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Ozet

Yapilan ¢alisma, politik pazarlama ve se¢gmen davranisi literatiiriinii Tiirkiye baglaminda 2023 Genel
Secimi ve 2024 Yerel Se¢imi Ornekleri tizerinden tematik ve karsilastirmali bir derleme ¢ergevesinde
incelemektedir. Calismanin amaci, farkli se¢im tiirlerine odaklanan politik pazarlama arastirmalarini
ayni analitik diizlemde degerlendirerek, politik pazarlama stratejilerinin segmen davranisiyla nasil
iligkilendirildigini goriiniir kilmaktir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de genel ve yerel segimlere iliskin
akademik caligmalar sistematik bigimde taranmis, liderlik, ideolojik konumlanma, ekonomi sdylemi,
medya kullanimi, aday merkezlilik ve hizmet performansi gibi temalar etrafinda karsilastirmali bir
¢cOziimleme yapilmistir.

Derleme bulgulari, 2023 Genel Se¢imi literatiiriinde politik pazarlamanin agirlikli olarak ulusal 6lgekte
lider merkezli, ideolojik ve sembolik anlatilar iizerinden kurgulandigimi gostermektedir. Buna karsilik
2024 Yerel Secimi literatiirti, politik pazarlamanin aday merkezli, performans odakli ve somut hizmet
sOylemlerine dayali bir yapiya yoneldigini ortaya koymaktadir. Karsilastirmali degerlendirme, politik
pazarlamanin sabit ve evrensel bir teknikler biitiinii olmadigini; se¢im tiirii, 6lgek ve siyasal baglama
gore farklilagan baglama duyarli bir siyasal pratik olarak isledigini gostermektedir.

Calisma, genel ve yerel se¢imler arasindaki yapisal farkliliklar1 analitik bir degisken olarak merkeze
alarak, Tirkiye’de politik pazarlama literatiiriine 6zgiin bir katki sunmaktadir. Bu yoniiyle makale,
politik pazarlama ve segmen davranisi ¢alismalarinda baglama duyarli ve karsilastirmali analizlerin
Onemini vurgulamakta; ilerleyen ampirik arastirmalar i¢in kavramsal bir ¢ergeve dnermektedir.
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Abstract

This study provides a thematic and comparative review of the political marketing and voter behavior
literature in the Turkish context, focusing on the 2023 General Election and the 2024 Local Election.
The main aim of the study is to examine how political marketing strategies are conceptualized in relation
to voter behavior across different types of elections and to make visible the contextual dynamics shaping
these strategies. To this end, academic studies on political marketing, electoral campaigns, and voter
behavior in Turkey were systematically reviewed and comparatively analyzed around key themes such
as leadership, ideological positioning, economic discourse, media use, candidate-centered strategies,
and service performance.

The findings indicate that the literature on the 2023 General Election predominantly emphasizes leader-
centered, ideologically framed, and nationally scaled political marketing strategies, in which voter
behavior is largely interpreted through narratives of trust, stability, and governing capacity. In contrast,
studies on the 2024 Local Election highlight a shift toward candidate-centered, performance-oriented,
and service-based political marketing, where voter preferences are more closely associated with local
issues, accessibility, and municipal performance. The comparative analysis demonstrates that political
marketing should not be understood as a universal and fixed set of techniques; rather, it operates as a
context-sensitive political practice that varies according to election type, scale, and political context.

By treating election type as an analytical variable, this study offers an original contribution to the Turkish
political marketing literature. It underscores the importance of comparative and context-sensitive
approaches in the study of political marketing and voter behavior and provides a conceptual framework
that may inform future empirical research.

Keywords: Political marketing, voter behavior, general elections, local elections, Turkey.

1. GIRIS

Politik pazarlama, modern demokrasilerde siyasal rekabetin nasil kuruldugunu anlamada giderek daha
merkezi bir kavramsal alan haline gelmektedir. Siyasal partiler ile adaylar, se¢menle kurulan iliskiyi
ideolojik programlar ve politika vaatleriyle smirli tutmamaktadir. iletisim stratejileri, lider temsilleri
ve kampanya anlatilari, siyasal rekabetin kurulmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Siyasal
kampanyalarin klasik propaganda anlayisiyla aciklanmasinin yetersiz kalmasi, pazarlama mantigimin
siyasal alana taginmasini goriiniir hale getirmistir (Lees-Marshment, 2001).

Politik pazarlama kavrami, erken donem calismalarda agirlikli olarak ticari pazarlama tekniklerinin
siyasal alana uyarlanmasi seklinde ele alinmistir. Segmen, biiylik Ol¢iide rasyonel bir tercih yapici
olarak konumlandirilmis; kampanya mesajlarinin hesapli ve fayda temelli bir ikna slirecine dayanmasi
gerektigi varsayilmistir (Butler & Collins, 1994). Zamanla s6z konusu yaklasimin indirgemeci bir
cergeve sundugu yoniinde elestiriler artmistir. Politik pazarlamanin ikna teknikleriyle sinirli olmadigi,
siyasal anlamlarin iiretildigi ve segmenle uzun erimli iligkilerin kuruldugu bir siire¢ olarak ele alinmasi
gerektigi vurgulanmistir (Scammell, 1999).

Giincel literatiirde politik pazarlama, segcmeni pasif bir mesaj alicisi olarak tanimlayan modellerden
belirgin bi¢imde uzaklasmaktadir. Segmen davranisi, ¢ok boyutlu bir anlamlandirma siireci i¢inde ele
alinmaktadir. Rasyonel fayda hesaplarinin yaninda kimlik, aidiyet, giiven ve duygusal yonelimler gibi
unsurlarin belirleyici oldugu kabul edilmektedir (Kalaycioglu, 2014). Politik pazarlama stratejileri, s6z
konusu ¢ok katmanli yapiya hitap eden sdylemsel ve sembolik ¢ergeveler liretme egilimindedir.
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Tiirkiye Ornegi, politik pazarlama ile secmen davranisi arasindaki iliskinin incelenmesi agisindan
dikkat ¢ekici bir baglam sunmaktadir. Giiglil lider figiirlerinin 6ne ¢iktig1 siyasal yapi, yogun kampanya
soylemleri ve degisken ittifak iliskileri, politik pazarlama stratejilerinin baglamsal kosullara gore nasil
doniistiigiinii gdzlemleme imkani vermektedir (Ozbudun, 2019). Tiirkiye’deki segim siirecleri, s6z
konusu dinamiklerin birlikte izlenebildigi elverisli bir analiz alan1 olugturmaktadir.

Bu metinde, politik pazarlama ve segmen davranisi alaninda iiretilmis kuramsal ve ampirik ¢alismalar
sistematik bicimde ele alinmaktadir. Yeni bir alan arastirmasi sunma iddiasi tasinmamaktadir.
Amag, mevcut literatlirii sentezleyerek politik pazarlama stratejilerinin segmen davranistyla nasil
iliskilendirildigini goriiniir kilmaktir. Genel ve yerel se¢imler arasindaki farkliliklarin literatiirde nasil
ele alindigina odaklanmak, incelemenin temel yonelimlerinden birini olusturmaktadir.

2. YONTEM
2.1. Arastirma Tasarimi ve Derleme Tiirii

Caligsma, politik pazarlama ve segmen davranisi literatiiriinii Tiirkiye baglaminda 2023 Genel Secimi
ve 2024 Yerel Secimi 6rnekleri iizerinden inceleyen tematik ve karsilagtirmali bir anlatisal derleme
niteligi tasimaktadir. Arastirma, mevcut akademik ¢alismalarin sundugu kuramsal ve ampirik bulgulari
bir araya getirerek kavramsal driintiileri ve tematik stireklilikleri goriiniir kilmay1 amaglamaktadir.

Derleme c¢aligmalart literatiiriinde, anlatisal ve tematik derlemeler, belirli bir arastirma sorusu etrafinda
sekillenen c¢alismalar1 kati istatistiksel protokoller yerine analitik sentez yoluyla degerlendirmeyi
hedefleyen yontemler olarak tanimlanmaktadir (Grant & Booth, 2009). Bu gercevede s6z konusu
calisma, sistematik derleme ya da meta-analiz iddias1 tasimamakta; politik pazarlama stratejilerinin
farkli se¢im tiirlerinde nasil anlamlandirildigini kargilastirmali bigimde tartismay1 amaglayan kavramsal
bir analiz sunmaktadir.

2.2. Literatiir Secim Siireci ve Kapsam

Literatiir taramasi, politik pazarlama, segmen davranisi, genel se¢imler ve yerel se¢imler temalarini
merkeze alacak bigimde gergeklestirilmistir. inceleme kapsamina, dzellikle Tiirkiye’de genel ve yerel
secimlere odaklanan politik pazarlama ve siyasal iletigim g¢aligmalari dahil edilmistir. Uluslararasi
literatiir ise kuramsal ¢ergcevenin olusturulmasi ve kavramsal karsilastirmalarin desteklenmesi amaciyla
kullanilmastir.

Literatiir se¢imi yapilirken agagidaki dlgiitler esas alinmistir:

e(Calismanin politik pazarlama, kampanya stratejileri veya se¢gmen davranisi ile dogrudan iliskili olmasi,
e Tiirkiye’deki genel ya da yerel se¢im stireclerini konu edinmesi,

e Akademik hakemli dergilerde yayimlanmis makaleler, kitaplar veya editorlii kitap boliimleri olmasi,
02023 Genel Se¢imi ve 2024 Yerel Secimi baglaminda giincel tartigmalara katki sunmasi.

Bu olciitler dogrultusunda, yalnizca betimleyici se¢im sonuglarina odaklanan, politik pazarlama ya da
segmen davranisiyla analitik bag kurmayan ¢alismalar kapsam diginda birakilmistir. Benzer sekilde,
secim siireclerini normatif ya da gazetecilik temelli bir perspektifie ele alan metinler de inceleme
kapsamina dahil edilmemistir.

2.3. Analitik Yaklasim ve Tematik Co6ziimleme

Secilen literatiir, tematik analiz yaklagimi temel alinarak degerlendirilmistir. Caligsmalar, 6ncelikle politik
pazarlama stratejilerinin hangi kavramlar ve anlatilar etrafinda kurgulandigma gore siniflandirilmistir.
Ardindan genel ve yerel secimlere 6zgii temalar karsilagtirmali bigimde ele alinmistir. Bu siiregte liderlik,
ideolojik konumlanma, ekonomi séylemi, medya kullanimi, aday merkezlilik ve hizmet performansi
gibi temalar 6ne ¢ikmistir.
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Tematik ¢oziimleme, politik pazarlama stratejilerinin se¢gmen davranigini nasil ¢ergeveledigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Analiz, kampanya sOylemlerinin se¢gmen davranisini dogrudan ve mekanik
bi¢cimde belirledigi varsayimindan bilingli olarak uzak durmakta; bunun yerine siyasal tercihlerin
baglamsal ve ¢ok katmanli bi¢imde kuruldugu yaklagimini benimsemektedir. Bu dogrultuda, genel ve
yerel se¢im literatiirli arasindaki farklar, politik pazarlamanin baglama duyarli bir siyasal pratik olarak
nasil isledigini gostermek lizere karsilastirmali bigimde tartigilmistir,

3. POLITIK PAZARLAMA KAVRAMI VE TEMEL YAKLASIMLAR

Politik pazarlama, en genel diizeyde siyasal aktdrlerin segmen beklentilerini anlamaya, s6z konusu
beklentiler dogrultusunda politik {iriinler gelistirmeye ve segmenle siireklilik tagiyan bir iliski kurmaya
yonelik faaliyetler biitiinii olarak ele alinmaktadir (Henneberg, 2002). Tanimin dikkat ¢eken yonii,
politik pazarlamay1 se¢cim donemlerine sikisan bir kampanya faaliyeti olarak gérmemesidir. Siyasal
siirecin tamamina yayilan, zamana yayilan bir pratikten s6z edilmektedir.

Politik pazarlama literatiiriinde 6ne ¢ikan kavramlardan biri siyasal {rlindiir. Siyasal iiriin, ticari
iriinlerde oldugu gibi somut bir nesneye karsilik gelmez. Parti kimligi, liderlik tarzi, ideolojik
konumlanma ve politika vaatleri, sembolik bir biitiin olusturarak anlam kazanir (Newman, 1999).
Se¢men degerlendirmeleri programatik igeriklerle sinirli kalmaz. Liderin glivenilirligi ve temsil ettigi
degerler de degerlendirme siirecine dahil olur.

Politik pazarlamanin se¢men davranisi {izerindeki etkisini agiklamaya calisan modellerde, rasyonel
ve duygusal unsurlarin birlikte ele alindig1 goriilmektedir. Rasyonel oy verme yaklasimlari, segmenin
ekonomik performans ve ge¢mis deneyimler {izerinden degerlendirme yaptigini one siirmektedir
(Fiorina, 1981). Davranissal yaklasimlar ise s6z konusu degerlendirmelerin duygusal ve kimlik temelli
unsurlarla i¢ ice gectigini gostermektedir (Kinder & Kiewiet, 1979).

Literatiirde giderek daha goriiniir hale gelen sdylem temelli yaklagimlar, politik pazarlamay1 siyasal
anlamlarin {retildigi bir alan olarak konumlandirmaktadir. Kampanya sdylemleri, segmenin siyasal
gercekligi algilayis bigimini bi¢cimlendiren g¢erceveler sunmaktadir. Lider anlatilari, kriz soylemleri
ve gelecek tasavvurlari, segmen davraniginin sekillenmesinde etkili olan anlati alanlar1 tiretmektedir
(Fairclough, 2013).

S6z konusu yaklasimlar, politik pazarlamanin segmen davranigini tek yonlii ve mekanik bir bigimde
belirledigi varsayimindan uzak durmaktadir. Politik pazarlama, se¢cmen tercihlerinin kuruldugu
sOylemsel ve sembolik zeminleri tiretmektedir. Segmen davranisi, bu zeminler lizerinde baglamsal
kosullara duyarl bicimde sekillenmektedir (Ozkan, 2015).

4. POLITIK PAZARLAMA VE SECMEN DAVRANISINI ACIKLAYAN KURAMSAL
MODELLERIN KARSILASTIRMALI DEGERLENDIRILMESI

Politik pazarlama literatiirii, se¢gmen davranisini agiklamak amaciyla farkli kuramsal modeller
onermektedir. Modeller arasinda 6nemli ayrigsmalar bulunsa da ortak bir varsayim dikkat cekmektedir.
Se¢menin oy verme davranisi, tek boyutlu bir karar siireci olarak ele alinmamaktadir. Rasyonel
degerlendirmeler, duygusal yonelimler ve toplumsal baglam, segmen davranisinin olusumunda birlikte
etkili olan katmanlar olarak degerlendirilmektedir (Henneberg, 2002).

Rasyonel oy verme modeli, segmeni siyasal tercihlerini fayda ve maliyet hesaplari tizerinden kuran bir
aktor olarak tanimlamaktadir. Politik pazarlama stratejileri, segmenin ekonomik beklentilerine ve gegmis
performans degerlendirmelerine hitap edecek bigimde yapilandirilmaktadir. Ekonomik istikrar algisi,
yonetim kapasitesi ve politika vaatleri, s6z konusu modelde merkezi bir konuma yerlestirilmektedir.
Literatiirdeki degerlendirmeler, rasyonel modellerin duygusal ve kimlik temelli oy verme davranislarini
aciklamakta sinirli kaldigini ortaya koymaktadir (Fiorina, 1981).

Politik pazarlama literatiiriinde rasyonel oy verme modellerinin gii¢lii bir agiklama kapasitesine sahip
oldugu yoniindeki kabul, Tiirkiye baglaminda ihtiyatla ele alinmasi gereken bir varsayim olarak
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one cikmaktadir. Yiiksek kutuplagma diizeyinin ve lider merkezli siyasal yapilarin belirgin oldugu
ortamlarda, se¢men davranisini ekonomik performans gostergeleri lizerinden acgiklama cabasi cogu
zaman indirgemeci sonucglar liretmektedir. Bu durum, rasyonel modellerin gegerliligini tamamen
dislamamakta; ancak Tiirkiye’deki se¢cim dinamiklerini agiklamak igin tek basina yeterli olmadiklarini
diisiindiirmektedir. Davranigsal ve soylem temelli yaklagimlarin sundugu aciklamalarin, Tiirkiye siyaseti
acisindan daha islevsel bir analitik zemin olusturdugu yorumlanabilir.

Davranissal ve sosyopsikolojik modeller, rasyonel yaklasimin smirliliklarimi agsmaya yonelmektedir.
Se¢men davranisi, maddi ¢ikarlarin yaninda bireyin siyasal kimligi, ideolojik aidiyeti ve duygusal
yonelimleri iizerinden ele alinmaktadir. Politik pazarlama stratejileri, segmenin kendisini ait hissettigi
toplumsal gruplarla bag kurmasina imkan veren sdylemler liretme egilimi gostermektedir. Parti kimligi
ve lider figiirli, secmen davranisinin anlamlandirilmasinda temel referans noktalari arasinda yer
almaktadir (Kalaycioglu, 2014).

Liderlik olgusu, politik pazarlama literatiiriinde ayr1 bir agiklama alan1 olarak ele alinmaktadir. Lider
merkezli modeller, segcmenin tercihlerini parti programlarindan ¢ok liderin kisisel 6zellikleri, karizmasi
ve kriz donemlerindeki tutumu iizerinden kurdugunu ileri stirmektedir. Tiirkiye iizerine yapilan
caligmalar, liderligin se¢gmen davranisi tizerindeki etkisinin genel segimlerde daha goriiniir hale geldigini
gostermektedir. Lider figiirli, kampanya s0ylemlerinde bir temsilci olmanin 6tesinde, siyasal istikrar ve
giiven algisinin tastyicisi olarak konumlandirilmaktadir (Yasin, 2014).

Politik pazarlama literatiiriinde 6ne cikan bir diger yaklasim, sdylem temelli modellerdir. Politik
pazarlama, segmen davraniginit dogrudan yonlendiren bir aragtan ¢ok, siyasal anlamlarin iiretildigi bir
alan olarak ele alinmaktadir. Kampanya sOylemleri, bazi sorunlar1 goriiniir kilarken belirli temalari
geri planda birakmaktadir. Segmen davranisi, s6z konusu sdylemler i¢inde kurulan anlam ¢ergeveleri
araciligiyla sekillenmektedir (Fairclough, 2013).

Soylem temelli yaklagimlar, se¢gmeni pasif bir mesaj alicis1 olarak konumlandirmamaktadir. Siyasal
mesajlarin, secmenin deneyimleri ve beklentileri dogrultusunda yeniden yorumlandigi kabul edilmektedir.
Bu bakis agisi, politik pazarlama stratejilerinin her segmen iizerinde benzer etkiler iiretmedigini;
anlamlandirma siireglerinin baglama ve toplumsal konuma gore farklilastigini diistindiirmektedir.
Tiirkiye tizerine yapilan derleme calismalar, soylem temelli modellerin kutuplagmanin yiiksek oldugu
siyasal ortamlarda daha agiklayici bir gerceve sundugunu ima etmektedir (Ozbudun, 2019).

Kuramsal modellerin karsilastirmali degerlendirilmesi, politik pazarlama literatiiriinde tek bir segcmen
davranisi agiklamasiin yeterli olmadigini gostermektedir. Rasyonel, davranigsal ve sdylem temelli
yaklagimlar, segmen davraniginin farkli boyutlarini goriiniir kilmaktadir. Bu durum, politik pazarlamanin
degismez ve evrensel bir etki mekanizmasi olarak ele alinmasindan ziyade, siyasal baglama ve se¢im
tiirline gore doniisen bir pratik olarak diisiiniilmesini gerekli kilmaktadir.

Kuramsal tartigmalar, Tiirkiye’de genel ve yerel segimlere iliskin literatiiriin degerlendirilmesi
acisindan da dnemli bir analitik zemin sunmaktadir. Se¢imlerin 6lgegine bagl olarak politik pazarlama
stratejilerinin nasil farklilastigi, izleyen boliimde Tiirkiye’deki secim ¢alismalari iizerinden ayrintili
bi¢imde ele alinacaktir.

5. TURKIYE’'DE GENEL SECIMLER BAGLAMINDA POLITiK PAZARLAMA
CALISMALARININ TEMATIK DERLEMESI

Tiirkiye’de genel secimlere odaklanan politik pazarlama calismalari, kampanya siire¢lerinin ulusal
Olgekte nasil yapilandirildigini ve se¢gmen davraniginin hangi temalar etrafinda anlam kazandigin ortaya
koymaktadir. Genel secimler, literatiirde politik pazarlamanin en yogun ve merkezi bicimde uygulandigi
siyasal baglamlar arasinda degerlendirilmektedir. Liderlik, ideolojik konumlanma ve giiven sdylemleri,
genel se¢imlere iliskin ¢aligmalarda 6ne ¢ikan baslica temalar arasinda yer almaktadir (Yasin, 2014).

Liderlik temasi, Tiirkiye’de genel se¢im literatiiriiniin en giiclii eksenlerinden biri olarak One
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cikmaktadir. Bir¢ok calisma, kampanya stratejilerinin parti programlarindan ¢ok lider figiirii etrafinda
kuruldugunu vurgulamaktadir. Lider, partinin temsilcisi olmanin 6tesinde, siyasal istikrarin, degisimin
ya da siirekliligin sembolik tasiyicisi olarak sunulmaktadir. Segmen davranisi, biiyiik 6l¢iide bu lider
temsilleri iizerinden anlamlandirilmaktadir. Kalaycioglu, genel secimlerde segcmenin siyasal tercihlerini
cogu zaman liderin giivenilirligi ve yonetebilirlik algis1 tizerinden degerlendirdigine isaret etmektedir
(Kalaycioglu, 2014).

Ideolojik konumlanmalar da genel secim literatiirinde merkezi bir yer tutmaktadir. Calismalar,
ideolojinin kampanya soylemlerinde ayrintili programlar araciligiyla degil, sadelestirilmis ve sembolik
anlatilar tlizerinden sunuldugunu gostermektedir. Politik pazarlama stratejileri, ideolojik mesajlar
se¢cmenin kimlik ve aidiyet duygularina temas edecek bi¢cimde yeniden c¢er¢evelemektedir. Bu durum,
segmen davranisinin rasyonel hesaplarin yaninda kimlik temelli yonelimlerle de sekillendigini
diisiindiirmektedir (Ozbudun, 2019).

Genel se¢im calismalarinda 6ne ¢ikan bir diger tema, ekonomi ile oy verme davranisi arasindaki iligkidir.
Literatiirde ekonomik gostergelerin segmen davranigini dogrudan belirledigi yoniinde ortak bir uzlasi
bulunmamaktadir. Bunun yerine, ekonomik meselelerin kampanya sdylemlerinde nasil sunuldugu
ve hangi anlam cergeveleri i¢inde ele alindigina odaklanilmaktadir. Politik pazarlama stratejileri,
ekonomik sorunlar teknik ¢6ziim Onerilerinden ¢ok giiven, kriz yonetimi ve gelecek beklentileri
iizerinden kurgulamaktadir. Ekonomik oy verme davraniginin, sdylemsel aracilik yoluyla sekillendigi
yorumlanabilir (Fiorina, 1981).

2023 Genel Se¢imi iizerine yapilan ¢alismalar, literatiir iginde belirgin bir ayrismaya isaret etmektedir.
Bazi caligmalar lider temsillerinin se¢gmen davranigi lizerindeki belirleyici etkisini 6ne ¢ikarirken,
bazilar1 ekonomik kosullarin halen temel degisken oldugunu savunmaktadir. Bu iki yaklasimin ¢ogu
zaman birbirini dislayan bigimde ele alinmasi, kampanya sdylemlerinin ¢ok katmanli yapisinin gézden
kacgirilmasina yol agabilmektedir. Liderlik ve ekonomi temalarinin rekabet eden degil, bircok durumda
i¢ ice gegmis bigimde isledigi varsayimi daha kapsayici bir okuma imkani sunmaktadir.

Medya ve iletigim araglarinin kullanimi, genel se¢im literatiirtinde dnemli bir yer tutmaktadir. Calismalar,
televizyon ve mitinglerin uzun siire kampanyalarin temel mecralari oldugunu; son dénemde ise dijital
medyanin giderek daha belirleyici hale geldigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformlari, lider
temsillerinin gii¢clendirildigi, kampanya sdylemlerinin hizla dolasima sokuldugu ve se¢menle dogrudan
temas kurulan alanlar olarak degerlendirilmektedir. Bu doniisiim, politik pazarlamanin merkezi ve tek
yonlii yapisinda kismi bir ¢oziilmeye isaret etmektedir (Castells, 2013).

Genel sec¢im literatiirli, kampanya séylemlerinin ayn1 zamanda giiclii bir kutuplagma dinamigi iirettigine
de dikkat ¢cekmektedir. Politik pazarlama stratejileri, cogu zaman “biz” ve “onlar” ayrimi etrafinda
kurgulanmakta; segmen davranisi bu karsitliklar i¢cinde anlamlandirilmaktadir. Bu tiir sdylemler, segmen
mobilizasyonunu artirirken siyasal tercihleri daha sert kimlik smnirlart igine yerlestirme potansiyeli
tasimaktadir. Ozellikle lider merkezli kampanyalarda kutuplastiric1 dilin daha belirgin hale geldigi
vurgulanmaktadir (Yasin, 2014).

Derleme calismalar, genel segimlerde politik pazarlamanin segmen davranisini mekanik bicimde
belirlemedigini ortaya koymaktadir. Tercihler, kampanya sOylemleri araciligiyla kurulan anlam
cerceveleri icinde sekillenmektedir. Segmenler, siyasal mesajlar1 pasif bigimde tiiketen aktorler olarak
degil, bu mesajlar1 kendi deneyimleri ve beklentileri dogrultusunda yorumlayan 6zneler olarak ele
alimmaktadir. Bu yaklasim, genel se¢imlerde se¢gmen davraniginin neden sabit ve 6ngoriilebilir kaliplarla
aciklanamadigini anlamaya imkan tanimaktadir (Henneberg, 2002).

Tirkiye’de genel secimlere odaklanan politik pazarlama literatiirii, liderlik, ideoloji, ekonomi ve
medya temalarinin i¢ ice gectigi cok katmanli bir yap1 sunmaktadir. Politik pazarlamanin ulusal dlgekte
daha merkezi, sembolik ve kimlik yiiklii bigimde isledigi yoniindeki bulgular dikkat ¢ekmektedir. Bu
degerlendirmeler, yerel segimlere iliskin ¢alismalarla karsilagtirildiginda, politik pazarlama stratejilerinin
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baglama gore nasil doniistiigiinii anlamak acisindan 6nemli bir referans olusturmaktadir.

6. 2023 GENEL SECIMi UZERINE POLITiK PAZARLAMA LITERATURUNUN
TEMATIK DEGERLENDIRILMESI

2023 Genel Secimi, Tiirkiye’de politik pazarlama literatiiriinde lider merkezli kampanya stratejilerinin,
giiven sdylemlerinin ve ulusal 6lgekli anlatilarin yogun bi¢imde tartisildigi bir se¢im olarak ele
alinmaktadir. Seg¢ime odaklanan g¢aligmalar, kampanya siireclerinin programatik vaatlerle siirh
kalmadigini ortaya koymaktadir. Segmenin siyasal sistemi nasil algiladigina iliskin sdylemsel ¢cerceveler,
kampanya kurgusunun 6nemli bir par¢asi haline gelmistir. Lider temsilleri, s6z konusu sdylemsel yapinin
merkezinde konumlandirilmaktadir (Yasin, 2014).

Literatiirde one ¢ikan temel tespitlerden biri, 2023 Genel Se¢imi kampanyalarinin biiyiik 6l¢iide lider
figiirii etrafinda yapilandirilmis olmasidir. Lider, partinin yonetsel temsilcisi olarak degil; siyasal
istikrarin, yonetme kapasitesinin ve krizlere karst direng gosterebilme yetisinin sembolik tasiyicisi
olarak sunulmustur. Kalaycioglu’nun segmen davranisi tizerine degerlendirmeleri, genel segimlerde
se¢cmenlerin onemli bir boliimiiniin siyasal tercihlerini liderin giivenilirligi ve 6ngdriilebilirligi tizerinden
anlamlandirdigini géstermektedir (Kalaycioglu, 2014).

2023 Genel Secimi literatiiriinde dikkat ¢ceken bir diger tema, ekonomi sdyleminin politik pazarlama
stratejileri igindeki konumudur. Calismalar, ekonomik sorunlarin kampanya sdylemlerinde teknik politika
tartismalarindan ¢ok giliven ve kriz yonetimi anlatilariyla birlikte ele alindigini ortaya koymaktadir.
Ekonomik gostergeler, segmen davranisini dogrudan yonlendiren veriler olarak degil, siyasal aktorlerin
yonetebilirlik iddialarini destekleyen sdylemsel araglar olarak kullanilmistir. Ekonomik oy verme
davranisinin, dolayli ve baglamsal bicimde sekillendigi soylenebilir (Fiorina, 1981).

ideolojik konumlanma, 2023 Genel Segimi iizerine yapilan ¢aligmalarda énemli bir bagka tema olarak
one ¢ikmaktadir. Literatiir, ideolojinin kampanya sdylemlerinde ayrintili programlar araciligiyla degil,
sadelestirilmis ve sembolik anlatilar yoluyla sunuldugunu vurgulamaktadir. Politik pazarlama stratejileri,
ideolojik mesajlar1 segmenin kimliksel aidiyetlerine temas edecek bicimde yeniden ¢ercevelemistir.
Ozbudun’un degerlendirmeleri, kampanya sdylemlerinin segmen davranigini rasyonel hesaplamalardan
¢ok kimlik temelli yonelimler iizerinden etkiledigine isaret etmektedir (Ozbudun, 2019).

Medya kullanimi, 2023 Genel Secimi literatiiriinde politik pazarlama stratejilerinin belirleyici
unsurlarindan biri olarak ele alinmaktadir. Televizyon ve mitingler kampanyalarin temel mecralart
arasinda yer almaya devam etmektedir. Dijital medya ve sosyal aglar ise kampanya sdylemlerinin
dolagima girmesinde giderek daha merkez1 bir rol iistlenmektedir. Castells’in iletisim ve iktidar iliskisine
iligkin ¢alismalari, dijital mecralarin siyasal anlatilarin hizla yayilmasina ve se¢gmenle dogrudan temas
kurulmasina imkan tanidigini gostermektedir (Castells, 2013). 2023 se¢im siirecine iligkin ¢aligmalar,
s0z konusu doniisiimiin Tiirkiye baglaminda belirginlestigini ortaya koymaktadir.

Literatiirde ayrica 2023 Genel Se¢imi kampanyalarmin yiliksek diizeyde kutuplagma {irettigi
vurgulanmaktadir. Politik pazarlama stratejileri, karsitliklar etrafinda kurgulanmis; “biz” ve “onlar”
ayrimi kampanya sdylemlerinin temel yap1 taglarindan biri haline gelmistir. Kutuplastirici séylemlerin
segmen mobilizasyonunu artirirken, siyasal tercihleri daha sert kimlik sinirlar i¢ine yerlestirdigi yorumu
one cikmaktadir. Yasin’in siyasal kampanya yoOnetimine iliskin degerlendirmeleri, lider merkezli
kampanyalarda s6z konusu dilin daha goriiniir hale geldigini ortaya koymaktadir (Yasin, 2014).

Derleme literatiir, 2023 Genel Se¢imi’nde politik pazarlamanin segmen davranigini tek yonlii ve mekanik
bicimde belirlemedigini gdstermektedir. Secmen tercihleri, kampanya sdylemleri araciligryla kurulan
anlam cerceveleri icinde sekillenmektedir. Se¢menler, siyasal mesajlar1 pasif bicimde igsellestiren
ozneler olarak degil, mesajlar1 kendi siyasal deneyimleri ve beklentileri dogrultusunda yorumlayan
aktorler olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasim, 2023 Genel Sec¢imi sonuglarinin neden ekonomik ya da
ideolojik degiskenlerle tek basina agiklanamadigini anlamaya imkan vermektedir (Henneberg, 2002).
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2023 Genel Secimi lizerine yapilan politik pazarlama ¢alismalari, liderlik, ekonomi, ideoloji ve medya
temalarinin i¢ i¢e gectigi ¢ok katmanli bir kampanya yapisina isaret etmektedir. Politik pazarlamanin
genel secimlerde ulusal 6lgekte daha merkezi, sembolik ve kimlik yiiklii bi¢imde isledigi yoniindeki
bulgular dikkat ¢ekmektedir. Bu bulgular, 2024 Yerel Se¢imi’ne iliskin literatiirle karsilagtirildiginda,
politik pazarlama stratejilerinin se¢im tiiriine bagli olarak nasil doniistiglinii okumak i¢in giiglii bir
zemin sunmaktadir.

7. 2024 YEREL SECIiMi UZERINE POLIiTiK PAZARLAMA LITERATURUNUN
TEMATIK DEGERLENDIRILMESI

2024 Yerel Secimi lizerine yapilan ¢alismalar, Tiirkiye’de politik pazarlama stratejilerinin yerel diizeyde
nasil yeniden kuruldugunu gostermesi bakimindan literatiirde ayr1 bir yere yerlesmektedir. Se¢im siirecini
ele alan derleme calismalar, yerel secimlerin ulusal segcimlerden farkli olarak daha somut, performans
odakl1 ve aday merkezli bir siyasal rekabet alan1 yarattigini vurgulamaktadir. Politik pazarlama pratikleri,
ulusal dlgekte baskin olan ideolojik ve lider merkezli anlatilardan kismen uzaklagarak yerel sorunlar ve
giindelik yasam deneyimleri etrafinda sekillenmektedir.

Yerel se¢im literatiiriinde 6ne ¢ikan temel temalardan biri, aday merkezliligin belirginlesmesidir.
Caligmalar, segmen davraniginin yerel diizeyde parti kimliginden timiiyle kopmadigini; ancak adayin
kisisel oOzellikleriyle birlikte yeniden degerlendirildigini gostermektedir. Adayin yerel sorunlara
hakimiyeti, secmenle dogrudan temas kurabilmesi ve belediyecilik deneyimi, kampanya sdylemlerinin
merkezine yerlesmektedir. Umung ve Avcr’'nin yerel secimler lizerine degerlendirmeleri, aday
profillerinin segmen tercihleri iizerinde belirgin bir etki alan1 olusturdugunu ortaya koymaktadir (Umung
& Avci, 2024).

2024 Yerel Secimi literatiiriinde hizmet sdylemi, politik pazarlama stratejilerinin en goriiniir unsurlarindan
biri olarak ele alinmaktadir. Belediye hizmetleri, altyap1 yatirnmlar1 ve kentsel yagam kalitesine iligskin
anlatilar, segmen davranisinin anlamlandirilmasinda temel referans noktalar1 haline gelmistir. Yerel
secimlere odaklanan ¢aligmalarda, politik pazarlamanin soyut ideolojik vaatler yerine somut performans
gostergeleri lizerinden yiiriitiildiigli vurgulanmaktadir. Se¢gmen davranisinin, giindelik deneyimlerle
daha dogrudan temas eden bir zeminde kuruldugu yorumu 6ne ¢ikmaktadir (Kalaycioglu, 2014).

Lider temsilleri, 2024 Yerel Secimi siirecinde biitlinliyle ortadan kalkmamis; ancak ulusal segimlere
kiyasla ikincil bir konuma gerilemistir. Literatiir, ulusal liderlerin sembolik varliginin kampanyalarda
arka planda tutulan bir unsur haline geldigini géstermektedir. Buna karsilik yerel adaylarin kisisel
anlatilart ve yerel performans vurgular1 daha goriiniir hale gelmistir. Liderlik, yerel diizeyde se¢men
davranigini dogrudan yonlendiren bir unsurdan ¢ok, adayin mesruiyetini destekleyen tamamlayict bir
cerceve olarak islev gérmektedir (Ozbudun, 2019).

Yerel se¢imlere iliskin ¢aligmalar, kampanya dilinin tonunda da belirgin bir farklilasmaya isaret
etmektedir. Genel secimlerde sik¢a gozlemlenen sert karsitliklar ve kutuplastirict sdylemler, yerel
secimlerde gorece daha yumusak ve kapsayici bir dile yerini birakmaktadir. Yerel diizeyde yiiz
ylize iletisimin ve dogrudan temasin artmasi, kampanya dilinin doniisiimiinde etkili bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Se¢cmenle birebir temas kurma gerekliligi, adaylar1 daha uzlagsmaci ve sorun
cozmeye odaklanan bir sdyleme yoneltmektedir (Yasin, 2014).

Medya kullanim1 agisindan ele alindiginda, 2024 Yerel Secimi literatiirii hibrit bir kampanya yapisina
dikkat cekmektedir. Yerel basin, saha ¢alismalar1 ve mahalle toplantilar1 dnemini korumaktadir. Sosyal
medya platformlar1 ise adaylarin goriintirliglinii artiran temel mecralar arasinda yer almaktadir.
Dijital ortamlar, yerel giindemlerin hizli bigimde dolasima girmesine ve segcmenle dogrudan etkilesim
kurulmasia imkan tanimaktadir. Castells’in iletisim aglar1 {izerine ¢alismalari, dijital mecralarin siyasal
anlatilarin kisisellestirilmesini gii¢clendirdigini ortaya koymaktadir (Castells, 2013).

Yerel secim literatiiriinde dikkat ¢eken bir diger unsur, se¢gmen davranisinin daha pragmatik ve
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performans odakli bi¢imde sekillenmesidir. Calismalar, se¢gmenlerin yerel yonetimlerden beklentilerini
ideolojik tercihlerden ¢ok hizmet kalitesi, yonetim becerisi ve adayin kente iliskin vizyonu tizerinden
degerlendirdigini gdstermektedir. 2024 Yerel Sec¢imi, segmen davranisinin baglamsal bir rasyonalite
cergevesinde yeniden kuruldugu bir 6rnek olarak okunabilir (Kalaycioglu, 2014).

2024 Yerel Se¢imi iizerine yapilan politik pazarlama c¢aligmalari, aday merkezli stratejilerin, hizmet
sOyleminin ve yerel baglama duyarh iletisim pratiklerinin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.
Politik pazarlamanin se¢im tiiriine ve dlgege gore farklilasan bir siyasal pratik oldugu, yerel se¢cim
literatiiriinde acik bicimde goriiniir hale gelmektedir. 2023 Genel Sec¢imi literatiiriiyle birlikte ele
alindiginda, Tiirkiye’de politik pazarlama stratejilerinin baglama duyarli ve esnek bir yap1 sergiledigi
daha net bigimde anlagilmaktadir..

8. 2023 GENEL SECIMi VE 2024 YEREL SECIMI’NIN KARSILASTIRMALI
TARTISMASI

2023 Genel Secimiile 2024 Yerel Se¢imi lizerine yapilan literatiir birlikte ele alindiginda, politik pazarlama
stratejilerinin Tiirkiye’de baglama ve secim tiiriine duyarli bicimde yeniden kuruldugu goriilmektedir.
Derleme ¢aligmalar, iki se¢im siirecinin sonuglardan ibaret olmadigini ortaya koymaktadir. Kampanya
sOylemlerinin kurulus bigimi ve segmen davraniginin nasil anlamlandirildigi, her iki se¢imde farkli
yonelimler sergilemektedir. Politik pazarlamanin sabit ve tek tip bir strateji seti olarak ele alinamayacagi
yoniindeki vurgu, literatiirde giderek gii¢ kazanmaktadir (Lees-Marshment, 2001).

Genel sec¢im literatiirii, politik pazarlamanin ulusal 6l¢ekte daha merkezi, lider odakli ve ideolojik bir
gergeve icinde isledigini gostermektedir. 2023 Genel Sec¢imi’nde lider figiirii, kampanya séylemlerinin
ana tastyicisi olarak konumlandirilmistir. Se¢men davranisi, biiytik dl¢tide liderin giivenilirligi, yonetme
kapasitesi ve siyasal istikrar vaatleri lizerinden anlamlandirilmistir. Kalaycioglu’nun segmen davranigina
iliskin degerlendirmeleri, genel se¢imlerde tercihlerin ¢ogu zaman lider merkezli bir degerlendirme
siireci i¢cinde kuruldugunu ortaya koymaktadir (Kalaycioglu, 2014).

2024 Yerel Secimi literatiirii ise politik pazarlamanin daha yerellesmis, aday merkezli ve performans
odakl1 bir yapiya yoneldigini gostermektedir. Yerel segimlerde segmen davranisi, parti kimligi ve ulusal
liderlikten kopmamis olsa da, adayn yerel hizmet pratigi ve kente iliskin vizyonu belirleyici bir konuma
yerlesmistir. Umung ve Aver’nin yerel se¢imlere iliskin ¢alismalari, aday profilinin segmen tercihleri
tizerindeki etkisinin belirginlestigine isaret etmektedir (Umung & Avcei, 2024).

Karsilagtirmali literatiirde 6ne ¢ikan temel ayrimlardan biri, kampanya sdyleminin 6lgegine iliskindir.
Genel se¢imlerde sdylemler, lilke ¢apinda genelleyici ve kapsayici bir dil iizerinden kurulmaktadir. Yerel
secimlerde ise daha parcali, yerele 6zgli ve somut anlatilar 6n plana ¢ikmaktadir. Soylem Ol¢egindeki
farklilagma, politik pazarlamanin se¢menle kurdugu iligkinin niteligini de doniistiirmektedir. Genel
secimlerde ulusal kimlik ve sistem tartismalari belirginlesirken, yerel secimlerde giindelik yasam
deneyimleri daha goriiniir hale gelmektedir (Ozbudun, 2019).

Ekonomi sdylemi agisindan da benzer bir ayrisma gozlemlenmektedir. 2023 Genel Seg¢imi literatiiri,
ekonomik sorunlarin kampanya sdylemlerinde giiven ve kriz yonetimi anlatilariyla birlikte ele alindigini
ortaya koymaktadir. 2024 Yerel Sec¢imi ¢aligmalarinda ise ekonomi, belediye biitgeleri, hizmet kalitesi
ve yerel kaynak kullanimi gergevesinde tartisiimaktadir. Ekonomik oy verme davranisinin, se¢im tiirline
gore farkli anlam ¢ergeveleri i¢inde kuruldugu yorumlanabilir (Fiorina, 1981).

Medya ve iletisim stratejileri, karsilagtirmali tartismanin bir diger énemli boyutunu olusturmaktadir.
Genel se¢imlerde ulusal medya ve merkezi kampanya organizasyonlari belirleyici bir rol Gistlenmektedir.
Yerel se¢imlerde ise saha calismalari, yerel basin ve adaylarin bireysel dijital hesaplar1 daha goriiniir
hale gelmektedir. Castells’in ag toplumu ve iletisim iktidarina iliskin ¢aligmalari, dijitallesmis kampanya
bigimlerinin siyasal anlatilarin kisisellestirilmesini gliglendirdigini gostermektedir (Castells, 2013).

Karsilastirmali literatiirde ortaklasan bir diger vurgu, giiven sdyleminin her iki se¢im siirecinde de merkezi
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bir rol oynamasidir. Giiven kavraminin igerigi ve yonelimi ise se¢im tiirtine gore farklilagmaktadir. Genel
secimlerde giiven, siyasal istikrar ve yonetme kapasitesiyle iligskilendirilmektedir. Yerel se¢imlerde ise
adayin erisilebilirligi ve hizmet performansi iizerinden anlam kazanmaktadir. Giiven kavraminin politik
pazarlama stratejileri icinde sabit bir icerik tasimadigi, baglama duyarli bi¢imde yeniden kuruldugu
sOylenebilir (Hetherington, 1999).

Genel tablo, 2023 Genel Secimi ile 2024 Yerel Secimi literatiiriiniin karsilastirmali degerlendirilmesinin,
politik pazarlama stratejilerinin Tiirkiye’de esnek ve cok katmanli bir yapi sergiledigini ortaya
koydugunu gostermektedir. Se¢men davranisi, kampanya stratejileri tarafindan mekanik bicimde
yonlendirilmemektedir. Tercihler, kampanya sdylemleri i¢inde kurulan anlam cergeveleri araciligiyla
sekillenmektedir. Karsilagtirmali okuma, politik pazarlama ve segmen davranisi caligmalarinda
tekil aciklama modelleri yerine baglama duyarli analizlerin daha islevsel bir zemin sundugunu
diisiindiirmektedir.

9. SONUC VE LITERATURE KATKI

Caligsma, politik pazarlama ve segmen davranisi literatiiriinii Tiirkiye baglaminda 2023 Genel Secimi
ile 2024 Yerel Sec¢imi’ni birlikte ve karsilastirmali bi¢imde ele alan tematik bir derleme ¢ergevesinde
incelemistir. Calismanin temel 6zgiinliigii, farkli se¢im tiirlerine odaklanan literatiirleri ayni analitik
cergeve icinde karsilastirarak politik pazarlama stratejilerinin baglama duyarli dogasini goriiniir
kilmasinda yatmaktadir. Literatiiriin sundugu bulgular, politik pazarlamanin sec¢im tiiriine ve siyasal
baglama bagli olarak farkli bi¢imlerde kuruldugunu acik bi¢imde ortaya koymaktadir. Calismadan elde
edilen temel analitik ¢ikarimlar asagida maddeler halinde 6zetlenmektedir:

Birinci olarak, 2023 Genel Se¢imi’ne odaklanan literatiir, politik pazarlamanin ulusal 6l¢ekte agirlikli
olarak lider merkezli, ideolojik ve sembolik anlatilar etrafinda yapilandirildigini gostermektedir. Se¢gmen
davranisi, ekonomik ya da programatik degerlendirmelerden bagimsiz olarak, biiyiik 6l¢iide lider figiirii
etrafinda kurulan giiven, istikrar ve yonetme kapasitesi soylemleri i¢cinde anlamlandirilmaktadir.

Ikinci olarak, 2024 Yerel Secimi literatiirii, politik pazarlamanin yerel diizeyde daha aday merkezli,
performans odakli ve somut hizmet anlatilarina dayali bir yonelim kazandigin ortaya koymaktadir. Yerel
secimlerde segmen davranigi, parti kimligiyle bagin1 biitiiniiyle koparmamakla birlikte, adayin yerel
sorunlara hakimiyeti, erisilebilirligi ve belediyecilik pratigi lizerinden yeniden degerlendirilmektedir.

Ugiincii olarak, genel ve yerel secimler arasindaki bu farklilasma, politik pazarlamanin evrensel ve
degismez bir stratejiler biitiinii olarak ele alinamayacagimi gostermektedir. Karsilagtirmali okuma,
politik pazarlama pratiklerinin segim tiiriine, dlgege ve baglamsal kosullara gére doniisen, esnek ve ¢ok
katmanli bir yap1 sergiledigine isaret etmektedir.

Dordiincii olarak, analiz, giiven sOyleminin her iki se¢im tiiriinde de merkezi bir rol oynadigini;
ancak giliven kavrammin igeriginin ve kuruldugu anlam alanmin baglama gore farklilastigini ortaya
koymaktadir. Genel segimlerde giiven, siyasal istikrar ve yonetme kapasitesiyle iligkilendirilirken; yerel
secimlerde adayin erisilebilirligi ve hizmet performansi {izerinden insa edilmektedir.

Besinci olarak, literatiiriin biitlinciil ve karsilagtirmali bigimde okunmasi, segmen davraniginin kampanya
stratejileri tarafindan mekanik bigcimde belirlenmedigini gostermektedir. Se¢men tercihleri, politik
pazarlama sdylemleri iginde kurulan anlam cerceveleri araciliiyla, baglamsal ve 6znel degerlendirmeler
dogrultusunda sekillenmektedir.

Teorik Katki

Calismanin temel teorik katkisi, politik pazarlama ile segmen davranigi arasindaki iligkinin tekil,
evrensel ya da dogrusal acgiklama modelleriyle kavranamayacagini karsilastirmali literatiir bulgular
tizerinden ortaya koymasidir. Bu baglamda politik pazarlama, se¢gmen davranisini dogrudan
yonlendiren bir teknikler biitiinii olarak degil; farkli se¢im tiirlerinde farkli bigimlerde isleyen, siyasal
tercihlerin kuruldugu sdylemsel ve sembolik zeminleri lireten baglama duyarl bir siyasal pratik olarak
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kavramsallastirilmaktadir.
Tiirkiye Literatiiriine Ozgiil Katki

Caligmanin Tiirkiye’deki politik pazarlama literatiirline sagladigi 6zgiil katki, 2023 Genel Se¢imi ve
2024 Yerel Secimi literatiiriinii birlikte ve karsilagtirmali bicimde ele alan sinirli sayidaki ¢alismalardan
biri olmasidir. Tiirkiye lizerine yapilan bir¢ok arastirma, genel ve yerel se¢imleri ayr1 analitik alanlar
olarak incelemekte; se¢im tiiriine bagl yapisal farkliliklar: ikincil diizeyde ele almaktadir. Bu ¢alisma
ise se¢im tiiriinii analitik bir degisken olarak merkeze alarak, politik pazarlama stratejilerinin Tiirkiye’de
Olcege ve baglama bagh bigimde yeniden kuruldugunu gostermektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, hem
Tiirkiye siyasetine iligkin yeni ampirik arastirmalar igin karsilagtirmali bir kavramsal zemin sunmakta
hem de politik pazarlama literatiiriinde baglama duyarl analizlerin 6nemini gii¢lendirmektedir.

10. LITERATURDE GORUS AYRISMALARI VE TARTISMA ALANLARININ
GENISLETILMESI

Politik pazarlama ve segmen davranisi literatiirii, ortak kavramlar etrafinda sekillenmesine ragmen,
secmen davraniginin nasil aciklanmasi gerektigi konusunda belirgin goriis ayriliklart icermektedir.
Se¢menin rasyonel bir karar verici mi yoksa kimlik ve duygu temelli bir aktor mii olarak ele alinacagi
sorusu, literatiirde siiregelen temel tartisma alanlarindan biridir. Tartigmanin odagi, politik pazarlama
stratejilerinin segmen iizerindeki etkisinin hangi kuramsal ¢ergeve i¢inde anlamlandirilacagina iligkindir.

Rasyonel tercih yaklasimini benimseyen g¢aligmalar, segmen davranisinin biiylik 6l¢lide ekonomik
performans ve gegmis yonetim degerlendirmeleri tizerinden sekillendigini ileri stirmektedir. Fiorina’nin
geriye donlik oy verme modeli, se¢menin iktidarin performansini degerlendirerek oy tercihini
olusturdugunu savunmaktadir (Fiorina, 1981). Bu yaklasimi temel alan literatiirde, politik pazarlama
stratejilerinin secmenin rasyonel degerlendirmelerine hitap edecek bicimde kurgulanmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Tiirkiye baglamina odaklanan calismalar ise modelin agiklayiciliginin simirh
kaldigimi goéstermektedir. Kalaycioglu, lider algist ve siyasal giivenin ekonomik gostergelerin oniine
gectigi durumlarda rasyonel oy verme modellerinin zayifladigini belirtmektedir (Kalaycioglu, 2014).

Davranissal ve sosyopsikolojik yaklasimlar, secmen davranisinin ekonomik hesaplamalarla sinirh
bicimde ac¢iklanamayacagini savunmaktadir. Parti kimligi, ideolojik aidiyet ve duygusal yonelimler,
segmen davranigini belirleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Kinder ve Kiewiet, segmenlerin
ekonomik bilgileri dahi ¢ogu zaman siyasal kimlikleri iizerinden filtreleyerek degerlendirdiklerini
ortaya koymaktadir (Kinder & Kiewiet, 1979). Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar da benzer bir egilime
isaret etmekte; segmenlerin kampanya sOylemlerini ideolojik konumlanmalari dogrultusunda
anlamlandirdiklarini gostermektedir (Yasin, 2014).

Literatiirdeki bir diger ayrisma, liderligin segmen davranisi lizerindeki etkisine iliskindir. Bazi
calismalar liderligin kampanya donemleriyle smirli bir etki alanina sahip oldugunu ileri siirerken,
digerleri lider figiiriiniin siyasal tercihlerin kalic1 bir referans noktasi haline geldigini savunmaktadir.
Ozbudun, Tiirkiye’de lider merkezli siyasetin yapisal bir dzellik tasidigini ve bu durumun politik
pazarlama stratejilerine dogrudan yansidigim belirtmektedir (Ozbudun, 2019). Lider temsillerinin
secmen davranigini gegici degil, uzun erimli bigimde etkiledigi yoniindeki yorum literatiirde giderek
giic kazanmaktadir.

Soylem temelli yaklagimlar, s6z konusu tartigmalari farkli bir diizleme tasimaktadir. Fairclough’un
elestirel sdylem analizi perspektifi, politik pazarlamay1 ikna edici mesajlardan ¢ok, siyasal gergekligi
kuran soylemsel pratikler biitiinii olarak ele almaktadir (Fairclough, 2013). Bu ger¢evede yapilan
caligmalar, segmen davranisinin kampanya sdylemleri icinde iiretilen anlam cerceveleri araciligryla
sekillendigini savunmaktadir. Tiirkiye baglamina odaklanan derleme c¢alismalar, ozellikle kriz
donemlerinde sdylemsel gergevelerin segmen algisi iizerinde belirleyici hale geldigini gostermektedir
(Yasin, 2014).
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Yerel se¢im literatiiriinde de benzer ayrismalar gézlemlenmektedir. Bazi ¢alismalar, yerel secimlerde
segmen davranisinin agirlikli olarak hizmet performansina dayandigimi ileri siirmektedir. Diger
caligmalar ise parti kimliginin yerel diizeyde de etkisini siirdlirdiigiinii savunmaktadir. Kalaycioglu, yerel
secimlerde secmenlerin aday performansini degerlendirirken ulusal siyasal egilimlerinden biitiiniiyle
kopmadiklarini vurgulamaktadir (Kalaycioglu, 2014). Yerel secimlerde politik pazarlamanin hem yerel
hem de ulusal anlatilar1 birlikte kullanmasinin arkasinda yer alan nedenler, bu ¢er¢evede daha anlasilir
hale gelmektedir.

Ortaya ¢ikan goriis ayriliklari, politik pazarlama ve segmen davranisi literatiiriiniin tekil ve evrensel bir
aciklama modeli sunmadigini agik bi¢cimde ortaya koymaktadir. Derleme calismalar, farkli kuramsal
yaklagimlarin segmen davranigiin farkli boyutlarii goriiniir kildigini géstermektedir. Baglama duyarl
ve c¢ok katmanli analizlerin, segmen davranisini anlamlandirmada daha giiclii bir agiklama zemini
sundugu yoniindeki degerlendirme literatiirde one ¢ikmaktadir (Henneberg, 2002).

11. SINIRLILIKLAR VE GELECEK CALISMALAR ICiN YONELIMLER

Derleme c¢alismasi, politik pazarlama ve segmen davranist literatiiriinii Tiirkiye baglaminda 2023
Genel Secimi ile 2024 Yerel Se¢imi o6rnekleri tizerinden degerlendirmektedir. Elde edilen bulgular ve
gelistirilen ¢ikarimlar, derleme yaklasiminin dogasi geregi belirli sinirliliklar igermektedir. Sinirliliklarin
acik bigimde ifade edilmesi, sunulan analitik ¢ercevenin nasil okunmasi gerektigine dair daha net bir
zemin olusturmaktadir.

Temel sinirliliklardan biri, yeni bir ampirik veri iiretme hedefinin bulunmamasidir. inceleme, mevcut
akademik caligsmalarin bulgularin1 ve kuramsal yaklagimlarini bir araya getirmeye odaklanmaktadir.
Nicel analizler ya da saha aragtirmalarina dayali dogrudan 6l¢timler, bilingli bir yontemsel tercih olarak
kapsam disinda birakilmistir. Bu tercih, bir eksiklikten ¢ok derleme makalesi tiirliniin dogasina uygun bir
yonelim olarak degerlendirilebilir. Grant ve Booth’un derleme ¢aligmalari iizerine yaptigi siniflandirma,
anlatisal ve tematik derlemelerin yeni veri iretmekten ziyade literatiirdeki kavramsal oriintiileri goriiniir
kilmay1 amacladigim ortaya koymaktadir (Grant & Booth, 2009).

Bir diger simirhilik, incelemenin belirli bir zaman araligina odaklanmasiyla iliskilidir. 2023 Genel
Secimi ve 2024 Yerel Secimi, Tiirkiye siyasetinin 6zgiil kosullarii yansitan seg¢imlerdir. Sunulan
degerlendirmelerin, farkli tarihsel baglamlarda gerceklesmis secimlere dogrudan genellenmesi miimkiin
goriinmemektedir. Ekonomik kosullar, siyasal kutuplasma diizeyi ve ittifak yapilar1 gibi degiskenler,
politik pazarlama stratejilerinin ve se¢men davranisinin anlamlandirilmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Ozbudun’un siyasal rekabetin baglamsal niteligine iliskin degerlendirmeleri, Tiirkiye’de
s6z konusu dinamiklerin zaman i¢inde 6nemli doniisiimler gegirdigini gdstermektedir (Ozbudun, 2019).

Literatiir se¢imiyle iligkili bir baska sinirhlik, incelemenin agirlikli olarak Tiirkiye odakli ¢alismalara
dayanmasidir. Uluslararasi politik pazarlama literatiirii, kuramsal bir arka plan sunmakla birlikte,
analitik vurgu Tiirkiye’de iiretilmis arastirmalara verilmistir. Bu yonelim, baglamsal derinligi artirirken
uluslararas1 karsilastirmali genellemelerin kapsamini sinirlamaktadir. Lees-Marshment’in politik
pazarlamaya iliskin kiiresel modelleri, bu nedenle daha ¢ok gerceveleyici bir referans islevi gormektedir
(Lees-Marshment, 2001).

Gelecek arastirmalar agisindan bakildiginda, politik pazarlama ile segmen davranisi arasindaki iliskinin
cok katmanli bigimde ele alinmasina yonelik bir ihtiyag ortaya ¢ikmaktadir. Nicel ve nitel yontemlerin
birlikte kullanildig1 karma arastirma tasarimlari, kampanya sdylemleri ile segmen algilar1 arasindaki
iligkinin daha ayrintili bigimde incelenmesine imkan taniyabilir. Liderlik, ekonomi ve medya kullanimi
gibi temalar, farkl1 veri setleri ve yontemsel yaklagimlarla yeniden ele aliabilir.

Yerel se¢imlere odaklanan g¢alismalarin literatiire saglayacagi katki alan1 da heniiz tam anlamiyla
tilketilmis goriinmemektedir. 2024 Yerel Se¢imi iizerine yapilan arastirmalar, aday merkezli kampanya
stratejilerinin segcmen davranigi tizerindeki etkisini ortaya koymustur. Ancak séz konusu etkinin
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farkli kent 6l¢eklerinde ve farkli sosyo-ekonomik baglamlarda nasil degistigi konusu sinirlt 6l¢iide
incelenmistir. Kalaycioglu’nun segmen davraniginin baglamsal niteligine iligkin vurgulari, mikro diizey
analizlerin 6nemine isaret etmektedir (Kalaycioglu, 2014).

Dijitallesmenin politik pazarlama tizerindeki etkisi, gelecek ¢aligmalar i¢in bir diger dnemli arastirma
alan1 olarak 6ne c¢ikmaktadir. Castells’in ag toplumu yaklasimi, dijital mecralarin siyasal iletisim
pratiklerini donistiirdiigiinii gostermektedir (Castells, 2013). Tiirkiye baglaminda sosyal medya
kullaniminin se¢gmen davranigini nasil etkiledigine iligskin bulgular ise parcali bir gdriiniim sunmaktadir.
Bu alanda yapilacak daha sistematik ve kapsamli ¢aligmalarin, politik pazarlama literatiiriindeki giincel
doniisiimleri daha net bigimde goriiniir kilacagi sOylenebilir.

Derleme siireci, politik pazarlama ve segmen davranisi literatiiriiniin Tiirkiye baglaminda ne dlgilide
parcali ve baglama bagimli bir yap1 sergiledigini ortaya koymaktadir. Literatiiriin biitiinciil bi¢imde ele
alimmasi, se¢im sonuglarini tek bir degisken lizerinden agiklamaya yonelik yaklasimlarin sinirli kaldigini
gostermektedir. Genel ve yerel se¢imler arasindaki farklarin, politik pazarlama stratejilerinin dogasini
anlamada ihmal edilmemesi gereken bir analitik anahtar sundugu yoniindeki kanaat giiclenmektedir.
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