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OZET

Siyasal partiler i¢in temel endise, se¢menleri ikna ederek oylarmin nasil alinacagidir.
Stiphesiz her alanda oldugu gibi siyasette de rekabet unsuru yogun bir bi¢imde kendini
gostermektedir. Dolayisiyla siyasiler, partinin segmenlere uygunlugunu saglamak, siyasi
parti veya adayr en yiiksek sayida segcmene ulastirmak, rakipler ve muhalefetle farkim
ortaya koymak adina genis bir kitle tarafindan kabul gormiis, denenmis teknikler olan

politik pazarlama tekniklerinden faydalanmaktadir.

Teknolojinin gelismesi, kisisel bilgisayar ve internetin yaygmlasmasi sosyal medya
fenomeninin ortaya ¢ikmasina onciilik etmistir. Bu fenomen, sosyal hayatin bir ¢ok

alaninda oldugu gibi politik pazarlamay1 da dogrudan etkilemistir.

Bu calismanm temelini, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin se¢gmenin oy
karar1 lizerindeki etkileri olusturmaktadir. Calismanin ilk iki boliimiinde teorik olarak konu
ele alimmus, iiglincii boliimde ise sosyal medya kullanan se¢menlerin egilimlerinin

degerlendirildigi arastirma, bulgu ve sonuglara yer verilmistir.
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ABSTRACT

The main concern for the political parties is “how to take elector’s votes by convincing
them”. No doubt that the competition factor appears in the area of poitics as well as in any
area in the life. Consequently, politicians utilize the marketing technics, which are
experimented and accepted by a large number of people, to ensure the accordance of
political parties with the electors, make the candidate or the political party reach the most
number of electors and exhibit their difference with the competitor and the opponent.

Development of the technology, proliferation of personal computers and the increasing
number of its users have led the occurence of the social media phenomenon. This
phenomenon has directly affected political marketing, like it has affected various area of

social life.

The effects of political marketing services, which are performed on the social media, on
the voting decision of the electors provide the basis for this study. In the first two parts the
subject is handled theoretically. Whereas, in the third part some research findings and
results are given place which the intentions of the electors, who use social media, are

evaluated according to those findings, researchs and results.
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KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

ABD Amerika Birlesik Devletleri
ANAP Anavatan Partisi

APB Amerikan Pazarlama Birligi
MDP Milliyet¢i Demokrasi Partisi

SHP Sosyaldemokrat Halkg¢1 Parti



GIRIiS

Glinlimiizde hayatin her alanina sirayet eden pazarlama kavrami politik faaliyetler
acisindan da vazgegilmez hale gelmistir. Politik kampanyalar pazarlama karmalarina
uyarlanmig, pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlar1 se¢im kampanyalarinda politik

bir dille yer edinmistir.

Stiphesiz teknolojinin gelismesinden politik pazarlama faaliyetleri de nasibini
almistir. Teknolojik ilerlemeler ve iletisimin yayginlagmasi ile birlikte sosyal medya
fenomeni hayatin icinde giiclii bir figlir olarak ortaya c¢ikmistir. Politik pazarlama
faaliyetleri de ister istemez bu alana yOnelmistir. Klasik secim kampanyalarinin ve
propagandalarm etkisinin sosyal medyadaki politik faaliyetler karsisinda azaldig: fikirleri

ileri stiriilmiis ve bu fikirler tartigmalara yol agmustir.

ABD Bagkan1 Barack OBAMA’nin 2008’deki sec¢imlerde, se¢im kampanyasini
sosyal medyaya odaklamasi politik pazarlama faaliyetlerinin yonii i¢in bir milat olmustur.
Artik siyasi partilerin ve politikacilarin hemen hemen hicbiri sosyal medyasiz bir politik
pazarlama kampanyasi diisiinmemektedir. Ayrica sosyal medyanin iletisim giicli de dikkate
degerdir. Ozellikle Arap Bahar1 olarak bilinen Orta Dogudaki rejimlere karsi ayaklanan

halklarin sosyal medya i{izerinden orgiitlenmeleri iletisim giiciine bir kanittir.

Bu c¢alismanin amaci1 sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin
se¢menlerin oy tercihleri yoniinde etkili olup olmadigi, etkiliyse ne kadar etkili oldugunu

Olciimlemek ve saptamaktir.

Bu ¢aligma iilkemizde de yaygim bir kullanic1 agina sahip sosyal medya kanallariin
politik pazarlama i¢inde konumunu net bir sekilde ortaya koyacak olmasindan énemlidir.
Ayrica siyasi partiler acisindan gelecek secimlerde icra edebilecekleri bir veri kaynagi
olusturacag: belirtilebilir. Sosyal medya platformlarinda hangi eylemlerin oy kazanimini

daha ¢ok sagladig1 agisindan politikacilara yardimci olacagi diisiiniilebilir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanm ilk iki bdliimiinde konunun
teorik yapisi ortaya konulmaya calisilmis, son bdliimde ise sosyal medya kullanicist
secmenlerin degerlendirildigi arastirma bulgularma ve arastrma sonuglarma yer

verilmistir.



Birinci boliimde, politika, pazarlama ve politik pazarlama kavramlar1 tanimlanmaya
caligilmistir. Politik pazarlamanm diinyada ve iilkemizdeki gelisimi, politik pazarlamanin
ticari pazarlama ile farklar1 iizerinde durulmustur. Politik pazarlamanin amaglari,
ozellikleri, politik pazarlama karmasi elemanlar1 ve tutundurma faaliyetleri sunulmaya

calisilmustir.

Ikinci bolimde ise, sosyal medya kavrami tanimlanmaya calisilmis, sosyal
medyanin 6zellikleri, gelisimi ve geleneksel medyadan farklar: belirtilmistir. Sosyal medya

platformlarinin ¢aligma bigimleri sunulmaya gayret edilmistir.

Uglincii bdliimde, siyasi partilerin sosyal medyada yiiriittiikleri politik pazarlama
faaliyetlerinin segmenler tizerindeki etkisini belirleme dogrultusunda aragtirmanin amaci,
onemi, sinirliliklary, yontemi, arastirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasi, anket

sorularinin nasil hazirlandig1 ve elde edilen bulgularin analizleri yer almaktadir.

Calisma, bulgularin degerlendirilmesi ile tamamlanmastir.



BiRINCI BOLUM

POLITIiK PAZARLAMA

1.1. Politika Kavram

Politika, koken olarak Yunanca; “Polis, Politica, Politeia” sozciiklerinden
gelmektedir. Hemen biitiin  dillerde  “Politika® s6zcligli degisik anlamlarda
kullanilabilmektedir. Siyaset teriminin Bati dillerindeki karsiligi “Politika® olarak kabul
edilmektedir [1].

Politika, Yunanca, “polise” yani sehir devletine ait isler anlaminda
kullanilmaktadir. Siyaset ile politika sozciikleri arasinda farklilik oldugunu savunanlar
bulunmakta ise de, ayn1 anlami iceren iki kelimedir. Ozellikle politika kelimesinin “cok
yiizliilik” anlamma geldigi iddialar1 dogru degildir. Ciinkii, politika sézciigiiniin ilk yaris1
olan “poli” nin anlami “¢ok™ degil, “diiz, parlak, zarif, nazik, uygar” demektir. Cok
anlamina gelen kelime “poli” degil, “poly”dir. S6zciigiin ikinci yarisi olan “tika” ise “yliz”
anlamina gelmemektedir. “Yiizdeki kirisiklik, gerilme” anlamlarma gelmektedir. Yani
“cok yiizlilik” anlamma gelmesi i¢in “polytic” seklinde yazilmasi gerekirdi fakat,

“politique” seklinde yazilmaktadir [2].

Politika her seyden Once bir yonetme sanat1 veya bilimidir, yani siyaset bilimidir.
Hiuikiimet/devlet icraatlarin1 etkileme, degistirme veya yonlendirme isidir. Devlet
yonetimini veya kontrolii ele gecirme ve elde tutma bilgisi veya sanatidir. Bireyler ve
gruplar arasinda gii¢ ve liderlikle ilgili olan rekabettir. Birtakim maharet ve hiinerlerle,

cogu kez diirlist veya ahlaki olmayan sekilde uygulamalarla karakterize edilen

etkinliklerdir [3].

Politika, siyasi partilerinin temel stratejilerini olusturur. S6z konusu stratejiler
halkin kazanilmasindan, {ilke idaresine kadar genis bir yelpazede incelenir. Basl basina bir
oy kaygisi degildir. Siyasi partilerin icra edecekleri usul, tarz ve hareketleri de
icermektedir. Siyasi partiler, tanimlarmi yaptigimiz, ideolojileri olan siyaset ve politika
kavramlarmi halkla bulusturmak, benimsetmek, tanitmak icin siyasal iletisim ydntemleri
kullanmak zorundadirlar. iletisim araglarmm yogun olarak kullamldigi son yillarda, parti

yonetimleri de halka dogrudan iletisime gegebilecekleri yontemleri tercih etmektedir [4].



Rekabet unsurunun her alanda oldugu g6z Oniinde bulundurulursa, partilerin de
ticari igletmeler gibi rekabet icerisinde olduklar1 goriilmekte, ancak siyasi partilerde hedef
kitle olarak miisteri ya da tiiketicinin yerini segmenler almaktadir. Ciinkii siyasi partiler
bilmektedirler ki, segmenlerin cogunlugunun oylarini alabilmek, partiyi hedeflerine daha
fazla yaklastiracak ve belki de hiikiimette s6z sahibi yapabilecektir. Bu durumda politik
pazarlama organizasyonunda kar amaci giiden isletmelerin yerini segmenden oy isteyen
siyasi partiler, tiiketicilerin yerini de segmenler almaktadir. Oyleyse siyasal partiler igin
temel endise se¢cmenler ikna edilerek oyunun nasil alinacagi olmaktadir. Siyasi partinin
siyasi iletisim kampanyalar1 ile secmenden oy isteyebilmesi i¢in Oncelikle segmenlerin oy
verme davraniglarini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Se¢gmenin oy vermeyle ilgili
davranislarinin temel nedenlerine deginilmeden Once siyasal toplumsallagmay1 etkileyen

faktorlerin 1yi1 tespit edilmesi gerekmektedir [5].
1.2. Pazarlama Kavram

Pazarlamada iki temel paradigma bulunmaktadir. Bu paradigmalar, pazarlama
karmas1 paradigmas: ve iligkisel pazarlama paradigmasidir. Anglo—Sakson Modeli
kapitalizmin yogun etkisindeki "pazarlama karmasi paradigmasi”, pazarlama tanimini
pazarlama karmasi elemanlar1 ilizerine insa etmekte ve bu yaklasim Amerikan Pazarlama
Birligi tanimlarina da yansimaktadir. Diger taraftan, Alp-German Modeli kapitalizmin
izlerini tasimakta olan Iskandinav Okulu ise, "iliskisel pazarlama paradigmas1”

cercevesinde pazarlama tanimini tartismaya agmaktadir.

Diinyada pazarlama karmasi paradigmasmin en Onemli savunucusu Amerikan
Pazarlama Birligi-APB (American Marketing Association) dir. APB 1930’li yillardan
giiniimiize kadar pazarlama tanimi konusunda yogun ¢aba harcamistir. Nitekim Tiirkce
pazarlama kitaplarinda da APB tarafindan gelistirilen pazarlama tanimlariyla yogun bir
sekilde karsilagilmaktadir. Ancak APB tarafindan 1935 yilindan 2007 yilina kadar cesitli
tarihlerde pazarlama tanimlarmin yapilmis olmasi, yazarin bu tamimlar arasmdan bir
tanesini tercih ederek kitaplarina koymalarina yol agmustir. Bu sekilde de farkli tarihli APB
tanimlar1 pazarlama kitaplarinda yer almaya baglayarak bir cesitlilik meydana gelmeye

basglamustir.

Diinyada pazarlama karmasi paradigmasmnm en Onemli savunucusu Amerikan

Pazarlama Birligi-APB (American Marketing Association) dir.



Ekim 2007'de APB Yo&netim Komitesi pazarlama tanimmi asagidaki sekilde ilan

etmistir:

"Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden
Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulagtirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum

ve siiregtir" [6].
1.3. Politik Pazarlama Kavram
1.3.1. Politik pazarlamanin tanimi

Pazarlama sozciigii tek basina kullanildiginda hemen hemen her zaman ticari bir
anlam akla gelmektedir. Ancak, pazarlamanm diger alanlarda da kullanildig1 g6z 6niine
almirsa, politik pazarlamay1 diger ticari pazarlama alanlarindan ayirmak ve onun 6zgiin

yanini ortaya koymak icin agsagidaki gibi bir tanimlama yapilabilmektedir;

“Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adaymn potansiyel se¢gmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yliksek sayidaki segcmen kitlesinin ve
bu kitledeki her bir segmenin tanimasimi saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini
yaratmak ve minimum aragla bir se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek

amaciyla kullanilan tekniklerin timidiir ” [7].

Politik pazarlama daha basit tanimiyla; partinin belirledigi amag¢ ve hedefler
dogrultusunda, modern pazarlama tekniklerinin kullanilmasidir. Siyasilerin se¢im
donemlerinde parti politikalarmi, ideolojilerini ve diisiincelerini pazarlayabilmek igin
yaptiklar1 bir dizi eylemdir de denilebilir. Bu pazarlama anlayisinin varlik nedeni,
toplumun ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini karsilamaktir. Politik kampanyalarda
pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin nedenleri bu gibi tekniklerin genis bir kitle
tarafindan kabul gormiis ve kullanilan, denenmis teknikler olmasi, her zaman c¢ok para
harcayan adaym se¢imleri kazanamamasi ve bu tip arastrmalarla politikacilarin

secmenlere daha iyi odaklanmasi ve daha iyi cevap verebilmesidir [§].
1.3.2. Politik pazarlamanin gelisimi

Insanlar arasi ticari iliskilerde ve insan-igletme iliskilerinde bir degisim islemi cogu
zaman vardir. Pazarlama bu degisim isleminin, her iki tarafin amacma uygun olarak
gerceklesmesi icin ¢aba harcar. Politika ortaminda da, isletme olarak kabul ettigimiz siyasi

partiler ve beklentileri vardir. Politika pazarlamasi siyasi parti ve segmen arasinda belli bir



uyum saglanmasi fonksiyonunu iistlenmektedir. Pazarlama; dnceleri geleneksel olarak mal
ve hizmetlerin satigi, her bir alis-veris sonucu kazang saglanmasi ve toplum
gereksinmelerinin en iyi bi¢imde karsilanmasi yontemleri ile ilgili konulara agirlik

vermekte iken, 1969 yillarindan baslayarak kapsamini gelistirmistir [9].

Politik pazarlama kavrami, bilimsel bicimde ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri’'nde kullanilmaya baglanmistir. Politik pazarlamanin gelisiminin kitlesel
secimler ve medyadaki gelismelere paralel olarak gerceklestigi soylenebilir. ilk olarak
ABD’de gelismis olmasinin nedeni, baskanlik sistemi, bakanliklar icin diizenlenen
geleneksel se¢cimler ve modern medyanin gelismesi olarak goriilebilir. Politik pazarlamanin
bir alt elemani olan reklamin televizyonda yer almaya baslamasi, 1960 yilinda
gerceklesebilmistir. Bu yilda gergeklestirilen Amerikan baskanlik se¢imlerinde, John F.
Kennedy ve rakibi Richard Nixon arasindaki iinlii televizyon diiellosu ile politik
pazarlamada gii¢lii bir ara¢c olan siyasal reklamlar, medya araglarinda yer almaya
baslamigtir. 1960 yilindaki Amerikan bagkanlik secimlerine birkag giin kala, baskan
adaylar1 Richard Nixon ve John F. Kennedy, televizyonda tartisma programlarina
katilmislar ve bu yontemle segmenleri ikna etme cabasina girmislerdir. Bu program, o
giiniin diinyasinda, siyasal reklamcilik agisindan bir gévde gosterisine doniigmiistiir.
Kennedy, bu programda iyi bir performans gostermis ve program, se¢im sonucunda

Kennedy’nin rakibi Nixon’1 gegmesinde dnemli bir katki saglamistir [10].
1.3.2.1. politik pazarlamanin Tiirkiye’de gelisimi

Tirkiye’deki siyasi parti propagandalariin ise profesyonel tanitim kuruluslarinca
yapilmasina gelismis {ilkelere gore gec baslanmistir. Bu durumun, partilerin iist yonetim
kadrolarmin pazarlamanin geregine inanmamalarindan ve bazi yetkilerini profesyonellere
devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandigi soylenebilir. Ayrica, siyasi parti
yoneticilerinin bir takim yenilikleri 6grenme konusundaki siipheli yaklasimlar1 da

unutulmamalidir [11].

Politik pazarlamanm 1970°li yillarin sonlarma dogru {ilkemizde gelismeye
basladigi, reklam ajanslarinin siyasi partilerin propaganda ¢aligmalarini yiiriitmeye

basladig1 goriilmektedir [12].



Tiirkiye’de ilk politik pazarlama uygulamalarina 5 Haziran 1977 secimlerinde
rastlanmaktadir. 1977°de Adalet partisi, bir reklam ajansi ile birlikte calisarak; gazete

reklamlar1 ve kampanyalarinda kullandig1 teyp kayitlarini hazirlatmistir.

Cenajans’in  Adalet partisi i¢in hazirladigt kampanya, Tirkiye’de politika
pazarlamasinin baslangici kabul edilmektedir. 1977°deki bu kampanya, daha ¢ok reklam

ajansi tarafindan, bir partinin ve parti reklaminin yapilmasi olarak gerceklesmistir.

6 Kasim 1983 secimleri ise, 12 Eyliil 1980 askeri rejimi sonrasi gergeklestirilen ilk
secim olmas1 nedeniyle 6zel bir 6neme sahiptir. Bu se¢imlere isimleri ve liderleri yeni
partiler katilmistir. Se¢imlere katilan MDP ve ANAP, se¢cim kampanyalarinda ajanslarla
calisan partiler olmuslardir. Bu donemde yapilan ¢aligmalar, 1977°ye gore daha genis bir
pazarlama alam igermistir. Bu konuda en belirgin farklilik, kampanyalarin yine reklam
ajanslar1 tarafindan yapilmasina ragmen, yapilan isin reklamdan fazla bir sey oldugu

bilincine varilmasidir.

1983 yilindan sonra hemen hemen tiim partiler secim donemlerinde politika
pazarlamasmin profesyonel olarak yiiriitiilmesinin 6nemini kabul ederek, ¢esitli ajanslarla
calismiglardir. Bu donemde, politika pazarlamasi ¢aligmalar1 sadece se¢im kampanyasi
olarak algilanmaya baslanmis ve parti politikalarinin halka aktarilmasmin da bir yontemi

olarak kabul edilmeye baslanmistir.

1987 secimlerinde yapilan se¢im kampanyalarmm o©nemli o6zellikleri vardir.
Kampanya planlamalar1 oncesinde kampanyanin ana temalarmi belirleme amaciyla
kamuoyu arastirmalar1 yapilarak, se¢menin yapisi, Ozellikleri ve beklentileri tespit
edilmistir. Diger yandan, hedef kitle cesitli 6zelliklerine gore bolimlendirilmis ve

calismalar bu boliimlendirmeleri hedef alacak sekilde hazirlanmistir.

1987 ve sonrasinda yapilan kampanyalar, Tiirkiye’de farkli teknik ve bicimler
arasindan yeni {riinlerin ortaya ¢iktig1 kampanyalar olmustur. Daha Once yapilan
kampanya calismalarinin yiiriitiildiigli  klasik anlayiglar, yerini popiiler kampanya
yaklasimma birakmigtir. Mesaj ve sloganlarin ve kullanilan kampanya araclarinin,
secmenin hosuna gidecek, dikkatini ¢cekecek, hatta giiliimsetecek 6zellikler tasimasina 6zen
gosterilmistir. 1980 Oncesi ¢alismalarin  sembolleri, partilerin amblemleri olarak
belirlenirken, 1987 ve ozellikle 1988 yili ve sonraki yillarda yapilan seg¢imlerde farkl

sembollerin kullanildig1 se¢cim kampanyalar1 olmustur. Bununla birlikte siyasi partilerin
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sembolleri segmenleri etkilemek maksadiyla sloganlastirilmistir. Ornegin; ANAP “Arim
balim petegim” ve “Sana selem getirmisem”, SHP “Limon gibi sikmak”, “Balkon gibi

sonmek” sloganlarmi kullanmugtir.

1988 yilinda 84. maddenin kaldirilmasi ile ilgili referandumun yapilmasi igin
kamuoyu olusturmaya yonelik yapilan kampanyalar se¢im dist donemde partilerin
donemsel politikalarina taraf bulma c¢aligmalar1 i¢in pazarlamanin 6nemini kavradiklar

orneklerden biri olarak ele alinabilir.

Daha sonraki se¢cimler politik pazarlama agisindan en kiyasiya gecen secimlerdir.
Tim partiler teknolojinin getirdigi yeniliklerden yararlanarak pazarlama faaliyetlerine

bagvurmuslardir [13].
1.3.3. Politik pazarlamanin 6zellikleri

Politik pazarlama, her kisi ve kurumu etkilemekte ve herhangi bir kurumun veya
adaym basarili olmasi konusunda ¢ok Onemli bir gorev iistlenmektedir. Politik
pazarlamada genellikle, politik pazarlama siireci ve orgiitsel bilesimleri yerine, daha ¢ok
partiler ve adaylar ile se¢gmenler arasindaki iletisim siireci {izerinde duruldugu

goriilmektedir [14].

Politik pazarlamanin temel faaliyetlerinin basinda se¢im donemleri ve sonrasinda
kesintisiz olarak, siyasi parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel se¢cmen Kkitlesine
uygunlugunu saglamak ve bu uygunlugun en genis alanda kamuya tanitilmasi gelmektedir.
Bununla birlikte kamunun ihtiyaglar1 ve taleplerinden hareketle kamu yararma proje ve
hizmetlerin iiretilmesi, rakiplerden farkli olan 6zelliklerin ortaya konmasi ve parti veya
aday i¢in en genis ve istikrarli segmen desteginin saglanmasi igin bir program dahilinde
faaliyetlerin gerceklestirilmesi de gerekmektedir. Bu temel gorevlerin birbirleriyle uyumlu
bir bicimde yerine getirilmesini amaglayan politik pazarlamanin temel Ozellikleri de

asagidaki gibi siralanabilir;
1. Politik pazarlama kesintisiz bir pazarlama siireci ve faaliyetidir.

2. Politik pazarlamanin konusu siyasi parti, siyasi aday veya taraftar bulunmasi istenen bir

fikrin/ideolojinin pazarlanmasidir. Bu ¢erceveye iktidarlarin (hiikiimetlerin) pazarlanmasi

da dahil edilebilir.



3. Politik pazarlama; pazarladig: iiriinle (parti, aday, fikir), miisterisinin (se¢gmen, kamu)

ortak bir payda ve yarar ¢evresinde bulugmasini saglar.

4. Politik pazarlama; parti, aday veya fikrin en genis kamusal alanda taninmasi ve destek

bulmasi i¢in ¢aba harcar.

5. Politik pazarlamanm sorumluluk alanlar1 se¢gim donemleriyle sinirli kalmaz, se¢im

sonrast da devam eder [15].
1.3.4. Politik pazarlamanin amaclan

Politik pazarlama, politik pazarlamacilarin amacglarin1 gergeklestirmeye yonelik
olarak, parti ve se¢menler arasinda faydali degisim iligkilerinin olusturulmasi ve
strdliriilmesi  i¢in  tasarlanmis se¢im programlarmnin  analizini, planlanmasini,

uygulanmasini ve kontroliinii amaglar [16].

Politik pazarlamada amacg, bir adayr diger adaylardan farkl kilarak fikirlerini
secmenlerin gdéziinde degerli gostermek, basarili bir duyarlagtirma sonrasinda, bireylerin
diisiince, tavir ve aliskanlik bigimlerinde degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar saglamaktir.
Politikanin pazarlamada uygulanma hedefi; se¢im kampanyalarmin baslangicindan se¢im
donemine kadar olan donemde hedef kitlenin aklinda kalabilmek ve dikkatini
kazanabilmektir. Politik pazarlamanin birincil amaci, segimlerden sonra bile hedef kitlenin

dikkatinin devamliligmin saglanmasidir [17].
Politik pazarlamanin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir;
a. Politik orgiitii, aday1 ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmak,
b. Pazar ile politik 6rgiitiin uyumlulugunu saglamak,
c. Politik partinin veya adayin rakiplerinden fakliligini ortaya koymak,

d. Se¢imlerden en fazla oy alarak ¢ikmak, daha dogru ifadeyle se¢imlerle ilgili belirlenen

pazarlama hedeflerine ulagsmak,
e. Ortaya konan bu destegin siirekliligini saglamak,

f. Segmen destegini arttirmak [18].
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Politik pazarlamanin sipesifik amaclar1 da vardir. Bunlar; politik ve ekonomik,

politik ve psikolojik amaglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Politik pazarlamanin politik ve ekonomik amaglari;

a. Secmen tarafindan verilen oylarin en az belli bir yiizdesini (Bunun i¢in Tiirkiye’deki

secim baraji 6rnek olarak verilebilir. b. Kullanilan oylar1 en az % 10’unu almak) almak,
b. Daha 6nceki yapilan se¢cime gore siyasi partiye verilen oylar1 artirmak,
c. Se¢menleri se¢im doneminde goniillii birer siyasi iletisim araci olarak kullanmak,
d. Parti iiye sayisii ¢cogaltmaktir.
Politik pazarlamanin politik ve psikolojik amaclari;
a. Toplumda siyasi iradenin giliclenmesini saglamak,
b. Parti hakkinda imajm ve diislincenin degismesi veya kuvvetlenmesi saglamak,
c. Partiye baghlig1 artirmak,
d. Adaylarin se¢men tarafinda kabullenmesini saglamak,
e. Parti yetki ve sorumluluk alaninin genisletmek,
f. Se¢im unsurunun 6nemini anlatmaktir [19].
1.3.5. Ticari pazarlama ve politik pazarlama iliskisi

Siyasal orgiitler, se¢im silireci araciligiyla kamu kuruluslarinda yetki kazanma
amacma sahip kuruluslar olarak diisiiniilebilir. Siyasal partilerin ayirt edici iki pazarlama

ozelligi vardir.
Birincisi amator gelenegi devam ettirmeye egilimli olmalari, bir

baska deyisle profesyonel pazarlamadan ¢ok katilimdan (yillik parti komite toplantilari,
paneller, kdy koy, sehir sehir dolasarak oy toplamak icin yaptiklar:1 etkinlikler gibi)

kazanilmis olan degerli bilgi potansiyeline sahiptir.

Ikincisi goniilliiliik esasina ¢ok bagl olduklarmdan dolay: faaliyetler iizerindeki

kontroliin zor olmasidir. Gergekte kar amaci giitmeyen diger orgiitler gibi siyasal partiler
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de goniilli bir yonetim ekibi ve goniillii bir isgiiciine bel bagladiklarindan dolay:1 yapilan
faaliyetlerle ilgili kontrol mekanizmasini c¢alistiramazlar. Ancak giinlimiizde gonilliilik

esasi terk edilmeye bunun yerine siyasi danigsmanlik mekanizmasi islemeye baglamustir.

Siyasal danismanlik roliinli iistlenen pazarlama siyasal partilere, siyasi ve se¢im
kampanyalarmin analizi, planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontroli araciligryla farkli oy
kullanicilarinin ilgi ve ihtiyaglarina hitap etme yetenegi sunmaktadir. Politik pazarlama
ayn1 zamanda siyasal partiler ve toplum i¢in bir yarar saglamada uzun vadeli se¢gmen
iliksilerini kurmak, devam ettirmek ve artirmak cabasidir. Uzun vadeli diisiinme ve
faaliyetlerdeki siireklilik amaciyla hareket etme, pazarlama gibi giincel bir disiplinin siyasi

orgiitlere uygulanmasini gerekli kilmaktadir.

Bundan dolay1 siyasi orgiitler de pazarlamanin kendi faaliyetlerine yapacagi olumlu
katkiy1 kavrayarak bilingli ve bilimsel temellere dayanan uygulamalara ihtiyag duymuslar

ve siyasal pazarlama tekniklerinden yararlanmaya baglamiglardir [20].

Ticari pazarlamada kullanilan terim ve stratejilerin politik pazarlamada ne sekilde
kullanildigmma yonelik birgok calisma yapilmistir. S6z konusu konular Cizelge-1.1de

gosterilen ana basliklar ve alt basliklar altinda incelenmektedir [21].

Politik pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farklar1 g¢esitli yazarlar cesitli
sekillerde ifade etmektedirler. Limanlilar’a goére bu farklar ticari pazarlamada mal ve
hizmet, politik pazarlamada ise daha ¢ok hizmet ve fikir gibi soyut kavramlar pazarlanir.
Ticari pazarlamanm “kontrol” amagli performans 6l¢iimii i¢in belli kriterler mevcuttur.

Politik pazarlamanin performans olciileri ise son derece azdir.

Ticari pazarlamanin kontrol amagh performans Olglimi i¢in belli kriterler

mevcuttur. Politik pazarlamanin performans dlgiileri ise son derece azdir.

Ticari pazarlamada {riin karmasmi olusturan Uriinlerden kara katkis1 az hatta
olumsuz olanlar1 ayiklamak daha kolay ve miimkiinken, politik pazarlama boyle bir

avantaja sahip degildir.

Ticari pazarlamanin faaliyet alani pazarin smirli bir boliimiinii hedefleyebildigi

halde, politik pazarlama iilkenin genelini hedeflemek zorundadir
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Cizelge 1.1. Ticari pazarlamada kullanilan terimler ve politik pazarlama faaliyetlerinde

incelenen konular [22].

Genel 6zellikler

lliskisel pazarlama

Degisim kavran

Toplumsal gereksinimler
Pazar

Miisteri

Karsit segmen ve taktik oylar
Se¢men davranist

Satin alma tarihi, ortak tercih ve sonuglara katlanma siiresi
Ahlaki boyut

Uluslar aras: etki

Amatorlik

Goniilliiliik ilkesi

Boliimleme, pazara giris stratejileri, konumlandirma, rekabet

Boéliimleme

Pazara girig stratejileri
Rekabet tistiinligi
Konumlandirma

Rekabet

Pazarlama karmasi

Politik {irlin tantmlamast
Ozellikleri
Kisi/parti/ideoloji
Baglilik

Uriin
Degisebilirlik
Algilama

Uriin karmast

Marka ve imaj

Fiyat Fiyatinin olmamast

Dagitim Dagitim araglart

Bigim ve 6z

Yerel kampanyalar

Olumsuz (negatif) reklam
Reklam ve iletisim standartlari
Tutundurma Haber ve medyaya duyulan ilgi

Kamuoyu yoklamalari

Farkina varma dereceleri
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Tiiketicinin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamak ve onu tatmin
etmek nasil pazarlamanin ana amaci ise siyasal orgiitler i¢in de toplumun geneline uygun

bir tatmin yaratmak ana amag¢ olmalidir.

Cizelge 1.2.°de pazarlama anlayiginin ticari ve politik boyut agisindan goriiniimii

yer almaktadir.

Cizelge 1.2. Ticari ve politik pazarlama arasindaki farklar [23].

Ticari pazarlama Politik pazarlama

Tiketiciye doniik tutum Yurttasglara doniik tutum

e Genel bir ihtiya¢ tanimi1 e Yurttaslarn ihtiyaglari

e Hedef gruplarin tanimi e Hedef segmenlerin tanimi

e Farklilagtirilmig mal ve hizmetler e Farklilastirilmis politik liriinler

e Ustiinliik stratejileri e Rakiplerden farkl stratejiler

e Sec¢men arastirmalari

Miisteri ve toplumsal tatmin Se¢menlerin tatmini
Biitiinlesmis pazarlama Biitiinlesmis pazarlama
Sistematik planlama Sistematik planlama

1.4. Politik Pazarlama Karmasi Elemanlan

Siyasal partiler ve adaylar siyasal pazarlama faaliyetlerinde bulunurken, kontrol
altinda tutabilecekleri dort unsura sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar; {iriin, tutundurma
(iletisim politikalar1), dagitim ve fiyatlandirmadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak

belirtilen bu unsurlarin siyasal pazarlamadaki goriiniimii su sekilde gosterilebilir;
Lider, Parti Programu ve Adaylar - Uriin

Segim Sandigma Gitme, Oy Kullanma, Uye Aidatlari, Bagislar, Devlet Destegi -
Fiyat

Kitle iletisim Araglari, Goniillii ve Parali Calisanlar, Partinin il ve ilge Teskilatlari,

Diizenlenen Sosyal Etkinlikler ve Toplantilar - Dagitim

Reklam, Halkla iligkiler, Kisisel Propaganda, Tanitim, Haber Niteligi Tasiyan Programlar
ve Oy Artirici Diger Calismalar - Tutundurma
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Pazarlama karmasi elemanlari, nasil ki pazarlamanin faaliyetlerinin icerigini ve
temelini olusturuyorsa, burada kullanilan siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 da se¢im
kampanyalarindaki faaliyetlerin igerigini ve temelini olusturmaktadir. Siyasal pazarlama
karmasi elemanlarinin her biri segmene yonelik faaliyette bulunmakta ve her birinin
yaptig1 olumlu etki, diger karma elemanlaria yonelik segmen tutumunu da pozitif yonde
etkileyebilir. Se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 kullanilarak,
secmenlerin algilamalari, tutum ve oy verme davraniglar1 etkilenerek, segcmenlerin partinin

tercihleri dogrultusunda hareket etmesi saglanabilir [24].

Politik pazarlama karmasi elemanlar1 asagida tek tek ve ayrintili bir bigimde

anlatilmistir.
1.4.1. Politik pazarlamada iiriin

Politik iirtin hakkinda sistematik ve gecerli bir tanimlama olmamasi politik
pazarlama bilimde bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Politik iiriin; politikalar paketi,
liderlik stili, politik degerlerin belirtilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica; fikir, ideoloji,
politika, iilke ve yerel sorunlara tiretilen ¢oziimleri politik iiriin olarak da adlandirabiliriz.
Ancak politik iiriin denildiginde, aday, parti, parti programlari, fikirleri de akla gelmektedir
[25].

Politika pazarlamada basarili olmasi istenen iiriin, lider, parti programi ve adaylar
olmak iizere ii¢ unsurdan olusur. Uriin iicretsizdir. Ancak yapilacak se¢im herkesin ortak

gelecegini ilgilendirmekte oldugundan iilke bireyleri ortak gelecegin maliyetlerine cesitli

sekillerde katilmaktadirlar [26].

Liderlik; belirli sartlar altinda belirlenen amaglar1 (kisisel ve grup amaglarmi)
gerceklestirmek, bir kimsenin bagkalarinin faaliyetlerini etkilemesi ve yonlendirmesi
stirecidir. Buna gore liderlik siirecinin 0ziinii, bir kisinin bagkalarmi etkileyebilmesi
olusturmaktadir. Lider; insanlar1 giidilleme boyutunda, iiyelerin yaptigi ise bir anlam
katarak, onlarin daha aktif hale gelmelerini saglamaktadir ve ayrica tiyeleri kendilerini
gelistirecek, zorlayacak hedefleri ve vizyonu kabul etmeleri ve bu hedeflerin pesinde
kosmalar1 i¢in yonlendirir. Ayrica insanlar1 diisiinmeye sevk etme boyutunda lider,
varsayimlar1 sorgulamalarini ve olaylara farkli acilardan bakmalarini, zorluklar
coziilebilecek problemler olarak gormelerini saglayarak, parti tiyelerini yaratict ve

yenilik¢i olmalari i¢in harekete gecirmektedir [27].
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Parti programinda, yer verilen ¢6ziim Onerileri gergeklere dayanmalidir. Yani
program gercekei olmalidir. Hayali ¢6ziim Onerileri siralamak, hem partiyi hem de adaylar1
giivenilemez duruma diisiirecektir. Clinkii gercekg¢i Onerilerle yola ¢ikmayan parti ya da
aday, secildiginde veya iktidara geldiginde bunlar1 gergeklestiremeyecektir. Hangi
sorunlarm, hangi kaynaklar kullanilarak ¢dziilecegi ortaya konmali, bu ¢dziim yontemleri,
iilke gergekleri ile tutarli olmalidir. Degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin
bu degisime ayak uydurmamasi, siyasal toplum desteginin kaybolmasina ve partinin
secimlerde oylarinin yavas yavas erimesine neden olur. Degisime ilgisiz kalan insan,
isletme, devlet, parti vb. biitiin unsurlar1 olumsuz siireclere itmektedir. Bu nedenle partiler
degisimlerden kendilerine diisen payr almali, program ve hedeflerini bu dogrultuda

yapmalidir [28].

Secim kampanyalar1 yontemleri ne kadar gelismis olursa olsun, partiler ve
secmenler i¢cin aday unsuru hi¢gbir zaman 6nemini kaybetmemektedir. Ciinkii segmenleri
etkilemenin en etkili yontemi yliz ylize yapilan calismalardir. Ayni sekilde aday
secimlerinde, kisinin kendisi 6n plandadir, yani se¢im bolgesinde dogrudan se¢im soz
konusu oldugunda, kisinin rolii 6nemlidir. Kisisel 6zellikler se¢im siirecinde belirleyici rol
oynamaktadir. Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren
iirtin karmasmdan biri de gosterdigi adaylardir. Parti tercihlerinde adaylarin oynadigi rol

cok yiiksek olmasina ragmen, bu durumdan duruma da degisir [29].
1.4.2. Politik pazarlamada fiyat

Ozel mallarmn iiretimi, piyasa sartlarina gore bicimlendigi halde, kamu mallar1 ile
ilgili kararlar siyasi iktidar ve diger kamu gorevlilerince alinmakta olup, siyasi siire¢
icerisinde alinacak kararlar iizerinde toplum, oy kullanirken tercihleriyle etkili ve yon
verici olmaktadwr. Lider, parti programi ve adaylar olarak belirlenen iirliniin se¢mence
kabul edildigin gosteren oy, gelecekte yapilmasi vaat edilen sozlerin yani kamu mallarmin
maliyetine katilmanin sosyal bir onayidir. Pazarlama yonetimi yapilmasi vaat edilen kamu
mallarinin maliyetinin se¢gmene ne oranda yanstyacagmi belirleyen kamu gelir ve giderleri
kararlartyla iilkenin ekonomik dengelerini bozmadan se¢gmen kanaatlerini olumlu yonde

etkileyebilecek optimal politikalar ve stratejiler gelistirebilirler [30].

Siyasi partilerin finansmaninda mali kaynaklarin saglanabilmesi i¢in piyasa
stratejisi olusturulur. Bu stratejiler sonucunda fon bulma yollar1 belirlenir. Burada dikkat

edilmesi gereken husus, siyasi partilerle ilgili bir dizi yasanin ve partilerin finansman ile
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ilgili yasalarin var olmasidir. Siyasi partilerin finanse edilmesinin bir¢ok simnir1 ve tiirleri

vardir. Bunlar, liyelik aidati, partiye kayit licreti, bagislar ve devlet destegidir.

Geleneksel pazarlamada {riin ve hizmet karsiligi bir fiyat talep edilmektedir.
Siyasal pazarlamada ise belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir fiyat1 yoktur. Ancak
se¢im karar1 uzun donemli kisisel maliyetlere yol agmaktadir. Siyasal pazarlamada fikirler,
kisiler, politikalar, partiler pazarlanmaktadir. Bunun karsiliginda fikrin ya da adayin
benimsendigini gosteren oy s6z konusudur. Siyasal {iriin segmen tarafindan satin

alindiginda ya da kabul gordiigiinde karsiliginda oy kazanilir [31].

Politik iirlin se¢men tarafindan satin alindiginda ya da kabul gordiigiinde
karsiliginda oy kazanilir. Politik satin alimda gergek bir fiyatin olmadigini1 buna karsin
ulusal, ekonomik ve psikolojik umutlarin, beklentilerin “politik fiyat1” olusturdugu
belirtilmektedir.  Politikadaki satin alimi  “psikolojik  satin alma” olarak da

tanimlanmaktadir [32].
1.4.3 Politik pazarlamada dagitim

Se¢im kampanyalar1 doneminde ve diger siyasi parti ve segmen arasinda siirekli bir
bilgi akisinin saglanmasi siyasi partinin amaglarma ulasmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Siyasi partinin hem dagitim kanallarini hem de tutundurma araglarini kitle, medya
gontlliileri, parali ¢alisanlar ve adaym kisisel faaliyetleri uygun bir sekilde organize
edilerek s6z ve vaatlerin uygun se¢gmen kitlelerine uygun zamanda uygun aragla iletisimin

saglanmasi ve yonetimin yerine getirilmesi gereken baglica sorumluluklar arasindadir [33].

Siyasal pazarlama faaliyetleri yerine getirilmesinde bircok kisi ve kurulus rol
oynamaktadir. Siyasi partilere hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan baglantili bir¢ok kanal
iiyesi mevcuttur. Bu liyeler adaylar, siyasi parti orgiitleri, tiyeleri ve goniilliiler, siyasi parti
calisanlaridir. Se¢gmene ulasma yontemlerinde dagitim kanallarinin kullanimu ise, parti ile
ilgili organizasyonlar olarak goriilmektedir. Bunlar mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri,

aksam yemekleri, kadin ve genclik kollarinin ¢aligmalari, mahalli geziler gibi faaliyetlerdir

[34].
1.4.4. Politik pazarlamada tutundurma

Hitap edilecek hedef segmen kitlesine, partinin lideri, program ve adaylariyla ilgili

olarak bilgi verilmeli, se¢cmen ikna edilerek oy vermelerini saglayacak sekilde sistemli
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caligmalar yapilmaldir. Reklam, propaganda, tanitma ve benzeri sekillerdeki tutundurma

yontemleri optimal bir bigcimde planlanip uygulanmalidir [35].

Tutundurma, siyasal pazarlama karmasi igerisinde ¢esitli formlart ile en agik
0zelligi olan pazarlama aracidir. Genel pazarlama kavrami olan tutundurma kavramini,
siyasal pazarlama karmasi elemant olan tutundurma kavramina uyarladigimizda, bir siyasi
partinin, aday ya da s0z-vaatlerinin benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla, siyasi
orgiitler tarafindan yiiriitiilen, se¢meni ikna etme amacma yonelik, bilingli, programlanmis

ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir.

Siyasi partiler ve adaylar, parti orglitleri ve bagimsiz siyasi gruplarca yiiriitiilen
tutundurma kampanyalarini temel alarak, se¢im sonuglarini yiiksek oranda etkilemeyi
diistinmektedirler. Se¢im kampanyalarmna yapilan harcamalarin miktarinin yiiksekligi ile
secimi kazanma arasinda bir paralellik olduguna inananlar bulunmaktadir. Se¢gmenler
tarafindan taninmayan bir adaym yiikli tutundurma harcamasiyla, se¢imi kazandigina
iligkin 6rnekler bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Bazilar1 ise tutundurma harcamalarinin
oy verme eylemini ¢ok az etkiledigine inanirlar. Tutundurmaya yonelik yapilan

harcamalarin segmenlerin davraniglarimi etkiledigine yonelik birgok ¢alisma mevcuttur.

Tutundurmanin, diger bir degisle oy arttiric1 ¢abalarin siyasi hayatta biliylik etkisi
vardir. Siyasi Uriinler, siyasi parti ile segmenler arasinda bir kdprii gorevi gorse de, bu
iiretilen adayn, s6z ve vaatlerini {stiinliikleri ve farkliliklarin1 segmenlere duyuramayan

siyasi partinin basarisi simirl ve tesadiiflere bagli kalacaktir.

Glinlimiiz siyasi parti tutundurma/iletisim faaliyetlerinde iki trend ortaya
¢ikmaktadir. Bu trendin ilkinde, parti sinirlar1 igerisinde parti araglar1 ve kampanyalar
iizerinde daha merkezi bir yap1 bulunmaktadir. Bu durumda, parti ¢alisanlarin ve adaylarin
rolleri daha c¢ok verilen gorevleri yerine getirmeye yonelik olup, partinin yapisi ve
mesajlar1 daha tek diizen hale gelmektedir. Parti icerisinde kitle iletisim araclar1 ve pazar
arastrmast damigmanlar1 ile daha siki iliskiler ortaya c¢ikmaktadir. Ikincisinde ise,
kampanya kararlari, geleneksel parti ideolojileri tarafindan tanitilan, parti liderlerinin tek
baslarina alacaklar1 bir karar olmaktan c¢ikmaktadir. Kalict reklamlarin 6ncelikleri,
hiikiimet olmadan once, bir partinin politikalarmin yerlestirilmesini gerektirmektedir.
Kalici1 kampanyalarin devamlilik gosteren yapilar1 ve medyanin siyaseti etkileme giici,

parti stratejisinin vurgu noktasini imaj ve sunuma dogru kaydirmustir.
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Partiler mesajlarin1 daha iyi yansitabilmek i¢in, tipki ticari igletmeler gibi, pazar
arastirmasi tekniklerinden genis bir bigimde yararlanmaya baslamiglardir. Se¢menlerin
tutumlarini partiye karsi olumlu bigimde yonlendirmek, parti ile se¢gmenleri 6zdeslestirmek
ve partiyi se¢men zihninde en list pozisyonda konumlandirmak i¢in yiiriitillen iletisim

stiregleri; kigisel propaganda, reklam, halkla iliskiler, oy artiric1 araglardir [36].
1.4.4.1. Propaganda

Propaganda, kamuoyunu ve toplumun giidiimiinii etkilemek i¢in yapilan bir
harekettir. Ciinkii siyaset¢ilerin kamuoyunun ne diisiindiigiinii 6grenmeden harekete
gecmedigini, 6grendikten sonra ise kamuoyunun arzulari dogrultusunda hareket ettikleri
kabul edilmektedir. Propaganda ile varilmak istenen amag, insanlara belirli bir diisiinceyi,
fikri, inanc1 ve davranis bicimini benimsetmektir. Propaganda “bir beyin yikama” veya

“bir ideolojinin asilanmasi” olarak agiklanabilir [37].

Ikna edici iletisim tiirlerinden biri olan ve daha cok siyasal iletisim anlatmada
kullanilan propaganda dikkat dagilimini etkileyerek, dikkatlerin belli konulara ¢ekilmesine
yonelik bir etkileme araci olarak tanimlanir. Ilke olarak, bu iletisim tiiriinde bilgi vererek
diisiince ve davranig degisimi istenmektedir. Propagandanin somut amaci ise, karsilikli
anlayis yaratmak yerine, dnerilen diisiince veya davranigin kesin kabuliiniin saglanmasina

yoneliktir.

Etkin bir siyasal propagandanin dort temel sart1 vardir;
a. Kitlenin dikkati saglanmig olmalidir,

b. Kitlenin giiveni saglanmis olmalidur,

c. Egilimler (tutum, davranis) géz Oniinde tutularak, propaganda ile yaratimak istenen
degisiklikler, kitlelerin i¢inde bulundugu anda besledigi umut ve bekleyisler, hos gériinen

alternatifler olarak sunulmus olmalidir,

d. Kitleler, i¢inde bulundugu ortamda, degismenin gerektirecegi eylem yoniinde harekete

gegmeye elverisli olmahdir,

Propagandanin basarili olmasmim temel kosulu, mesaj kaynaginm bilinmemesi ve
mesaj tastyicilarinin inandirict olmasidir. Bireyin savunmaya ge¢gmeden mesaj1 algilamasi

ve tarafsiz olarak bu mesaji yorumlamasi saglanmalidir. Bu nedenle mantik siirecleri iyi
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analiz edilmeli ve mesaj kanitlarla desteklenmelidir. Ayn1 zamanda propaganda 6zenli bir
calisgma ve planlanmaya dayandirilmalidir. Ayrica propaganda, karsi propagandanin
yapilabilecegini dikkate alarak hazirlanmalidir. Bu sekilde propagandanin kolayca
ciriitiilebilir, yalanlanabilir ve carpitilabilir nitelik tasimasi engellenebilir. Propagandanin
basarili olabilmesi igin, ortaya atilan konuyu, iddiay1r dagitmamali ve konsantrasyon
yiiksek tutulmalidir. Propaganda bir diisiince, bir sembol veya bir insan iizerinde veya
cevresinde toplanmalidir. Propaganda ayrintilara elden geldigince az inmeli, konuyu bir

biitlin olarak en ¢arpici1 bicimde sunmalidir [38].
1.4.4.2. Reklam

Reklam / fikirlerin veya sahislarin genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amactyla bir Ucret karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir. Baslica

ozellikleri sunlardir;

a. Genis kitleye yonelik olma,

b. Tekrarlanabilme ve her yana yayilabilme,
c. Anlaml ve etkili bicimde sunulabilme,

d. Kisisel olmama [39].

Reklam, herhangi bir iriinlin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve
bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan, kisisel satis ve halkla iligkiler
disinda kalan tanitim faaliyetler olarak tanimlanabilir. Kitlelere ulagsmadaki basarisi
nedeniyle reklam, siyasette de dnemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle se¢im kampanyalar1
vasttasiyla, hedef kitlelere siyasi partinin, adayin benimsetilmesi ve tanitilmasi siirecini
gerceklestirir. Reklam siyasi iirlinii, Orgiitii, lideri ve ideolojiyi tanitir. Siyasi partinin,
adaylarin ve vaatlerin tanitimi, benimsetilmesi ve oy hacminin artirilmasi amaci

dogrultusunda reklam, su amagclar1 gergeklestirmektedir;

a. Yeni bir lider, programi, uygulamalari ve bunlarin sonuglar1 hakkinda kamuoyunu

bilgilendirir,
b. Siyasi partinin ve adaylarin imajimni yaratir ve hedef kitlenin bagimliligini saglar,

c. Yanlis ve olumsuz izlenimleri ortadan kaldiracak bilgileri aktarir. Se¢menlerin korku ve

endiselerini giderici bilgiler verir,
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d. Segmenleri bilgilendirerek, yenilikleri tanitir,

e. Partinin, liderin, adaylarin ve siyasi iriinlerin hatirlanmasina, gelecekteki siyasi
iiriinlerin tanitilmasma ve siyasi partinin ilk akla gelen parti olmasini saglamaya yonelik

bilgileri verir,
f. Kisisel propaganda ile ulasilamayan kisilere ulagsmay1 saglar,
g. Secmenleri siyasal katilima tesvik eder.

Reklam aracini ve medyanim se¢imi, reklam ydneticisinin yapacagi en zor islerden
biridir. Etkili bir medya iligkisi kurarak, duyurmak istedikleri mesajlar1 hedef kitleye
iletmek suretiyle, toplumun belli kesimleri ile karsilikli anlayisa ve igbirligine dayanan bir

koprii meydana getirirler [40].

Siyasal reklam agisindan esas olan siyasal partinin rasyonel ve duygusal motiflerin
toplumun diisiinceleri ile kaynagmasmin saglanmasidir. Siyasal reklama dayanan se¢im

kampanyalarindan agsagidaki temel stratejiler uygulanmasi amaclanmaktadir;

a. Kitle iletisim araglarinda siyasi tartigmalar1 ve giindemdeki siyaseti takip edilebilmesine

yonelik stratejiler,

b. Parti programina dayali temel faktorler ortaya c¢ikartilarak parti programlarinin

konulastirilmasinin saglamasina iliskin stratejiler,

c. Hiikiimet olundugunda hizmet verecek kadrolarin olusturulmasina yonelik stratejiler,
d. Siyasal olarak daha 6zel gruplara yonelik stratejiler hazirlanmast,

e. Uyelere yonelik stratejiler,

f. Adaylarin tespitine yonelik stratejiler,

g. Toplumda 6rnek kisilige sahip olanlar1 kullanarak ele alinan konularin hizlandirilmasina

yonelik stratejiler,
h. Rekabete dayali stratejilerdir.

Siyasetgiler segcmen {lizerinde siyasi etkide bulunabilme konusunda ¢ogu zaman

sorunlar yasamakta ve se¢cmene ulasmada zorluklar yasamaktadirlar. Bu gibi durumlarda
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profesyonel yapilan reklam galismalart hem segmen iizerinde hem de muhalif partiler

iizerinde etkili olmaktadir [41].
1.4.4.3. Halkla iliskiler

Televizyon, radyo ve basin yaymn araglarinda siyasi parti, partinin yOneticileri,
adaylar1 veya vaatleri hakkinda yayinlanan siyasal haber, roportaj vb. sekillerdeki tanitici

calismalardir. Genellikle bir ticret 6denmez. Baglica 6zellikleri sunlardir:
a.Yiksek dogruluk derecesi: Kamuoyunu dogrudan ilgilendiren yaylardir.

b.Kitlelere kolayca ulagma: genellikle haber seklinde olmasi1 nedeniyle propagandistlerden

ve reklamlardan hoslanmayan kimselere de ulasir.

c.Merak ve ilgi uyandirma: Bir partiyi veya vaatlerini merak ve ilgi uyandirici hale getirir
[42].

Halkla iligkiler siyasal kampanyalarin ¢ikis noktasmi belirleyen en temel
unsurlardan biri olup, siyasal partilerin halkla iliskiler agisindan tanitma yontemleri

asagidaki basliklar altinda toparlanabilir;
a. Biiyiik halk toplantilari,

b. Ozel toplantilar,

c. Halkla yiiz yiize iliskiler,

d. Mahalle gezileri,

e. Destek komitesidir.

Siyasi partiler tarafindan halkla iliskiler faaliyetlerine sadece se¢im donemlerinde
smirlt kalmayacak onem verilmelidir. Siyaset¢i se¢im kampanyasi sirasinda daha ok
propaganda igerikli konusma yapmay1 tercih etmekte, bu ise partiye getiriden ¢cok oy
kaybina neden olabilecek bir takim olumsuz sonuglara sebep olabilmektedir. Bu nedenle
siyaset¢i halk ile iletisimde bulunurken propaganda yapmaktan kagmmalidir. Ciinki
propaganda didaktik bir yapiya sahip iken, halkla iliskiler ise se¢meni iknaya yonelik bir
teknik olusum igerisindedir [43].



22

Halkla iligkiler, secim kampanyast doneminde, diger tutundurma elemanlar1 ile
birlikte ele alir ve stratejiler bu sekilde belirlenirse daha etkili sonuglar elde edilebilinir.

Halkla iliskilerin se¢im kampanyalarinda iletisim ile ilgili baz1 islevleri vardir:

» Haber degeri olan oykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve duyurum gabalarinin

orglitlenmesi
» Haber medyas1 ve yaymcilari ile iligkilerin 6rgiitlenmesi

* Hedeflenen aday kimliginin yapilandirilmasinda, kdse yazarlarima bilgi akisini

saglamakta etkin olmak ve bu anlamda haber akisini1 denetlemektir
* Aday ya da partinin, giindemi etkileme ¢abalarinin yonlendirilmesi

*Aday tartigma oturumlari, basin toplantilari, se¢im gezileri ve mitinglerin, medya da aday

ve parti lehine yer almasini kolaylastirict haber degeri igeren dykiileri olusturmak
» Adaymn kitle iletisim araglarmin dogasina uygun olarak sunumunun tasarlanmasi.

Halkla iligkiler diger tutundurma yontemlerine gore daha az maliyetlidir. Clinkii
desteklenen higcbir mesaj icerigi i¢in, medya alam1 ve zaman maliyeti yoktur. Halkla
iligkiler iy1 diizenlenebilir ve yiiritiiliirse, se¢gmen tizerindeki etkisi reklamdan giiglii olur.

Halkla iliskiler faaliyetleri belirli promosyonlarla desteklenirse, psikolojik etkisi daha fazla

olur [44].
1.4.4.4. Giindem olusturma

Medyada yer alan olaylar siyasal iletisimin temelini olusturmaktadir. Giindem
olusturma siyasal sistemde partiler icin parti programlarinin amaglarinin ortaya
konulabilmesi ve siirecin hizlandirilmasini saglayan en dnemli unsurlardan birisi olarak
secmene yoOnelik etkili bir iletisim politikasinin yiirlitiilmesinde ©6nemli bir katki
saglamaktadir. Medyanm siyasal toplumlasma siirecindeki rolii ve toplumdaki siyasal
yonelimleri sekillendirici 6nemi her gecen giin artmakta, bu durum ise hem se¢men
tarafindan hem de segilenler tarafindan bilinmekte ve kabul gérmektedir. Burada karmasik
mekanik bir yapidan bahsedilmekte, bireye hem medyay1 kullanma hem de se¢gmen olarak

biiyiik gorevler diigmektedir.

Birey se¢imlerde oy kullanirken kararlarini kendi diisiincesi dogrultusunda, ancak

cevreyi de algilayarak vermek zorundadir. Yalniz burada kitle iletisim araclarini icerigi
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giinliik tartisilan konulardan ve degerlendirmelerden, elestirilerden olusmus olmasi
secmeni hangi siyasal partiye oyunu verecegi hususunda zor duruma da diisiirmektedir.
Ozellikle kitle iletisim araglarinmn kendilerine uygun diisiince yapilarinm olmasi bunda en
biiyiik etmendir. Siyasal alanda medyanin etkili olmasi politikactyla segmen arasinda ya da
iktidarla halk arasinda aract konumunun gii¢lenmesinden kaynaklanmaktadir. Siyasi
partiler agisindan medyay1 kendi lehlerine kullanmak ve bu dogrultuda yapi istenmesi
giinlimiiz siyasetinin bir parcast durumundadir. Biitiin siyasi partiler ayn1 seyleri istedikleri
icin medya da bundan olumsuz etkilemektedir. Bu sebeple son dénemlerde siyasi partiler
medya iizerinden istedikleri sonucu alamayacaklarmi bildiklerinden siyasal reklama daha

fazla yonelmektedirler [45].
1.4.4.5. Kamuoyu arastirmalan

Kamuoyunu temsil etmek icin secilen bir 6rnek grubu olusturan bireylerle
gorisiilerek belirli bir konu hakkindaki egilimlerini, kanaatlerini, goriislerini ya da tutum
ve davraniglari tespit etmek amaciyla yapilan arastirmalara kamuoyu arastirmalari denir.
Kamuoyu arastirmalari, en genis uygulama alanini genellikle se¢imlere ¢ok az bir siire kala

yiiriitiilen siyasal se¢im kampanyalar1 doneminde bulmaktadir.

Kamuoyu aragtirmalar1 6zellikle secim donemlerinde, bireylerin tutumlarini,
kanaatlerini, ¢esitli siyasal konulardaki goriislerini parti ve liderlere aktarmaya aracilik
ederler. Bu agidan, se¢menler icinde Onem arz eden arastirmalardir. Se¢menlerin
tutumlarini, sorunlarini, ulasmak istedikleri ¢oziimleri ve onerdikleri ¢6ziim yollarin1 bu
arastirmalar aracilifiyla 6grenen aday veya parti, iktidara gelmesi durumunda bunlar1

uygulama firsat1 bulabilir [46].

Kamuoyu arastirmalari, biiyiik tartigmalara yol agsa da politik yasamda ¢ok sik
kullanilmaktadir. Kamuoyu yoklamalari; oy verme egilimleri, parti liderli hakkindaki
algilanmalar, hiikiimetin performansi, diger politik konular hakkinda yapilabilmektedir.
Kamuoyu arastirmalar1 geleneksel pazarlamada sadece iireticiye bilgi vermektedir. Oysa
politik yasamda kamuoyu arastirmalar1 parti/adaya bilgi vermenin yani sira se¢gmene de
bilgi saglamaktadir. Saglanan bu bilgiler politik pazarlamada iireticiden ¢ok se¢meni;
geleneksel pazarlamada ise iireticiyi daha ¢ok ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Kamuoyu
arastrmalarindan elde edilen bilgilerin se¢cmen davranisini etkiledigi, bazi arastirmacilar
tarafindan da irdelenmektedir. Ancak yine de kamuoyu arastirmalari ile kampanyalarin

etkilerini birbirinden ayirmak miimkiin degildir [47].
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1.4.4.6. Oy artiric1 diger ¢cabalar

Siyasi partiler kamuoyunun sempatisini kazanmak amactyla sosyal, kiiltiirel, sportif
ve bilimsel her alanda yapilan faaliyetlere katilarak olumlu bir izlenim yaratmaya c¢aligirlar.
Bu amagla yarigmalar diizenleyerek, kamuoyunun yararina faaliyet gosteren sosyal
kuruluslarin (dernek, kuliip) yonetimlerinde gorev alarak, maddi kaynak saglarlar. Fuar,
sergi, festival gibi organizasyonlara katilarak, seminerler, konferanslar ve bilimsel
toplantilar  diizenleyerek kamuoyunun her bdliimiine siyasi partinin tanitimini
saglayabilirler. Bu tiir etkinlikleri diizenleyerek, kamuoyuna bizler sizin gibi diisiiniiyor,
sizin hoslandiginiz seylerden zevk aliyoruz imajin1 vermek, boylece oy oranlarini artirmay1
amacglamaktadirlar. Ayrica siyasi partiler, se¢menlere hediyeler, ikramlar, {icretsiz

konserler gibi hizmetler de sunmaktadirlar [48].
1.5. Politik Pazarlamada Strateji

Politik pazarlama stratejileri bir biitiin olarak dikkate alinmali ve bu biitiinliik
cergevesinde, hedef pazarin 6zelliklerine uygun stratejiler secilmelidir. Siyasal pazarlama
stratejilerinin biitiin yonleri birbiriyle tutarh olmalidir. Onemli bir siyasal {iriin olarak
goriilen bir s6z veya haber, se¢cmenlerin ¢ok fazla maliyete katlanmadan ulasabilecegi
sekilde onlara ulastirilmali ve ayni zamanda bu konular siyasal tutundurma araglari

yardimiyla da uygun zaman ve zeminde duyurulmaldir.

Stratejilerin uygun bir biitiinlik olusturmasi yaninda, zaman zaman secgilen ve
uygulanan stratejilerin kontrol edilmesi de gerekir. Stratejik kontrol agisindan degisik
yontemleri kullanmak miimkiindiir. G6zlemler, yapilan dar kapsamli kamuoyu yoklamalar1
ve Ozellikle anketler, stratejilerin kontroliinde 6nemli araglardir. Anketler, mevcut segmen
niyetleri, parti liderlerinin algilamalari, hiikiimet performansi, giincel konular vb. gibi
konular1 kapsar. Siyasal pazarlamada etkili bir ara¢ olarak son zamanlarda yapilan
anketler, bilgi saglamada temel sonuglari vermesi bakimindan olduk¢a énemlidir. Ote
yandan, rakiplerin yaptig1 anketlerden de yararlanmak ve bu sonuglar1 degisik agilardan
degerlendirmek suretiyle, stratejileri kontrol etmek miimkiindiir. Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus, rakiplerin veya medyanin yaymladigi anket sonug¢larinin
gercekleri yansitip yansitmadigi olmalidir. Zira, baz1 durumlarda karsilikli olarak yaniltici

ya da kasitl anket sonuglar1 yaymlanabilir [49].
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Politik pazarlama, siyasi partilerin siyasi aragsal bir taslagidir. Amag, parti genel
hedefleri ile politikacilarin bireysel hedeflerini planli bir sekilde gergeklestirerek bu
dogrultuda vatandaslarin kisisel gereksinimlerine ulasmaktir. Bu c¢abalar pazarlama
araglarmi da dogru bir sekilde kullanarak yarista 6ne gecebilme ve ilgi cekebilme

faaliyetlerinden olusmaktadir [50].

Politik pazarlama kampanyalarinda hedef kitle partiye {iye olanlar ile olacaklar,
parti yandaslar1 ile oy verenler ve partiye oy vermeyenlerdir. Kampanyanin amaci; iiye,
yandas ve oy verenlerdeki pozitif tutum ve davranislart pekistirmek, ilgisiz (notr)
tutumdaki segmenlerin davraniglarini pozitife ¢evirmek, karsit ya da negatif tutumdaki
secmenlerin tutumlarini da en azmdan notre g¢evirmektir. Ayni sekilde kampanyalar
secmenlerin  siyasal sisteme baglanmalarini ve toplumsal-psikolojik uzlagmanin
saglanmasinin yerine getirilmesine de yardimci olmaktadir. Etkili bir se¢im kampanya
stratejisinin temel felsefesi siyasi partinin diger siyasi partilere gore rekabet unsuru
olabilecek mukayeseli iistiinliik durum ya da durumlarmin tespit edilmesine baghdir. S6z
konusu rekabetsel avantaj durumu, partiyi ya da adayr diger parti ya da adaylardan
ayirmasini saglayan, segcmenlerin partiye oy vermesine sebep teskil edebilecek ozellikler
almarak partinin bir eksen iizerine konumlandirilmasini gerektirmektedir. Ancak tiim
se¢menlerin benzer hedef kitle igerisinde goriilmesi bdéliimlendirme ve konumlandirmay1

giiclestirmektedir [51].

Siyasal parti ve adaylarin hedef kitleleri asagidaki temel Kriterlere gore

boliimlendirilebilir;

a. Siyasal alanda hizmet veren gruplar (birlikler, odalar vb.),
b. Parti tiyeleri (aktif ve pasif iiyelerdir),

c. Basin (ulusal ve yabanci basindir),

d. Kanaat 6nderleri (halkin arasinda bulunanlardir),

e. Kuruluslar (isletmeler ve kurumlardir),

f. Segmenler,

g. Kararsiz se¢menler,

h. 1lk defa oy kullanacaklar,
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1. Oy kullanma yetkisine sahip olmayanlardir (cocuklar ve yabancilardir).

Partilerin farkl ilgi gruplarindan olusan farkli hedef kitleleri oldugu icin farkh

konularm farkli imajlarla segmene sunma zorunluluklari bulunmaktadir [52].

Politik pazarlamanin hedef kitleye yonelik uyguladigi stratejiler; saldirgan

stratejiler, savunma stratejileri, taklit¢i stratejiler ve izleyici stratejiler olarak siralanabilir.
Uygulanan Stratejiler;

Saldirgan stratejiler

Siyasal partilerin ¢agdas siyasal rejimler i¢cinde sahip olduklar1 en 6nemli islev
secimlerle ilgilidir. Siyasal partiler bu islevlerini iki agsamada yerine getirirler. Toplumda
cok ¢esitli ¢ikarlar1 ve farkli kosullar1 paylagsmaktan, farkli sorunlara sahip olmaktan dogan
farkli goriisler, farkli siyasal diistinceler ve farkli ¢6ziim Onerileri vardir. Tiim toplumu
ilgilendiren konularda somut kararlara varabilmesi, i¢in farkli ¢ikar ve goriislerden
uzlasabilenlerin birlestirilmesi, tiim siyasal egilimlerin birka¢ ana secenege indirgenmesi
gerekir. Iste Orgiitli ya da orgiitsiiz ¢ikar gruplarmin belirli secenekler etrafinda
bulusturulmas1 gorevini siyasal partiler {istlenir. Siyasal partilerin program ve dogrultular

bu ¢erceve i¢inde olusur.

Iktidar gorevini iistlenemeyen ve mecliste iktidardan sonra cogunlugu bulunan
partiler ana muhalefet ve muhalefet gorevini istlenirler. Bir toplumda siyasal partiler
arasindaki miicadele, o toplumdaki farkli ¢ikarlar ve goriisler arasindaki ¢atismay1 yansitir.
Bu nedenle de, ¢atismanin nedeni olarak partileri gormek yerine, partilerin varlik nedeni
olarak o farkliliklar1 ve farkliliklarin tiriinii olan ¢eliski ve ¢atismalar1 gormek daha dogru
olur. Ciinkii her parti, siyasal catismay1 yiiriitiirken, ayn1 zamanda siyasal ve toplumsal
biitiinlesmeye de katkida bulunmaktadir. Temsil edilmeyen ve edilemeyen her ¢ikar ve
gorliis uzlasma dist kalir, dolayisiyla da, toplumsal huzursuzluklarim, siyasal

istikrarsizliklari temel d6gelerinden birini olusturur.

Muhalif partiler dogrudan bir baski grubu olustururlar. Baski gruplar1 iktidari
dogrudan ele gecirme amaci tasimazlar. Siyasal iktidar1 disaridan etkileyerek, kendi
cikarlar1 ya da goriisleri dogrultusunda kararlar almmmasmi ve uygulamalar yapilmasini

saglamaya calisirlar. Mubhalif partiler gelecek secimlere kadar muhalefet gorevi
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iistlenecekleri icin her firsatta iktidar partisini yipratict ve saldirgan her tiirli girisimi

desteklerler. Bu onlar i¢in gelecek se¢imlerin vizesi olacaktir [53].

Savunma stratejileri

Bir eylemi ya da diislinceyi dogru ve hakli gostermek icin ¢abalamak olarak
tanimlanan savunma olgusu, hem muhalif partiler hem de iktidar partisi agisindan oldukca
onemlidir. Savunma, Onceleri genellikle olanaksizliklar yiiziinden zorunlu olarak
benimsenen ama kesin sonuca gotiirmeyen gegici bir tavir olarak degerlendirilmekteydi
[54].

Son donemde muhalefet partileri agisindan genel bir revizyon ve giic kazanma
olgusu olarak benimsenen savunma, iktidar partisi acisindan icraatlarin1 benimsetici bir

goriiniim arz etmektedir [55].

Radikal ve ideolojik partiler bir takim siyasal degerleri bir diinya goriisii olarak
biitlin bir hayat sahasia yayalar. Bu bir ideolojik savunma stratejisidir. Bir inang sistemi
ne kadar kapali ise o kadar ideolojik olur ve boyle bir sistemde yenilesme zor meydana
gelir. Ideolojik sistemde, kurumlar ve normlar sirf kendi agisindan onemlidir. Ideolojik
stratejilerde bir muhalif biitiiniiyle muhaliftir ve goriisleri biitiin noktalardan reddedilir.

Boyle bir ortamin daha fazla siirtiisme ve tansiyon yaratacagi olagandir [56].

Taklitci stratejiler

Bir eylem ya da diistinceyi dolayli yoldan kendi degerleri Olgiisiinde ele alan,
ger¢ekte kendi degerleriyle ayni oldugunu kabul eden ama eylemin ya da diisiincenin

benzerini yapan ya da tekrarlayan strateji tiirtine taklit¢i stratejiler denir.

Bu stratejiler sorunlar1 teker teker kendi degerleri Olgiisiinde ele alir ve bunlar1
biitiin semanin bir parcasi olarak gérmez. Daha kolay degisebilir ya da toplumsal taleplere
acik tuttuklari cesitli kanallarla tutumlarmi1 daha kolay degistirebilirler. Normlar ve

kurumlar yararl olduklar1 6l¢iide dnemlidirler [57].

Izlevici stratejiler

Bu kavram, aslinda sayis1 yiiksek de olsa, yonleri belirli siyasi partilere sahip
olmayan ve kamu hayatinda yogun siyasi kipirdanmalara sahne olan iilkelerde

kullanilmaktadir [58].
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1.6. Politik Pazarlamada Kitle Iletisim Araglan

Kitle iletisim araglarindan yararlanilarak se¢gmenlerin oy verme davranisina sevk
edilmesi saglanabilmektedir. Ozellikle demokrasilerde kimi zamanlarda, segcmen oy verme
davranisinin énem ve yiiksek sorumlulugunun farkina varamamaktadir. Iste bu gibi
durumlarda segimlerin oldugu kadar siyasal iletisim kampanyalarmin da Onemi
artmaktadir. Se¢imler hakkinda iki karsit goriis bulunmasina karsin, demokratik diizenin
korunabilmesi, yonetilenlerin 0zgiir iradeleri ile ydneticilerini secebilmeleri, ulusal
iradenin parlamentoya yansiyabilmesi ve en dnemlisi demokratik bir ortamda halkin kendi
kendisini yOnetebilmesi i¢in mutlaka se¢cim yapmak gerekmektedir. Se¢imler, ¢agdas
demokrasilerde politik yasamin vazgecilmez bir unsuru olup seg¢imler sayesinde siyasal

iletisimin ve siyasal pazarlamanin 6nemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir [59].
Toplumlari kitle iletisim araglarina yonelten sebepler;

a. Diinya hakkinda bilgi alma,

b. Problemler ve karar se¢imlerinde tavsiye arama,

c. Merak ve ilgiyi tatmin etme,

d. Kendini egitme,

e. Davranis modelleri bulma,

f. Bireysel degerleri pekistirme,

g. Sosyal empati ve etkilesim saglama,

1. Baskalariyla 6zdeglesmedir.

Kitle iletisim araclarmnin, sosyal, siyasal, ekonomik ve enformasyon islevleri
bulunmaktadir. Kamuoyu olusturma, egitme, eglendirme, sosyal rollerin belirlenmesi vb.
kitle iletisim araclarmnin sosyal islevine Ornek gosterilebilir. Kitle iletisim araglarinin
kamuoyu olusturmada belirleyici bir rol iistleniyor olmasi, siyasal baglamda topluma bilgi
aktarmasi, siyasal yonden bilgi aktarildig: kadar da elestirel yaklasimlar gelistirmesi kitle
iletisim araglarinin baslica siyasal islevlerindendir. Ekonomik islev, kisaca kitle iletisim
araglarinin kar saglamaya yonelik islevi olarak tanimlanabilir. Mal veya hizmetler

reklamlar yoluyla tanitilarak dogrudan veya dolayli yoldan kar saglanmasi amaclanirken,
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bunun yaninda hedef kitle de bilinglendirilmis olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin
enformasyon isleviyle de bilgilendirme ihtiyacini karsiladigi sdylenebilir. Enformasyon

islevi, sosyal, ekonomik ve siyasal islevleri de icinde barindirir.

Kitle iletigim araglarinin segmen tercihleri lizerinde etkilerinin énemi su sekilde

siralanabilir;

a. Parti baglilig1 zayifladiginda kitle iletisim araglart daha fazla 6nem kazanmaktadir,

b. Kitle iletisim araglar1 yeni konular1 kapsadiginda daha 6nemli hale gelmektedir,

c. Kitle iletisim araglar1 glivenilir bulundugunda ¢ok daha fazla 6neme sahip olmaktadir,

d. Kitle iletisim araglari, insanlar politikalar1 tartistiginda daha 6nemli hale gelmektedir

[60].

Siyaset kurumu, kamunun baglica bilgi kaynagmnin kitle iletisim araglar1 oldugunu
bilerek, degisen toplum kosullarina daha fazla uyum saglayabilmektedir. Bu durumda
modern kitle iletisim araglar1 kamunun ve baski guruplarinin sesi, segmenlerin ve
politikacilarm tercih ve kararlarinin olusmasinda bilgi kaynagi olarak basindan miras kalan

yerlesik bir islevi yerine getirirler.

Internet ile birlikte geleneksel kitle iletisim araglarma (televizyon, radyo, gazete,
radyo vb. gibi) yeni iletisim araglar1 eklenmistir. Bunlar arasinda internet siteleri ve e-posta
bas1 ¢ekmektedir. Buna son birka¢ yilda yeni araglar da eklenmistir. Bloglar, Youtube,
Facebook vb. gibi. “Yeni medya” olarak ifade edilen bu uygulamalar giiniimiizde sadece

iletisim kurma amaciyla degil, birer pazarlama araci olarak da kullanilir hale gelmistir [61].
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IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavram

Dijital ve sanal ortamlardaki hizli teknolojik gelismeler sonucu, yeni iletisim
ortamlar1 farkli sekillerde kullanicinin karsisina ¢ikmasimi bilmistir. Elektronik ile gelisen
telgraf, telefon, radyo ve televizyon {iretilen ara¢ olarak daha donanim agirlikli ve
kullanicis1 ile etkilesimden uzak iiriinlerdir. Bilgisayar ve daha ¢ok Internet ile iiriin ile
kullanict arasinda fiziki alana alternatif bir mecra yaratilarak bu alanda kullanicilar
etkilesime gegmistir. Tek yonlii iletisim modellemelerinin yerini ¢ok yonlii olarak alicinin
sadece kaynakla olan iletisimine alternatif alicilarin birbirleri ile iletisime ge¢melerine
neden olmustur. Ilk nesil Internet ortamlarinda sanal kimlikler olusturularak belki de
taninmama bakimindan dolayr sanal ortamlarindaki sosyal davranislarda bireyler
otokontrol mekanizmalarmi ¢alistirmakta daha az secici idiler. Ancak ikinci nesil Internet
ile birlikte sanal kimliklerinin etkisi fiziki olarak giinliik yasantilarma da etki ettiginden
dolay1 yeni medyada yeni sosyal davraniglar gostermesine neden olmaktadir. Carsida,
pazarda veya parkta merhabalasan insanlar simdilerde bunu sanal ortamlarda
yapmaktadirlar. Web 2.0 ilk defa 2004 yilinda kullanilmaya baslamasiyla birlikte
internet’in sadece bir oyuncak ya da arag olmasmin Oniine ge¢mistir. Bu durum bu
ortamlarin kullanicilar1 tarafindan sosyal bir hal almasina neden olmus adeta internet
ortamina bir itibar kazanma imkani saglanmistir. Bir yandan her kiiltiirden her kesimden
insanlarin, sosyal taleplerine ¢6ziim olurken ayni zamanda sosyallesmeye yepyeni bir
boyut kazandirmis olmasi bu ortamlarin sadece bilgisayar programi olmasmin Oniine
geemis ve gilinliik hayat1 etkilemesinden dolay1r “sosyal medya” olarak tanimlanmasini

saglamgtir [62].
2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyada aynen gercek hayatta oldugu gibi konusmalar, iliskiler, karsiliklx
alip vermeler, paylasilmis diisiinceler ve genel ilgi ¢ceken seylerde yerlesip koklesmistir.
Giiniimiizde sosyal medya, yoneticilerden danismanlara, Internet liderlerinden

reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar genis bir kitlenin, fikir aligveris yaptig1
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bir ortami sunmaktadir. Sosyal medya cok basitce interneti kullanarak kisiler arasi
konugma ve iletisime olanak saglayan bir ortamdir. Bu yeni medya insanlara kendi
diistincelerini, bilgilerini, tecriibelerini kiiresel ortamda yaymnlamalar1 icin firsat
sunmaktadir. Cogu durumlarda bu kisilerin sesi, ¢ok iinli ve bilinen gazeteciler ve

uzmanlar kadar etkili olmaktadir.

Sosyal medya iki yonlii konugma ile ilgilidir. Bu konugma enformasyonu kazanmak
ve paylasmak i¢in insanlar1 bir araya getirmektedir. Bir baska ifadeyle Sosyal medya
kisiler ile konusmaktir kisilerle konusmak degil. Bu medya son derecede ulasilabilir ve
Olgiilebilir yaym tekniklerden olusmaktadir. Internet ve web'e dayanan teknolojilerden
yararlanarak, yayincilik medya monolugunu, sosyal medyada iki yonlii konusmaya

doniismektedir.
“Sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;

Katihm: Sosyal medya, bu medya ile ilgilenen insanlarin katilim1 ve geri beslemeyi tesvik

ederek, izleyici, dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmaktadir.

Acikhik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu katilima ve geri beslemeye agiktir. Bu servisler
oy vermek, yorum yapmak ve enformasyon paylasmasii 6zendirmektedir. Sosyal medya
iceriklerinden yararlanmak i¢in ¢ok az engel vardwr, parolal igerikler sosyal medya

ortaminda hos bilinmemektedir.

Konusma: Geleneksel medyada igerik seyircilere, dinleyicilere veya okuyuculara yonelik
olarak tek yonlii verilirken, sosyal medya geri beslemeyi ve yorumlari i¢erdiginden iki

yonlii iletisim olarak gériinmektedir.

Topluluklar: Sosyal medya ortaminda topluluklar1 olusturan kisiler etkili bir sekilde
birbirleri ile iliskiler kurmaktadirlar. Onlar, ilgilerini ¢eken ortak fotograflari, siyasi

konular1 veya favori TV sovlarini bu topluluklarda birbirleri ile paylasmaktadirlar.

Bagh Olmak(baglanmak) ve Online Kiiltiir olusturmak: Sosyal medya bi¢imlerinin
cogunun gelismesinin nedeni bagka web sitelerine, kaynaklara ve kisilere bagli olmalaridir.
Sosyal medya, teknolojiden daha c¢ok sosyoloji ile ilgilidir. Sosyoloji, insanlara sosyal
giiclerin kigisel davranis ve bicimleri nasil sekillendirdigi anlayisini sunmaktadir.
Sosyologlar toplumu ve sosyal ¢aligmalar1 gruplar ve kisilerin olusturdugu grup talimatlari

ile denetlemektedirler. Sosyal medyada ise, bu denetleme sosyal aglar1 ve onlarin iginde
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bulunan toplumsal gruplar1 igermektedir. Sosyal medya ortaminda kisiler isbirliklerini,
dostluklarint ve bagliliklarint igerikler, konular, {riinler, servisler ve diisiinceler
cergevesinde kurmaktadirlar. Onlarin iligki kurma sekilleri basitge onlarin yararlandiklari

araglara, aglara ve igerisinde bulunduklari kiiltiirlere baglhidir.

Sosyal medya kullanicilart yeni igerikler olusturmakta ve bu igerikleri
paylasmaktadirlar. Bu kullanicilar online aglar iizerinden online kiiltiirler olusturup sosyal
araglari, sosyal aglara bagl kalmak i¢cin kullanmaktadirlar. Sosyal medyada medyanin her
yonii igeriklerin olusumundan okunmasma ve paylasimima kadar sosyal bir durumdur ve
her sosyal ortamda oldugu gibi, topluluklara katilmak ve onlarla faaliyetlerde bulunmak

icin topluluk kurallarina saygili olmak gerekmektedir.

Sosyal medyanin olusturdugu temel iletisim programlarina uygulandiginda farkinda
olmayi, dogru sorumlulugu, ugrast ve sikintisiz insani etkilesimi artirmakta ve boylece
insani iligkilere yol agmaktadirlar. Bu medya, sosyal etkilesim yoluyla yayilmak i¢in

tasarlanan bir medyadir.

Sosyal medyanin en biiylik ve dikkate deger Ozeliklerinden birisi insanlar ve
iletisimi insani etmesidir. Firmalarin miisterilerine pazarlama yapmalar1 yerine onlar ile
konusmalari iletisimin insanilesmesini agiklayabilir. Sosyal medya, kisileri igerik tiiketicisi
olmaktan ¢ok icerik iireticisi yapmakta ve bilgi ve enformasyonun demokratiklesmesini

desteklemektedir.

Medyada I¢erik Olusturma: Giiniimiizde medyada icerik olusturmak sadece gazeteciler,
muhabirler, biiyiik ve kii¢lik 6zel ve kamu organizasyonlar ile sinirli olmamakla birlikte
orta derecede bilgisayar bilgisi olan herkes kendi diisiincesini, tecriibesin, fotografini,
videosunu ve {irettigi her seyi yaymlayip, baskalar1 ile paylasabilmektedir. Hatta son
yillarda sosyal medya kullanicilarinin trettikleri icerikler, geleneksel medya iceriklerini
bile doldurmaktadir. Ornegin hemen hemen her TV kanalinda yayincilik yapmayan
kisilerin yiikledikleri videolar veya yazdiklar1 diisiinceler ve hikayeleri VidiVideo gibi
¢esitli programlar adi altinda TV veya Radyoda yayinlanmaktadir. Ozetle sosyal medya
kullanicilar1 artik geleneksel medya i¢in bile programlar iiretmektedirler ve bu siire¢

medyanin demokratlagsmasina isaret etmektedir.

Yeni Etkileyenler Tabakasi Olusturma: Medyanin demokratiklesmesi ile birlikte sosyal

medya kullanicilar1 yeni etkileyenler tabakasi olarak bilinmektedir. Bu yeni tabaka,
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profesyoneller ve geleneksel gazetecilerin varligini da tamamlamaktadirlar. Boylece sosyal
medya kullanicilar1 gazeteciler ile ayni1 derecede ve hatta bazen onlardan daha fazla
giivenilir ve onemli kisiler olarak goriilmektedir. Sosyal medya, medyayr kamulasmis
ortamda konumlandirmakta ve halkla iliskileri pazarlama yapmamaya fakat konugmaya ve

katilima davet etmektedir.

Sosyal medya, iki yonlii halkla iliskiler aract olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
halkla iligkilercilerin yaymlamalarmi durdurup onlar1 miisterilerine baglanmaya iterek
monologu diyaloga doniistiirmekte ve boylece halkla iligkilere yeni ve ¢ok 6nemli roller
atfedilmektedir. Aslinda sosyal medya halkla iligkilere yeni ve c¢ok Onemli roller
yiiklemektedir. Halkla iliskileri sadece radyo, TV veya gazeteler yoluyla yayinlamaktan
durdurup, onlara teknolojik araclar sunmaktadir. Sosyal medya, monolugun diyaloga yol

acmasi i¢in bir arag olarak degerlendirilmektedir [63].
2.3. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal Medyanin tarihgesinin infografisine bakildiginda kullanici temelli sosyal
medyanin tarihgesini 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan,
makalelerin haber gruplarina gonderildigi Usenet’e kadar gotiiriilebilir. Daha sonra 1988
yilinda dosya ve link paylagimini gelistiren IRC (Internet Relay Chat) kurulur. Ancak
kullanicinin daha fazla etkili olabildigi modern sosyal medyanin tarihgesi ise 1997 yilinda
Six Degrees ile baglar. Six Degrees ile kullanicilar profil olusturmaya baglamislar ve
arkadasliklar olusturmuslardir. Uygulama kisa siirede popiilerlesmis ve 2000 yilinda 125

milyon dolara satilmistir.

Sosyal medyanin temeli iletisim olmasina ragmen, telefonun, telgrafin ve hatta cep
telefonunun icadini sosyal medyanin baslangi¢c noktasi olarak gérmemiz miimkiin degildir.
Clinkii sosyal medya iletisime dayali olsa da, bireysel iletisimden ziyade, kitlesel iletisime
daha yatkin olup, farkli diislincelerin bir araya gelmesinden meydana gelmektedir.
Internetin icadi ile kitlesel iletisim tiim diinyay: etkisi altma almaya baslarken, dzellikle
Microsoft’un kisisel bilgisayarlar1 yayginlastirma misyonu, daha fazla kisinin bu mecraya

baglanmasini saglamistir.

2003 yilindan sonra sosyal medyaya ilginin artmas: sonucunda onemli sayida
uygulama agda kullanilmaya baslamistir.. Bunlar arasinda 2003 yilinda Couchsurfing,

Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, HI5, Photobucket, Second Life, DeL.icio.us,
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2004 yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning,
Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld, 2005 yilinda Yahoo!360, Youtube,
Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40
dikkati cekmektedir. Giiniimiizde en fazla kullanilan sosyal sosyal ag olan Facebook, 2004
yilinda Mark Zuckerberg ve oda arkadaslarmca Harvard Universitesi biinyesinde
kurulmustur. Universite camiasinda kalan bu uygulama 2006 yilinda genis kitlelerin
kullandig1 simdiki haline gelmistir. Facebook’u digerlerinden farkl kilan 6zellikler, basit
grafiklerin kullanilmasi, okunmasi1 kolay ve hizli teknolojik ozelliklere sahip bir site
olmasidir. Yine ayni donemde ortaya ¢ikan uygulamalardan olan Twitter ise, daha kisa
climlelerle iletisimin kuruldugu (Twit’ler), daha ¢ok genclere, edebiyat, sinema,
televizyon, miizik ve spor camiasinin Uinliilerine hitap etmesi dolayisiyla tin kazanmistir.
Bu tarihten sonra 2007°de FriendFeed, GlobalGrind, Tumblr, Osmosus, 2008’de Ping.Fm,
Kontain, 2009°da NetLog, Posterous, 2010°da ise Google Buzz ile Sportpost popiiler

uygulamalar olmuslardir [64].
2.4. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farkhiliklar

Geligen internet teknolojileri ile gliniimiizde insan yagaminin biiyiik bir kismini
kaplayan sosyal medya kavraminin geleneksel medyadan bir takim farkliliklarinin oldugu
asikardir. Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en temel fark, sosyal medyanin
icerik temelli olmasidir. Sosyal medya igerigi kullanici tarafindan belirlenirken, geleneksel
medya araglarindaki igerik iizerinde kullanicilarin herhangi bir etkisi yoktur. Geleneksel
medya araglariin tiim icerigi yaymci tarafindan belirlenmektedir. Sosyal medya, gazete,
televizyon ya da film gibi geleneksel medya araglarindan kaynak agisindan da farklilik
gostermektedir. Geleneksel medya araglarinda bir yaymin yapilabilmesi i¢in belli basl
bazi kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal medya, kaynak agisindan goreceli olarak
geleneksel medyadan daha az maliyetlidir. Ornegin, bir gazetenin matbaa ara¢ ve
gereclerine yatirim yapmasi zorunludur. Ancak sosyal medya aglarinin bdyle bir
zorunlulugu yoktur. Sosyal medya ve geleneksel medyanin karsilastiriimasma iligkin

bilgileri bir tablo yardimi ile 6zetlemek gerekirse;



35

Cizelge 2.1. Geleneksel ve sosyal medya karsilastirmast

Geleneksel medya Sosyal medya

Sabit, degistirilemez Anlik, giincellenebilir

Sinirh ve ger¢ek zamanli olmayan yorum Sinirsiz gergek zamanli yorum

Sinirh gecikmeli yorum Anlik popiilerlik 6l¢iim

Arsive zayif erigim Arsive erisebilir

Smirli medya karmasi Tiim medya karma haline getirilebilir
Bir kurulca yayimlanir Bireysel yayimcilar vardir

Paylagim desteklenmez Paylagim ve katilim desteklenir

Sosyal medyanin ve geleneksel medyanm ortak tasidigi bir karakteristik 6zellik,
kiigiik veya biiyiik kitlelere ulasabilmeleridir; 6rnegin, hem bir blog yazis1 hem de bir

televizyon programi sifir kisiye de ulasabilir milyonlarca kisiye de ulasabilir [65].

Sosyal medya ve geleneksel medya farkliliklarini ve benzerliklerini soyle

siralayabiliriz;

1. Erisim — Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir

kitleye erisebilmesine olanak tanir.

2. Erisilebilirlik — Geleneksel medya i¢in {liretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin ve
hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan az veya

hi¢ maliyetle kullanilabilir.

3. Kullanilirlik — Geleneksel medya {iretimi ¢ogunlukla uzmanlasilmis yetenekler ve egitim
gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢cin bu gegerli degildir veya bazi durumlarda

yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani herkes tiretimde bulunabilir.

4. Yenilik — Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler, haftalar,
hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun
olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimeilar karar verir). Geleneksel medya da
sosyal medya araglarina adapte olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan

kalkacaktir.
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5. Kalicilik — Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi makalesi
basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale lizerinde degisiklik yapilamaz), oysa sosyal

medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir [66].
2.5. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medyanin araglar1 sekiz grupta smiflandirilmaktadir. Bunlar: Bloglar,
Mikroblogging, Wikiler, Sosyal imleme, Medya paylasim siteleri, Podcasting, Sosyal
aglar, Sanal diinyalar seklindedir [67].

2.5.1. Bloglar

Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog
kavraminin zamanla yayginlagmis adidir. Bir internet sitesi olarak da tanimlanabilecek
olan bloglar siklikla, metni, resimleri, diger bloglari, web sayfalarin1 ve konularna iliskin
diger medyay1 bir araya getirmektedir. Bloglarin bir yazari olabilecegi gibi birden ¢ok
yazar1 da olabilmektedir. Bloglarda yazilan yazilar ters kronolojik sira ile goriintiilenir.

Diger bir deyisle, bloglarda yazilan en son, en giincel yazi sitenin en iistiinde yer alir [68].
Bloglar, 1999 yilinda kurulan Blogger adl1 bir blog sitesi ile popiiler bir hale

gelmis, 2003 yilinda Blogger’in Google tarafindan satin alimmasi ile bloglarin kullanimi
daha da artmustir. Bloglar web siteleri gibi yiiksek maliyetli, teknolojik bilgi gerektiren
internet araglar1 degildir. Bilgisayar kullanmay1 bilen, internete girebilen her kullanic1 bir

blog olusturabilir. [69]

Bloglar aslinda mantik olarak bir zamanlar verilen bedava web sitesi
hizmetlerinden farkli degillerdir. Ancak teknolojinin gelismesi bu sitelerin ¢ok daha
popiiler olmasin1 saglamistir. Her seyden 6nce bloglar estetik olarak ¢ok daha diizgiindiir
ve bunlar1 gesitli tema dosyalar1 kullanarak profesyonel web sitelerine benzetmek
miimkiindiir. Resimler video ve miizik dosyalar1 da blog yazilarmin i¢ine kolaylikla

yerlestirilebilmektedir [70].
2.5.2. Mikro bloglar

Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiiriidiir. Mikroblogging, genelde 140 karakter veya
daha az olmak sartiyla, Twitter, Plurk, Jaiku gibi ¢evrimi¢i araglar1 kullanarak kisa

giincellemeleri yaymlamaya yarayan bir Web sitesi formatidir. Mikrobloglar; kisa
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yorumlarin baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya araclaridir. Diger araglara gore ¢ok
daha popiiler oldugu icin mikroblog denildigi zaman ilk akla gelen Twitter’dir. Twitter,
kullanicilarina paylasma ve diger kullanicilarin paylagimini gérme imkani veren iicretsiz
bir sosyal ag ve mikroblogging sitesi olarak tanimlanmaktadwr. Twitter 2006’deki
kurulusundan itibaren her gegen giin popiilaritesini ve kullanim alanlarmi arttirmaktadir.

Bunun sebebi ise Twitter’m kullaniminin ticretsiz, kolay ve eglenceli olmasidir [71].

Mikrobloglarin en ¢ok 6ne ¢ikan 6zellikleri s0yle siralanabilir:

- Sanal ortamda fikirlerini hizlica agiklama ve tartigsma ortami yaratmayi miimkiin kilar.
- Hig beklenmedik zamanlarda ve konularda topluluklar olusmasini saglar.

- Siire¢ odakli 6grenmeyi baz alan igbirlik¢i bir ¢evre yaratir.

- Farkli disiplinlerden gelen insanlari gruplasmasimi kolaylastirir.

- Proje yonetiminde igbirligi yapmak veya 6grencilerin diisiincelerini degerlendirmek gibi

durumlarda yararl bir aragtir.
- Konferans ve benzeri etkinliklerde destekleyici bir rol oynar.
- Kisinin kendi kisisel 6grenme agini1 kurmasini saglar.

- Giinliik dilin kullanimin1 6grenmeye, anlamaya yarar. (Ozellikle yabanci dil 6grenimi

sirasinda onemlidir.)

- Egitim-6gretim siirecinde etkili olarak kullanilabilir [72].
2.5.3. Wikiler

Wiki, GNU Ozgiir Belgeleme Lisans1 altinda kullanicilarin yeni sayfa yaratmasina,
sayfalarda diizenlemeler yapmasma ve bu sayfalar1 birbirine baglamasina izin veren
(olanak saglayan) bir yazilimdir. Wikipedia bu wikilerden en ¢ok bilinenidir. Gruplar, wiki
sayesinde kolayca bliylik dokiimantasyonlar olusturabilir. Diff yani dosya karsilastirma
ozelligi sayesinde sayfanin Onceki siiriimleri goriilebilir ve boylelikle belgeler arasindaki
stirim farkliliklar: takip edilebilir. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bigimlemeleri
sistem tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye erisme ve bilgi belgeleme

wiki ile son derece kolaylagmaktadir [73].

Wikiler, blog ve forumlar gibi ¢evrimigi iletisimin diger tiirleriyle benzerlikler

gostermektedir. Tiim bu iletisim bigimleri eszamanli degildir. Es zamanli olmayan
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iletisimde katkilar ger¢cek zamanli degil, ancak farkli zamanlarda yapilmaktadir. Fakat
benzerlikler bununla smirhidir. Wikiler hem bloglardan hem de forumlardan farkh
olmaktadir. Ornegin, bloglarda gonderiler genellikle tek bir yazar tarafindan yollanmakta,
kullanict yorumlar1 istenebilmekte ya da istenmeyebilmektedir. Ancak wikiler ozellikle

coklu yazar ve grup isbirligine gore tasarlanmistir [74].
2.5.4. Sosyal imleme siteleri

Sosyal etiketleme aglar1 internet kullanicilarinin begendikleri internet sitelerini ve
internet sayfalarini baskalariyla paylasmalarina olanak saglamaktadir. Internet kullanicilar:
paylasilan igerikleri oylayarak ve yorumlayarak takip etmektedirler. Bu sayede internette
yer alan milyonlarca igerik arasinda insanlarm ilgisini ¢ekebilecek yazilar, resimler ve

videolar on plana ¢ikmaktadir [75].

Kullanicilarma favori sitelerini saklama, organize etme ve paylagsma hizmeti sunan
servisler genel olarak sosyal imleme veya sosyal isaretleme siteleri olarak adlandirilir.
Internet kullanicilarinin begendikleri internet sitelerini ve internet sayfalarini1 baskalariyla
paylasmasina olanak saglar. Internet kullanicilar1 paylasilan icerikleri oylayarak ve
yorumlayarak takip ederler. Bu sayede internette yer alan milyonlarca igerik arasinda
insanlarin ilgisini ¢ekebilecek yazilar, resimler ve videolar on plana ¢ikabilir. Boylece

kullanicilar tekrar tekrar arastirmak ve begendigi bilgiyi bulmak zorunda kalmazlar [76].
2.5.5. Medya paylasim siteleri

Medya paylasimi sosyal medya siteleri ve dijital topluluklar araciligiyla giderek
biiyliyen bir platformda goriintiiler, uygulamalar, videolar, ses dosyalari, oyunlar ve her
tirlii yeni medyayr paylagma, yiikkleme ve yorumlama aktivitelerinin tiimiidir. Web
sitelerinde veya bloglarda belirlenen bir hedef kitleye e-mail gonderme, anlik mesajlagma,
mesajlasma, gonderi ve link paylasma gibi aktiviteleri igeren interaktif bir siirectir.
Paylasilan medyaya gore farkli baglamlar ve anlamlar kazanabilir. Youtube ve Digg gibi
iki farkli sosyal medya aracinda paylasilan video, ayn1 olmasina ragmen farkli sonuglar
doguracaktir. Paylasilan igerige genellikle sosyal yorumlar eslik eder. Medya paylasimi

gonderici ve alicinin katilimini gerektiren iki yonlii bir iletisimdir [77].

Bu alanda Flickr ve YouTube meshur olan siteler arasindadir. Flickr ve YouTube
gibi sitelerin biiyiik basarilari, baska fotograf ve video paylasim sitelerinin de Oniinii agti.

Bu sitelerin bircogu lokalizasyon {izerine giderek, foto montaj, gezi fotografciligi vb. daha
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profesyonel alanlara gecti. Sonralar1 igerik paylasim i¢in sadece fotograf ve video yeterli
olmayip, sunumlar i¢in slideshare.net, tiim dokiimanlar i¢in scribd.com gibi farkl siteler

kullanilir oldu [78].
2.5.6. Podcasting

Podcast, dijital medya dosyalarinin tasmnabilir medya oynaticilarda veya
bilgisayarlar da oynatilmak iizere internet {izerinden beslemeler (akislar) yoluyla dagitilma
teknigi olmakta ve abonelere internet araciligi ile gonderilen medya dosyalari, radyo
izlenceleri ve diger sesli bilesenlerden olusmaktadir.

Podcast’ler ilk olarak Apple ipod i¢in gelistirilmis olmasina ragmen giiniimiizde
dogrudan ipad ile ilgili bir kavram degildir. Podcast sisteminin internetten bir programin
ses ya da video kaydmi c¢ekmekten farki: RSS’nin (gesitli internet siteleri tarafindan
yaymlanan haber gibi icerigin tek bir ortamdan topluca izlenebilmesine olanak saglayan
yeni bir igerik besleme yontemi) kullanilmasi ve bdylece her yeni boliimii 6zel yazilimlarin

izleyerek otomatik olarak yiikleniyor olmasidir.

Hizla ve ¢ok fazla yolla genisleyen alan gliniimiizde 6zellikle egitim amagl, tanitim
gibi alanlarda ve hatta emniyetten sorumlu kurumlarin dahi giivenlik ama¢h kullanimina
girmigstir. Egitim alanindaki isleviyle podcasting, 6grencilerin ve 68retmenlerin herhangi
bir zaman ve yerde bilgiyi paylagsmalarini saglayabilmektedir. Bu 6zelliginden dolay1

uzaktan egitimdeki yeri oldukca 6nemli olmaktadir [79].
2.5.7. Sanal diinyalar

Sanal diinya; gercek hayati taklit etmek, ger¢ek diinyanin en 6nemli yonlerini
canlandirmak icin tasarlanmis ii¢ boyutlu bir bilgisayar ortamidir. Sanal bir diinyada
yukarisi, asagisi, on taraf, arka taraf, gokyiizii ve yer vardir. Sanal diinya ziyaretcilerinin
gokyliziinde siiziilebildikleri, ucabildikleri dogrudur ama bu gokyiizii fizik kurallarinin
gecerli oldugu bir gokyiiziidiir. Ziyaretciler dikkatli olmali; kapilar1 agmali, merdivenleri
cikmali, karsiya gecerken saga sola bakmalidir. Sanal diinyalar gercek diinyaya benzer
olabilir. Detayli kasaba ve sehirler, yollar ve nehirler, magazalar ve miizeler sanal
diinyalarda karsilagilabilecek 6zelliklerdir. Bazi sanal diinyalarm hikayesi fantastik olsa da
her sanal diinya gergcek hayattan &geler barindirmak zorundadir, ¢iinkii sanal diinya
yoneticileri ragbet gormenin en onemli gereginin gercek diinyaya benzerlik oldugunu

bilmektedirler.
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Bu diinyalar giderek daha da popiilerlesmektedir. Blizzard Entertainment tarafindan
2004 yilinda piyasaya siiriilen World of Warcraft kisa siirede 1 milyon kullaniciya
ulagmistir. 2007 yili itibariyle sekiz milyon iyesi vardir. NCSoft imzali Lineage iki
milyondan fazla liyeye sahiptir. Gaia Interactive™mn yarattigi Gaia Online 12-18 yas arasi
genclerin ugrak sosyal mekani haline gelmistir. Uyelik iicreti istemeyen sanal diinya
sadece bir yilda iki milyon kisinin ziyaret ettigi popiiler bir yer olmustur. Kendini sosyal
yagam olarak konumlandiran Second Life, 2006 yilinin ilk giinlerinde iiyelik patlamasi
yasamis, 2007 yilinin ortalarinda bes milyon iiyeye ulagsmistir. Synthetic Environment yani
sentetik mekan olarak adlandirilan bu ortamlar giderek daha fazla insani i¢ine ¢ekmekte,
bu da bizlere kiigiik ve gereksiz goziiken bu kavramin giderek 6nem kazanmasina neden
olmaktadir. Sanal diinyalar bugiin bir¢cok biiyiik sirketin sayisiz kampanyalar yiiriittigi

yerlerdir, bu da is hacminin katlanarak biiyiimesini saglamaktadir [80].
2.5.8. Sosyal aglar

Sozlik tanimiyla sosyal ya da toplumsal ag, “bir ya da birden fazla toplumsal
iligkiyle birbirine baglanmis, dolayisiyla toplumsal bir bag olusturan bireyler (daha ender
durumlarda ortakliklar ve roller)” anlamina gelmektedir. “S6z konusu iliski baglarinin
icinde akrabalik, iletisim, arkadaslik, otorite sayilabilir.” Sosyal aglarda aslinda isin 6zii
sanal bir “cemaat” olusturup bunlarla birlikte hareket etme, fikirleri paylasma, yeni

¢cOzlimler liretme ve benzeri ¢galigmalar yapmaktir [81].

Gilintimiizde baskin olan kiiltiir katilimc1 kiiltiirdiir. Boyle bir kiiltiirde iiyeler
katkilarinin 6nemli olduguna inanmakta ve birbirleriyle belli bir sosyal bir bag
hissetmektedirler. En azindan yaptiklar/yarattiklari hakkinda diger insanlarmm ne
diisiindiigline 6nem vermektedirler. Katilimci kiiltiiriin giiniimiizdeki en belirgin bigimi
online sosyal aglardir. Bu aglar, sosyal aglasma (social networking) siteleri kullanilarak

olusturulmaktadir [82].
Facebook

Facebook Inc, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi
yapmasini amaclayan sosyal paylasim web sitesi olarak bilinmektedir. 4 Subat 2004
tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
oncelikle Harvard Universitesi ogrencileri icin olusturulmus, daha sonra Boston

civarindaki okullar1 i¢ine almig ve iki ay icerisindeki Ivy Ligi okullarnin tamamini
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kapsamustir. Ik sene icerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim okullar
Facebook’ta hesap acabilmistir. Uyeler ilk yillarda sadece séz konusu okulun e-posta
adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) liye olabilmekteyken daha sonra ag icine liseler ve daha biiyiik
kurumlar katilmigtir. 11 Eylil 2006 tarihinde ise Facebook tiim e-posta adreslerine, baz1
yas sinirlandirmalar1 getirerek hesap acabilme hakki vermistir. Bu tarihten sonra her
kesimden insan, -bazi durumlarda yalan ve yanlis bilgilerle- Facebook hesabi
acabilmektedir. Bu sosyal agin kisileri ¢gekme giicli kurumlarin dikkatini ¢ekmekte ve farkli
alanlarda hizmet veren kurumlar, Facebook hesabi olusturarak gerek i¢c miisterileri ve
gerek dis miisterileriyle ¢esitli paylasimlarda bulunmaktadir.

Facebook uygulamalar1 asagidaki faydalari sunmaktadir:
- Bir restoranin, Facebook sayfalar1 araciligiyla rezervasyon almasini saglamaktadir.

- Powerpoint sunumlarini internete aktararak paylasmayi ve her kesimden insana ya da

istenilen insanlara gosterme olanagi vermektedir.

- Konferans goriigsmesi gerceklestirmeden, Facebook araciligiyla goriismeler yapmayi, sesli

mesaj gondermeyi ve almay1 saglamaktadir.

- Dosyalar1 ve proje planlarini paylasmaya olanak tanimaktadir.

- Facebook araciligiyla miisteri programi goriismeleri yapmaya izin vermektedir.

- Takvim, fotograflar ve detaylar ile iiriiniin 6zelliklerini biriktirme olanagi tanimaktadir.
- Gorev ve amag smiflandirmasi yapmay1 desteklemektedir.

- RSS sayesinde blog postalarin1 almayr ve profil veya sayfanin giincellenmesini
saglamaktadir [83].

Facebook’un politik pazarlama faaliyetlerine katkisina bakacak olursak; siyasi
partiler facebook platformunda parti sayfasi olusturabilir ve se¢gmenlerinden bu sayfalar1
begenmelerini isteyebilirler. Ayrica siyasi parti liderleri ve politikacilar kendi kisisel
sayfalarini olusturabilir, bu sayfalarda karakter smirlamasi olmadan igerik ve video

paylasiminda bulunabilirler.
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Linkedin
Linkedin tanimaniz gereken, size deger katabilecek veya sizin deger katabileceginiz
insanlar1 bulabileceginiz bir web servisidir. Yani sosyal agmizi genisletmeye veya
derinlestirmeye yarayan bir sosyal medya aracidur.
Linkedin 2002 yilinda kurucu ortaklarindan Reid Hoffman™in oturma odasinda hayata
gecti. 5 Mayis 2003 “te yayin hayatima basladi. ilk aym sonunda bu agda 4.500 kisi vardi.
Giiniimiizde ise her hafta yaklasik bir milyon yeni liye almaktadir, bu da her saniye yeni bir
profesyonelin Linkedin“e iiye oldugu anlamina gelir. Sirket, kullanic1 tiyelikleri, reklam ve
sundugu hizmetlerden gelir elde eden {linlii bir sosyal medya aracidir.
Linkedin profesyonel kimliginizi internet ortaminda koordine etmenizi saglar ve kariyer
stirecinizin daha basarili gegmesine yardimci olmaya calisir. Bu sosyal medya aracinin
oncelikli amac1 is hayatindaki sosyal agmni daha kisa slirede daha etkili bir sekilde
genigletmeyi isteyen insanlarin tercih ettigi ortam olmaktir.
Yaklasik 600.000 Tiirk“iin profilinin bulundugu Linkedin'in Tiirk¢e versiyonu ile ilgili
aciklama yapan Linkedin EMEA Bolgesi Genel Miidiirii Ariel Eckstein, "Avrupa'da halen
25 milyondan fazla profesyonel, Linkedin'de kendi profesyonel kimliklerini olusturuyor,
kendi network aglarini kuruyor ve Linkedin {izerinden goriis ve firsatlara ulasiyor" dedi.
Eckstein, "Linkedin'in artik Tiirk¢e kullanilabilmesi Linkedin'e katilacak Tiirk
profesyonellerin sayilarinin artmasima katkida bulunacak. Tiirkiye'deki iiye tabanimiz halen
artiy gosteriyor ve Linkedin'in buradaki biliyiime potansiyelinin biiyiik olduguna
inamyoruz. Yerel dil segeneginin sunulmasi, ¢ogunlukla lokal Linkedin'in kullanicilar
arasinda yeni bir jenerasyonun olusmasina zemin hazirliyor ve bu da tiim kullanicilar i¢in
yeni bir boyut getirmektedir " seklinde konustu [84].

Linkedin’de politikacilar ve siyasi partiler link edinip sosyal medya faaliyetlerini
yuriitebilirler.
Myspace

Myspace sosyal agina katilanlar kendileri i¢in canli, hayat dolu ve karmasik bir
duvar olusturup kendi yazilari, fotograflar1 ve videolarini bu duvar yoluyla arkadaslari ile
paylasmaktadirlar. Myspace sosyal ag1 kendi liniinii miizik servisinden dolay1 kazanmustir.
Bu sosyal aga yaklagik 3 milyon miizik grubu ve miizisyenin katildig1 tahmin ediliyor.
Tam facebook'un aksine Myspace kullanicilar1 kendi sayfalarmin formatini, profillini, arka

goriiniimlerini (background) kendi isteklerine gore degistirebilmektedir [85].
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Myspace sayesinde politik pazarlama faaliyetleri rahatca yiiriitiilebilir. Fotograf, video,
siyasi makale ve yazi, videolar paylasilabilir. Ayrica sayfa duvari ve igerigi hi¢bir kistlama

olmadan 6zellestirilebilir.

Bebo

Bebo, sizin ilgilendiginiz herkese ve her seye baglanmanizi saglayan popiiler bir
sosyal ag sitesidir. Diinyada olup biten her seyi kesfetmenize yardimci olan sosyal bir
deneyimdir. Tamamen yeni yontemlerle dijital igerikler olusturmanizi, kesfetmenizi ve
paylasmaniz1 saglayarak topluluklar1 bir araya getirir. 2005 yili baslarinda bir ¢ift
tarafindan kurulan Bebo, Facebook ve MySpace gibi sosyal ag devlerine ragmen
popiilerligini giinden giine artirmaktadir. Bebo, sosyal agi daha ¢ok okul ve iiniversite

ogrencileri arasinda kullanilmaktadir [86].

Twitter

Mikroblog olarak adlandirilan Twitter, herhangi bir kullanicinin, herhangi bir
konudaki iletisini bilgisayar ve telefon hiicresi tizerinden, 140 karaktere sigdirarak, sosyal
bir ag yardimiyla baglantili oldugu kisilere iicretsiz iletme servisidir. Kullanici, Twitter
hesabini agtiktan sonra diger iiyelerle baglantiya ge¢mek icin istedigi kisileri davet
etmektedir. Twittera, twitpic uygulamasi sayesinde fotograf ve twitvid uygulamasi
sayesinde de video yliklenebilmektedir. Yiiklenen fotograflar ve videolar sayfanin yalnizca
yaz1 tabanli gériinmesinin Oniine ge¢cmekte, sayfay1r zenginlestirmektedir. Ayrica sayfa,
kullaniciya onerilen degistirilebilir arka sablonlara sahip olmakla birlikte, kullanici istedigi

gOriintliyli sayfanin arka sablonu olarak kaydedebilmektedir.

Twitter icin politik pazarlama faaliyetlerinin en ¢ok yogunlastig1 sosyal medya
platformudur denilebilir. Takip¢i sayismmin 6nemli rol oynadigi twitter iilkemizde de

siyasetciler tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir.

Plaxo

Plaxo, insanlara adres defterlerini otomatik bir sekilde giincellemeleri i¢in olanak
tantyan bir ara¢ olarak hizmet vermeye baslamistir. Ancak Linkedln ve Facebook“un
etkisiyle seklini degistirerek daha ¢ok calisanlara hizmet vermektedir. Plaxo kullanicilara
Twitter, Flickr, Facebook, MySpace, Digg ve YouTube™u iceren diger sosyal aglar
iizerinde ne yaptiklar1 konusunda bilgi eklemelerine olanak saglayan bir haber kaynagi

olma gorevi listlenmektedir [87].



44
2.6 Sosyal Medyada Politik Pazarlama

Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri 6nemli bir sekilde yasantimizi ve etkilesim
sekillerini degistirmistir. Bu degisimin Onciiligiinii internet ve oOzellikle yeni medya
(bloglar, sosyal ag siteleri, video paylasim siteleri vb. gibi) yapmaktadir. Son birka¢ yilda
internet, ekonomik, kiiltiirel ve ideolojik bir fenomen haline gelmis ve degerler sisteminin
degismesinde ve toplumun kiiltiirel, politik ve sosyal davraniglarini gdzden gegirmede
stirekli bir rol oynayan en dnemli iletisim kanali halini almistir. Ayrica internet; fikir,
davranis ve siyasi haber alanlarinda nitelikli bir gelisme yaratmustir. Internet kullanimmin
artan bir sekilde yaygin fenomen haline gelmesiyle, internet ve 6zellikle Web siteleri,
siyasi siire¢ hakkinda bilginin saglanmasi ve siyasi slirece aktif baglant1 saglamada farkl
bir yontem sunmaktadir. Bu baglamda internetin siyaset pazarlamasinda bir takim

avantajlar1 vardir. Bunlar;

a. Gelistirilen bir internet sitesi ve 0zellikleri ile partiler “pazarlama alanini” genisletebilir
ve fiziksel varliginin diisiik oldugu ya da parti calisanlarinca bagka tiirlii ziyaret

edilemeyen potansiyel destek¢i ve segcmenlere ulasabilir,

b. Bir internet sitesi baska yerden elde edilemeyecek icerigi saglayarak multimedya bilgi

kaynag1 gorevi gorebilir,

c. Internet siteleri dogrudan baglant1 saglamaktadir. Web sayfalar1 kolaylikla
giincellenebilir ve glincel bilgi i¢in ilk tercih ortami olarak gelistirilebilir. Web sitesinin
dogrudan baglant1 saglama boyutu, partinin amacmin ag¢ik oldugu yerde, miisteri
geribildirimini 6zendirir (Ayn1 zamanda dogrudan baglant1 “taraftar” veritabani olusmasina

imkan verecektir.),

d. Internet teknolojisi spesifik gruplar1 hedeflemeye olanak saglar (Ornegin 6zellestirilmis

sayfa icerikleri ve bireysel siteler vb.).

e. Internet oncelikle “itme” teknolojisi olmaktan ziyade “cekme” teknolojisidir. Bu,
gormek icin tercih edilen Web igeriginin daha ¢ok erisilebilir bilgiye bagli oldugu
anlamina gelir. Web igerigi “miisteri kontroliine” sahiptir ve miisterilerin online katilimiyla

yonetilebilir,
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f. Internet siteleri “interaktif” olabilir ve kullanicilara deneyim ve ihtiyaglar1 dniinde bilgi
vererek saglayicilarla baglant1 kurma imkani tanir. Boylece “miisteri” ya da “se¢men”

odakli hizmet saglamanin gelistirilmesine olanak verir.

Internetin toplumda farkli alanlar1 gergeveledigi apagik ortadadir. Internet, sosyal
ve siyasal oOrgilit ve mobilizasyonun yeni dijital sistemlerinin hem yayilmasina hem
kullanilmasina katk1 saglamaktadir. Cesitli akademisyen ve politikacilar tarafindan internet
siyasi sosyalizasyonun yeni bir aract olarak goriilmektedir. Siyasetin halen disinda olan
yeni gruplarin (gengler gibi) siyasi mobilizasyonu ve bagliligi i¢in internetin potansiyeliyle
ilgili yiiksek beklentiler ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda internet siyasi katilimin 6nemli bir
kaynag1 olmaktadir. Kimilerine gore yeni iletisim araclarinin artisi, halkla ilgili konularin
farkindaligin1 giiclendirecek ve vatandagslara yeni araglarla kamu yasaminda aktif bir rol
oynamalarini saglayacaktir. Kimileri ise internetin sosyal sonuglariyla ilgili daha kotiimser
bir fikre sahiptir. Bunun nedeni internet kullanicilarinin ger¢ek yasam etkilesimlerinin

azalacag1 ve sadece evde bilgisayar ekraninda vakit gecireceklerinden duyulan korkudur.

Internetle ortaya ¢ikan ve yaygimlasan yeni medya araglari siyaset pazarlamasinda
kullanilan yeni trendler olarak hem partilerin hem siyasi lider, baskan adaylar1 ve siyasi
elitlerin gozdesi haline gelmistir. Siyaset pazarlamasinda kullanilan yeni trendler {i¢ ana

baslik altinda ele alinabilir. Bunlar:

1- Web sitesi ve e-mail yoluyla siyaset pazarlamasi

2- Siyasi blog ve siyasi blogging ile siyaset pazarlamasi

3- Sosyal ag ve video paylasim siteleri yoluyla siyaset pazarlamasi

Tiirkiye’de internet teknolojisi siyasal hayat ve se¢im kampanyasi ¢caligmalarma
ozellikle 3 Kasim 2002 secimleriyle girmistir. Internet teknolojisi bu se¢im déneminde
smirli olglide kullanilmistir. Partilerin biiylik bir ¢ogunlugu 2002 se¢imleri dncesinde
internet sitelerini olusturmustur. Sadece Anavatan Partisi, 3 Kasim 2002 se¢imlerinde geng
se¢menlere yonelmek i¢in 6zelikle parti Web sitesi lizerine yogunlagmistir. Tiirkiye’de 22
Temmuz 2007 secimlerinde ise partilerin se¢im kampanyalarinda Web sitelerini daha
yogun olarak kullanildigmi sdylemek miimkiindiir. Ancak yine de bu kullanim dinamik
Web siteleri (yani yeni medyayi kullanma) seklinde degil, statik internet siteleri seklindedir
[88].
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2011 genel secimlerinde ise, AKP, CHP ve MHP’ nin internet sitelerini daha yogun
olarak kullanarak, se¢gmenler ile internet lizerinden soru-cevap faaliyetleri yiiriittiikleri,
Youtube gibi 6zel video paylasim sitelerini kullanarak reklamlarini yayimladiklari, halka
iktidara gelmeleri halinde ne tiir icraatlar gergeklestirecekleri konusunda bilgi verdikleri

gorilmektedir [89].



47
UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN POLITIiK PAZARLAMAYA ETKIiSi

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam
3.1.1. Arastirmanin amaci

Bu arastirmanmm amaci sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin
secmenlerin oy tercihleri yoniinde etkili olup olmadig, etkiliyse ne kadar etkili oldugunu
Olciimlemek ve saptamaktir. Bu dogrultuda politika ve pazarlama kavramlar1 tanimlanmas,
politik pazarlama ve sosyal medya ayrintilariyla incelenmistir. Se¢menlerin politika ve
politik pazarlamaya kars1 ilgi ve alakalar1 tespit edilmeye caligilmistir. Ayrica popiiler
diinyanin vazgecilmezi haline gelen sosyal medya kanallarinin se¢men davranis ve
tutumlarma etkisi arastirilmistir. Ozellikle giiniimiiz politik pazarlama faaliyetlerinin odag1
haline gelen sosyal medya araglarmin politika ve politikacilara ne denli faydali oldugu
gozlemlenmistir. Sosyal medya araclariyla artan politik pazarlama faaliyetlerine karsi
sosyal medya kullanan se¢gmenlerin tutumlar1 yansitilmaya calisilmistir. Bu arastirma, son
donem se¢im stratejilerinin  sosyal medya {izerinden basarili olup olmadigini

aydimlatilmasina yardimci olacaktir.
3.1.2. Arastirmanin 6nemi

Siyasi partilerin se¢im zamanlarinda yiriittiikleri faaliyetlerin tiimii politik
pazarlama i¢inde yer almaktadir. Son donemde sosyal meydanini hayatin her alaninda
yayginlasmasi ve gelismesi ile beraber politik pazarlama faaliyetleri de bu mecraya
kaymistir. Siiphesiz siyasi partilerin teknolojiden iletisime sosyolojiden psikolojiye hayata
ve insana sirayet eden sosyal medyaya ilgisiz kalmasi1 beklenemezdi. Bu baglamda politik
pazarlama faaliyetleri de sosyal medyada kendisine yer bulmustur. Bu arastirma sosyal
medyanin politik pazarlamaya katkisii 6lgmek agisindan ve sosyal medya kullanicisi

secmenlerin bu faaliyetlerden ne denli etkilendikleri agisindan son derece 6nemlidir.
3.1.3. Arastirmanin sinirhhklar

Aragtirma maliyet ve zaman yetersizligi sebebiyle smirli sayida denek iizerinde

gerceklestirilmistir. Bu durum aragtirmanin smirliligi olarak saptanmaistir.
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3.1.4. Problem

Politik pazarlama alaninda yerini ge¢ almasina ragmen 6nemli bir figiir haline gelen
sosyal medya, siyasi parti ve faaliyetlerin yeni gozdesi haline gelmistir. Siyasi partiler bu
faaliyetlerini oy artirma, oy koruma ve fikirlerini benimsetmek amaciyla

yonlendirmelidirler. Ayrica bu faaliyetleri se¢imlerle 6lgmelidirler.
3.1.5. Arastirmanin giivenirligi

Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmadan Once anket sorularinin
giivenirligini 6lgmek amaciyla likert 6lgegi ile sorulmus 21 soruya Cronbach’s Alpha testi
uygulanmis ve Alpha degeri 0,953 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,70’den biiyiik
olmas1 arastirmanin giivenilir kabul edilmesini saglamistir. Giivenilirlik analiz sonucu

Cizelge 3.1°de goriildiigii lizere 1°e ¢ok yakindir.

Cizelge 3.1. Giivenilirlik testi

Cronbach’s Alpha Soru sayis1
katsayisi

0,953 21

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma mevcut durumu ortaya koyma amaciyla tanimsal tiirde yapilmis bir
arastrmadir. Tanimsal arastrmanin temel amaci bir ana kiitleye ait Ozelliklerin

tanimlanmasidir [90].

Arastirmada temel ama¢ demografik ve diger faktorler dikkate alindiginda sosyal
medyada politik pazarlama faaliyetlerinin se¢menler iizerindeki etkisini belirlemeye

yoneliktir.

Calismada ilk olarak ankette yer alan tiim sorular i¢in frekans dagilimlari
verilmigtir. Tkinci olarak, demografik faktorler ile “siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri
arasinda” istatistiksel iligki olup olmadigr Ki kare bagimsizlik testi ile arastirilmustir.
Ugiincii olarak, “Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Siyasi reklam ve tanitim
faaliyetleri arasinda iliski yoktur” ve “Se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme

ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki yoktur” sifir hipotezleri Pearson ki
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kare iliski katsayis1 yardimiyla test edilmistir. Arastirmanin son asamasinda ise politik
pazarlama faaliyetlerinin demografik faktorler acisindan farklilik gdsterip gostermedigini
test etmek amaciyla iki bagimsiz Ornek i¢in t testi ve tek faktorli varyans analizi

(ANOVA) testi kullanilarak degerlendirilmistir.
3.2.1. Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Aragtirmanimn evreni, Tiirkiye’de 2014 Mayis-Haziran donemlerinde sosyal medya

kullanicist olan segmenlerden olusmaktadir.

Arastirmada ana kiitle birimlerinin 6rnek kiitleye secilme ihtimalinin belirli
olmadig1 6rnekleme yontemlerini kapsayan, ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden, kolayca

ornekleme yontemi kullanilarak anket uygulamasi gergeklestirilmistir [91].
3.2.2. Ornek ¢capinin belirlenmesi

Bu arastirmada, ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi icin O6rnek hacmi
tahmininin oranlar iizerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Uygulamada en yaygin
kullanilan ve asagida gosterilen Ornekleme formiiliinde degerler yerine konularak,

arastirmada veri sayilayacak 6rneklemin biiyiikliigii hesaplanmastir.

e (1-p) _ (0.50). (1 —0.50) _
@ T52)

Formiilde,

384,

n 6rnek hacmini,

p incelenen olayin goriis sikligini,

e hata pay1 oranini,

Z ise giiven araligini temsil etmektedir.

Orneklem biiyiikliigii; %95 giiven araliginda (Z), %5 hata payr (e) ve 0.50
popiilasyon oranina (p) gore hesaplanmis ve 6rneklem sayist (n) 384 olarak belirlenmistir
[92].
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3.2.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama aracini, sosyal medya kullanicis1 se¢gmenlere uygulanmak {izere
hazirlanmis olan iki sayfalik anket formudur. Anketteki sorular arastirmanin amaglari
dogrultusunda olusturulmustur. ik sayfada; ankete katilan segmenlerin demografik
bilgileri ile ilgili sorular, yine se¢menlerin sosyal medya kullanim bilgileri ile ilgili sorular
ve secimlerde siyasi partiler tarafindan yiiriitiilen politik pazarlama faaliyetlerinin etkilerini
olemek amaciyla 8 adet soru sorulmustur. ikinci sayfada ise; sosyal medyada politik

pazarlama faaliyetlerinin etkilerini 6lgmek amaciyla 13 soru sorulmustur.

Ik sayfadaki 8 ve ikinci sayfadaki 13 soruluk béliimlerde 5°li likert dlgegi
kullanilmistir. 8 soruluk boliimde se¢gmenlerin siyasi parti reklam ve tanitim faaliyetlerini
takip etme durumlarmi 6lgmek amaciyla “Higbirisini, Cok azini, Azmi, Bir kismini,
Tamamin1” segeneklerinden birini igaretlemeleri, ikinci sayfadaki 13 soruluk bdliimde ise
sosyal medyada yiirtitiilen politik pazarlama faaliyetlerinin oy verme tercihinde ne kadar
etkili oldugunu 6l¢mek amaciyla “Hig etkili olmaz, Etkisi olmaz, Orta derecede etkili olur,

Etkili olur, Tam etkili olur” se¢eneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.

Anket calismas1 2014 yilinin Mayis ve Haziran aylar1 icerisinde gergeklestirilmis,

anketin yorumlanmasinda SPSS 21 programindan yararlanilmistir.
3.2.4. Verilerin toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasinda Oncelikle litaratiir taramasi yapilmistir.
Litaratiir taramasinda bilimsel veri niteligindeki kaynaklara oncelik verilmistir. Gerek
elektronik ortamdan gerekse Klasik bilgi kaynaklarmin verilerinden yararlanilmistir.
Litaratlir taramas1 ardindan politik pazarlama faaliyetleri kapsaminda siyasi partilerin,
tutundurma ¢aligmalar1 incelenmistir. Ayrica sosyal medyanin politik pazarlamaya ne gibi
katkilar1 oldugu arastirilarak sorular hazirlanmigtir. Anket sosyal medya kullanicist olan

secmenlerle yiiz yiize goriisiilerek icra edilmistir.
3.3. Bulgular

Anket analizi sonucunda elde edilen veriler asagidaki tablolarda gosterilmistir.



Cizelge 3.2. Yas degiskenine gore dagilim
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Yas Anket sayisi
18-25 198

26-35 147

36-45 26

46 ve Uzeri 13

Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %51,6’s1 18-25 yas grubu,
%38,3’li 26-35 yas grubu, %6,8’i 36-45 yas grubu, %3.4’i ise 46 ve Uzeri yas

grubundadir.

Cizelge 3.3. Egitim durumuna goére dagilim

Egitim Anket sayis1
[Ikogretim 9
Ortadgretim 27

On Lisans 57

Lisans 220

Yiiksek lisans-Doktora 71

Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %2,6’s1 Ilkdgretim, %7,3’ii

Ortadgretim, %15,1’i On lisans, %57,3’i Lisans, %18,8’i Yiiksek lisans-Doktora

mezunudur.
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Cizelge 3.4. Cinsiyet durumuna gore dagilim

Cinsiyet Anket sayisi
Kadm 99

Erkek 285

Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan se¢gmenlerin, %25,8’1 Kadin, %74,2’si

Erkektir.

Cizelge 3.5. Medeni duruma gore dagilim

Medeni durum

Anket sayis1

Evli 82
Bekar 302
Toplam 384
Anket verilerine gore ankete katilan segmenlerin, %21.4°4 Evli, %78,6’s1 ise
Bekardir.
Cizelge 3.6. Meslek gruplarma gore dagilim
Meslek grubu Anket Sayist
Memur 110
Isci 26
Esnaf 15
Ogrenci 152
Ev hanimi 3
Issiz 17
Diger 61
Toplam 384




53

Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %28,6’s1 Memur, %7’si Isci,

%4,2’si Esnaf, %39,6’s1 Ogrenci, %0,8’1 Ev hanimi, %4,7’si Issizdir. Ayrica %16,1°lik

kisim diger segenegi isaretlemistir.

Cizelge 3.7. Aylik gelir durumuna gore dagilim

Aylik gelir Anket say1s1
0-999 168
1000-2999 130

3000 ve iizeri 86

Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %43,8’1 0-999, %33,9’u 1000-
2999, %22,7’si 3000 ve iizeri aylik gelir elde etmektedir.

Cizelge 3.8. Sosyal medyay1 kullanma durumu

Sosyal medya kullanimi

Anket sayis1

Evet 384
Hayir 0
Toplam 384
Anket verilerine gore ankete katilan se¢gmenlerin tamami sosyal medya
kullanmaktadir.

Cizelge 3.9. Kullanilan sosyal medya araglar1 durumu

Kullanilan sosyal medya aract

Anket sayis1

Facebook 357
Twitter 211
Linkedin 51
Myspace 8
Instagram 132
Diger 89
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Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %93’ Facebook, %54,9’u

Twitter, %13,3’0 Linkedin, %2,1’1 Myspace, %34,4’1 1nstagram kullanicisidir. Ayrica

katilanlarm %23,2’si diger secenegini de isaretlemistir.

Cizelge 3.10. Sosyal medyada siyasi reklamlara gdsterilen ilgi durumu

Sosyal medyada siyasi reklamlara gosterilen

ilgi

Anket sayis1

Evet 151
Hayir 233
Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %39,3’li sosyal medyadaki siyasi

reklamlara ilgi gostermektedir. Ancak %60,7’lik biliyiikk ¢cogunluk ise sosyal medyadaki

siyasi reklamlara ilgi gostermedigini belirtmistir.

Cizelge 3.11. Sosyal medya kanaliyla siyasi egilimlerin paylasilmasi durumu

Sosyal medya kanaliyla siyasi egilimlerin
paylasilmasi

Anket sayis1

Evet 178
Hayir 206
Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan segmenlerin, %46,4’li sosyal medya kanaliyla

siyasi egilimlerini paylasmaktadir.

araciligiyla paylasmadigini belirtmistir.

%53,6’s1 ise siyasi egilimlerini sosyal medya

Cizelge 3.12. Sosyal medyada siyasi tartigmalara katilim durumu

Sosyal medyada siyasi tartigmalara katilim

Anket sayis1

Evet 119
Hayir 265
Toplam 384
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Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %31°i sosyal medyada cereyan

eden siyasi tartigmalara katilmaktadir. %69’luk kisim ise sosyal medya platformunda siyasi

tartigmalara katilmadigini belirtmistir.

Cizelge 3.13. Se¢im kampanyalarinin sosyal medyadan takip edilme durumu

Se¢cim kampanyalarinin sosyal medyadan
takip edilmesi

Anket sayisi

Evet 233
Hayir 151
Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan se¢menlerin, %60,7’s1 se¢cim kampanyalarini

sosyal medyadan takip ettigini belirtmis, %39,3’li ise secim kampanyalarin1 sosyal

medyadan takip etmedigini belirtmistir.

Cizelge 3.14. Sosyal medyada siyasi kisilere elestiri/tavsiye durumu

Sosyal medyada siyasi kisilere

Anket sayis1

elestiri/tavsiye

Evet 152
Hayir 232
Toplam 384

Anket verilerine gore ankete katilan segmenlerin, %39,6’s1 sosyal medyada siyasi

kisilere elestirileriniz yahut tavsiyeleriniz olur mu sorusuna evet cevabini verirken,

%60,4’1i bu soruya hayir cevab1 vermistir.
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Cizelge 3.15. Politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme durumu

Hig Cok Az | Bir Tamamini | Toplam

birisini | azim kismini
TV’deki siyasi reklamlar1 | 72 74 56 126 56 384
izlerim

%18,8 %19,3 | %14,6 | %32,8 %14,6 %100
Internet iizerinden | 87 95 66 102 34 384
yayinlanan reklamlar1
izlerim %22,7 %24,7 | %17,2 | %26,6 %8,9 %100
Radyoda siyasi reklamlar1 | 200 83 42 38 21 384
dinlerim

%52,1 %21,6 | %10,9 | %9,9 %5,5 %100
Diizenlenen siyasi | 94 86 86 86 32 384
konferanslari izlerim

%24.,5 %22,4 | %22,4 | %22,4 %8,3 %100
TV’lerde hazirlanan | 45 58 66 171 44 384
tartigma programlarini
izlerim %11,7 %15,1 | %17,2 | %44,5 %11,5 %100
Gazetelerdeki siyasi | 92 84 72 94 42 384

reklamlar1 okurum
%24 %21,9 | %18,8 | %24,5 %10,9 9100

Siyasi  bildirgeleri  ve | 66 64 82 126 46 384
beyanatlar1 okurum

%17,2 %16,7 | %21,4 | %32,8 %12 %100
Dagitilan siyasi brosiirleri | 65 60 63 127 69 384
incelerim

%16,9 %15,6 | %16,4 | %33,1 %18 %100

Secmenlerin se¢imler esnasinda politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme
durumu incelendiginde; televizyon reklamlarinin bir kismmi se¢gmenlerin %32,8’inin
izledigi, internet iizerinden yaymnlanan reklamlarin bir kismimi se¢gmenlerin %26,6’smin
izledigi, radyodaki siyasi reklamlarin segmenlerin %52,1’inin hi¢ dinlemedigi, diizenlenen
siyasi konferanslarin se¢menlerin %24,5’inin hi¢ izlemedigi, televizyonlarda hazirlanan
tartigma programlarinin bir kismini segmenlerin %44,5’inin izledigi, gazetelerdeki siyasi
reklamlarin bir kismmi se¢menlerin %24,5’inin okudugu, siyasi bildirge ve beyanatlarin
bir kismmin se¢menlerin %32,8’inin okudugu, dagitilan siyasi brosiirlerin bir kismini

se¢menlerin %33,1’inin inceledigi gorilmiistiir.
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Televizyondaki siyasi reklamlarin ve tartigma programlarinin ankete katilanlar

tarafindan izlendigi, internet lizerinden yaymlanan reklamlarm bir kismimin izlendigi,

radyo ve siyasi konferanslarin pek ragbet gormedigi, siyasi brosiirlerin incelenmeye

calisildigi, gazetelerdeki siyasi reklamlarin ve siyasi brosiirlerin okunmaya caligildigi

gozlemlenmistir.

Cizelge 3.16. Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme durumu

m > o] Q = =
z o g % 5 =1
2, = = @ M
o z g = 2 E
g g B =
&
MV genel se¢imlerinde, siyasi partilerin sosyal medyayr | 122 69 84 80 29 384
aktif olarak kullanmasi
%31,8 %18 %21,9 %20,8 %7,6 %100
MV  genel secimlerinde, adaylarin sosyal medya | 115 69 86 76 38 384
faaliyetlerine 6nem vermeleri
%29,9 %18 %22,4 %19,8 %9,9 %100
MV genel secimlerinde siyasi parti liderlerinin sosyal | 117 66 82 78 41 384
medya kullanimlari
%30,5 %17,2 %21,4 %20,3 %10,7 %100
Yerel segimlerde siyasi partilerin  sosyal medya | 105 78 90 74 37 384
propagandalart
%27.,3 %20,3 %23,4 %19,3 %9,6 %100
Yerel se¢imlerde adaylarin sosyal medya propagandalart 106 69 98 81 30 384
%276 %18 %25,5 %21,1 %7,8 %100
Yerel secimlerde adaylarin vaatlerini sosyal medyadan | 99 80 108 68 29 384
Ogrenmeniz
%25,8 %20,8 %28,1 %17,7 %7,6 %100
Yerel secimlerde oy vereceginiz adayin segime yonelik | 107 64 112 68 33 384
konferanslarini sosyal medyadan 6grenmeniz
%27,9 %16,7 %29,2 %17,7 %8,6 %100
Siyasi parti programlarini sosyal medyadan okumaniz 105 63 110 73 33 384
%27,3 %16,4 %28.6 %19 %8,6 %100
Oy vermeyi disiindigiiniz siyasi parti liderinin sosyal | 93 50 90 91 60 384
medyada olumlu bir propaganda ytiriitmesi
%24,2 %13 %23,4 %23,7 %15,6 %100
Oy vermeyi disiindigiiniz siyasi parti liderinin sosyal | 101 48 92 84 59 384
medyada giindem olusturabilmesi
%26,3 %12,5 %24 %21,9 %15,4 %100
Siyasi parti miting, toplant1 ve aday belirleme faaliyetlerini | 102 68 90 78 46 384
sosyal medyadan takip edebilmeniz
%26.,6 %17,7 %23,4 %20,3 %12 %100
Siyasi partilerin se¢im kampanyalarint sosyal medyada | 106 75 90 74 39 384
yogunlastirmast
%27.,6 %19,5 %23,4 %19,3 %10,2 %100
Siyasi parti liderlerinin sosyal medyadaki destekgi sayilart 136 68 79 60 41 384
%35.,4 %17,7 %20,6 %15,6 %10,7 %100
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Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri degerlendirildiginde; yerel
secimlerde adaylarin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalar1 se¢menleri orta derecede
etkiledigi, siyasi partilerin ve liderlerinin yerel ve genel se¢imlerde se¢cim kampanyalarini

sosyal medya tizerinde yogunlastirmalarmnin ise etkili olmadig1 gézlemlenmistir.

Ancak tiim degerler dikkate alindiginda; sosyal medyanin politik pazarlamaya
katkisi, katilimcilarin ¢ogunlugunun orta derecede etkili, ¢ok etkili ve tam etkili

seceneklerini isaretlemeleri ile ispatlanmistir.

Cizelge 3.17. Demografik 6zellikler

Degiskenler Siklik Oran
Yas 18-25 198 %51,6
26-35 147 %38,3
36-45 26 %6,8
46 ve tizeri 13 %3,4
Egitim Tk gretim 9 %2,6
Ortadgretim 27 %7,3
On Lisans 57 %15,1
Lisans 220 %57,3
Yiiksek lisans-Doktora 71 %18,8
Cinsiyet Kadin 99 %25,8
Erkek 285 %74,2
Medeni durum Evli 82 %21,4
Bekar 302 %78,6
Meslek Memur 110 %28,6
Isgi 26 %7
Esnaf 15 %4,2
Ogrenci 152 %38,6
Ev Hanimu 3 %0,8
Issiz 17 %4,7
Diger 61 %16,1
Aylik gelir 0-999 168 %43,8
1000-2999 130 %33,9
3000 ve tizeri 86 %22,7




SONUCLAR VE DEGERLENDIRME
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Demografik faktorler ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda istatistiksel iligkinin

varligini incelemek i¢in Ki-kare bagimsizlik testi kullanilmistir.

Ho: Cinsiyet ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

Hi: Cinsiyet ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki vardir.

Pearson Ki- i
Sifir Hipotezi Kare E) .
<. degeri
Degeri

Cinsiyet ile TV’deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda iligki 5 266 0.261
yoktur
Cinsiyet ¥l'e Ir}temet tizerinden yaymlanan reklamlari izleme 6.810 0.146
arasinda iliski yoktur
Cinsiyet ile Radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda iliski 6.896 0.141
yoktur
C}nS}yet ile Diizenlenen siyasi konferanslar1 izleme arasinda 8.981 0062
iligki yoktur
C}nS}yet ile TV’lerdeki tartigma programlarini izleme arasinda 4055 0.399
iligki yoktur
Cinsiyet ile Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda iliski 6.709 0152
yoktur
C}nS}yet ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda 9.387 0.052™
iligki yoktur
Cinsiyet ile Dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iligki 1.047 0.903

yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir

Cinsiyet ile Siyasi reklam faaliyetleri arasindaki istatistiksel iligki incelendiginde, %10

anlamlilik diizeyinde cinsiyetin ‘“diizenlenen siyasi konferanslar1 izleme” ve “siyasi

bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma” ile iliskili oldugu sonucuna varilmaistir.
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Ho: Yas ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki yoktur.

Hi: Yas ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iliski vardir.

. . Pearson Ki- -

Sifir Hipotezi Kare Degeri p-degeri
Yas ile TV’deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda iligki yoktur 32.935 0.001"
'Y'as }le Internet lizerinden yayimlanan reklamlar1 izleme arasinda 15477 0.216
ilisk1 yoktur
Yas ile Radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda iliski yoktur 9.111 0.693
Yas ile Diizenlenen siyasi konferanslari izleme arasinda iligki 22 708 0.030"
yoktur
Yas ile TV’ lerdeki tartisma programlarini izleme arasinda iligki 27 023 0.008"
yoktur
Yas ile Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda iliski 20,632 0.056"
yoktur
Yas ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda iliski 20,334 0.061"
yoktur
Yas ile Dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iligki 18.024 0.115

yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir

Yas ile Siyasi reklam faaliyetleri arasindaki istatistiksel iliski incelendiginde; %5

anlamlilik diizeyinde yas degiskeninin “TV’deki siyasi reklamlar1 izleme”, “Diizenlenen

siyasi konferanslar1 izleme” ve “TV’lerdeki tartisma programlarini izleme” ile iligkili

oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica %10 anlamhilik diizeyinde yas degiskeni

“Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma” ve “siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma” ile

istatistiksel olarak iliskili bulunmustur.




Ho: Egitim durumu ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

Hi: Egitim durumu ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki vardir.
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Pearson Ki-

Sifir Hipotezi Kare Degeri p-degeri
E.g1t1.m Durumu ile TV’deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda 39302 0.000%
iliski yoktur
Egltlm Durumu }IF: Ipternet tizerinden yayinlanan reklamlar1 14 956 0.285
izleme arasinda iligki yoktur
]'E'g1t1'm Durumu ile Radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda 11.182 0513
iliski yoktur
Egitim Durumu ile Diizenlenen siyasi konferanslari izleme 34616 0.001*
arasinda iliski yoktur
Egitim Durumu ile TV’lerdeki tartigsma programlarini izleme 16.600 0.165
arasinda iliski yoktur
Egitim Durumu ile Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma 22 959 0.028*
arasinda iliski yoktur
Egitim Durumu ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma 20.155 0.064%*
arasinda iliski yoktur
Egitim Durumu ile Dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda 31594 0.002%

ilisk1 yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir

Egitim durumu ile Siyasi reklam faaliyetleri arasindaki istatistiksel iligski incelendiginde;

%35 anlamlilik diizeyinde egitim durumu degiskeninin “TV’deki siyasi reklamlar1 izleme”,

“Diizenlenen siyasi konferanslar1 izleme”, “Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma” ve

“Dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda” ile iliskili oldugu sonucuna varimaistir.

Ayrica %10 anlamhilik diizeyinde egitim durumu degiskeni “siyasi bildirgeleri ve

beyanatlar1i okuma” ile istatistiksel olarak iliskili bulunmustur.
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Ho: Medeni durum ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

Hi: Medeni durum ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki vardir.

. . Pearson Ki- -

Sifir Hipotezi Kare Degeri p-degeri
Medgm Durum ile TV’deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda 9.751 0.045%
iliski yoktur
Medenl Durum 1'16'3 Iqternet tizerinden yayinlanan reklamlari 5 937 0.264
izleme arasinda iligki yoktur
Medgm Durum ile Radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda 2992 0.682
iliski yoktur
Medeni Durum ile Diizenlenen siyasi konferanslari izleme 3.733 0.443
arasinda iliski yoktur
Medeni Durum ile TV’lerdeki tartisma programlarini izleme 2 661 0.616
arasinda iliski yoktur
Medeni Durum ile Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma 3521 0.475
arasinda iliski yoktur
Medeni Durum ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma 9.115 0.058%*
arasinda iliski yoktur
Medeni Durum ile Dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda 3.366 0.499

ilisk1 yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir

Medeni durum ile Siyasi reklam faaliyetleri arasindaki istatistiksel iliski incelendiginde;

%S5 anlamlilik diizeyinde “TV’deki siyasi reklamlari izleme” ve %10 anlamlilik diizeyinde

ise “siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma” degiskenleri medeni durum ile istatistiksel

olarak iliskili bulunmustur.




Ho: Aylik Gelir ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki yoktur.

Hi: Aylik Gelir ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki vardir.
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. . Pearson Ki- -

Sifir Hipotezi Kare Degeri p-degeri
Aylik Gelir ile TV deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda iliski 6.388 0.604
yoktur
Aylik Ge'h'r 11§ Internet {izerinden yayinlanan reklamlar1 izleme 12 041 0.149
arasinda iliski yoktur
Aylik Gelir ile Radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda iliski 8.610 0.376
yoktur
A'yhk Gelir ile Diizenlenen siyasi konferanslar1 izleme arasinda 7008 0536
ilisk1 yoktur
Aylhk Ge'h'r 11'e TV’lerdeki tartigma programlarini izleme 10.184 0.252
arasinda iliski yoktur
A'yhk Gelir ile Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda 3716 0.882
ilisk1 yoktur
A'yhk Gelir ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda 3.395 0.907
ilisk1 yoktur
Aylik Gelir ile Dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda 6.540 0.587

ilisk1 yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir

Aylik Gelir ile Siyasi reklam faaliyetleri arasindaki istatistiksel iliski incelendiginde her

hangi bir istatistiksel iliski bulunmamaistir.
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Ho: Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri

arasinda iligki yoktur.

Hi: Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri

arasinda iliski vardir.

. . Pearson Ki- L
Sifir Hipotezi Kare Degeri p-degeri
Sosyal medyada siyasi reklamlari izleme ile TV deki siyasi
. ep 29.756 0.000*
reklamlari1 izleme arasinda iliski yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Internet iizerinden
. e 1 60.470 0.000*
yayinlanan reklamlari izleme arasinda iliski yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Radyoda siyasi
. o1 28.881 0.000*
reklamlar1 dinleme arasinda iligki yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Diizenlenen siyasi
. e 26.401 0.000*
konferanslar1 izleme arasinda iligki yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile TV lerdeki tartisma
. e 16.693 0.002*
programlarini izleme arasinda iligki yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Gazetelerdeki
.7 1 46.773 0.000*
siyasi reklamlar1 okuma arasinda iligki yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile siyasi bildirgeleri
B 35.210 0.000*
ve beyanatlar1 okuma arasinda iligki yoktur
Sosyal medyada siyasi reklamlari1 izleme ile Dagitilan siyasi 49 673 0.000*

brosiirleri inceleme arasinda iligki yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir

Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda

iliski incelendiginde tiim siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinin sosyal medyada siyasi

reklamlar1 izleme ile %35 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak iliskili oldugu

gorilmiistiir.
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Ho: Se¢im kampanyalarint sosyal medyadan takip etme ile Siyasi reklam ve tanitim

faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

Hi: Se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile Siyasi reklam ve tanitim

faaliyetleri arasinda iliski vardir.

. . Pearson Ki- o
Sifir Hipotezi Kare Degeri p-degeri

Secim kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile TV deki

A . A 21.467 0.000*
siyasi reklamlari1 izleme arasinda iligki yoktur
Se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile Internet
. . ) e 52.475 0.000*
iizerinden yaymlanan reklamlari izleme arasinda iligki yoktur
Secim kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile Radyoda *

A . 1 23.887 0.000
siyasi reklamlar1 dinleme arasinda iliski yoktur
Se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile

. 0 . e 1 32.732 0.000*

Diizenlenen siyasi konferanslari izleme arasinda iligki yoktur
Se¢im kampanyalarii sosyal medyadan takip etme ile 34 421 0.000%
TV’lerdeki tartigma programlarini izleme arasinda iligki yoktur ' '
Se¢im kampanyalarii sosyal medyadan takip etme ile 62 942 0.000%
Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda iligki yoktur ' '
Se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile siyasi 34.716 0.000*
bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda iliski yoktur ' '
Sec¢im kampanyalarmi sosyal medyadan takip etme ile Dagitilan 44.078 0.000*

siyasi brosiirleri inceleme arasinda iligki yoktur

* %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir
** 9510 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iligki vardir

Secim kampanyalarini sosyal medyadan takip etme ile Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri

arasinda 1iliski incelendiginde tiim siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinin se¢im

kampanyalarin1 sosyal medyadan takip etme ile %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak iligkili oldugu goriilmiistiir.
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Ho: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi agisindan kadin ile erkekler arasinda farklilik

yoktur.

Hi: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi agisindan kadin ile erkekler arasinda farklilik

vardir.

t istatistigi sd p-degeri

2.384 382 0.018

Yukaridaki tabloda iki bagimsiz 6rneklem icin t testi sonuclarma gore p degeri=0.018<
a=0.05 oldugundan dolay1 “Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi acisindan kadm ile
erkekler arasinda farklilik yoktur” hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir.
Boylece politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi agisindan kadin ile erkekler arasinda

farklilik bulunmustur.

Hipotez sonucu incelendiginde, politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi agisindan
kadin ile erkekler arasinda farklilik tespit edilmistir. Frekans analizlerine bakildiginda
kadin katilimecilarin oranmi %25,8 olarak gormekteyiz. Bu durum hipotez sonucunu
desteklemektedir. Ayrica bu oran parlamentodaki kadin siyaset¢i oranindan ytiksektir.
Kadinlara segme ve secilme hakkini verme konusunda ¢agdaglarinin 6niine gegerek bir ilke
imza atan ililkemiz, kadnlarin yeterli sayida siyasete katilimini saglama konusunda basaril
sayillamaz. Bu durumun aksini gergeklestirecek siyasi parti bir farklilik ortaya koyacaktir.
Ve bu farklilik dikkate deger ilgi gorecektir. Siyasi partiler sosyal medyadaki politik
pazarlama faaliyetlerini spesifik konular iizerinden de yiiriitebilirler. Kadinlarin siyasi
partilerde daha fazla gérev ve sorumluluk almalar1 konusu da bu spesifik konulardan biri
olabilir. Hatta sosyal medyadaki politik pazarlama calismalar1 ya da tiim se¢im
kampanyasmin yiiriitiilmesi bir kadin yoneticiye verilebilir. Bu pazarlama faaliyetinin

sonucunda kadin siyaset¢i azligindan yakinan se¢gmenin destegi alinabilir.
Ho: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi medeni duruma gore farklilik géstermemektedir.

Hi: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

t istatistigi sd p-degeri

0.022 382 0.982
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Yukaridaki tabloda iki bagimsiz 6rneklem igin t testi sonuclarina gore p degeri=0.982>
a=0.05 oldugundan dolay1 “Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi medeni duruma gore
farklilik gostermemektedir” hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde reddedilememistir. Boylece
politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi acisindan evli ile bekarlar arasinda farklilik

bulunmamaktadir.

Hipotez sonucu incelendiginde, politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi agisindan
evli ile bekarlar arasinda farklilik bulunmamaktadir. Frekans analizleri de bu durumu
desteklemektedir. Bu dogrultuda siyasi parti liderinin, yoneticilerinin, milletvekili ya da
belediye baskanlarmin ve adaylarmin aile yasamlari iizerinden politik pazarlama aktivitesi
icine girilebilir. Arastirmaya katilanlarm biiytik kismi bekar olduklarmi belirtse de Tiirk
toplumu tarihinden aldig aile kiiltiiriinii ve aile mirasini paha bigilmez bir miicevher misali
sahiplenmeye devam etmektedir. Bu durum geregince bir siyasi partinin aile lizerinden bir
politik pazarlama stratejisi gelistirmesi tiim se¢menlerin takdirini toplayabilir. Ileri
demokrasi olarak kabul edilen ABD’de bagkan adaylar1 se¢cim kampanyalar1 kapsaminda
diizenledikleri toplantilara esleri ve cocuklariyla katilmakta ve bu da se¢cmenin algisini
etkilemektedir. Ulkemiz siyaseti de aile algismin se¢men iizerindeki etkisini politik

pazarlama ¢alismalarma yansitmalidir.
Ho: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi yasa gore farklilik gostermemektedir.

Hi: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi yasa gore farklilik gostermektedir.

Ortalama

Kaynak Kareler Toplami sd Kareler F p-degeri
Gruplar Arasi 852.874 3 284.291 1.214 0.304
Gruplar Ici 89003.126 380 234.219
Toplam 89856.000 383

Yukaridaki tek faktorlii varyans analizi sonucuna gore “Politik pazarlama faaliyetlerinin
etkisi yasa gore farklilik gostermemektedir” sifir hipotezi p-degeri incelendiginde 0.304>
a=0.05 reddedilememistir. Boylece yas gruplarmim politik pazarlama faaliyetlerindeki

etkisi farklilik gdstermemektedir.

Hipotez sonucu incelendiginde, politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi yasa gore
farklilik gostermemektedir. Frekans analizlerine bakildiginda katilimcilarm %51,6’smin

18-25 yas grubu icerisinde oldugunu gormekteyiz. Bu durum hipotez sonucunu
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desteklemektedir. Ulkemizin geng¢ niifusu da dikkate alindiginda siyasi partilerin segim
kampanyalarin1 gengler iizerinde yogunlastirmalar1 yerinde olacaktir. Ayrica gengler
arasinda/sayesinde fenomen olmus sosyal medya araglarinin da siyasi partiler tarafindan
etkin sekilde kullanilmasi elzemdir. Bu dogrultuda siyasi partiler genglik kollarini, sosyal
medyada politik pazarlama stratejileri ve taktikleri konularinda egitip uygulama sahasina
stirebilirler. Geng segmenlerin idolii olmus, sanat¢ilari/yazarlari/sporcular: se¢imlerde aday
olarak gosterebilir ve bu kisiler adina sosyal medyada gruplar sayfalar kurup, segmen ve
sempatizan sayisini artirabilirler. Genglik kollar1 liyelerini sosyal medya iizerinden politik
giincel konular etrafinda se¢imler dncesinde esnasinda yahut sonrasinda siirekli faal tutup

rakip siyasi partilere iistiinliik kurabilirler.

Ho: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi egitim durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

Hi: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Kaynak Kareler Toplami sd Oé;?g?ra F p-degeri
Gruplar Arasi 1716.894 4 429.224 1.846 0.119
Gruplar Ici 88139.106 379 232.557
Toplam 89856.000 383

Yukaridaki tek faktorlii varyans analizi sonucuna gore “Politik pazarlama faaliyetlerinin

etkisi egitim duruma gore farkhilik gostermemektedir” sifir hipotezi p-degeri

incelendiginde 0.119>a@=0.05 reddedilememistir. Bdylece egitim  durumunun
farklilasmas1  politik  pazarlama  faaliyetlerindeki  etkisi  acisindan  farklilik

gostermemektedir.

Hipotez sonucu incelendiginde, egitim durumunun politik pazarlama
faaliyetlerindeki etkisi acisindan farklilik bulunmamaktadir. Frekans analizlerine
bakildiginda da her egitim seviyesinden katilimci, sosyal medya ve politik pazarlama ile
ilgilenmektedir. Bu durum da hipotez sonucunu desteklemektedir. Son yillarda tiniversite
sayisinin ve kontenjanlarin artmasiyla beraber lilkemizde lisans mezunlarmin sayis1 artmis
bu durum arastrrmaya da yansimis ve katilimecilarin %57,3°1 lisans mezunu oldugunu
belirtmistir. Ulkemiz ekonomisinde issizlik ciddi bir sorun olup ozellikle lisans
mezunlarinin ¢éziim aradig1 bir sorundur. Ayrica iiniversite 0grencileri de yeterli burs

imkanlarinin  yaratilamamasindan 6grenim siirelerinde maddi manevi problemler
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yagamaktadirlar. Bu agilardan ele alindiginda siyasi partiler, parti programlarinin en
azindan ekonomi bagligmi sosyal medya platformlarina tasiyarak lisans mezunlariin
dikkatini ¢ekmeyi basarabilirler. Alternatif burs imkanlarimi yahut parti biinyesinde

saglayacaklar1 is imkanlarini sosyal medya araclariyla sunabilirler
Ho: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi aylik gelire gore farklilik gdstermemektedir.

Hi: Politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi aylik gelire gore farklilik géstermektedir.

Kaynak Kareler Toplami1 sd Oégig?ra F p-degeri
Gruplar Arasi 1100.428 2 550.214 2.362 0.096
Gruplar Igi 88755.572 381 232.954
Toplam 89856.000 383

Yukaridaki tek faktorlii varyans analizi sonucuna gore “Politik pazarlama faaliyetlerinin
etkisi aylik gelire gore farklilik géstermemektedir” sifir hipotezi p-degeri incelendiginde
0.096<@=0.10 reddedilmektedir. Boylece aylik gelirin degismesi politik pazarlama
faaliyetlerindeki etkisi acisindan farklilik gostermektedir. Bu farkliligmm hangi gelir
gruplarinda oldugunu gérmek i¢in sonuclar1 asagida verilen Tukey HSD ikili karsilastirma
testi yapilmis ve “0-999 TL” ile “3000 TL ve iizeri” gelir gruplarinin Politik pazarlama
faaliyetlerinin etkisinin p-degeri=0.083’¢ gore %10 anlamlilik diizeyinde farkli oldugu

gorilmiistiir.

Aylik Gelir Agisindan Tukey HSD Ikili Karsilastirma Testi Sonuglari

Ayhk Gelir Orta"'("lrza) Fark | std. Hata p-degeri
0000 7L | 10002999 TL 2.10967 1.78519 0.465
3000 TL ve iizeri 4.31737 2.01806 0.083
1000-2999 TL | 3000 TL ve tizeri 2.20769 211414 0.549

Hipotez sonucu incelendiginde, Sosyal medya araclarmin genelde iicretsiz olusu
kullanicilarin erisimini kolaylagtirmaktadir. Siyasi partiler de bu gerceklikten hareket
ederek secim kampanyalarini sosyal medya iizerinde odaklamalidirlar. Sosyal medyadaki
politik pazarlama faaliyetlerinde saticinin ve alicmin katlandiklart  bir maliyet
bulunmamaktadir. Pazarlama kaynagi bir kisisel profil, bir durum paylagimi, bir fotograf

olabilir ve tiim bunlarin kaynagi da internetin kendisidir. Bu sebeple zengininden fakirine
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herkes sosyal medyada maddiyat agisindan esitlenmekte adeta sanal bir sosyalizm
yaganmaktadir. Ciinkli bu ortamlarda sinirhiliklar ve 6zgiirlikkler zengin olsun fakir olsun

herkes i¢in esittir.

Sosyal medya ¢ogu zaman geleneksel medyadan bir adim 6nde gidebilmektedir.
Genelde geleneksel medyada duyulan bir haber sosyal medyada unutulmus oluyor. Politik
pazarlama agisindan geleneksel medyada yapilacak bir siyasi tartisma programinin ya da
gazetede ¢ikmis ¢ikacak bir makalenin ilk tanitim mecrasi sosyal medya olabiliyor. Bu
ylizden geleneksel medya araglar1 popiilerligini giinden giine sosyal medya araclarina
birakmakta adeta sosyal medyanin en biiyiik takipgisi haline gelmektedir. Siyasi giindemle
ilgili haber programlari, spor kanallar1 sosyal medyay1 kendi programlarma dahil ederek
yayin yapma mecburiyetinde kalmislardir. Arastrmada kagmilmaz olarak bu sonug
gorilmiistiir. Sosyal medya kullanicilarinin sayilar1 arttikca geleneksel medya gerekliligini
sorgulatiyor. Sosyal medya devrimleri, darbeleri, savaslar1 biinyesinde topluyor. Belki de
kullanicilar1 fark etmeden, kullanicilarin esiriymis gibi davranarak kullanicilarini esir

aliyor!
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DEGERLENDIRME

Bu calismanin amaci sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin
se¢menlerin oy tercihleri yoniinde etkili olup olmadigy, etkiliyse ne kadar etkili oldugunu
Olglimlemek ve saptamaktir. Sosyal medya kullanimi {ilkemizde oldukg¢a yaygindir ve
yayginlasmaya devam etmektedir. Kamunun baslica iletisim kaynagi kitle iletisim
araclaridir. Niteligi itibariyle sosyal medya, tek yonli etkilesim kabiliyetine sahip klasik
kitle iletisim araglarmni asarak kullanici tepkilerini de barindirabilen hatta kimi zaman
icerik olarak kullanicinin sosyal medyay1 yonlendirip sekillendirdigi, onun bir parcasi
oldugu alternatif bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya, sosyal etkilesim yoluyla
yayllmak i¢in tasarlanmistir. Sonug olarak, kullanici sayis1 hizla artmakta olan sosyal
medya, glinlimiiz diinyasinin en Onemli inceleme alanlarindan biri haline gelmistir.
Stiphesiz bu siire¢, pazarlamacilarin ve pazarlama tekniklerini, politik pazarlama seklinde
uyarlayarak kullanan, iclerinde bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda rakipleriyle
aralarina fark koymak, daha ¢ok segmene ulagsmak ve onlarm oylarini almak amacinda olan

styasilerin de dahil olacagi bir siirectir.

Siyaset kurumunun politik pazarlamadan faydalanirken kullanabilecegi tutundurma
faaliyetleri, sosyal medyanin yapisi ve kabiliyetleriyle dogal bir uyum i¢indedir. Bu
faaliyetlerin kullanimi1 diinyada, iilkemizden daha O6nce baslamis ve yayginlagsmissa da,
giinimiizde iilkemiz siyaset¢ilerinin de politik pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
iizerinden yogun olarak yiiriitmektedirler. Ulkemizde de siyasiler, siyasi danismanlardan
yararlanarak Ozellikle se¢im ddonemlerinde, soz ve vaatlerinin benimsenmesini
kolaylastirmak ve se¢meni ikna etmek i¢in bilingli ve programlanmis bir iletisim siireci

yiriitmektedirler.

Klasik kampanyalarin aksine sosyal medyanin dahil oldugu bir kampanyada, se¢cim
oncesi ve sonrasinda se¢menle kurulmasi arzulanan iliskide olmasi istenen devamlilik
unsurunu saglamak, sunulan imaji se¢im sonrasinda dahi desteklemek teknik olarak
miimkiin ve daha kolaydir. S6z gelimi politik pazarlama, yapist geregi tilkenin tiimiinii
hedeflemek zorundadir. Bu baglamda sosyal medyanin kullanimi, iilkenin farkh

bolgelerinden genis kitlelere kolaylikla ulagsma ve geri doniisler alma imkan1 sunmaktadir.

Bu noktada bir bagka dnemli unsur, se¢gmen tercihlerinin ¢ok iyi analiz edilip,
partinin/adaymn faaliyetlerinin odagma bu tercihlerin koyularak bu faaliyetleri dogru bir

zemine oturtmaktir. Sosyal medya anlik ve degistirilebilir segmen tepkilerini barimndirmasi
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ve bunlar1 aktarmasi yoniiyle politik pazarlamaya bir bagka kolaylik kazandirmakta,
iilkelerin demokratik siireglerine dolayli yoldan katki saglamaktadir. Sosyal medyanm en
onemli Ozelligi, iletisimi insanilestirmesidir. Siyasetcilerin sadece pazarlama yapmasina

degil, secmenle konusmasina imkan saglar, segmeni igerigin iireticisi durumuna getirir.

Bu calisma sosyal medyanin politik pazarlama i¢cindeki konumunu net bir sekilde
ortaya koymaya calismistir. Ug boliimden olusan bu ¢alismanm ilk iki bdliimii konunun
teorik yapisini ortaya koymaya, son boliimii ise sosyal medya kullanic1 olan segmenlerin

degerlendirildigi arastirma bulgularina ve arastirma sonuglarina ayrilmistir.

Son bdliimde sosyal medya kullanict se¢gmenlerin politika ve politik pazarlamaya
yonelik 1lgi ve alakalar1 tespit edilmeye caligilmistir. Giintimiizde politik pazarlama
faaliyetlerinin odag1 haline gelen sosyal medyanin politika ve politikacilara faydali oldugu
gbzlemlenmistir. Arastrmayla medya araclariyla artan politik pazarlama faaliyetlerine

kars1 sosyal medya kullanan segmenlerin tutumlar1 yansitilmaya caligilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda hem bu alanda yapilan diger caligmalara katkida
bulunacak hem de bu ¢alismay1 okuyan konunun ilgililerine baz1 6nemli ¢ikarimlar yapma

sans1 verebilecek bazi 6nemli bulgular elde edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin  %39,3°ti  sosyal medyadaki siyasi reklamlara ilgi
gostermektedir. Bu sonug, yogun rekabet ortaminda bulunan siyasilerin, segmene ulagsmak
adina politik pazarlama enstriimanlarmi sosyal medyaya tagsimasinin ¢ok énemli oldugunu

gostermektedir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %46,4’1 sosyal medya kanaliyla
siyasi egilimlerini paylagsmakta oldugunu belirtmislerdir. 50°den fazla siyasi partinin
bulundugu iilkemizde, ¢ok yonlii iletisime olanak saglamasi yOniiyle sosyal medyanin,
yakin ideolojilerdeki partiler arasi segcmen profilinde farklarim1 se¢gmene aktarmak, bu

secmenleri tanimak adina 6nemli bir bulgudur.

Katilimeilarm %31°1 sosyal medya ortaminda siyasi tartigmalara katildigini
belirtmistir. Yine tek yonlii kitle iletisim araclarmmdan farkli olarak sosyal medya,
se¢menlerin siyasi, toplumsal olaylara tepkilerini anlamak ve politikalarin1 bunlara

uydurmak adina siyasiler i¢in 6nemli bir bulgudur.
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Aragtirmaya katilanlardan %60,7’si se¢cim kampanyalarin1 sosyal medyadan takip
ettigini belirtmistir. Se¢mene ulagmanin, politika ve/veya parti programlarini onlara
aktararak oylarimi almanm son derece dnem tasidigi yogun rekabet ortaminda siyasilerin
sosyal medya platformunu, se¢im kampanyalarinin en 6nemli odaklarindan birisi haline

getirmesi gerektigini gosteren bir bulgudur.

Sosyal medyada siyasi kisilere elestiri getirdigini belirten katilimcilar, toplam
katilimeilarin %39,6’sm1 olusturmaktadir. Bu bulgu siyasilerin, kampanyalari, beyanlari,
parti programlarinin, segcmenler iizerindeki etkilerini tespit etmeleri a¢isindan 6nemli bir

bulgudur.

Anket sonuglarina gore siyasi reklamlarin ve tartisma programlarinin ankete
katilanlar tarafindan izlendigi, internet lizerinden yaymnlanan reklamlarm bir kisminin
izlendigi, radyo ve siyasi konferanslarm pek ragbet gormedigi, siyasi brosiirlerin
incelenmeye, siyasi brosiirlerin okunmaya ¢alisildigr gozlemlenmistir. Sosyal medya,
siyasilerin se¢gmenlere yonelik tek yonlii bir politik pazarlama calismasi yiiriitmenin
otesinde, iletisimi insanilestirerek siyasilere, se¢menle konusma imkani verir. Bu
dogrultuda elde edilen bu bulgunun siyasilerin sosyal medya ortaminda segmenlere yonelik
yiiriitecegi politik pazarlama ¢aligmalarinin nasil olmasi gerektigi konusunda yonlendirici
bir etkisi olacaktir. Yine sosyal medyanin politik pazarlamaya katkisi, katilimcilarin
cogunlugunun orta derecede etkili, ¢ok etkili ve tam etkili oldugu arastirmanin en énemli

bulgular1 arasindadir. Buna gore sosyal medyanin pazarlamaya olan katkis1 ispatlanmustir.

Teknolojinin ~ dinamik  yapisi, artan internet kullammmi g6z  Oniinde
bulunduruldugunda sosyal medya kullaniominin artacagmi 6ngérmek yanlis olmaz. Hali
hazirda se¢im kampanyalarinin odagmna yerlesmeyi basaran sosyal medyanin, gelisen
diinyada oneminin artacagi, buna paralel olarak siyasilerin politik pazarlama faaliyetleri

icin de cazibesinin artacagi degerlendirilmektedir.

Bu calisma, siyasiler ve konunun ilgilileri i¢in, yapacaklar1 politik pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya kullanimi konusunda aydinlatict bulgu ve bilgiler
sunmaktadir. Siyasiler i¢in gelecek se¢imlerde icra edebilecekleri kampanyalar1 i¢in bir
veri kaynagi olarak, sosyal medya platformlarinda hangi eylemlerin oy kazanimini daha

cok sagladigin1 anlama agisindan politikacilara yardimci olacagi degerlendirilmektedir.
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EKLER

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu asagida verilmistir.
A. Genel Hususlar;
1. Yasmiz: 1()18-25 2() 26-35 3() 36-45 4( ) 46 ve iizeri
2. Egitim durumunuz
1() TIkdgretim 2( ) Ortadgretim 3( ) Onlisans 4( ) Lisans 5( )Yiiksek lisans-Doktora
3. Cinsiyetiniz nedir? 1( )Kadn 2( )Erkek
4. Medeni Durumunuz nedir? 1( )Evli 2( )Bekar

5. Mesleginiz? 1( ) Memur 2( ) Isci 3( ) Esnaf 4( ) Ogrenci 5( ) Ev Hanimi 6( ) Issiz 7( )
Diger

6. Geliriniz? 1() 0-999 2( )1000-2999 3( )3000 ve iizeri
7. Sosyal medyay1 kullaniyor musunuz?

8. Evet ise hangilerini; 1( ) Facebook 2( ) Twitter 3( ) LinkedIn 4( ) Myspace 5( )
Instagram 6( ) Diger

9. Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izler misiniz? () Evet () Hayir

10. Sosyal medya kanaliyla siyasi egilimlerinizi paylasir misiniz? () Evet () Hayir
11. Sosyal medyada siyasi tartigmalara katilir misiniz? (') Evet () Hayir

12. Sec¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip eder misiniz? ( ) Evet ( ) Hayir

13. Sosyal medyada siyasi kisiliklere gesitli konularda elestirileriniz/tavsiyeleriniz olur

mu?

() Evet () Hayir



B. Secimler esnasinda;

83

Hig birisini | Cok azi1 | Az Bir Tamamim
kismim
DERECELER 1 2 3 4 5
1. TV’deki siyasi reklamlari
izlerim

2. Internet iizerinden yayinlanan
reklamlar1 izlerim

3. Radyoda
dinlerim

siyasi  reklamlar1

4. Diizenlenen siyasi konferanslari
izlerim

5. TV’lerdeki
programlarini izlerim

tartisma

6. Gazetelerdeki siyasi reklamlari
okurum

7. Siyasi bildirgeleri ve beyanatlari
okurum

8. Dagitilan
incelerim

siyasi  brostirleri
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C. Asagidaki hususlar oy tercihinizde ne kadar etkili olur?

Etkili Az etkili Orta Cok Tam etkili
olmaz derecede | etkili
etkili
DERECELER 1 2 3 4 5

1. MV genel secimlerinde, siyasi
partilerin  sosyal medyayr aktif
olarak kullanmasi

2. MV  genel segimlerinde,
adaylarin sosyal medya
faaliyetlerine 6nem vermeleri

3. MV genel secimlerinde, siyasi
parti liderlerinin sosyal medya
kullanimlar1

4. Yerel secimlerde, siyasi partilerin
sosyal medya propagandalar

5. Yerel seg¢imlerde, adaylarm
sosyal medya propagandalari

6. Yerel secimlerde, adaylarin
vaatlerini sosyal medyadan
Ogrenmeniz

7. Yerel se¢imlerde, oy vereceginiz
adayin secime yonelik
konferanslarin1  sosyal medyadan
Ogrenmeniz

8. Siyasi parti programlarini sosyal
medyadan 6grenmeniz

9. Oy vermeyi diigiindiigiiniiz siyasi
parti liderinin sosyal medyada
olumlu bir propaganda yiiriitmesi

10. Oy vermeyi diigiindiigiiniiz
siyasi  parti  liderinin  sosyal
medyada giindem olusturabilmesi

11. Siyasi parti miting, toplant1 ve
aday belirleme faaliyetlerini sosyal
medyadan takip edebilmeniz

12.  Siyasi  partilerin  se¢im
kampanyalarim  sosyal medyada
yogunlastirmasi

13. Siyasi parti liderlerinin sosyal
medyadaki destek¢i sayilari
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