları da 

gündeme get'rmekted'r. 
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