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ONSOZ

Calismama basladigim gilinden itibaren bana destegini hi¢ esirgemeyen, degerli fikirlerini
paylasip beni calismama daha da motive eden, yonlendirici yaklasim sergileyerek caligsma
boyunca beni disipline eden degerli hocam ve tez damigmanim Yard.Dog¢.Dr.Sahver
OMERAKI CEKIRDEKCI’ye,

Egitim hayatim da dahil olmak iizere tiim hayatim boyunca aldigim her kararda destegini

esirgemeyen caliskan ve fedakar annem Siiheyla TERECI ve babam Saban TERECIye ,

Ve bu calismada destegi olan, arastirmaya katilan tiim herkese sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Ocak 2017 Aytag TERECI



OZET

Gliniimiizde, geleneksel olmayan medya araclarinin etkisinin ve Y nesline mensup
se¢menlerin artist s6z konusudur. Bu arastirmanin amaci diinyada ve iilkemizde gitgide
gelismekte olan sosyal medya iizerinden siyasi partilerin Y nesli ile nasil online bag

kurdugunu incelemekti.

Arastirma igin farkli veri toplama yontemleri kullanilmistir. Degisik siyasi partilerin sosyal
medya yonetimleri incelenmistir. Y nesli ile bag kurmayir hedefleyen bir siyasi parti
secilmistir ve nitel arastirma yontemleri kullanilarak se¢menlerin siyasi partiler ve diger

se¢menler ile sosyal medya araciligiyla etkilesimleri incelenmistir.

Arastirmanin bulgular1 Siyasi partilerin sosyal medyay1 tercih etmesinin Y nesli ile bag
kurmada olumlu etkisi oldugu gozlemlenmistir. Calisma teorik olarak online bag kurmanin iig
boyutunun literatiirde ilk defa siyasi partiler i¢inde nasil uygulanabilecegi gosterilmistir.
Siyasi partilerin sosyal medya kullanimlarinda Y nesli ile kurabilecekleri baga iliskin

onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: ¢evrimigi tiikketici marka bagi olusturma, sosyal medya, siyasi partiler



ABSTRACT

Nowadays, the influence of non-traditional media vehicles and the increase in the number of
Y generation voters are inevitable. The objective of this research is to examine how social

media enables political parties to connect with generation Y voters.

Different data collections methods were employed for this purpose. Initally, the social media
accounts of various political parties ware examined. Then by employing qualitative data
collection methods a political party was selected, which aimed to connect with generation Y
voters using social media, to investigate the interactions of consumers both with the political

party and the other voters.

The findings of the research show the positive influence of social media for forming brand
engagement with generation Y. Theoretically the three dimensions of consumer brand
engagement are examined for the first time in the context of political parties. The study also
shows the implications of this research for political parties that want to create an online

consumer brand engement with generation Y.

Keywords: online consumer brand engagement, social media, political parties
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BOLUM 1. GIRIS

Siyasal pazarlama, siyasal aktorlerin yaratmaya ¢alistig1 farkl stratejiler ve gelisen teknoloji
sayesinde iletisim kanallarindaki artig ile son donemde 6ne ¢ikan bir ¢aligma sahasidir. 21.
yiizyilda siyasetgiler iletisim yollarin1 nasil kullanacagina dair bir pazarlama stratejisi ortaya
koymaktadir. Bu sayede yeni siyasal pazarlama aracglar1 ortaya ¢ikmakta ve eski yontemlerle
birlikte kullanilmaktadir. Siyasetciler segmenleri miisteri olarak gérmeye baglamigtir. Miisteri
memnuniyetini saglamak ve siyasal tutundurma g¢aligmalar1 ile yeni miisteriler edinmek i¢in
calisma yapmaktadirlar. Kullanilan yeni iletisim ve reklam kanallarinin giiniimiizde ne kadar
katki sagladigi ve gelecekte bu katkinin nerelere ulasacagina yonelik analizler 6nem

kazanmaktadir.

Demokratik toplumlarda var olan tiim sistemlerde insanlar1 ikna edip oy alabilmenin
yontemleri her gecen giin daha da gelistirilmektedir. Her toplumun ve sistemin kendine 6zgii
pazarlama faaliyetleri olsa da globallesen diinyada kullanilan yontemlerin ¢ok da

farklilagsmadig1 goriilmektedir.

Sosyal medyanin hayatimizin son 10 yilina damga vurmus oldugu gergegi inkar edilemez
durumdadir. Insanlarin gok biiyiik bir boliimii teknolojiyi siirekli takip edip sosyal medyayi
kullanmaktadir. Artik dijital ortam biiyiikk bir tiiketim ortamina doniismiistiir. Siyasetin

pazarlanmasi da bu tiiketim ortaminda kendisine yer bulmaya baslamistir.

Calismamin ikinci boliimiinde geleneksel ve gelensel olmayan medya araglan ile ilgili
bilgilere yer verilmistir. Son yillarda geleneksel olmayan medyanin 6nemli bir ayagi olan
sosyal medya {iglicii boliimde ele alinmis, hayatimizda nasil konumlandigina dair veriler
aktarilmistir. Sosyal medya uygulamalariyla neler yapilabildigine deginilmistir. Ddordiincii
boliimde ise kisaca siyasal pazarlama kavrami, gelisimi ve yontemleri agiklandiktan sonra
sosyal medya uygulamalarinin siyasal pazarlamaya etkisi incelemistir. Besinci boliimde ise
secmen yasina erismis olan Y nesli de incelenmis olup arastirmanin hedef kitlesi olarak

belirlenmistir.

Bilinirlik arttirma, se¢meni etkileme giicli ve gelecek secimlerde de elde tutma caligmalari
tamamen sosyal medya pazarlamasi ile yiiriitiilirse ne derece basarili olacagina dair bir

aragtirma yapilmustir.



Aragtirmanin amaci segmenin ihtiyaglarinin sosyal medya kullanimlari tizerinden tespit edilip
bilgi toplanmasma dayali olarak, bu ihtiyaglarin nasil giderilecegine dair de {irettikleri
¢Ozlimleri yine sosyal medya kullanarak se¢gmene ne kadar algilatabilineceginin
Ol¢iimlenmesidir. Arastirma, 2015 Haziran ayinda yapilan genel secimleri, 2015 Kasim
aymndaki erken secime kadarki silireci kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda Liberal
Demokrat Parti’nin tanitimindan sorumlu yoneticilerin kontrol edebilecegi faktorler
mevcuttur. Bu faktorler, Liberal Demokrat Parti’nin tarihi, birikimi ve ideolojisi hakkinda
yeterli bilgi sahibi olunmasi, Liberal Demokrat Parti’nin sahip oldugu imkanlarin sinirlarini
degerlendirme ve bunlar1 olabildigince kullanmak i¢in imtiyaz sahibi olmaktir. Bu faktorler
cergevesinde sosyal medya yoOneticisinin, sosyal medyayr kullanim deneyimi hakkindaki

goriisleri kabul edilebilecektir.

Calismanin teorik boliimiinde kavramsal ve teorik ¢ergevesi ortaya konulmustur. Siyasal
pazarlama faaliyeti yOnetenlerin kisa ve uzun donemde nispeten kontrol edecegi ve
edemeyecegi faktorlerin sosyal medya tlizerinden pazarlama faaliyetleri ile bag kurmaya etkisi
incelenmistir. Tiirkiye siyasetinde miicadele eden siyasal partilerin uyguladiklar1 sosyal
medya lizerinden pazarlama faaliyetleri ve bu pazarlama faaliyetlerini yonetme bigimleri

degerlendirilmistir.

Arastirma, diinyada sosyal medyaya erisimin oldugu her yerde baglatilmis olup, Liberal
Demokrat Parti’ye katilim niyeti gdsteren Istanbul ili smirlari igerisinden secilen bir grup ile
yiiz yiize miilakat uygulanarak tamamlanmigtir. Bu aragtirmada ayni medyayi takip eden ve
geleneksel medyadan farklilik yaratan yontemi benimsemis se¢men kitlesinin mevcudiyeti
varsayilmis, secmen ile geleneksel olmayan pazarlama yontemlerinden olan sosyal medya
lizerinden pazarlama faaliyetini uygulayan siyasi partinin arasindaki iligski irdelenmistir.
Arastirmaya baglamadan Once bu pazarlama faaliyetinin sosyal medyaya erisimin kisith
oldugu bolgelerdeki niifus yogunluguna hitap etmeyecegi Ongoriilmiis, propoganda

donemindeki s6ylemler ve kullanilan {islup buna gore belirlenmistir.

Sosyal medyadan toplanilan nitel verilerin yanisira, yapisal miilakatlar da gergeklestirilmistir.
Bu sayede siyasette marka bilinirligi olusturma, siyasi parti ile bag kurma ile ilgili somut
veriler ile desteklenecektir. Son boliimde ise siyasi partilere ve akademik caligmalarda

bulunacaklara arastirma sonuglarina gore teorik katkilarda ve dnerilerde bulunulmustur.



BOLUM 2. GELENEKSEL VE GELENEKSEL OLMAYAN MEDYA

Bu boliimde geleneksel ve geleneksel olmayan medya hakkinda toplanan bilgiler verilmistir.
Akademik c¢aligmalar 1s1ginda her iki medya tiiriiniin gelecegine deginilmistir. Geleneksel
olmayan medyanin geleneksel medyadan farklariyla ilgili ¢esitli kaynaklardan toplanan

verilerle tespitler yapilmustir.

2.1. Geleneksel Medya

Gilinlimiiz medeniyetlerinde yasamak icin gerekli olan tiim ihtiyaglardan en Onemli ikisi
iletisim ve sosyallesmedir. Insanlarmn cevresi ile iletisimde olup olan bitenden haberdar olma
gereksinimi, mevcut c¢evresinin genislemesine neden olur. Bilgiye daha kolay ulasma
arzusunun gelismesi de bu sekilde saglanmistir. Toplumlarin kendi iginde ve birbiriyle olan
iletisimi sayesinde sosyallesme artmis, iletisim araglarinin gelisimi de siirekli olarak devam
etmistir. Insanlarin yasama miicadelesini siirdiirebilmesi i¢in bilgi iceren mesajlara ulasmasi

gereklidir.

Geleneksel medya, tiim mesaj gesitlerini, degisik sosyal ve demokrafik siniflara dahil kisilere,
kendisine 6zgii yayincilik teknikleri ve yaymladig: aracin niteliklerine gore tek yonlii ileten

iletisim aracidir (Mora, 2008).

Geleneksel medya kavrami zamanla medya araglarinin ¢ogalmasi ve birbirinden ayrilmasi ile
dogmus bir kavramdir. Oncelerde yalniz yazili envanterler ile kullanilirken ilerleyen
zamanlarda gelisen teknoloji ile gorsel olarak da yer almaya baslamistir. Gazete, dergi gibi
yazili medyadan radyo, televizyon gibi iletisim araglarinin farklilasip cogaldigi medya

araclarinin olusturdugu sisteme geleneksel medya denir.

Medya araglarinda yer alan igeriklerin, konumu, sayis1 ve siiresi okuyucu/izleyici/dinleyicinin
diistincelerini  etkilemektedir. Bu acidan, giindem belirleme yaklasimmna goére kamu
giindeminin etkilemesinde ve yoOnlendirilmesinde kitle iletisim araglart 6nemli roller

tistlenirler (Atabek, 1998).

Timisi (2003) geleneksel medyada iiretilen mesajin belli bir merkezden dallara dogrusal bir
yol ile dikey olarak iletildigini savunmaktadir. Mesaj {iretilirken etkin olan bir kitle s6z

konusu olmadigi i¢in geri bildirimlerde bir¢ok farkli iletisim araglarina ihtiya¢ s6z konusudur.



Mesa;j iiretiminden geri bildirime kadar olan siiregteki olasilik darligi geleneksel medyay1

daha iyi tanimlamaktadir.

Usluata’ya (1997) gore insanlara bilgiyi arzulatabilen, bilgiye kars1 merak uyandiran; istenilen
zamanda, istenilen fikrin insanlara algilatilabildigi bir iletisim yontemi olarak geleneksel
medyadan bahsedilebilir. Bilmek istenen her seyin aktarilmasinin miimkiin oldugu fakat
kisilerin kafalarinda yakilacak 1siklara gore bilgilendirme yapilma sansinin mevcut oldugu

mecralar tlimiidiir.
2.1.1 Geleneksel Medyanin Gelecegi

1960’lardan beri Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bir¢ok gazetenin satis rakamlart niifus
arttikga artmasia ragmen oransal olarak bakilirsa gitgide diismektedir. Pavlik (2013) 2007
yilmin Mart ayindan itibaren her yil ortalama 4 adet gilinliikk gazetenin kapandigini
vurgulamistir. Bu rakamlar geleneksel medya igerisinde yer alanlarinlarin giderlerinin
kargilanamadiginin da acik bir gostergesidir. Heniiz geleneksel olmayan medyanin ayak
sesleri belirgin degilken The Economist dergisi (2006) sosyal medyanin geligini ve basili
gazeteciligin gelecekte dibe vuracagini vurgulamistir. Time dergisi (2006) ise yeni kusagin

artik basili yayinlara ilgi gostermeyecegini iddia etmistir.

S6z konusu yillarda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki durumun aksine Tiirkiye’de yazili
basiin tiikketim oranlar1 artmistir. Geleneksel medyanin gelisimi devam etmistir. Teknolojik
gelismelere ge¢ kalinmasi geleneksel olmayan medya ile tanigsmay1 da geciktirmistir. Dawson
(2010) Tirkiye’deki yazili basin araglarinin 2036’da tamamen bitecegini iddia etmektedir.

2040’ta  1se 51 adet llkede yazili basmin  kalmayacagimm = diisiinmektedir.

2.1.2 Geleneksel Medya ile Giindem Belirleme

Geleneksel medya giindem belirlerken tam anlamiyla 6zgiir degildir. Hangi haber igeriginin
daha Once sunulacagi, hangisinin geri planda birakilacagina genellikle birilerinden etkilenme
sonucunda karar verilir. Yiiksel (2013) giindemi nelerin belirledigini asagidaki nedenler ile

acgiklamaktadir:



Medya Calisanlarindan Kaynaklanan Etkiler: Medyada calisan bireylerin sosyo-
demografik oOzellikleri, mesleki egilimleri ve deneyimleri bu kapsam da
degerlendirilebilir.

Calisma Diizeninden Kaynaklanan Etkiler: Medya araglarimin nitelikleri, kapasitesi,
stire ve yer kisit1 gibi nedenlerle, haberin kaynagi ve haber niteligine yaklagimi medya
giindemini etkilemektedir.

Kurumsal Amaclardan Kaynaklanan Etkiler: Medya araclarimin hedef ve amaglar
medya giindemi belirlemektedir. Yaym kurulusunu elinde bulunduranlarin siyasal,
ekonomik ve toplumsal amagclarinin bilesimi hangi haberlerin 6n plana ¢ikacagin
hangi haberlerin ise yer bulamayacagi konusunda etkilidir. Yani medyay1 besleyen
icerikteki en Onemli faktor, iktisadi faydalar ve medyadaki kurumlarin miilki
durumlaridir. Bu durumlar medyadaki ayni1 yere birikme ve tekellesme siireclerini
tetikler. Medya patronlarinin ve medya organlarinin denetimlerini gerceklestirenlerin
agzindan yapilan yayincilik sebebiyle geleneksel medya biiytik bir gii¢ aract durumuna
gelmektedir.

Kurum Disindan Kaynaklanan Etkiler: Diger medya araglari ile olan rekabet ve baski
gruplarindan gelen etkiler medya iceriklerini etkilemektedir.

Ideolojik Egilimlerin Etkileri: Medya aracinin herhangi bir ideolojiye yatkinlig
medya iceriklerini etkilemektedir. Medya c¢alisanlarinin iletisim siireci iginde haber
niteligi tasiyan olay ve konulara yaklasimini belirleyen ideolojik yaklagim giindemin
belirlenmesinde olduk¢a 6nemlidir.

Siyasal Elitler: Medya, siyasal anlamda yapilan agiklamalar1 ve politika
degerlendirmelerini 6n planda tutarlar. Siyasal elitler medya giindeminin takip ettigi,
konusmalarini politika ve kamu giindemine tasidigi kisiliklerdir.

Konu Teklifciligi: Toplumsal diizeyde belirli konulara dikkat ¢ekmek, sorunlarin
¢ozlimiine halkin katilimin1 saglamak amaciyla ilgi gosteren bireyler ya da alt gruplar
tarafindan medyaya teklif edilen konulardir.

Medya Savunuculugu: Medya kuruluslari olaylar ve konularin belirli bir yoni
tizerinde odaklanabilirler. Bu anlamda kamu ve siyasal giindemin medya kurulusunun

sectigi yone dogru dikkatlerinin ¢ekilmesi saglanabilir.



e (@Gilindemi Olusturabilecek Olaylar: Hayatin i¢inde gelisen olaylar, medyanin
giindemine herhangi bir etki olmadan taginir. Aniden gelisen ve toplumu yakindan
ilgilendiren bu olaylar, giindemi mesgul edecekleri gibi uzun siire konu medyada
kapsamli olarak tartisilabilmektedir. Soma Maden Kazasi ile medya giindemi bir anda
degismis ve uzun bir siire, olay baglaminda siyasal ve ekonomik politikalar, is¢i
haklari, maden yonetmelikleri, is saglig1 ve giivenligi uygulamalari, siyasal suistimal
gibi konular medyanin giindemini olusturmustur.

e Halkla iliskiler Etkinligi: Geleneksel medyada igerik iiretimine etkisi olan faktdrlerden
biri de halkla iligkiler sorumlusunun konulara miidahil olmasidir. Geleneksel medya
araglara sahip kurumlarda halkla iligskilerden sorumlular giindeme 6nemli etkilerde
bulunabilir.

e Gergek Yasam Gostergeleri: Toplumun bir probleminin biiyiikliiglinii 6lgebilecegi
kadar objektif sekilde Olgebilen fonksiyonlara gercek yasam gostergesi denir.
Geleneksel medyanin toplum problemlerine ne kadar yonelebildigini, neleri
yansitabildigini ortaya koyan gostergeler seklinde degerlendirilebilir.

e Giindem Yanliligl: Giindem yanliligi, geleneksel medya araglarinin igeriklerinin

kaynak se¢imlerine yonelik belli bagli ideolojilerin destekleyicisi ya da karsit1 olabilir.

Bu gibi etkilerden kaynakli olarak medyanin geleneksel iletisim yontemlerini kullanarak
yaptig1 yayilar tek yonliidiir ve istenilen algiy1 yerlestirme iizerinedir. Bu yontem ile yapilan
yayinlarin ve reklamciligin siirli hale gelmesi, siyasal pazarlamacilarin hedef kitlenin
beklentilerini dlgiimleyememesi dogaldir. Ister yeni teknoloji olsun, isterse eskiden beri
kullanilan iletisim araglart olsun; tek yonlii ve glindemin medya tarafindan belirlendigi tiim
medya gelenekselligini korur. Boylece medya sektoriiniin ve siyasetgilerin basarisini

arttirmast i¢in geleneksel olmayan yontemleri kullanmasi kaginilmaz olur.

2.2. Geleneksel Olmayan Medya

Gilinitimiizde ise bilisim teknolojilerini ifade eden geleneksel olmayan medya kavrami, i¢cinde
birden fazla etkene sahip, u¢ noktalar1 ve etkinligi biiyiik bir tanimdir. Bilisim teknolojileri,

okyanusun sadece kiiclik bir boliimiinli agiklayabilir. Geleneksel olmayan medyanin ifade



edilmesinde birden ¢ok kavramin kapsadigi teknolojik etmenler ile sosyokiiltiirel etkiler

Oonemlidir.
Geray (2003), geleneksel olmayan medyanin {i¢ yeni niteligi oldugunu tartismaktadir:

e Etkilesim: Cok yonlii iletisimin temel ihtiyaclarindan biri etkilesimdir.

o Kitlesizlestirme: Genis kullanici kitlesi iginde herkes ile tek tek birey olarak direkt
mesajlasma yapilabilecek duruma gelinmelidir. Bu kadar 6zele inerek kitlesizlesme
saglanabilir.

e Eszamansiz Olabilme: Geleneksel olmayan medya araglarinin kullandig: teknolojiler,

insanlar i¢in dogru zamanda mesaj alip verme 6zelligine sahiptirler.

Geleneksel olmayan medyanin 1ki ¢esittir. Geleneksel olmayan medyanin yayin
yontemlerinden ilki yeni mekanlarda mevcut teknolojieri kullanmaktir. Giiniimiizdeki
kullanicilarin  aligtigi  teknolojilerin  biiylik eglence mekanlarinda uygulanmast ile
orneklendirilebilir. Yillardir var olan cep telefonu sms teknolojisiyle yeni bir eglence
mekaninda olusturulan dev ekranlar sayesinde insanlar mekanda o an olup bitenler hakkinda

cok yonlii iletisime gegerek paylasimda bulunabilirler.

Diger secenekte ise yeni teknolojilerin medya olarak kullanimi s6z konusudur. Akaryakit
istasyonlarinda 6deme i¢in girilen marketlerde yeni bir teknoloji sayesinde giriste insanlarin
fiziksel ozelliklerine gore tiiketim aligkanliklari tahmin edilebiliyor. Eskiden beri var olan
marketlerde kullanilan bu yeni teknoloji sayesinde igerideki reklam alanlar1 kisa bir siireligine
o kisiye 6zel reklamlar yayinliyor. Sever (2000) 6zellikle bilgisayar teknolojisinin gelismesi
ve kiiresel bilgi aglarmin ortaya ¢ikist ile, mesajlarin hedef kitlelere kisa bir siire iginde
ulastirilabilmesine dikkat c¢ekmistir. Kullanicilarinin tanimlanabildigi bu yeni araglar,

olgiilebilme olanaklari ile de dnemli bir yere sahip olmaktadirlar (Sever, 2000).

Gegmisten bu yana pazarlamacilar, hedefledigi insanlara dogrudan en kolay sekilde
ulasabilmek igin teknolojiyi ¢ok siki takip etmislerdir. insanlarm kapilarina giderek temas
kurma yolundan, akilli cihazlarina bildirim yollayacak uygulamalar gelistirilmesine varan bir
seriivene imza atilmistir. Kobs’a gore (1991) dogrudan pazarlama kitleler ile tek yonlii,

tekdiize iletisimden zamanla cikar hale gelmistir. Teknoloji sayesinde daha da bireye



odaklanmis ve tek merkezden kitleleri siniflandirip bireye kadar inerek ¢ok yonlii iletigimi

kurabilecek noktaya gelinmistir.

2.2.1 Geleneksel Olmayan Medyanin Gelecegi

Gorsel, sesli ve yazili tiim iletisim yontemlerini i¢inde toplayarak iletisim saglayan internet,
kendisinden oOnce gelistirilen tlim geleneksel iletisim araglarimin 6zelliklerini birarada
sunmaktadir. Bu niteliginden dolay1r diger tiim geleneksel medya araclarina karsi iistiinliik

saglamistir (Newhagen, 1996).

Son yillarda ¢ok hizli sekilde gelismesi ile internet, diinyada milyarlarca kisinin erigim
saglamasiyla birlikte tiim yazilim sektoriinde olumlu bir etki olusturmus ¢ok yonlii etkilesim
saglanabilen igerik olusturma imkani saglayabilen Web 2.0 donemine ge¢ilmesine zemin

hazirlamistir (Levy, 2009).

Cohen’e gore (1998) internet iletisimi kolaylagtirirken bu yontemin eksiklerini de biiyiik
Olciide kapatmaktadir. Artik gonderilen iletinin ulagmasi ve alicinin iletiyi okuduguna dair
teyitler birkag¢ saniye icerisinde bildirilmektedir. Bu sekilde iletisim tesvik edilmektedir. Hatta
ayn1 anda milyonlarca noktaya ¢ok diisiik maliyetlerle erisilebilmektedir. Internetin boyle
kullanilmas: iletiyi cevaplamak durumundakiler tarafindan da 6nemli bir adimdir. Levy
(2009) firmalardan gelen iletilerin aninda cevaplanip, karsilikli bir etkilesim ortami
dogabilmesine vurgu yapmaktadir. Bu yontem gitgide daha ¢ok tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilar duruma gelmektedir. Giinlimiiz internet is modellerinin bazilar1 etkilesimi arttirmak
amaciyla elektronik posta mesajlarinin yani sira miisterilerinden haber grubu yaratma,
miisterileriyle sohbet etme gibi uygulamalara da yer vermektedirler. Bu sekilde siirekli ve
kalic1 bir etkilesim elde edilmekte ve bu yolla ihtiya¢ duyulan miisteri bilgisi devamli olarak

saglanmaktadir.

Timisi (2003) geleneksel pazarlamada bilginin, bir isletmeden ¢ok miisteriye ulasirken araci
olarak kullanilabilecegini savunur. Bu, zaman ve maliyetler acisindan geleneksel
pazarlamanin ¢dzemedigi sorunlarin siirmesine neden olmaktadir. Geleneksel iletisim araglari

ile kurumlarin hedefledigi kitlelere net bir sekilde ulasmak cok yiiksek miktarda maddi



yatirnm ve yogun emek gerektirebilmektedir. Erigilen sonuglara gére kurumlarin hedefledigi

kitleye geleneksel yontemlerle istedigi sekilde ulasabilmesi teorik olarak imkansiza yakindir.

Levy (2009) Kkurum-tiiketici iliskisinde iletisim araci kullanmadan miisteriye kolayliklar
saglanabilecegini savunur ve kurumlarin hedefledigi kitleye erisim saglamasi i¢in internetin
bliyiik kolayliklar sagladigini ifade eder. Bu hedeflemeyi her gegen giin gelisen teknoloji ile
Ol¢iimleme sansi artmaktadir. Bu iletisim ¢ok yonli olup tiim ydnlerde iletilen mesajlari
kurumlar gozlemleyip analiz edebilmektedirler. Araci olmadigi i¢in mesaj icerigi bozulmaz,
eksilmez veya yanlis anlasilmaz. Bu anlamda internetin mesaj igerigi acisindan da 6nemli
farklar1 oldugu goriilmektedir. Mesajin anlasilirligin1 desteklemek amaciyla gorsel ve isitsel
malzemelerle  zenginlestirilmesi  internet  ortaminda ¢ok  kolay bir  sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Mesaj iletiminde zaman ve mekan smirlanamamaktadir. internete
erisebilen herkes iletisim ihtiyacim1 buradaki mesaj yoOntemleriyle karsilayabilmektedir.

Kurumlar, ihtiyaglarin kolayca giderilebildigi bu ortamdan faydalanmaktadir.

Ayrica Cohen (1998) internet ortaminda mesaj gonderilecek miisteri sayisindaki artisin
maliyete yansimayacagini On plana c¢ikararak bunu avantaj olarak ifade etmektedir.
Isletmelerin miisterileriyle iletisim kurmasi igin geleneksel pazarlama yontemlerini yilda bir
ya da birka¢ kez kullanmasi durumunda karsisina oldukga yiiklii bir maliyet ¢ikacaktir. Yeni
yil, bayram, yeni iiriin ve hizmetlerin duyurulmasi, kampanya ve tutundurma g¢aligmalarinin
ilan1 gibi faaliyetlerle ilgili olarak tasarim, basim ve posta masraflari isletmeler i¢in biiyiik

harcamalara neden olmaktadir (Cohen, 1998).

1990’11 yillarda bilgi teknolojileri, toplumlarin internet kullanimlarimi farkli sekilde
gelistirerek kiiresellestirmis ve bilgilerinin kaynaklarini kar topu gibi ¢ogaltarak ilerletmistir.
Bu yillarda .com uzantili domainlerle ticari kurumlar, edu ve gov uzantili domainlerle egitim
ve devlet kurumlar1 hizlica internette yer almaya baglamistir. Boylece 90’11 yillar ile birlikte
internet ilizerinden yapilan ticari etkinlikler ¢ogalmis, sonraki yillarda birinci kullanim alam
olma sinyallerini vermistir. Pratik, giivenilir ve maliyetsiz tiiketim avantajlari, internete erigim
saglandik¢a her lokasyonda kendisine tiiketici bulmustur. Hasiloglu (2009) sehirlerin en
pahali yerlerinde isyeri agmaya gerek kalmadan internette mekan sorununun ¢oziimiiniin

miimkiin hale geldigini aktarmistir.
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Webster (1992) gelisen pazarlama anlayisiyla birlikte 2000’li yillara dogru miisterilerin
firmalara ortak olma arzusuna ve firmalarin kalite, servis ve yeniliklerle bag yaratmalar
gerektigine vurgu yapmistir Geleneksel olmayan medya araglar1 bu bagi saglamak icin
potansiyel kitleye aninda yayilmayla ilgili kolay yollar sunmaktadir. Geleneksel yontemlerin

kesinlikle yapamayacagi yollarla potansiyelini etkileyip elinde tutabilmek miimkiindiir.

Scott (2007) internetin, gecmisten beri sadece geleneksel medyaya odaklanmis olan halkla
iliskileri geleneksel olmayan medyalarla da miimkiin kildigin1 savunmaktadir. Buna gore
sirketten tiiketiciye tek yonlii olan geleneksel yontem tamamen degismektedir. Insanlarin
dikkatini ¢ekmek icin araya girmeyi saglamaktan oteye geg¢ilmistir. Tek yonlii bir miidahale

yerine, hedef kitlenin tam ihtiya¢ duydugu anda igerigi sunmaya dogru gelinmistir.

Kotler (2005) iletisim yontemleri geleneksel medya araglari ile smirliyken kurumlarin

yapamayip giiniimiizde yapabildiklerini sdyle siralamistir:

e 7 gilin 24 saat aktif bir internet sitesi i¢in kurumlar iirlinleri hakkinda bir ¢ok bilgiyi
sunabilir hatta bunlar1 pazarlayabilirler.

e Geleneksel yontemlere gore daha etkin sekilde aligveris yapilabilir. Talep ettikleri
iirlinleri daha fazla yerden alabilecegini tespit edip iiriin hakkinda arastirma yapabilir,
kiyaslamalarda bulunulabilir.

e Isletme disinda paydaslar bulunup, daha diisiik maliyete daha hizli sekilde siparisler
verilebilir, islemler gerceklestirilebilir, tedarik¢ilere ve dagitimcilara 6demeler
yapilabilir.

e (evrim i¢i is listeleme servislerini ve e-posta miilakatlarini kullanarak daha etkin bir
ise alim gerceklestirilebilir.

e Internet yoluyla, calisanlara ve bayilere daha iyi bilgi ve egitim saglanabilir.

e Uriinlere ¢ok daha genis bir cografi alanda destek verilebilir.

e internetteki bilgi zenginlifinden faydalanilabilir, internette tiiketici kiimesi
tartigmalar1 ve arastirmalar gergeklestirilerek, pazarlar, miisteriler, potansiyel
miisteriler ve rakipler daha verimli sekilde incelenebilir.

e Satin alma potansiyeli olan kitleye yonelik reklam ve promosyon bilgilerinin

gonderimi saglanabilir.
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e Tiiketime sunulan iiriin ve hizmetler ¢ok yonlii iletisim sayesinde tiiketicilerin
arzularina yonelik degisimlere ugrayabilir. Kurumlar miisteri iligkilerininin seviyesini
bu sekilde daha da gelistirebilir. Miisterilerin memnuniyetini arttirdik¢a elde tutma
orani da artacagindan kurumlar da siireklilik saglayabilir.

e Kurumlar acgisindan yeni miisteri edinmek, mevcuttaki miisterileri memnun etmekten
en az 5 kati1 daha maliyetlidir.

o Sirketler genellikle her sene tiiketicilerinin %10 — 30 aras1 degisen miktarini
kaybederler.

e Mevcut miisterilerini kaybetmektense, kayiplarin sadece %5’ini bile elde tutmak
iiretim stirecine bagli olarak karlarda %25 — 85 arasi artis saglanabilir.

e Miisterilerden edinilen kar oranlari, eldeki miisterilerin elde kalma siiresi boyunca

artma egilimindedir.

Burke (1996) elektronik ortamda internetten iletisim yontemleri ile pazarlamanin gelistigini
savunmaktadir. Internet sayesinde alisveris islemlerinin daha kolay olarak gergeklestirilmekte
oldugunu ve boylece elektronik aligveris adi altinda yeni bir kavram olusmasinin kaginilmaz
oldugunu dile getirir. Elektronik aligverisle internet ortami, geleneksel yontemlerden zaman

ve mali olarak bir ¢ok ylik ortadan kaldirilmistir.

2.2.2 Geleneksel Olmayan Medya Ile Giindem Belirleme

Giintimiizde geleneksel olmayan medyada yer alan konular Scott’a (2007) gore giindemin
temelini olusturmaktadir. Giindem belirlerken bireylerin ve gruplarin amaclarinin 6nceden
belirli olmasi, giindemin geleneksel olmayan medyada ¢ok daha hizli degistirilmesini
saglamaktadir. Amaci1 belli olduktan sonra bu hizli iletisim yontemiyle giindemi belirlemek

bireyler ilizerindeki en etkili yoldur.

Geleneksel olmayan medyanin gilindem belirlemedeki rolii ve toplumdaki yonelimleri
sekillendirmedeki 6nemi her gecen giin artmaktadir. Hem bireyler hem kurumlar tarafindan
kabul edilmis olan bu durum karmasik bir iletisim mekanizmasinda daha dinamik sekilde
giindemin degistirilebilmesinin Oniinii agmistir. Herkesin kendi goriislerini ortaya atarak
giindem olusturabilme sans1 dogmustur. Bireylerin geleneksel olmayan medya araglarini

kullanarak kendi diisiince yapilarina gore bir giindem olusturabilmesi, geleneksel medya
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araglartyla glindem olusturabilen kisi ve kurumlari zor duruma diistirmektedir (Gunelius,

2011).
2.3. Geleneksel Medya ile Geleneksel Olmayan Medyanin Farkhliklar:

Tek yonlii olarak kisitlanan geleneksel medyaya alternatif olarak yer gelisen teknoloji ile yer
edinen gelencksel olmayan medya ilk olarak belirli bir kitleyi etkileyebilmistir. Kotler (2000)
geleneksel olmayan medyay1 kullanan tiiketiciyi tanimlamaktadir. Bilgisayarin basinda fazla
vakit ge¢iren, islerini bilgisayarla yapmaya c¢alisan, insanlarla iletisimde bilgisayar
teknolojisini tercih eden, eglenmek icin de bilgisayar1 kullanan kitlenin gereksinimlerinin
karsilanabilecegi ortam olusmustur. Giiniimiizde hizlica gelisen bu yasam bi¢iminin neticesi
olarak, geleneksel yontemlerle aligveris yapan tiiketicilere alternatif olan ve "online tiiketici"
olarak adlandirabilecegimiz yeni bir tiiketici grubu ortaya ¢ikmistir. Bu tiiketici grubu esasen
teknolojinin getirdigi nimetlerden en 6nemlisi olarak varsayilan bilgisayar1 iyi kullanabilen,
siipheci yaklasabilen, merak duygusu gelismis, tiim gelismelere duyarli, yiiksek 6grenimli ve
agirlikli olarak genglerden olusmaktadir. Pazarlama agisindan da bilgiye fazla 6nem ve deger
veren, sadece satisa yonelik mesajlara olumsuz cevaplar veren, hangi liriin ve hizmetler
hakkinda ne gibi bilgileri edineceklerine kendileri karar veren ve de karsilikli iletisime izin

veren konumdadirlar.

Cohen (1998) geleneksel ve geleneksel olmayan medya araglariyla iletisimin avantajlar1 ve
dezavantajlarii tartigmaktadir. Geleneksel yontemlerde genellikle iletisim tek yon baz
alinarak uygulanabilir. Iletiyi gonderen kisi sectigi iletisim kanali ile iletiyi gonderir ve
alicinin geri doniisiinii bekler. Geri doniis konuya, secilen iletisim kanalina ve alicinin
kendisine gore en fazla birka¢ hafta siirecek bir silire¢ icerisinde mesaji gondereni
cevaplamasidir. Git gide daha fazla tiiketici bilgilerine gereksinim duyan gilinlimiiz is

yontemlerinde bu usiil yeterli gelmemektedir.

“Pazarlamananin 4P’si” olarak adlandirilan Mamul (Product) Fiyat (Price) Tutundurma
(Promotion) ve Yer (Place) McCarthy (1975) tarafindan isletmelerde {iriinlerin

pazarlanmasina etki eden etmenler olarak en ¢ok kabul géren gruplandirmadir.

Geleneksel olmayan medya ile bu gruplandirmadaki elemanlara daha kolay hakim

olunabildigi goriilmeye baglanmistir.
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Sekil: 2.2 Gelistirilmis kitle iletisim modeli (Winer, 2009)
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Sekilde gosterilen geleneksel kitle iletisim modelinde pazarlamacilar, yayin araci vasitasiyla
miisteriye ulastirilan iletisim akisin1 kontrol etmek zorundadirlar. Bu modelde verilmesi

gereken baglica kararlar asagidaki unsurlar1 icermekteydi:

e Hedef Pazar

e Pazarlama iletisiminin amact

e lletisim stratejisinin belirlenmesi
e Biitce

e Belirlenen pazarlama iletisiminin amacina ulasilip ulasilmadiginin incelenmesi

Geleneksel olmayan yeni pazarlama anlasinin ortaya ¢ikmasi ile pazarlama iletisimi modeli
degisiklik gosterirken, iletisim akis1 da daha dnemli hale gelmistir. Verimlilikte ve teknolojide
ilerleyerek temel hedefin bir an once iretimi arttirmak oldugu "Ne imal edersen et, verim
alarak imal et; muhakkak satis1 yapilir ve kar edilir” mantig1 zamanla yerini daha gelismis

pazarlama yontemlerine birakmustir (Islamoglu, 2006).

Gelistirilmis kitle iletisim modelinde de gorildigi tizere dijital iletisimin yayginlagmasi ile
misteriler firma, yaymn aract ve daha da onemlisi birbirleri ile sosyal aglar ve diger yeni
medya kanallar1 aracilif ile kolaylikla etkilesime gecebilmektedirler. Sosyal aglarin da dahil
oldugu bu yeni medyanin bir kismi pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilirken, bir kismi
kontrol edilemez durumdadir. Winer (2009) bu nedenle pazarlama iletisimi kararlarinin,
medya araglarinin ¢ogalmasi ve verilmesi gereken mesajin yayinlanma kanallarinin bir

kisminin kontrol edilemez oldugunu iddia etmektedir.

Ozmen (2008), teknolojinin gelismesiyle birlikte pratiklesen veri transferlerinin miisterilerin
ihtiyaglarinin karsilanmasinda daha etkili oldugunu savunmaktadir. Is hayatinda geleneksel
yontemler ile iletisim kurularak yapilan pazarlama, genellikle {iriine odaklanmustir. Internet
tizerinden yapilan ticarette ise gibi geleneksel olmayan iletisim araclar1 sayesinde miisteriye
odaklanma daha ¢ok 6n plana ¢ikmstir. Uriine odaklanarak iletisim kurmak yerine tiiketiciyi
degerli hissettirecek yaklasimlarla miisteri iliskisi olusturmak daha cazip hale gelmistir.
Giiniimiizde tiiketiciler daha giiclii hale gelmistir. iletisimin gelismisligi sayesinde daha
bilingli daha zor memnun olan bir kitleye doniismiislerdir. Markalasmaya yonelim artmus,

miisteri tarafindan marka ile bag olustugu donemler baglamistir.
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Dalton’a gore (2011) bu sekilde isletmeler modellerini, kiiltiiriinii ve miisteri iliskilerini
yeniden tanimlamaktadir. Firmalarda olusan bu degisimler, miisterilerle ve tedarikgilerle
gerceklesen yeni iletisim yontemleri de geleneksel pazarlamadan internet pazarlamasina
dogru gecmek i¢in dikkate deger gelismelerdir. Satin alma secenekleri geleneksel olmayan
medya araglari ile daha da artmistir. Cagri merkezleri tarzinda dagitim kanallar1 olusmus olup

arac1 kurumlarin edindigi tiiketim bedelleri azalmistir.
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BOLUM 3. SOSYAL MEDYA

Bu bolimde sosyal medyanin tanimi, gelisimi ve sosyal medya iizerindeki pazarlama
faaliyetlerinin geleneksel yontemlerden farkliliklar1 hakkinda incelemelerde bulunulmustur.
Geleneksel olmayan medya araclarindan sosyal medya kanalini kullanarak tiiketicilerin marka

ile nasil bag kurduklar1 hakkinda bilgiler aktarilmistir.

Sosyal medya tanimi basligi altinda, sosyal medyanin ne igerdigin ve varlik sebebinin ne
oldugundan bahsedilmistir. Sosyal medyanin gelisimi kisminda ise, sosyal medyanin ne
zaman ve nasil ortaya ¢ikmaya basladigi ve nerelere evrildigine dair bilgiler mevcuttur.
Sosyal medyada yapilan pazarlamanin geleneksel yontemlerden nasil farklilagtigina deginilen
bir diger kisimda ise teknoloji ile ticaretin nasil degistigi incelenmistir. Son olarak

giiniimiizde sosyal medyada markalar ile nasil bag kurulduguna dair bilgiler toplanmistir.

3.1. Sosyal Medya Tanimi

Hazar (2011)’1n tanimina gore, sosyal medya genelde kullanicilardan olusan ve kullanicilarin
kendilerine 6zgii sayfalar olusturabildigi internet uygulamalaridir. Olusturulan bu kendilerine
Ozgli sayfalara “profil” denmektedir. Bu sayfalar ile diger kullanicilarin olusturdugu
sayfalarin birbirleriyle iletisime ge¢ip etkilesim olusturmasi saglanmaktadir. Bireyler,
kurumlar ve topluluklar sosyal medyanin sunduklarindan faydalanmak adina kendilerine bir

kullanic1 sayfas1 acabilmektedirler.

Sosyal medyada mesaj iki ya da daha fazla yonliidiir. Mesaj1 gonderen gonderici de olabilir
alic1 da olabilir. Mesaj1 alan ise gonderici de olabilir. Agikcasi bu, mesajin gondericiler ve
alicilar tarafindan igeriginin gelistirilebilecegi anlamma gelir. Mesaj igerigi stirekli
degisebildigi i¢in alic1 ve gonderici konum degistirebilir hale gelir. Her iki taraf da birbirinden
etkilenmis olur. Cavanagh (2007) sosyal medyada iletisimin herkese agik ve hizli oldugu i¢in
daha fazla yonde etkilesim miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Cok yonlii etkilesimi olan

internet, insanlar1 bélen duvarlar1 yok ederek aktif katilima sebep olur.
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Sekil: 3.1 Sosyal medya iletisimi (Dawley,2009: 112)

Sekil 3.1°deki gibi, sosyal medyada insanlar ayni zamanda birgok iletisim yoniine sahip
olarabilirler. Konularin, konusulan kisilerin degistigi fakat zamanin aymi olabildigi bir es
zamanlilik s6z konusudur. Bireyden bireye, bireyden gruba ve gruplara dogru da tartisma

imkani, sosyal medya araglarinin niteligini yansitmaktadir.

Sosyal medya, ¢esitli sebeplerle halk arasinda bilinirlige sahip, linlii olmus herkesle kolayca
iletisime gecebilecekleri, etkilesimde bulunabilecekleri ve baglanti kurabilecekleri bir havuz

olusturmustur (Trevor, 2007).

Miisteri ile kurum arasindaki iletisime sosyal medyanin yararlarini Gunelius (2011)
aktarmaktadir. Kurumlar sunduklar1t mal ve hizmetler hakkinda miisterilerin diisiincelerini
gorebilir, bu diisiincelerin tiim agda yarattig1 etkilesimi de dlgebilirler. Katilimcilik ve siirekli
icerik iiretilebilme ozellikleri sayesinde, kullanicilara {iretilenlerin bir parcasi olma imkani
saglanir. Gegmiste sadece biiyiik idareler tarafindan yonetilen mal ve hizmet iiretimleri,
simdilerde dijital diinya sayesinde tiim insanlarin katkisiyla olusturulmaya baslanmistir.
Insanlar tiim bunlar1 olustururken ve olusturduktan sonra siirekli bildirimlerde bulunarak
tiretimlere yon verebilmektedirler. Sosyal medya kullanicilar1 kendilerine sunulan igeriklerin
olusturulma asamasinda ya da olusturulma sonrasinda geri bildirim ile biyiik
organizasyonlara yardim edip, bu biiyiik organizasyonlara da gerek birakmadan internette

kendi organizasyonlarini, kendi olusturduklar icerik ve bilgi birikimleriyle hazirlayabilirler.
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3.2. Sosyal Medya Araglariin Gelisimi

Internet teknolojisi her giin kendini yenilemeye daha da gelistirmeye devam etmektedir.
Sosyal medyay1 olusturan internet sitelerinden olan LinkedIn 2003’te, Facebook ise 2004’te
ilk adimlarini atmistir. Arkasindan 2005’te YouTube, 2006’da ise Twitter kurulup sosyal

medyanin gelismesine katki saglamstir.

Kendisinden 6nce yapilanlardan farkli olarak, sosyal medya olarak isimlendirilen bu yeni
portallarin, bireylere mesajlasma ve birbirleriyle etkilesimde bulunma imkanlarin1 Boyd
(2008) incelemistir. Bu web portallar1 sayesinde mesafeler daha da yakinlasmis, daha 6nce hig
goriisiilmemis kisiler tanidik haline gelmistir. Insanlar farkl kisilerle farkli bolgelerde gesitli
etkinlikler diizenlemeyi, gesitli organizasyonlara dahil olmayi, bilgi ve fikirlerini paylasip

kendi inang ve diisiincelerini yaymayu, siyasal iletisimde bulunmay1 saglamistir.

Sosyal medyanin ragbet gormesi ile kurumlarin internette var olan topluluklara doniismesi
saglanmistir. Sistemde belirli sinirlar konularak acik veya yari agik hesaplar olusturma, baska
kullanicilarin listelerine dahil alma, bu listelere miidahil olabilme ve bunlari paylasabilme
imkanlar1 sunulmustur. Diger kullanicilarin hareketlerini izlemeye izin veren internet altyapisi

kurumlar igin yeni bir iletisim mecrasi haline gelmistir (Ellison, 2008).

Sosyal medyada profil olustururken insanlardan bazi bilgileri talep edilir. Bir ¢ok sosyal
medya platformu bu bilgileri kullanma hakk: elde eder. Kullanicilardan multimedya denilen
gorselli kullanim i¢in de izin alinarak fotograflari talep edilir. Cesitli iceriklerin yliklenmesi
desteklenirken bunlarin goriiniirliigii de kullanici istegine gore sinirlandirilabilir. Boylece

arama motorlarinda da sonuca rastlanacak sekilde goriiniirliik de kontrol edilebilir (Boyd,
2008).

Sosyal medyanin basarisinin en biiyiik 6rnegi olarak Mark Zuckerberg’in 2004 yilindaki ilk
adimin1 gosterebiliriz. Phillips (2007) Facebook markasinin gelisimini aktarmaktadir. 2004’iin
Subat ayinda Harvard Universitesi’nde kurulup diinyanin her tarafina yayilabilen Facebook
ilk olarak “Thefacebook” ismiyle kullanima agilmistir. Boston eyaletinde yayginlastiktan
sonra diger eyaletler ve liniversitelere de erigebilen sosyal ag, Kanada’da da ragbet gérmiis ve
tiim iiniversitelerde ulasilabilir hale gelmistir. Isminin basindaki “The” eki 2005 yilinda

kaldirilmis ve yoluna Facebook olarak devam etmistir. Fotograf yiikleme o6zelliginin
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gelmesiyle birlikte kisa siirede 5.5 milyon gibi bir kullanici rakamina ulagti. Mobil olarak da
hizmete agilip, not ekleme 6zelligini de saglamasindan sonra 2006 senesinin sonbaharinda 13
yasinlt gecmis ve e-posta adresine sahip herkesin hizmetine sunulan bir web portali haline
gelmistir. Boylece 12 milyon iiye sayisina ulasip kar topu seklinde biiylimeye baslamistir.
2007’de iphone cihazlar ile uyumlu hale getirilen facebook mobile yaptigi yatirimlar ile 50

milyon kullaniciy1 agarak kitalararasi bir sosyal ag olma yolunda 6nemli bir viraji donmiistiir.

Facebook’un ilerleyen yillardaki gelisimi Kietzmann (2011) tarafindan incelenmistir. 2008
yilinda teknolojisine sohbet 0Ozelligi getirerek kendinden Onceki sohbet programlarinin
giiniimiizde Omriinii tamamlamis olmasini saglayan hamleyi yapti. 2010 yilinda 500 milyonu
gecen liye sayisi ile bir ¢ok lilkenin niifusundan ¢ok insani bir web sitesi i¢inde toplayip
birbiriyle baglamay1 basaran Mark Zuckerberg, ayn1 yil Time dergisi tarafindan “Y1lin adam1”

secildi.

(milyonkisi) Facebook'a giris yapan aylik ortalama kullanici sayisi
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Sekil: 3.2 Facebook kullanici sayis1 grafigi (Statista.com, 2017)

2010’Iu yillarin diinya iizerinde en ¢ok kullanilan iletisim kanali olan Facebook kullanici
sayisinin her gecen giin arttirmaktadir. Donanimina kattig1 her yeni 6zellik ile kullanicisina
yeni bir kolaylik saglamay1 basarmis ve artik kendine 6zgii bir hesap olusturmayan birey ya

da kurumlar1 kendisine mecbur hale getirmistir. Sekil: 3.2°de de goriildiigii gibi giiniimiizde
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neredeyse diinya niifusunun yiizde 30’unun ayda en az bir kere ziyaret ettigi bir platform
haline gelmistir. Iki milyar kisinin ayn1 ay iginde ayn1 logoya bakmasinin geleneksel olmayan
medya araglarina getirdigi yenilikler goz ardi edilemez durumdadir. Grafigin seyrine bakilirsa
birkag yil igerisinde diinya niifusunun tamamina yakininin ayda en az bir kere Facebook’a

giris yapacag diisiiniilebilir.

Facebook’un iletisime faydalarini Mangold (2009) agiklamaktadir. Faceboook, kendisine
benzer bir ¢ok sosyal medya platformu gibi ticret ddemeden iletisim sunabilen bir ortamdir.
Tiim diinyada baglant1 saglanabilip, tim kiiltiir, deger, gelenek ve inan¢ gruplarina dahil
insanlarla iletisim saglanabilmesine imkan tanir. Eskiden mektup arkadasligi gibi olan iletisim
yontemini simdi tek bir tusla ¢ok hizl1 ve eszamansiz hale getirmistir. Insanlar diinyanin baska
bir ucunda farkli din, farkli kiiltiir, farkli irktan olan birisiyle tanisip kendi hayatina
katabilmektedir. Gizlilik seceneklerini gelistirip gilivenlie de yatirim yaparak insanlara

huzurlu bir sosyallesme ortam1 sunmaktadir.

Ulkemizde de ¢ok kullanilan bir diger sosyal medya platformu olan Twitter ise 2006 yilinda
kurulmustur. Davis (2011) Twitter’in “Ne yapiyorsun?” sorusuna cevap olarak verilebilecek
basit notlardan olusacak sekilde planlandigin1 agiklamustir. Istenilen profili takip etme esasina
dayali olarak gelistirilmistir. Bir kullanicinin yazdiklarin1 okumak istemeyelere bunu
engelleyici secenekler sunarak kullanimi kolaylastirmistir. Kurumlar i¢in gesitli 6lgiimleme

imkanlar1 saglayarak bir arastirma araci haline gelmistir.

Twitter, “tweet” denilen 140 karakter sinir1 olan mesajin kullacilar tarafindan iletilmesi ve
giincelleme yaparak kullanicilarin birbirini takip etmesini saglayan bir sosyal medya
platformudur. Greenberg (2009) Twitter’in sundugu faydalar tartismistir. Bir kuruma
abonelik sistemi gibi diisiiniilebilecek sekilde kurumun resmi profil sayfasini takip etme
esasina dayali bir iletisim yontemi s6z konusudur. Kisilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
istedikleri yeni igerige ulasma imkam1 mevcuttur. Kurumlarin veya bireylerin kendi
sayfalarinda yayinladiklar1 igerikler, bu sayfalarin izin verdigi kadariyla takip edilebilir ve
paylasilabilir. Bu sayede {iretilen bir igerik kolayca, ¢cok hizli bir sekilde bir ¢ok kullanici
tarafindan goriintiilenebilir. Kurumlar iletilmesini istedikleri icerikleri belirledikleri bir hedef

kitleye ulastirmak i¢in ¢aligirlar.
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(milyon kisi) Twitter'a giris yapan aylik ortalama kullanici sayisi
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Sekil: 3.3 Twitter kullanici sayis1 grafigi (Statista.com, 2017)

2017’nin ilk ayinda saptanan Statista verilerine gore, Sekil: 3.3’te yer alan Twitter,
giintimiizde aylik 300 milyonun iizerinde kullanici sayisina erigmistir. Giinde ortalama giinde
ortalama 20 milyona yakin paylagim yapilmaktadir. Bu sayilar ¢ok yonlii iletisimin,

gelenekselden ¢ikan medyanin nerelere geldiginin birer kanit1 olmaktadir.

Tarkiye'de toplam nifusun sosyal medya kullanma oranlari
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Sekil: 3.4 Tiirkiye’nin sosyal medya kullanim oranlar1 (Statista.com, 2017)
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Yillardir gelismekte olan {ilkeler arasinda yer alan Tiirkiye ise yiiksek ve c¢ok yiiksek
teknolojili {irtinleri satin alan pozisyonunda diinya ekonomisi igerisinde kendisine yer bulmus,
internet teknolojisinden de bu sekilde faydalanmaya devam etmektedir. 2000’lerin basindan
itibaren internet hizlarinin git gide artig gostermesi ve internete baglanilan cihazlarin
ithalatinin katlanarak devam etmesi, sosyal medya kullanim oranlarma da yansmmustir. Ulke
niifusunun neredeyse tamaminin erisim sagladigi sosyal medya platformlarindan en ¢ok tercih
edilen, Sekil: 3.4’te de goriildigi gibi Facebook’tur. Diger platformlardan once ¢ikmis
olmasi, sohbet ve fotograf paylasma ozelligi Tirkiye’de kullaniminin en yiiksek olma
sebeplerinin baginda gelmektedir. Paylasim kolaylig1 ve glindemi belirleme ihtiyaci nedeniyle
bireylerin ve kurumlarin vazgecilmezi haline gelen twitter ise ikinci sirada yer almaktadir.
Elektronik postanin bireyler ve kurumlar arasinda yayginlagsmasiyla paralel olarak Gmail,
Tiirkiye’de kendine ¢ok ciddi bir yer edinmis, ayn1 hesap ile Google’in tiim projelerinde ortak
erisim imkani taninmistir. Daha sonra konum bildirimi ile 6ne ¢ikan Foursquare, kariyer
bilgilerini paylagsmak isteyenlerin adresi olan Linkedln, video ve fotograf paylasma

sitelerinden olan YouTube ve Instagram gelmektedir.

1950’lerden sonra mikroislemciler hayatimiza girmis ve ¢ok biiyilk etki etmistir.
Mikroislemciler sayesinde yeni icatlarin ortaya c¢ikis araliklari da ¢ok daha azalmstir.
Birbirinin tizerine gelistirilen teknolojik icatlar i¢cin 6rnek vermek gerekirse telefondan
itibaren televizyonun yayilmasi 18 yil stirmiistiir. Fakat televizyonun tamamen yayilmasindan
sonra bilgisayarin tamamen yayilmasi 15 yil siirmiistiir. Uzerine ise internet teknolojisinin
yayilmasi sadece 5 yildir. Internet teknolojisinin her yere yayilmasi, pazarlamada ¢ok biiyiik
etki olusturmustur. Teknoloji ile bilgiler biriktirilip depolanabilir hatta analiz edilir hale

gelmistir (Hooley, 2004).

3.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelenekselden Farklar:

Sundugu seyin deger bulmasini isteyen herkes ulasabilecegi muhtemel her ortamda insanlara
seslenmelidir. Bu nedenle sosyal medyada yer almak gereklidir. Sosyal medya pazarlamasini
geleneksel pazarlamadan ayiran ozellikler yeni igeriklerin kesfedilme, {iist diizey miisteri

iliskileri yonetimi imkan1 saglar (Weinberg, 2009).
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Faulds (2009) sosyal medyayi, kurumlarin pazarlama stratejilerinin bir parcasit olarak
nitelendirmis ve boylece, geleneksel iletisim yontemlerinin 6tesinde daha verimli neticeler

alinabileceginin miimkiin oldugunu savunmustur.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri bu noktada ortaya ¢ikarak kendisini geleneksel
yontemlerden ayristirmig ve dijital diinya ile yeni bir boyuta taginmistir. Burke (1996) artik
teknolojik cihazlar ile daha konforlu sekilde, zaman ve maliyetten tasarruf ederek pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegini savunmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerine
gore daha cok kisiye daha Ozel iletisim metodlar1 uygulayarak sosyal medya ile ulagsmak
miimkiindiir. Béylece daha az zaman ve emek harcanip, daha diigsiik maliyetler ile pazarlama
faaliyetleri yiiriitmek miimkiin olmustur. Bu sebeple, pazarlama yoneticileri, sosyal medyada

miisterilerle olan iligkiye yon verebilmenin yollarin1 aramaktadirlar.

Dovey (2009) sosyal medyadan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini takip eden tiiketicilerin,
kendisini ozel hissettirecek sekilde yapilan sosyal medya pazarlamasindan, geleneksel
yontemlere gore daha cok etkilendiklerini savunmaktadir. Bdylece, gruplara ulasircasina
kolay erisimin saglanabilmektedir. Buna ragmen sosyal medya pazarlamasimin en biiytlik
avantaji bireye odaklanarak yapilmasi miimkiin olan kullaniciya 6zel yontemlerin rahatlikla

uygulanabilmesidir.

Dijital diinya, igerigin liretilmesi, yayilmasi ve kullanilmasinda bir ¢ok yenilikler getirmistir.
Boylece ¢ok yonli etkilesimli, metinler iistli, ag yapili, degis tokusu cok yiiksek hizda ve
kolaylikta cok miktarda dijital icerik olusturulabilmektedir. Tiim bu 6zellikler yeni medya ve
pazarlamanin degerine siirekli deger katmasina imkan vermektedir. Eroglu (2003) giiniimiizde
geleneksel medyanin ve pazarlama yontemlerinin bu yeni dijital diinya karsisinda pasif

kaldigin1 6ne siirmektedir.

Cohen (1998) pazarlama anlayisinin {iretiminden satisa kadarki tiim siireclerde basindan
sonuna kadar miisteri ile kurum arasindaki iletisime dikkat ¢ekmistir. Buna gdre miisteri
beklenti, istek ve egilimlerini isletmelere aninda yansitmakta ve isletmeleri
yonlendirmektedir. Boylece kullaniciya sunulan tiim tirlin ve hizmetlerin kisiye 6zel olmasina
katki saglanmakta, liretimdeki israf dnlenip maliyet diisiiriilmektedir. Sonug olarak {iriin ya da

hizmet maliyetleri asag1 cekilebilmektedir. Ornegin herhangi bir iiriiniin tasarimini sitesine
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koyan isletme kisa bir siire i¢inde hangi tasarimin begenildigini, o lriinden ne kadar
satabilecegini kendisine gelen mesajlardan tahmin edebilmekte ve bundan sonra iiretmeye
baslamaktadir. Bu, arastirma ve gelistirme maliyetlerini, yeni iirin tasarim maliyetlerini,
pazar arastirmasi maliyetlerini ve de promosyon maliyetlerini énemli 6l¢iide azaltict etki
yaratmaktadir. Bu yontemde tam zamaninda iiretim yani “just in time production” denilen
uygulamay1 gerceklestirmek cok daha kolaydir. Bu sayede fazladan stok, iscilik gibi

maliyetler kaybedilmemekte, {iretim maliyetleri hizlica asag1 ¢ekilmektedir.

Clark (2007) videolarin kolay bir sekilde ve ¢ok diisiik maliyetlerle yaratilabiliyor ve
dagitilabiliyor olmalarina vurgu yapmustir. internet {izerinden yapilan reklamlarin geleneksel
medya araglarina gore daha diisiik maliyetli oldugunu ve gelecekte de bunun bu sekilde
devam edecegini savunmaktadir. Ayrica video mecrasinin, basilt medyaya oranla bazi1 anlaml
avantajlar1 da bulunmaktadir. Video paylasim sitelerinin ortaya c¢ikisinin ve insanlar
tarafindan bu kadar ilgi gormesinin nedenleri arasinda diinya ¢apinda hizli bir sekilde
paylasima acik olmasi, goriintiiniin sade metinlere gore daha inandirici olmasi nedeniyle
giivenilir olmasi, videolarin hikayeyi anlatmadaki giicli ve kullanicilarin duygusal tepkilerinin

cok daha daha hizl bir sekilde alinmasi sayilabilmektedir.

Wells (1989) reklamin genel taniminda alti 6genin bulundugunu aktarmaktadir. Oncelikle
reklam, para karsihig1 yaptirilan bir iletisim bigimidir. Ikincisi, reklamin sadece kendisi i¢in
degil reklam1 hazirlayan kisi i¢in de 6deme yapilmaktadir. Reklam, farkli amaglar iistlense de
asil hedefi tiiketicilerin satin alma kararlarinda olumlu etki yaratarak markanin sundugu iiriin
ya da hizmete kars1 motivasyonlarimi yiikseltmektir. Reklamda temel yaklagim hedef kitleye
ulagsmak oldugundan bir seferde biiyiik kitlelere ulasmak amaglanmaktadir. Ayrica reklam
kitle iletisim aract olarak tamimlandigindan kisisel olmayan iletisim bi¢imi olarak

gosterilmektedir.

Tim yonleriyle incelendiginde sosyal medyanin geleneksel yontemlere goére olusturdugu
farkliliklar genellikle pazarlamaya pozitif etkiler yaratmistir fakat riskleri de yok degildir.
Kietzmann (2011) bu riskleri tartismaktadir. Geleneksel yontemlerde resmi kanallari
tiiketicinin algisina yerlestirip, bu kanallardan yayin yapmak sosyal medyaya gore daha az
risk tasir. Geleneksel olmayan yontemlerde resmi olmayan kanallarin ortaya ¢ikip resminin

icerigini kopyalamasi, resminin adimi tasiyan benzer kanallar olusturup hatali icerik {iretip
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yaymast s6z konusu olabilir. Kurum i¢i 6zel bilgilerin, yazismalarin halka acik sekilde
paylasilmasi geleneksel olmayan yontemlerden olan sosyal medyada, geleneksel yontemlere
gore cok daha kolaydir. Iletisimdeki giivenilirligin daha iist diizeyde saglanmas1 igin
kurumlara, hatta bireylere ayr1 bir is yiikii getirmektedir. Bunun i¢in kurumlar teknik olarak

danisacaklar1 profesyonellere ve iist diizey korumaya sahip yazilimlara ihtiya¢ duyabilirler.

3.4. Sosyal Medyada Marka fle Bag Kurma

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir.
Maddi tiiketim disinda maddi degeri olmayan kiiltiir, eglence, sosyallik gibi tiikketim ¢esitleri
vardir. Dolayisiyla, tiikketicinin maddi ihtiyaglar1 disinda duygusal ve diisiinsel ihtiyaglariyla
da ilgilenmek gerekir (Karalar, 2001)

Tiiketicinin tatmin edilip tercihlerine veya satin alma davranislarina diizenli olarak etki
edilebilen iligki, marka ile kurulan bag1 gosterir. Manning (2004) bireylerin 6zelliklerine gore
ihtiya¢ yaratip siirekli olarak tercihlerinde yer alabilmek i¢in marka ile bir bag duygusu
gelistirmek ile miimkiin oldugunu savunmaktadir. Buna gore, genellikle bag duygusu
tesadiifen degil bilingli olarak gelistirilir. Karar verme siirecine etki edebilenler tarafindan

marka ile bag gelistirilebilir.

Tiiketicileri ile marka arasinda bir bag olusturmak, o markaya yeni bir miisteri
kazandirmaktan daha az pazarlama maliyetine yol agmaktadir. Genellikle eldeki tiiketicilerini
yeterince tatmin etmekten ¢ok, yeni miisteri kazanma yoluna giden pazarlama faaliyetleri
marka ile bag olusturma konusunda basarili olamaz. islamoglu’na gore (2006) tiiketicilerin
satin alma karar siireclerinin etkilenmesi amaclanirken, ilk satin alimini yapacaklarin karar
vermesi her zaman daha yogun emek ve maliyet gerektirir. Burada 6nemli unsur, tekrarl satin

alma davranisin tetikleyecek karar siirecini agabilmektir.

[k satin alma karar siirecinde tiiketiciye ihtiyacim farkettirmek gerekir. Burada ihtiyaca
yonelik bilgilerin toplanmasina markanin pazarlama yonetimi tarafindan yol agilir. Bireyin
tutum, inang ve tecriibelerine karsin bir bilgiye rastlanmazsa yakin ¢evresi ve bilirkisi olarak
gordiiklerinin fikirlerine bagvurulur. Buralardan da pozitif mesaj alacak sekilde bir markanin
pazarlamacilar1 tarafindan ticari bilgi kaynaklar1 yOnetilmigse satin alma karar

gerceklestirilmis olur.
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Marka ile bag olusmasi, giinimiizde ancak teknolojinin getirdigi iletisim yollarin1 takip
ederek saglanmaktadir. Kapferer’e (2004) gore, gelistikge degisen diinyada, kurumlarin
sadece i¢inde bulundugumuz zamanda degil, gelecek zamanlarda da kendilerini insanlara
tercih ettirecek ¢oziimler iiretmesi teknolojiyi takip etmek ile miimkiin olacaktir. (Kapferer,

2004)

Teknolojinin getirdigi sosyal medya pazarlamasini kullaniminin, tiiketiciler {izerinde daha
uzun donem etki biraktigini Keller (2009) tespit etmistir. Bu tespite gore, direk kullaniciya
0zel olarak hazirlanan mesajlarinin iletilmesi yontemi marka ile olusturulan bagi uzun
doneme yayacak bir yontemdir. Ayrica markanin sosyal medya iizerinde goriiniirliiginii
arttiracak reklam faaliyetlerinde bulunmasi, profesyonellere danisarak kendi markalarinin

hesaplarini bu platformlarda yonettirmeleri de kullanici ile bag olusturur.

Kurumlar adina ¢esitli imkanlara sahip olunan sosyal medya pazarlamasinda tiiketiciler de
markaya bag olusturabilecekleri ya da bagi sonlandirabilecekleri ortami bulurlar. Sosyal
medya lizerinden goriis ve elestrilerini ¢cok yonlii olarak paylasabilirler. Boylece markalar
sanal olarak tiiketicilerini topluluklar haline getirebilirler. Hedef kitlelerine yon verip, ayni
ilgi alanlarinda olanlar1 simiflandirabilirler. Ozellikle nis pazarlar1 hedef alan markalar igin
Ferguson (2008), sosyal medyanin her gecen giin daha da oOnemli hale gelecegini

savunmaktadir.

Uriin veya hizmetin gereksinimlerini karsilayabilmesi igin sosyal medyada marka ve
tilkketiciler ortaklasa hareket etmektedirler. Hedef kitle, sunulan degere, dagitim kanallarina,
fiyatina, tutundurmasina marka ile birlikte yon verebilmektedir. Dijital ortamda tiiketicinin
davraniglarin1 takip edebilme ve analinizi yapabilme sonucu marka ile bag olusturmayi
arttiracak sekilde pazarlama faaliyetleri gelistirilmektedir. Satiglarin arttirilmasi i¢in yapilan
cabalamanin uzun siireli etki birakmasi ve tiiketici iizerinde kalict hale gelebilmesi, hedef
kitlenin gereksinimlerini karsilayacak sekilde markanin sosyal medya faaliyetlerine yon

vermesiyle saglanir.

Insanlar kendi amaglarina uygun olarak gordiigii kurum faaliyetleri ile ¢ok kisa siirede
biitiinlesme saglayabilirler. Ayni biitlinlesmeyi saglamig baska insanlar ile etkilesimde

bulunup, i¢inde markanin da oldugu farkli yonlerde kdpriilerin olusmasini saglayabilirler.
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Glinlik hayatta yakinliklar1 bulunmayan insanlarla marka iizerinden yakinlik kurabilir,
markanin pazarlama faaliyetlerini pozitif veya negatif etkileyecek davraniglarda

bulunabilirler.

Sosyal medya iizerinden marka ile bag kurmaktan kasit genel olarak, 6zel hayatlarinda
gosterdikleri davranig bigimlerinin sosyal medyaya yansimadir. Markanin geleneksel olmayan
yontemler ile sagladig1 ¢ok yonlii iletisim ve reklam caligmalarindan etkilenip duygusal bag
olusturabilirler. Her ne kadar ¢ok yonlii iletisimin yeni insanlar ile gelistigi bilinse de, yapilan
arastirmalarda kullanicilarin 6ncelikli olarak gercek hayatta tanidigi kisilerin sosyal medyada

ilgili marka hakkinda yaptig1 paylasimlar1 daha da dikkate aldig tespit edilmistir.

Tiiketiciler sosyal medyada yer alan bir pazarlama eyleminin kendilerince degerli oldugunu
hissettikleri zaman, bu eylemi yakin ¢evreleriyle paylasmaktadirlar. Bu durum, uzun vadede
markanin tiiketici ile olan bagini kuvvetlendirmekte ve kurumlarin basarisini arttirmaktadir.
Buna ek olarak pazarlama eyleminin marka hakkinda bilgilendirici nitelik tagimasi da,
paylasima deger goriilen icerigin basarisini katlamakta ve tiiketici tizerinde markanin olumlu

algisin1 yiikseltmektedir. (Ferguson, 2008)

Jackson (2009) bazi durumlarda miisterilerin bazi iiriinleri viral olarak desteklemesinin marka
ile bag yaratmasi agisindan markanin kendi reklamindan daha etkili olacagini savunuyor. Bu
nedenle sosyal medyadaki viral reklamlarin gelecekte daha da biiyliyecegi distniiliiyor.
Ciinkii sosyal medya her gilin milyonlarca kisi tarafindan ziyaret ediliyor ve ziyaretgilerin
demografik yapisini ayiracak sekilde birden fazla zamanda siirekli olarak satin alima yol
acacak caligsmalarda bulunabilmektedir. Miisterileriyle iliskilerini gelistirmek isteyen markalar
icin web sitesi bazli online miisteri topluluklar bircok fayda sunmaktadir. Markalar iiyelerin
diisiincelerini ve tutumlarini arastirma imkanina bu sekilde sahip olabilmektedirler. Pozitif ve
negatif yorumlara agiklama getirilebilir ve bu yorumlar gelecek pazarlama aktivitelerinde
bilgilendirme, planlama ve gelistirme i¢in kullanilabilir. Marka ile bag kurmak i¢in sosyal
medyada miisteriden miisteriye onaylama, daha etkin oldugu gibi tutum ve davranislar
tizerinde de direkt marka iletisiminden daha etkileyicidir. Sosyal medya ¢aginda, iiriin
gelistiriciler, sunduklar1 iiriin ya da hizmet ile ilgili yaptiklari fiyat, arz ya da ozellik
degisiminde tiiketicilerin tepkilerini sosyal medya iizerinden 6l¢mektedirler. Bu nedenle,

trlinlin  gelistirilme evresinde, markanin olusturdugu ve tiiketicilerin {irtin hakkinda
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tartisabilecekleri ve beyin firtinasi olusturabilecekleri sanal marka topluluklarinin kurulmasi,
marka bilinirliliginin ve satislarin arttirllmasinda kolay ve ucuz bir yontem olarak One

¢ikmaktadir.

Jackson (2009) markalarin, miisteriler i¢in sundugu iiriinlere nerede ve nasil ulagilacagina dair
farkliliklara vurgu yapmaktadir. Her yeni jenerasyon miisterileri giin gegtikce daha fazla
bilisimle i¢ ice olmakta ve geng nesiller i¢in internet, markalarin 6ncelikli satin alma kanali
olma yolunda ilerlemektedir. Internet miisterilerine marka ile bag yaratmak, fiziki magaza
miisterilerinden farklidir. Internet miisterileri, arastirma yapacaklar1 bir aligveris merkezi veya
caddede degil de arama motoru ile ulastiklar1 web sitesinde aligverislerini yaparlar. Internet
miisterileri, bir markanin web sitesine girmek i¢in o markanin magazasina giris yapmaktan
daha az zaman harcamaktadirlar. Boylece bir markanin iirliniinii rakip magazalara fiziki
olarak girip ¢ikmadan, online olarak kiyaslama yaparak, sosyal medyadan yorum alarak ilk
satin alma ve sonrast i¢in karar vermis olurlar. Biitlin is kollarmin yakin zamanda
degerlendirmesi gereken konu, gelecek nesil miisterilerin marka ile bag kurma konusunda
gecmistekilerden nasil farklilasacagidir. Pazarlama departmanlari, gelecek nesillerin nasil

farklilasacagini 6zellikle de etkilesimde olunan medya, iletisim kanallarin1 degerlendirmelidir.

Kurumlar kendilerine kolaylik ve pazarlamada {iistiinliik saglamak i¢in olabildigince interaktif
olmak ister. Internet bunu sagladig: i¢in kurumlarin vazgegilmezidir. Pazarlamada interaktif
Oolmak hem zaman hem de maliyet agisindan son derece Onemli miktarlarda tasarruf
saglamaktadir. Bilgilerin iletimi ve denetimindeki kolayliklar sayesinde anlik degisebilen
miisteri arzusuna cevap verebilmek miimkiin olmaktadir. ilk satin almalarda beklenenin
verilemedigi durumlarda sosyal medyadan pazarlama marka bag yaratma konusunda
firmalarmn kurtaricisi olabilir. Alinan tepkilere gore bireye odaklanip tiiketiciyi memnun etme

yoluna bu kanal ile gidilebilir.

Pavlik’e (2013) gore sosyal medya lizerinden paylasilan linkler ile sirkete ait web sitesini
ziyaret eden miisterilerin izlenmesi suretiyle hangi iirlin ve hizmetlere ilgi duyduklari,
hangilerini satin aldiklar1 ya da ilgilenmedikleri, hangilerini tekrar satin aldiklarini es zamanl
olarak ogrenilebilir. Boylece marka ile bag kurmanin somut sekilde Olciilebilmesi dijital
diinya sayesinde saglanmis olur. Geleneksel pazarlama tekniklerinde yeni bir {iriin veya

hizmetle ilgili tiiketici tepkisinin Olg¢lilmesi, zaman ve maliyet agisindan onemli yiikler
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getirmekte ve elde edilen bilgilerin kapsami da smirli olmaktadir. Oysa sosyal medya
tizerinde yer alan anket formlarina verilen cevaplar ile yeni bir {iriin hakkinda tiiketicilerin,
goriis ve Onerilerine gore, gerekli degisiklikler ve diizenlemeler yapilabilmektedir.
Tiiketicileden kuruma yonelik gelebilecek tiim goriis, soru ve Oneriler siirekli olarak
cevaplandirilabilir haldedir. Boylece kurumlar eksiklerini giderme imkanina sahip olurlar.
Otomatik mesaj iletme sistemleri de ¢agr1 merkezi mantigiyla ¢alisip, kullanicilarin sorunlari
karsisinda muhatap olabilirler. Sosyal medya bu interaktif 6zelligi sayesinde geleneksel
iletisim araglarindan farkli olarak dinamik bir sekilde markalarin hedefledigi kitle ile yeni bir

bag kurma ortamini ortaya ¢ikarmistir.

Kietzmann’in (2011) caligmasina gore firmalarin pazarlama departmanlarinin %93’# sosyal
medyayr marka ile bag olusturma araglarindan biri olarak gérmektedir. Firmalarini ve
tiriinlerini sosyal medyada tanitip isletmelerini biiylitmek en ideal yollardan biri haline
gelmistir. Giinlimiizde hayatin her alaninda reklamlar ile karsilagmaktayiz. Bunlarin ve tiim
pazarlama tekniklerinin basarili olmast ic¢in c¢esitli stratejiler gelistirilmektedir. Sosyal
medyadan pazarlama yapmak isteyenlerin ise kimlik, iletisim, paylasim, varolus ve itibarini

iyi analiz ederek, bu fonksiyonlarin etkilerine gore sosyal medya stratejisi gelistirmelidirler.

Tiketici ile bag kurma kavrami; sirketlerin ve markalarin var olan miisterilerinden olusan
tiiketicilerle duygusal, biligsel, katilimc1 bir bag kurmayir amaglamalar1 ayrica potansiyel

miisterilerle de bag kurmay1 hedeflemeleri anlamina gelmektedir (Reitz, 2012).

Kinnear (1996) duygusalligi, kisinin herhangi bir nesneye kars1 duydugu hisler ile agiklar. Bu
hisler olumlu veya olumsuz sekilde olabilmektedir. Tiiketicinin sosyal medyada bu hisleri ¢ok
yonlii iletisim ile agiklifa kavusturabilmesi muhtemeldir. Assael’e (1998) gore duygusallik,
duygulara yonelik degerlendirmeyi barindirir. Bu degerlendirmede markayr olumsuzdan
olumlu gériislere kadar bir boyut iizerinde tercih etme sirasina gore dizayn edebilir. Inanglar
kisinin degerlerini, degerler ise satin alma davramigini etkiler. Sosyal medyada bu etki
paylasimlara verilen geri doniislerden dl¢tilebilir. Kurumlar, marka ile tiiketici arasinda sosyal

medya iizerinden bir bag olusturulmak istediginde, duygusalligi korumalidir.
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Schiffmani (2007) tiiketicilerin genellikle kendi istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edecek
ve fayda saglayacak iriinii aradigini savunmaktadir. Ancak, bu arama silirecinde detayli tiim
bilgiye sahip olmak yerine iiriinii satin almalarina karar vermeye yetecek bilgiye ulastiklarina
inandiklar1 anda kararlarim1 verirler. Marka ile tiiketici baginin bir diger boyutu olan bilissellik
onem kazanmaktadir. Sarugik (2010) kisilerin markalar ile kurdugu bagm, onceden edinilen
tecriibelerin direk veya baska kaynaklardan edinilmesinin sonucu olarak ortaya g¢ikan algilar
olusturdugunu savunmaktadir. Buna gore kurumlarin sosyal medya ydnetimlerinin direk
olarak bilgi verici sekilde paylasim yapmasi ile deneyimleri bulunan bir baska kisinin
paylagimlarinin dikkate alinmas1 6nem kazanmaktadir. Mesajin sosyal medya iizerinden hedef
kitleye yonelik bilgilendirici sekilde aktarilmasi ve geri doniislerinin takibi bag kurmada

onemli bir etkendir.

Tiiketici ile marka arasinda bag kurmanim boyutlarindan biri de katilimeiliktir. Ozkalp (2002)
bir kuruma iligskin olumlu yaklagimlar sergileyen bir tiikketicinin, bu kuruma karsi olumlu
davranmaya, ona yonelim gostermeye ve onu desteklemeye egilimli hale geldigini
diistinmektedir. Bir tiiketicinin markaya olan yaklagimi genellikle bireyin marka bagi
hakkinda davranislarda bulunmasina yoneltir. Bir kuruma karsi bagi olumsuz olan bir birey
ise, bu kuruma ilgisiz kalir veya ondan uzaklasarak elestirme hakkini kullanabilir.
Katilimceilik Solomon’a (2006) gore bireyin niyetini davranig bicimine dokme halidir. Sosyal
medyada niyeti, davranis bigimine dokmek miimkiindiir. Birey, destekledigi kuruma ait
icerigi paylasip yayabilir veya desteklemedigi kuruma ait igerigi elestirecek sekilde

paylasimda bulunabilir. Bu eylemler bagka bireylerin katilimciligina etki edebilir.
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BOLUM 4. SIYASAL PAZARLAMA

Bu boliimde siyasal pazarlama kavrami iizerinde ¢esitli kaynaklardan derlenen bilgiler ile
demokrasilerde pazarlama faaliyetlerinin nasil yiirttildiigiine dair somut veriler ortaya
konmustur. 1k olarak siyasal pazarlamanin tanimima deginilerek amacinin ne olduguna vurgu
yapilmistir. Daha sonra demokrasi tarihinde siyasal pazarlama faaliyetlerinin nasil basladig:
ve gelistirildigi incelenmistir. Siyasette marka yaratmak ve bu marka ile segmen arasinda bag
kurmak i¢in neler gerektigine dair igerikler sunulmustur. Siyasal pazarlamada tutundurmanin,
genel olarak pazarlama anlayisi ile nerelerde ortiistiigiine, nerelerde farklilastigina dair bilgiler
edinilmistir. Son boliimde ise gen¢ nesile yonelik siyasal pazarlama caligsmalarina vurgu

yapilmustir.
4.1. Siyasal Pazarmalamanin Amaci ve Kapsami

Siyasal pazarlama, secimlere girecek aday ve partilerin basar1 kazanmasini amaglar. Genelde,
secmenlerin oy tercihine etki etme esasina dayalidir. Adaylarin, hedefledigi se¢gmen kitlesine
uygun sekilde tanitiminin yapilip, hedef kitleden en yiiksek sayida olumlu doniis almay1
saglamaya yonelik bir ¢alismadir. Butler (1994) bu ¢alisma ile adaylarin rakipleriyle olan
farkin1 ortaya koyup, segmende algi olusturmanin ve gerekli sayida oy oranini tutturmanin
amaglandigimi ifade etmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda kullanilan tiim teknikler siyasal

pazarlamadir.

4.2. Siyasal Pazarmalamanin Gelisimi

Siyasal pazarlama kavraminin ortaya cikisimi Wring (1996) II. Diinya Savasit ardindan
Avrupa’da televizyonun yayginlasmasina baglamis, ve bu sayede siyasetcilerin segmen ile
bag kurmak i¢cin medya kampanyalar1 yiiriittiikklerini savunmustur. Siyasal pazarlamanin
gelisimi, medyanin gelisimi ile benzer sekilde olmustur. Gelistirilen sdylemleri, se¢im
vaatlerini ve tiim aday tanitimlarin1 medya ile duyurabilecekleri zamandan itibaren medyanin

gelisimiyle siyasal iletisim paralellik gostermistir.
4.2.1. Amerika Birlesik Devletleri’nde Siyasal Pazarlama Calismalari

Bongrad (1991) siyasal pazarlama calismalarinin Amerika Birlesik Devletleri’nde nasil

gelistigini tartismaktadir. Tk kez Roosevelt secim &ncesi calismalarinda radyoda konusmalar
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yapmistir. Ayn1 zamanda Roosevelt gazetelere de reklam vermistir. Bu tarz uygulamalar
siyasal pazarlamanin da ilkleri olarak gosterilmektedir. Medya kanallar1 gelistikge siyasal
pazarlama da farkli disiplinler igine girerek kendisini gelistirmistir. Truman, 1948’de
Amerika’da se¢imler Oncesi televizyondan konusma yaparak bir ilki gerceklestirmistir.
Boylece siyasette iletisim kanallari televizyona tasimistir. Demokratik toplumlarda aday ve
partilerin rakiplerine iistiinliik saglama amagli tanitim yapmasi teknolojinin gelismesiyle yiliz
seneden az bir siirede ¢ok hizli degisimlere ugramistir. Radyodan, gazeteden televizyona
tasinmustir. Dogrudan pazarlamay1 destekleyecek sekilde kitle iletisim araglarit kullanilmus,

sloganlar, mitingler ve gorseller teknolojik cihazlarla iletilebilir olmustur.

Tek’e (1991) gore 1960' larda belirginlesen Siyasal pazarlama anlayisina gore siyasetteki
kurumlarin, arzulara karsilik verip rakiplerden daha etkili olmasi {iriin veya hizmet yaratip
satmak degil, istekleri saptayip yerine getirme goriisiine dayanir. Isletmenin pazarlama yonlii
olmas1 bag kurmak istedigi potansiyelin beklentilerini kabul etmek demektir. Modern
pazarlama anlayis1 bag kurulacak kitlenin arzu ve ihtiyaclarina gore hedeflerini belirlemesi ve

bunu kategorize etmesinin uygun olabilecegini saptamistir.

Siyasette de pazarlama anlayis1 hakkinda Miquel (2002), adaylarin hedeflerinin neye gore
belirlendigini aktarmaktadir. Adaylar, oy beklentileri bulunan kitlenin gereksinimlerini
hedefler. Eski usiil satis anlayisi ile direk oya c¢evirmeye yonelik degil, modern pazarlama
anlayis1 ile gereksinim tespit edip bunu karsilayarak se¢men ile bag kurmayi hedefler.
Boylelikle pazar kavrami satis kavramina gore gelismis sekilde onun yerine geger. Esasen
segmen yonlii siyasette modern pazarlama kavrami daha ¢ok se¢gmenin iistiin oldugunun kabul
edilmesidir. Modern pazarlamanin siyasette yer edinmesiyle “Miisteri her zaman haklidir”

temasi “Se¢men her zaman haklidir” seklinde degerlendirilebilir.

Giiler (2010) Amerika Birlesik Devletleri 2008 yilindaki baskanlik se¢imlerinde kullanilan
metodun simdiye kadar kullanilmamis oldugunu savunmaktadir. Daha onceleri imkansiz
denebilecek kadar fark yaratabilecek bir profil Demokrat Parti’den aday olmustur. Siyahi bir
isim olan Barack Obama bir tarih yazmistir ve siradisi bir kampanya ile Beyaz Saray’a
yerlesmistir. Buradaki en onemli siradisilik tamamen teknolojiye odakli bir yol secerek
1980’lerden itibaren doganlar1 arkasina almistir. Segmen ile iletisimde teknolojiyi kullanarak

sosyal medyadan kampanya yiiriitmiis ve tarihte bir ilki gerceklestirmistir. Boylece geleneksel
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medya araglarmin golgede kaldigi ilk se¢im donemi olmustur. Bu se¢imde 131 milyonun
tizerinde oy kullanilmis ve Amerikan Baskanlik Sec¢imleri tarihindeki en yiiksek katilim oram
yakalanmustir. 14.3 milyon 18-24 yas araliginda segmen oldugu bilinen 2008 segimlerinde, bu
yas grubunun Obama lehinde sandifa gitmesi saglanmustir. Ik kez oy kullanan se¢gmenin
%69y, 30 yas altindakilerin %66’s1 Obama i¢in oy vermistir. Bunun yanisira kendini kararsiz
ya da oy kullanmayacak olarak tanimlayan milyonlarca kisinin tercihine, gen¢ se¢cmenlerin

enerjisi etki etmistir.

Hendricks (2010) Obama’nin tiim kampanya boyunca degisim, umut, basarabiliriz sloganlari
kullanarak genglere nasil etki edebildigini aktarmistir. Sosyal medyada kullandig1 gorsellerde
farkli renklere vurgu yaparken insanlarin daima arkasinda oldugu fotograflar1 paylagsmayi
tercih eder. Kiyafet tercihleri, konusma tarzi, kisisel ge¢misi gibi unsurlar kampanya
doneminde biitlinliik halinde yiiriitilmistiir. Boylece internetin imkanlariyla rakibi
McCain’den 415 milyon dolar fazla bagis toplayarak se¢im kampanyasini siirdiirmiistiir.
Se¢menlerin %59’u geleneksel olmayan medya araglariyla Obama’nin se¢im kampanyasini
takip etmistir. Toplanan bagisin yaklasik 8 milyon dolar1 internetten yiiriitiilen kampanya i¢in
harcanmistir. Bunun karsiliginda 1 milyon se¢cmen internet iizerinden kampanyaya destek
olmaya goniillii olmustur. Tiim bunlarin sonucunda 2008 Amerikan Baskanlik Se¢imlerinde
segmenlerin %52.7’si Obama i¢in oy kullanmis ve 538 sandalyeden 365’ini alarak da segici
kurulda dahi ezici bir istiinliik elde edilmistir. Daha sonraki segimlerde sosyal medya
kullanim1 daha da artarak geleneksel yontemler ¢cok geride birakilmistir. Internetin kullanimi
arttikca 2008’deki rakamlar katlanarak 2012°ye tasinmistir. Obama bir kez daha bu yontem ile

se¢imi kazanmay1 basarmistir.
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Sekil: 4.1. Baracak Obama’nin twitter paylasimlar1 (twitter.com, 2008)

4.2.2. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama Calismalar:

Cumbhuriyet’in ilanindan &nce Ittihat ve Terakki Partisi’nin padisah 2. Abdiilhamit aleyhine
gazetelerde yazilar yayinlattigin1 ve Cumhuriyet’in ilanina kadarki siyasal pazarlama siirecini
Kars (2003) agiklamaktadir. Gazetelerin etkisiyle secimler sonucunda Meclis-i Mebusan’da

Ittihat ve Terakki Partisi tek parti olarak gorev yapmak icin halkin sempatisini kazanmislardir.

Cumbhuriyet’in ilanindan sonra ise siyasi partiler kapaninca ilk ¢ok partili secimlere kadar
medya araglarmi kullanarak rekabet secimlerde rekabet ortami yaratmak pek miimkiin
olmamistir. Karatepe (1993) Cumhuriyet’in ilanindan sonraki ¢ok partili hayattaki siyasal
pazarlama faaliyetlerini aktarmaktadir. Cok partili hayata gecildikten sonra Demokrat Parti ile
Cumhuriyet Halk Partisi’nin kiyasiya bir siyasal pazarlama rekabeti ortaya c¢ikmistir.
Tiirkiye’de Demokrat Parti’nin 1950 yilinda gelistirdigi “Yeter s6z milletindir.” Slogani

sadece sokaklardaki pankartlarda kalmamas, tilkenin her tarafinda radyolarda isitilmistir.

Bu slogan ve kullanilan afis giinlimiize kadar etkisini siirdiirecek kadar hafizalarda yer
etmistir. Tek partili uzun siiren bir siyasi donemin ardindan yeni dogan bir siyasi parti i¢in
kullanilan bu slogan ve gorsel basariyr da beraberinde getirmistir. Sandiktan {ist iiste

Demokrat Parti’nin istiinliikleri ¢ikmistir. Buna karsin aynt donem Cumhuriyet Halk
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Partisi’nde ise secmene Atatiirk ve Indnii isimlerinin biiyiikliigii gosterilmeye calisilmustir.
Afiste koylii ve kentli insanlarin bir arada yasayabilecegi vurgusu 6n plandadir. Bunun

disinda pek farkli sdylem gelistirip segcmene yeni bir umut yaratamayan Cumhuriyet Halk

Partisi 10 y1l boyunca muhalefette kalmistir.

ATATURK ve iNONU
CUMHURIYET HALK PARTiSiNiN BASLARIDIF
OYLARIMIZI ONLARIN PARTISIiNE VERELIM

Sekil: 4.3. Cumhuriyet Halk Partisi Afisi (Karatepe, 1993)
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Kars (2003) 1960 darbesi ile 1980 darbesi arasindaki se¢imlerde kullanilan pazarlama
faaliyetlerini aktarmaktadir. Bu donemde genellikle yol ve su vaatlerinin 6n planda tutuldugu
sOylemler gelistirilmistir. Radyolarda ve hoparlorlii araglarda siyasi partilerin vaatleri daha sik
yankilanmaya bagslamistir. Adalet Partisi’nin su ve yol vaatlerine karsin giinimiizde halen
daha hatirlanmakta olan Biilent Ecevit’in gelistirdigi “Toprak isleyenin, su kullananin”
soylemi Cumhuriyet Halk Partisi’ni zafere tasimistir. 1980 darbesine kadar geleneksel medya
araglar1 gitgide taraflilasmistir. Herkes kendi medya aracini kullanarak segmene ulagmus,
secmen ise kemikleserek cephelere ayrilmistir. Yiikselen sol goriislere karsi olarak Milliyetgi
Hareket Partisi ve Milli Selamet Partisi gesitli sdylemler gelistirmistir. Geng nesillere en
kolay yoldan ulasabilecekleri yapilanmalar1 kurarak tanmitim faaliyetleri yiiriitmiislerdir.
Egitim kurumlarinda kendi goriisiinden insanlarla kendilerine yeni goniilliller kazandirmak
istemislerdir. Ayrica Milli Selamet Partisi o giinlere kadar denenmeyen bir yol denemis ve

sanayi ile kalkinma hareketinden bahsederek segmenden oy istemistir.

—

— -

s rfU . | i T3 e . :.
Adalet Partisi

SU

\na Diavalarimizdandir

Sekil: 4.4. Adalet Partisi Afisi (Karatepe, 1993)
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Sekil: 4.5. Milliyetci Hareket Partisi Afisi (Giin Dergisi, 1973)

VIONTA)J
DEGIL

AGIR .
SANAYI

ASP

LI SELAMET PARTISI

Sekil: 4.6. Milli Selamet Partisi Afisi (Hiirriyet Gazetesi, 1977)

12 Eylil 1980 darbesinin ardindan eski partiler kapatilmis ve uzun siire agilmamistir. Bu
sebeple yeni siyasi partiler ve yeni liderler dogmustur. Artik her eve girebilen yeni bir medya
aracinin varlig1 ¢ok ciddi sekilde hissedilmeye baslanmistir. Ozsoy’a gore (2009) Devlet

Bagkani Kenan Evren uzun siire boyunca televizyon vasitasiyla tek yonli iletisimi
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kullanmigtir. Yapilan tek yonlii pazarlama faaliyeti sayesinde anayasa referandumunda Kenan
Evren yoOnetiminin yapti§i anaayasa ezici bir stilinlikle kabul edilmistir. Tekrardan
demokrasiye ve ¢ok partili hayata gegme kararmin ardindan Turgut Ozal’in Anavatan Partisi
yeni semboller, yeni soylemler gelistirerek {ist iiste girdigi secimlerden basari ile ayrilmistir.
Bugiinlerde artik gazete reklamlarindan ¢ok televizyon ve video kasetler ile reklam

kampanyalar yiiriitiilmeye baglanmustir.

Bektas (2002) 1990’larin sonuna kadarki siyasal pazarlama faaliyetlerini tartismaktadir.
1990’lara kadar profesyonel olarak bir siyasal reklam anlagsmasi yapilmamistir. Siyasi partiler
kendi iglerinde gelistirdikleri yontemler ile halka kendilerini tanitmaya c¢alismiglardir. 90°T1
yillardan itibaren yurtdisindan getirilen profesyoneller de dahil olmak {izere bir ¢cok reklam
anlagsmas1 yapilmistir. Bu dénemde mitingler canli yayinlanmaya baslanmis ve bir ¢ok
televizyon kanalinin olugsmasinin avantaji rekabeti beraberinde getirmistir. Secim otobiisleri,
secim sarkilari, telefon ile segmen kazanma gibi bir ¢cok yeni teknik yiiriitilmistiir. Afislerde
limon, ekmek gibi ge¢im sikintisina karsi gorseller kullanilmistir. Tiirk parasinin deger kaybu,
enflasyon ve krizler iist liste se¢cimleri beraberinde getirmis ve bir ¢ok parti acilip kapanir
olmustur. Siyasi partiler kap1 kap1 gezip promosyon iriinler dagitmistir. Tiim sokaklar
birbirinin {istiine yapistirilan siyasi afislerle dolmustur. Cep telefonlarinin da varliginin iyice
hissedilir olmastyla birlikte kisa mesajlar ve arama servisleri de siyasal pazarlama faaliyetleri

arasinda yer almistir.

Ozsoy (2009) 2000’li yillarda televizyon kanallarinin sayismin artmasinin  siyasal
pazarlamaya etkisini incelemistir. Her kanalda bir siyasetcinin kendisine yer bulabildigi
gorilmiistir. Bu donemde canli yayin tartismalart ile se¢gmen siyasetciler arasinda
karsilagtirma yapabilmistir. Canli yaymlara se¢menlerin de katilabildigi programlar
yapilmustir. Teknolojinin gelismesiyle iletisimin de ¢ok yonlillesmesi gerceklesmistir. 2007
genel secimlerinden sonra internetin varligi iyice hissedilmeye baslanmis ve siyasal

pazarlama faaliyetleri i¢in artik tamamen yeni bir donem baglamustir.
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4.3. Siyasette Tutundurma Stratejileri

Giliniimilizde, se¢im kampanyalarinin ¢ogu kitle iletisim araglarinin gereksinimlerine gore
diizenlenmektedir. Siradis1 gorsel kullanimlari, farkli olup medyanin ilgisini ¢cekme meraki,
kampanyalarin igeriklerini daha yiiksek sesle iletme arzusu gibi sanal olaylardan
olugsmaktadir. Se¢cim donemlerinde adaylarin bir yayin organindan digerine kostugu ve tim
dikkatleri iizerine ¢ekmek icin ugrastigi donem se¢im kampanyast donemidir. Cagdas
teknolojinin degisik imkanlar1 da bu etkinlikler i¢inde c¢ok farkli segenekler yaratmaktadir

(Davis, 1992).

Bowler’a gore (1992) siyasette aday ve partiler, kampanyalarin1 duyurmak i¢in anlasilabilir
mesajlar olusturabilecek, bu mesajlar iletebilecekleri ortami saglayabilecek danigmanlara
gerek duyarlar. Kampanya danigmanlar1 profesyonel olarak ¢alismak i¢in bu is karsilifinda
ticret talep edebilirler veya inandiklar1 siyasal harekete destek olmak icin goniillii olarak bu
hizmeti verebilirler. Bu danismanlardan iki sekilde hizmet alinabilir. Kampanyanin basindan
sonuna kadar tiim siire¢ boyunca fayda saglanabilir veya yalnizca kampanyalarin bazi
kisimlarina 6zel olarak destek istenebilir. Danismanlar se¢im oncelerindeki belirsizlikleri en
dogru sekilde tahmin edip Ongorii sahibi olarak gelecek tepkileri onceden Olgerler. Bu

Olctimlerin sonucu olarak kendi adaylarina hizmet verirler.

Wolton (1994) siyasette iletisimi yorumlamistir. Ikna, isbirligi ve uzlasma ile ortak noktalar
bulunarak karsilikli mesaj aligverisi siyasette iletisimin olmazsa olmazidir. Bu iletigim,
katilimcr demokratik yonetimlerde se¢menler ile siyasetgiler arasindaki vazgecilmez
unsurdur. Siyasette iletisim zaman gegtikge alanini genisletmistir. Onceleri sadece hiikiimetin
halki etkileme arzusuyla kurdugu iletisimken, sonraki donemlerde iletisimde yeni yontemlerin
gelistirilmis olmasiyla 6zellikle se¢cim donemleri sirasinda tiim parti ve adaylarin oy alma
amaciyla taraftarlarin1 cogaltmak ve rakiplerini zayiflatmak i¢in de kullanilmaya baglamistir.
Bu sekilde zamanla genisleyen kullanim alanlari, se¢menlerin tutum ve davraniglarinin
arastirtlmasini da igine almistir. Giiniimiizde siyasal iletisim, bu arastirmalari da iginde
barmdiran tiim medya iligkileriyle kamuoyu yoklamalarini, se¢im kampanyalarini, reklamlari,

gelen tepkilere gore kurulan tiim etkilesimleri kapsamaktadir.
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Siyasal pazarlama, partilerin veya adaylarin niteliklerini, ideolojileri, fikir ve diisiinceleri
pazarlamaktir. Genelde, secim donemlerinde oy edinme amaclh etkilemek iizerine yapilan

caligmalardir (Butler, 1994).

11, ilge, mahalle, koy gibi bolgelerin degisen dzelliklerine gore stratejiler gelistirilebilir. Baies
(2001) siyasal pazarlama yontemlerinin bu sekilde belirlenebilecegini savunmaktadir. Tiim
demografik yapi1 bilgileri biriktirildikten sonra bu yontemler adim adim uygulanir. Aday ve
partiler arasindaki rekabete bagli olarak pazar payr belirlenir ve rakiplerden edinilecek pay1
arttirmak icin hesaplar yapilir. Bu hesaplar dogrultusunda kurulacak iletisim ile rakiplerin

Oniine gegilmeye calisilir.
Copeland’e gore (1991) genellikle ii¢ ¢esit siyasal pazarlama tipi mevcuttur:

e Imali Karsilastirma: Rakip aday veya partilere direkt degil dolayl1 yollardan ima ile
atak yapma seklindedir.

e Dogrudan Karsilagtirma: Rakip aday veya partilerle acikg¢a karsilagtirma yoluyla
saldir1 seklindeki pazarlama tipidir.

e Dogrudan Saldiri: Adayin ve parti yoneticilerinin direkt olarak sahsina yapilan agik¢a
saldirlardir.  Yirttiilen faaliyete, reklamlarina, programlarina degil dogrudan

kendisinin 6zelliklerine yonelik sergilenen ataklar biitlintidiir.

Siyasal iletisimin amaglarinin genel bir degerlendirmesi yapilacak oldugunda; se¢menlere
etkin bir sekilde ulagmanin yollarinin arastirildigi, nasil daha fazla sayida insanin ikna
edilebildiginin arastirildigi, vaatlerin inandirict olmasi adina hangi sloganlarin belirlenmesi
gerektigi, kisacasi seg¢imleri kazanabilmek i¢in hangi faaliyetlerin yiiriitiilmesinin gerekli

oldugunun belirlendigi bir siire¢ seklinde bir degerlendirme yapilabilecektir.

Newman (1994) aday ve partilerin siyasal pazarlama faaliyetleri sirasinda elleri altinda
tutmalar1 gereken dort etmenin varligindan s6z eder. Bunlar pazarlama karmasi elemanlar:

olarak da bilinen ama siyasal pazarlamada gecerliligini koruyan unsurlardir:

e Uriin: Siyasi partilerin 6ne ¢ikardiklari lider veya liderler, giindemde olan adaylar, ne
cikarmaya caligilinan siyasi parti programi, aday veya partinin goniillii veya ticretli

destekegileri, logo ve semboller
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e Fiyat: Oy verme, partiye aidat 6deme, kampanyalara bagista bulunma, hazine yardimi
gibi devlet destekleri
e Dagitim: Parti merkezi binalari, goniillii veya profesyonel ¢alisanlar

e Tutundurma: Reklam, sahsi propagandalar, sosyal etkinlikler, halkla iliskiler

Bir iiriin veya hizmetin pazarlamasini yaparken kullanilan terimler siyasi pazarlama yaparken
de kullanilabilir. Bongrad (1991) bu terimlere su sekilde acikliklar getirmektedir: Satis, kar,
pazar, tiiketici, Uriin, farklilik gibi terimler siyasette de karsilik bulabilir. Adaymn kendisinin,
fikirlerinin ve iletisiminin tamamuini tiriin olarak nitelendirebiliriz. Buna biitiin olarak bakarsak
siyasetteki liriin licretsizdir. Tiiketime sunulan {iriin sadece o iiriinii tercih edenleri degil tiim
toplumu ilgilendirmektedir. Tarafsiz olarak somut bir tiiketim arzusu yoktur. Oy vermesi
zorunlu olan kitlenin herhangi bir tercihte bulunmasi s6z konusudur. Siyasal alanda pazar
budur. Adayin olusturdugu profile bagli olarak siyasal pazarlamada tiiketiciyi siniflandirip
sayisal olarak her zaman daha fazlasina ulasmak amacglanir. Bu nedenle tiiketiciye sunulan
iiriin, yani aday, segmeni tatmin edici birisi olmal1 ve pazarda rakiplerine tistiinliik kurmalidir.
Tiiketicinin gelecegine dair umut verici, sorunlarina ¢oziim iiretici bir iiriin pazarlamasi
uygulanmalidir. Farklilik ise rakip aday ya da partilerden daha tercih edilesi vaatlerde ve
sOylemlerde bulunmaktir. Rakiplere kars1 art1 deger yaratmak tiiketiciye farkliliklarini dogru
iletisim kurarak anlatmaktan geger. Siyasal pazarlamada adayin profilini segmenlere dogru
sekilde algilatip, onlarin tercihlerini kazanmak ve aday lehine kampanya siirecinde
etkinliklerini saglamak satis basarisidir. Kar ise se¢menin tercih ettigi adaym kazanmasi
durumunda aday tarafindan edinilen kazanim ve se¢gmene yaptig1 hizmettir. Bu sekilde ortak

bir fayda olusturulup siyasal pazarlamada kar taniminin karsilig1 bulunabilir.

Bowler (1992) aday ve partilerin, siyasal pazarlamaya genelde se¢imlerden hemen Once
yoneldigini ifade etmektedir. Bu calismalar1 se¢imlerden hemen Once baslatmak aday ve
partiler adina olumsuz bir durumdur. Egerki se¢gmeni gergekten halk i¢in ¢alisacaklarina ikna
etmek isteniyorsa, bunu saglayabilecekleri en iyi donem halktan bir sey talep etmedikleri
donemdir. Se¢imlerden once oy karsiliginda vaatte bulunmaktan ziyade se¢im donemi diginda

yapilan siirekli pazarlama c¢aligmalar1 ¢ok daha etkilidir.

Less (2001) siyasal pazarlamanin, siirekli biiyiiyen, ilgi ¢eken ve 6nem kazanan bir saha

oldugunu diistinmektedir. Pazarlama, sadece partiler tarafindan degil, liderler, bagimsiz
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adaylar, politikacilar, milletvekillerinin de dahil oldugu, politik sahnede kullanilmaktadir.
Pazarlama, politik bir yaris sisteminden, halkin ihtiyag¢ ve talepleri lizerine kurulu bir sisteme
dogru degismektedir. Pazarlama, siyasi organizasyonlarin hepsine niifuz etmektedir.
Insanlarin bilinglenmesi ve kurumlarin hizmet ettikleri insanlarin taleplerine daha duyarli hale
gelmesi siyasal pazarlamanin 6nemini arttirmistir. Siyasal partiler, yazili ve gorsel medya,
tiniversiteler, hiikiimetler, idari ve adli kurumlar halkin ihtiyaglarmi ve taleplerini pazar
izleme araglar ile anlamaya c¢alismaktadirlar. Siyasiler, profesorler, hatta prensler siirekli
onemli konumda olan ve timit igerisindeki siyasal tiiketiciligi tatmin edecek siyasi iiriinler

tasarlamak i¢in pazarlamay1 kullanmaktadirlar.

Siyasal pazarlamacilar, se¢men ile bu bagi kurma amaciyla hedeflerini ilk defa oy verecek
secmene yoneltmektedirler. Bu amaca ulagmak i¢in partiler ve adaylar siyasal pazarlamacilar
tarafindan siirekli uyarilmaktadirlar. Less (2002) ilk defa oy verecek insanlar kazanilirsa, bu
bagin kurulacagini ve gelecege dair siirekli bir oy potansiyeli olusturulacagini savunmaktadir.
Bu yiizden aday ve partiler siirekli kamuoyu arastirmasi yapmak zorundadir. Segmenler hangi
niteliklere sahip adaylar1 tercih ediyorsa buna yonelik pazarlama yapilmalidir. Aday ve
partilerin kamuoyu ile olan iletisimi o se¢cim donemine iliskin resmi kampanya ve genel
olarak siirekli tercih edilen kampanya iletisimi ile iligkilendirilebilir olmasi gerekir. Bunu da

siyasal pazarlamacilarla birlikte se¢im kazanmaya yonelik yapilan ¢aligmalarla saglayabilirler.

Siyasal iletisim c¢aligmalari, iktidardakiler, muhalefettekiler, diger tiim gruplar ve hatta
bireyler icin etkin bir sekilde gelistirilip iglenmesini ve dagitimini kapsar. Sekil:3.1°deki
basitlestirilmis oy verme karar siirecinde goriildiigii gibi de dagitim sonrasi etkilerini takip
edip biitliniiyle calismay1 devam ettirmek de siyasal iletisim acisindan pazarlamalamada
onemlidir. Kotler’in (1980) agikladig: gibi, tiim bu siirece bakildiginda ihtiyacin aday veya
partiler tarafindan tespit edilip, se¢menin i¢inde bulundugu, basta sosyo-kiiltiirel olmak {izere

tiim etkileri dikkate alarak pazarlama faaliyetinin yonetilmesi esastir.
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Sekil: 4.7 Basitlestirilmis oy verme karar siireci (Kotler, 1980)

Bu siirecte ihtiyaca yonelik bilgi toplayip, alternatifler arasinda nasil yer edinebilecegine dair
secmenin algisina yonelik c¢alismalar yapilir. Kararmi etkileyecek ve baskalarini
etkileyebilecek sekilde se¢im kampanyasi yapilmaya calisilir. Daha sonraki siiregte de

markayla olusturulan bag ile ilgili ¢aligmalar devreye girer.
4.4. Siyasal Pazarlamada Sosyal Medya

Secimler, tiim ileri demokrasilerde siyaset hayatinin vazgecilmezlerinin basindadir.
Secimlerin ideal sekilde yapilmasi ve her vatandasin katilimmin saglanmasi icin siyasal
iletisimin herhangi bir engelle karsilasmamasi gerekir. Insanlarin ve siyasal kurumlarin
bilinglendirilmesi ¢ok miithimdir. Aspa’ya (2013) gore ileri demokrasinin oldugu toplumlarda
siyasetin ¢ozme dayali sekilde caligsmasi i¢in siyasal iletisimi saglayan araglarin kusursuz
calismas: gerekmektedir. Ileri demokrasiye gecebilmis toplumlardaki segimlerde siyasal
iletisimi saglayan araclar, gelenekselden ziyade geleneksel olmayan iletisim araglarini
kullanmaya, sosyal medyay: etkin hale getirmeye baslamislardir. Sosyal medya sayesinde tiim
segmenler goriis, istek ve katilim arzularinmi ifade edebilir, tiim fikir ve diislincelerini 6zgiirce
siyasetcilere iletebilmektedirler. Bu iletisim yoOntemiyle artik kimsenin yardimina gerek

duymadan, dogrudan kendilerinin siyaset¢ileri dokunma imkani1 saglanmaktadir. Bu yol ile
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yazili ve gorsel olarak etkili sekilde iletisimi kullanmak, ¢ok yonli sekilde etkilesimi

gelistirmek miimkiindiir.

Siyasal pazarlamada sosyal medyayr kullanmada temel esas olarak Evans (2008),
kullanicilarin tiim tecriibe ve diisiincelerini ifade edebilmesini isaret etmistir. Ayrica ortak
deger ve ortak ilgi alanlarinda bulusup paylasimda bulunma, dogru tercihler yapilmasi igin
samimi bir sekilde bilgi aligverisi olanagina da dikkat ¢ekmistir. Boylece, sosyal medya bir
yandan olaylar1 yorum katarak ilerletirken, diger yandan ise ideolojik degerlere olan ilgiyi de
arttirmaktadir. Insanlar, yeniden kurgulanmis gercekler ile sosyal medya iizerinden siyasette

kars1 karstya kalabilmektedirler.

Geng secmenlerin sosyal medyada aktif olmalarinin énemine vurgu yapan Pandian (2014),
bunun farkina varan siyasi partilerin basarili olacagini iddia etmektedir. Genglere yonelik
girisimlerini artirmasi siyasal pazarlama siirecinde genglerin roliiniin kapsaminin giderek
genislemesini beraberinde getirmektedir. Teknoloji kullanimi konusunda geng bireylerin daha
donanimli olmalari, siyasal iletisimde genglerin fikir ve uygulamalarinin daha énemli olmasi
sonucunu ortaya cikarmaktadir. Sosyal medya gibi medya araglarinin sahip oldugu gii¢
secmen davraniglarini etkimekte olup genglerin bu noktadaki girisimleri siyasetgilerin

pazarlama kampanyalarina olumlu veya olumsuz etki etmektedir.

Clark (1995) sosyal medyadaki se¢cim kampanyalarinin, se¢menlerin davranislarini
etkiledigini savunmaktadir. Kampanyalarin se¢menler iizerinde etkilerinin var olmasi, siyasal
pazarlamanin da bu kavramlar ile direkt iligkisinin olmas1 sonucunu beraberinde getirmistir.
Secim kampanyalarinin segmenlerin fikirlerini hangi oranda degistirdiginin bilinmesi oldukga
gii¢ olsa da etkinin var oldugu yadsinamaz bir gercektir. S6z konusu kampanyalarda siyasal
pazarlamanin etkin kullanilma diizeyi, istenen sonuglara ulagilmasinin belirleyicisi olacaktir.
Se¢im kampanyalarinin ve propagandalarinin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi

sonrasinda rakiplerle rekabet edilmesi daha kolay bir hal alacaktir.

Siyasal pazarlamada farklilik olusturmanin 6nemini Smith (2001) aciklamaktadir. Pazarin
sartlarinin 6nceden goriillip, beklentilerin nasil karsilanmasi gerektiginin tespit edilmesiyle
dogru orantilidir. Bosluklar1 degerlendirip se¢menin isteklerine gore konumlanmak ¢ok

onemlidir. Siyasal pazarlamada {iriin i¢in pazar boélimlendirmesi ve konumlandirmasi
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yaparken hedefler dogrultusunda pazardaki giiglerin detayli analizinin yapilmasi gerekir. Parti
ve adaylar, rakiplerinin zayif ve gii¢lii oldugu noktalar1 gelisen teknoloji ile saptayip, bu
noktalara gore pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Egerki yeni bir siyasi olusum varsa, bu
analizin yapilmasi daha da 6nem kazanir. Degisik gereksinimlere gore oy verecek kitleyi
gruplandirmak gerekmektedir. Se¢gmenlerin gereksinimlerinin dijital ortamda tespit edilip
buna gore gruplandirma yapilmasi, siyasette sosyal medya sayesinde siyasi partilerin segmen

ile bag kurmasina yonelik bir etkinliktir.

Facebook gibi diinyanin en biiyilk sosyal agin kurucularindan Chris Hughes, 2007°de
Facebook’taki gorevinden ayrilip Barack Obama’nin sosyal medya kampanyasinin basina
gecirilmistir. Segimlere hazirlanmak igin bir sosyal ag uzmanini kadrosuna katacak kadar
siyasette geleneksel olmayan medya araclarin 6nemli bir duruma gelmesi kuskusuz gelecek
hakkinda da fazlasiyla fikir vermektedir. Kisisel internet sitesinin yenilenmesinin ardindan
kampanyay1 destekleyici icerikler liretilmesi, sosyal medyada adim adim siyasetin geldiginin
habercisi olmustur. Bu kampanyanin basarist tiim diinyada bir ¢ok akademik ¢alismaya ve
populer yayinlara konu edilmistir. Her iilkede siyasetciler artik se¢men ile olusturmak

istedikleri bag icin bu yayinlarin 1s181nda olmayi tercih etmektedirler.
4.5. Siyasette Sosyal Medya ile Bag Kurma

Se¢menlerin parti ve adaylar arasindaki tercihlerini etkilemek ve siirdiiriilebilir bir tercih
edilme basaris1 saglamak, rakipleriyle kendi plan programlarinin analizini yapmak, tiim siireci

kontrol altinda tutmak politik pazarlamanin sorumluluklaridir (Aron, 2001).

Lock’a (1996) gore siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan en biiylik farki, satin alma
giicline orantili bir tercih so6z konusu degildir. Oy vermek herkesin esit hakkidir ve
zorunludur. Zorunlu olmasi ticari pazarlamadan farki acikca ortaya koyar. Insanlar
istemedikleri zaman ticari faaliyette bulunmayabilir fakat zamani geldiginde oy tercihinde

bulunmalar1 zorunludur.

Harris (2001) se¢meni ikna etmekten daha cok, potansiyeldeki segmeni belirleyip onunla
iletisime ge¢menin modern siyasal pazarlamanin gereklili§i olduguna vurgu yapmistir. Bu

calisma ile hedefteki secmene ulagirmada en uygun yolu segmek esastir. Oya doniisebilecek
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en kolay se¢meni, kendisi ile bag kurabilecek hale getirmek ve potansiyel olan segmenlere de

bag kurabildikleri se¢gmenler sayesinde ulagsmak istenir.

Siyasal pazarlamada potansiyel segcmenin kararini etkileyen bir fiyatin varligiin s6z konusu
olmadigint Margaret (1999) agiklamaktadir. Vaatler ve o giine kadar sunulmus hizmetlerin
karsihiginda se¢im zamani aday veya partiye verilen oy, aday veya parti i¢in yapilan
caligmalar fiyatin ta kendisidir. Geleneksel yontemlerde sunulan {iriin veya hizmetlerin
karsiliginda bir iicret istenmektedir. Siyasal pazarlamada oy tercihinde bulunmak bir fiyatin
karsilig1 degildir. Secim karari; siyasette fikir, aday profili, sdylem, uygulama, parti ideolojisi
gibi unsurlarin tiimiine yonelik verilir. Tim bu unsurlar se¢gmenlerce kabul goriirse oya

doniisiir yani satin alinmis olur.

Siyasette segmen ile aday ya da parti arasindaki bagin olusumuna yonelik Uncles (2003)
stireklilik vurgusu yapmaktadir. Se¢cmenin aday ya da partiye yonelik tutumu ve genel olarak
degerlendirmesi siyasette marka ile bag kurmay agiklamaktadir. Bu tutumlar olumlu olarak
gelisirse marka ile bag kurulmus olur. Insanlarin bir aday ya da partiye karsi ne tavir aldig,
bu tavri g¢evresine ne kadar yansittigi ve tiim bu etkilesimin siirekliliginin belirleyicisi

siyasette se¢gmen ile marka arasinda bag olusturmadir.

Marka ile olusan bag ¢esitlerini Miquel (2002) tartismaktadir. Siyaset ortaminda, se¢gmenin
kim oldugu ve davranis bi¢iminin nasil olduguna merakin artmasiyla aciklanabilir. Boylece
bu merakin kaynagi olan se¢gmen hakkinda bilgi edinme ihtiyaci da giderek artmaktadir. Bir
siyasi parti veya adayin basarili olabilmesi i¢in, oyuna talip oldugu kisileri tanimasi ve

anlamasi1 gerekmektedir.

Kotler (1980) insanlarin yeni bir aday1 6ziimsemesinin, yeni fikirlerin kaniksanmasiyla ilgili

oldugunu one siirmiis ve gecilen asamalar su sekilde siralamistir:

e Farkinda olma: Se¢men yeni bir parti ya da adayin oldugunu 6grenir.

e Ilgilenme: Segmen bu yeni parti ya da aday hakkinda bilgi edinmeye baslar.

e Degerlendirme: Se¢men bilgisini aldig1 yenilikleri denemeyi diisiiniir. Bagka bir
deyisle aligkanligin1 degistirmeyi sorgular ve kafasinda kiyaslar.

e Deneme: Se¢menin bu degerlendirmesi sonucunda olusan goriisii pozitif ise ilk defa

oy tercihini bu yonde kullanip kendisine saglayacagi faydayi dl¢timler.



47

e Benimseme: Se¢men kendisine sagladigi faydayr degerlendirir ve tatmin olup
olmadigint sorgular. Bu sayede sonraki segimlerdeki tercihlerini de aynmi sekilde

kullanip kullanmayacagina karar verir.

Yeniliklerin 6ziimsenmesi ve yayginlasmasi genelde uzun siirelerde olur. Bu, yeni bir fikrin
ve sunus yOnteminin az sayida kisi tarafindan karsilik bulup zamanla tatmin edici hale

gelmesi ve bagkalarina tavsiye edilmesiyle oy oraninin yiikselmesinin saglanmasidir.

Aday ve partilerin se¢gmen ile bag yaratmak adina yiiriittiikkleri faaliyetlerde esas amag se¢im
sonralarinda olusan tablolarda yiiksek etki birakmaktir. Soley (1982) siyasette bag yaratmak
icin yapilan harcamalarin, se¢im kazandirma amagli yapilan harcamalarla esdeger olarak
degerlendirmektedir. Oy verecek kisilerce taninmamig olan aday ya da partinin taninmasi igin
yapilan harcamayla, se¢imi kazandirmak i¢in yapilan harcama, siyasal pazarlamada se¢cmen
ile bag olusturmak adina yapilan harcamalarla ayn1 sekilde degerlendirilebilir. Baz1 uzmanlara
gore ise secmen ile bag yaratmak icin yapilan harcamalarin se¢im kazanmak i¢in yapilan
harcamalardan farkli etkiler dogurduguna inanirlar. Segcmen ile bag olusturmak igin yapilan

harcamalarin miktar1 az iken se¢imleri kazanma oraninin yiiksek oldugu 6rnekler mevcuttur.

Solomon’a gore (1995) secmen acisindan iki ¢esit bag olusturma vardir: Dikey ve yatay
marka bag olusturma. Dikey bag olusturma, segmenin bir siyasi parti ve / veya politik
iriinlinli; se¢im stireci boyunca destekleme egilimidir. Desteklenen siyasi partiden memnun
kalan se¢gmenin segimde tercihini ayni siyasi partiden yana kullanmasidir. Sunulan iiriin,
markanin daha da oniinde géziikmektedir. Segmenlerin siyasi partinin yeni politikalarini1 da
desteklemesi yatay bag olusturmadir. Se¢menlerin siyasi partilerin diger politik iiriinlerini de
kullanmas1 veya segmenin genel se¢imlerde destekledigi siyasi partiye ve / veya adayin yerel
secimlerde de desteklemesi Ornek olarak verilebilir. Se¢menlerde enine dogru bir bag
gelistirmek siyasette partilerin biiylik fayda saglayacagi bir yontemdir. Cilinkii bu sayede

secmen siyasi partini tiim politik iirlinlerini desteklemektedir.
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BOLUM 5. Y NESLi

Bu boliimde Y neslini tamimlayarak, yasam bicimleri ve aliskanliklarina dair cesitli
kaynaklardan bilgiler aktarilmistir. Diger nesillerden farklar1 nitel ve nicel olarak
degerlendirilmistir. Farkliliklarinin ve aligkanliklarinin internet kullanimindaki yansimalarina

yer verilmistir.
5.1. Y Neslinin Tanim

Daha c¢ok Amerikan kiiltiiriine gore 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan insanlarin
olusturdugu sdylenen nesile Y nesli denmektedir. Batida bu yil aralig1 farkli kaynaklara gére
farkli bir kag y1l degisim gosterebilmektedir. Millenials, Nexters, Kusak www, Dijital Kusak,
Kusak E, Net kusak gibi farkli isimlerle de tanimlanmaktadir. Hayatlarmin biiyiik bir
boliimiinde teknolojinin yer aldigi bir yas grubunu olarak genellenebilir. Bu neslin sorgulayici
yoniine vurgu yapmak i¢in “WHY” kelimesinin son harfi olan Y ile isimlendirilmistir. (Gayle,

2004)
5.2. Y Neslinin Diger Nesillerden Farklari

Y neslinin diger nesillerden farklarin1 Haserot (2011) tartigmaktadir. Y nesli, kendisinden
onceki nesillere gére daha ekomonik olarak iyi durumda ve saglik yoniinden kuvvetlidir.
Yiiksekogrenimini siirdiiren ve bitiren orani bugiine kadarki tiim nesillerden daha yiiksektir. Y
nesli interaktif, umutlu, nitelikli, kollektif¢i, acik diislinebilen, basariya konsantre olmusg
olarak tanimlanmaktadir. Bu nesile hayata gozlerini agtigi giinden beri ¢esitli ortamlarda

vurgulanan birbiri ile benzer bir¢ok ortak yonleri vardir:

e Sen 0Ozelsin algisi; mesela “Arabada bebek var” yazilar1 ilk kez bu nesil ¢cocuklara 6zgii
olarak vasitalarin camlarina asilmaya baslanmistir. Hayata bagladiklar1 giinden itibaren
kendilerine 6zel mesaj1 verilerek yetistirilmislerdir.

e Bagkasimi al¢ak gérmeme; tiim dil, din, 1rk, diisiince ve tercihlere karsi asagilayici
olunmasinin gelisen diinyada yerinin olmadigi ve buna kars1 durmalar1 gerektigine dair

mesajlar ile bliyiitiilmiislerdir.
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Birbirine baglanma egilimi; bu nesil teknolojinin getirdigi gelismis iletisim araglarini
kullanarak hayata basladiklart i¢in her an iletisim halinde olma ve birbirine baglanma
aliskanligindadirlar.

Su an yapabilirsin algisi; kariyerleri siiresince daima az zamanda en iyisini bagarma
amaglart olmustur.

Toplum adina ¢alisma; kendisini yetistiren nesilin destegiyle Y nesli goniillii calisma ve

sosyal projelerde yer alma hevesi konusunda ¢ok fazla  duyarhdir.
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5.2.1. Y Neslinin Yetistirilme Farkhhiklar:

Y neslini yetistirirken yapilan bu alg1 sayesinde kotii aliskanlik, siddet arzusu gibi istenmeyen
egilimler azalmistir. Bu nesil daha duyarli, daha sosyal insanlardan olusmustur. Radness
(2002) Y neslinden onceki nesillere gore galisan ebeveynlerin Y neslinde ¢ok daha yiiksek
oranda oldugunu ortaya koymustur. Fakat onceki nesillere gére anne baba olma daha da
ilerlemis ve yas1 20’11 yaslarin sonlara ¢ikmistir. Kendinden onceki nesillerden temel farki
anne babalarinin 6nceki nesil anne babalara gore daha farkli diisiinmeleri olmustur. Y nesli
ebeveynleri evlatlarina daha iyi egitim aldirmak istemis, sosyallesmelerini saglamis ve

emniyetli bir ortamda biiytimeleri i¢in duyarli olmuslardir.

Y neslinin aileleri ile ilgili Wendover (2001) siirekli ¢cocuklarinin okuldaki durumuna hakim
olmak arzusundan bahsetmektedir. Basarisizligi durumunda okuldaki yetkililerle goriismek
istemis ve siirekli okulu ziyaret edip ¢ocuklarin1 kontrol etme egilimi gostermislerdir.
Bagaramadiklar1 her an kendilerini ailelerine kargi sorumlu hisseden ve savunmaya gegen Y
nesli, boylece hayat ile nasil basa ¢ikacaklarin1 gegmis nesillere gore daha erken 6grenmistir.
Ne olursa olsun dikte edilen son lafin asla son olmadigin1 6grenip, her zaman daha iyisine
odaklanan bir kiiltlir olusturmuslardir. Y nesli ailesinden aldig1 sorumluluk bilincinin hakkini
vermektedir. Zorunlu olduklar1 i¢in birine saygi duymazlar. O kisinin gergekten saygiyr hak
edip etmedigini sorgulayip gelenek¢i yapidaki hiyerarsiye karst gelirler. Bu bilingleri
toplumun diizenine kars1 fikirsel ¢atigmalara sebep olmustur. Bu nesil, yonetim siireglerini
herkesin katilabilecegi bir olgu olarak benimsedigi i¢in herhangi bir sorunu direk yonetimin

basindaki kisiyle tartismaktan ¢ekinmemistir. Bu sekilde ¢alisma hayatina dahil olmuslardir.
5.2.2. Y Neslindeki Deger Farklhihiklar:

Onceki nesillerin aliskanligi olan aile icinde cinsiyet¢i davramislar Y neslinde gitgide
kaybolmaktadir. Global Web Index’i (2014) arastirma bulgularina gére Y neslindeki babalar
onceki nesile gore %48 oraninda daha ¢ok ev islerine yardim edip, ¢cocuklarinin bakimini

ustlenmektedir.

Y neslinin odaklandig1 noktalar diger nesillerden farkliliklarin1 Gayle (2004) agiklamaktadir.
Y neslindeki bireyler c¢alisitken elde edecekleri aylik sabit {icretler disinda
sosyallesebilecekleri ortami, calisma kosullarinin esnekligini de degerlendirirler. Maddiyattan
ziyade manevi bir tatmini de sorgulayarak kariyerlerini planlarlar. Bagsarma duygusu ve

basarilarinin takdir gormesi, daha ¢ok sey Ogrenebilecekleri yerleri tercih etme gibi manevi
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degerlere 6nem verirler. Bu nesil kariyerinde diger nesillerden farkli degerlere 6nem verirken
teknolojiye dayali gorev bilinci de yerlesmistir. En 6nemli 6zelligi teknoloji ile biiyilimiis
olmalart olan Y nesli, bir cok gorevi teknoloji sayesinde ¢ok iyi yerine getirebilmektedir.
Yoneticilerin bu nesilden faydalanirken diger nesillerle c¢atistirmadan yonetebiliyor olmasi
gerekmektedir. Teknolojiyi bu nesilden daha 1yi kullanamayan nesilleri de ayn1 organizasyon
icinde kusursuz isleyebilecek sekilde degerlendirebilmek gerekir. Siirekli degisen gelisen
diinyaya kolay adapte olmaya c¢alismak, yaraticiliklarimi kullanarak degisimin iginde

kendilerine yer edinmeye calismak bu neslin keskin ¢izgileridir.
Topguoglu (2007) bu neslin is hayatindaki bakis agisini sdyle 6zetlemektedir:

e Esnek ¢alisma saatlerinde ¢alisabilecekleri isleri tercih ederler.

e lletisim icin en ¢ok interneti tercih ederler.

e Ogzgiivenleri nedeniyle karsilasma olasiliklar1 bulunan krizlerden higbir sekilde
korkmazlar. Zekalar1 sayesinde her tiirlii krizden ¢ikacaklarini diisiiniirler.

e  Girisimci ruhlar vardir ve hayallerinde hep kendi islerini kurmak vardir. Bu hayallerini

gergeklestirebilecekleri zamani kollarlar.
5.3. Y Neslinin Teknoloji Ahskanhklar:

Tespit edilen tiim farkliliklar Y neslinin kullanim aligkanliklarinin 6nceki nesillere gore daha
yenilik¢i oldugunu, teknolojiyi yakindan takip ederek bunu hayatlarina daha kolay entegre

edebildikleirini gostermektedir.

Klondin (2001) X neslini Y neslinden bir 6nceki nesil olarak tanimlamistir. 1965’ten 1980°¢e
kadar doganlarin X nesline dahil oldugu varsayilmaktadir. Bir ¢ok yeni icadin hayatina
yerlesmesine taniklik etmesine ragmen daha kuralct ve kaliplara sigan bir yas grubu olarak

tanimlanmaktadirlar.

Global Web Index’in (2015) raporuna gore daha hantal yapida olan teknolojik cihazlar yerine,
daha pratik ve son donemde daha ¢ok gelistirilerek satisa ¢ikmis olan mobil cihazlar Y

neslinin tercihidir.
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internet Kullaniminda En Onemli Cihaz
70%
(Mobil Telefon)
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(Masaustu Bilgisayar)
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Y Kusagl X Kusagi Y Kusagl X Kusagi Y Kusagl X Kusagi Y Kusagl X Kusagi

Sekil: 5.1 X ve Y nesillerinin internete erisimde kullandigi cihazlar (Global Web Index, 2015)

Masabasinda sabit sekilde vakit gecirebilecekleri cihazlart kullanarak internete erisim
saglamayi tercih edenlerin ¢ogunlugu X nesli iiyeleridir. Hareket halinde, baska bir aktivitede
bulunurken internet kullanmay1 tercih edenler ise mobil telefon kullanma aliskanligi edinen Y
nesli iiyeleridir. Buna bagli olarak Y neslinin geleneksel iletisim yontemlerinin ilerisinde

tercihlerde bulundugunu IBM’in 2011°deki arastirmasi desteklemektedir.

Sosyal medya kullanim orani
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Onceki kusaklar X Kusagi Y Kusagi

Sekil: 5.2 Nesillerin Sosyal Medya Kullanim Orani1 (IBM Institute for Business Value
Analysis, 2011)
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Sekil 5.2°de yer alan sosyal medya kullanim orani aragtirmasina bakildiginda, herhangi bir
sosyal medya platformunu en az bir kez kullanmiglarin oran1 Y neslinin neredeyse tamamina
ulagmis durumdadir. X nesli ise diger tiim arastirmalarda oldugu gibi interneti iletisim araci
olarak kullanmakta Y neslinin gerisindedir. X neslinden 6nce, 2. Diinya Savasi’ndan sonra
dogan nesil ise hi¢ de azimsanmayacak oranda internet iizerinden sosyal medyay1 takip
etmektedir. Tiim bu oranlar, sosyal medyanin artik her insanin hayatinda yer edindiginin agik

bir gostergesidir.

Video Paylasim Orani
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Onceki nesiller X Kusagi Y Kusagi

Sekil: 5.3 Video paylasim sitelerini kullanma oranlari (IBM Institute for Business Value

Analysis, 2011)

Ayni aragtirmada video paylagim sitelerinin kullanimi da incelenmistir. Video igerik iiretilen
sosyal medya sitelerinde vakit gecirip, kendi olusturdugu profillerde paylasimda bulunanlarin
oranlari da sosyal medya kullanim oranlar1 ile paraleldir. Sekil: 5.2 ile Sekil: 5.3
kiyaslandiginda ayn1 yorumlar yapilabilir. Onceki nesillere gére her yeni nesil video paylasim

sitelerini daha ¢ok kullanmaktadir.
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Blog Okuma Orani
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Sekil: 5.4 Blog sitelerini okuma oranlar1 (IBM Institute for Business Value Analysis, 2011)

Bireylerin veya kurumlarin herhangi bir konu ile ilgili igerik {iiretip makale seklinde
paylasimlarda bulundugu blog sitelerinin kullanim1 da 6nceki nesillere gore Y neslinde daha
yiiksektir. Sekil: 5.4’te yer alan verilere gore X neslinden onceki neslin internet {izerinden
makale okuma ve paylagma orani kendinden sonraki nesillere gére ¢ok daha azdir. Okur

yazarlik oraninin ve egitim seviyesinin yiikselmesi blog sitelerine ragbeti arttirmaktadir.

Ansiklopedik Bilgiyi Dijital Ortamda Arama Orani
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Sekil: 5.5 Ansiklopediyi dijital ortamda okuma oranlar1 (IBM Institute for Business Value
Analysis, 2011)
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Internet iizerinden makale okumakta oldugu gibi, internette bilginin pesine diisiip arastirma
yapmanin orani da nesiller yenilendik¢e hizla artmaktadir. Sekil: 4.5’te gorildigi gibi
internet ortaminda ansiklopedik bilgiyi arastirip okumak Y neslinde her 3 kisiden 1’ine kadar
dayanmigken daha once doganlarin arastirmalarini geleneksel yontemler ile yapma oram

yilizde 90’lara varmaktadir.



56

BOLUM 6. ARASTIRMA

Sosyal medya lizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri sayesinde Y neslinin siyasi parti ile

bag kurmasi yiiriitiilen arastirmanin veri toplama siireci anlatilmaktadir.

6.1. Arastirmanin Sahasi

Arastirma, 7 Haziran 2015 genel secimleri 6ncesinde basglatilmistir. 1 Kasim 2015 erken genel
secimlerinin sonuglanmasiyla tamamlanmistir. Arastirmada Liberal Demokrat Parti’nin sosyal
medya kullanimi ve bu faaliyetin geleneksel olmayan medya araglarinda yarattigi etki
incelenmistir. Se¢imlere katilan ve %10 se¢cim barajinin {izerinde oy alan siyasi partilerin de
sosyal medya kullanimlar1 ele alinmistir. Y nesline mensup se¢men ile siyasi parti arasindaki

bag degerlendirilmistir.
Bu aragtirmada Liberal Demokrat Parti’nin se¢ilme sebepleri asagidaki gibi tanimlanmistir:

e Liberal Demokrat Parti 1994’te kurulmustur. 20 yildan fazla bir siiredir aktif olarak
siyaset yapmaktadir.

e 1999’dan beri yapilan tiim gelen katilmistir.

e 1999, 2009 ve 2014 yerel se¢imlerine katilmistir.

e Kuruldugu tarihten arastirma tarihine kadar ideolojisi, programi ve vaatleri hig
degismemistir. Kurulus donemindeki program ve tanitim kitapgiklarinda yazilanlar aragtirma
doneminde ise tamamen ayn sekilde internet sitelerinde yazilidir.

e Kuruldugu tarihten arastirma tarihine kadar geleneksel medyay1 kullanarak pazarlama
faaliyetlerini yiirtitmustiir.

e Kuruldugu tarihten arastirma tarihine ¢ok diisiik oranda oy almis ve stirekli olarak aldigi

oy sayis1 diismiistiir.

Genel Segimler Genel Baskan Oy Sayisi Oy Orani
1999 | Besim Tibuk 127.174 %0,41

2002 | Besim Tibuk 89.177 %0,28

2007 | Cem Toker 36.717 %0,1

2011 | Cem Toker 15.599 %0,04

2015 Haziran | Cem Toker 26.500 %0,06

2015 Kasim | Cem Toker 26.816 %0,06

Sekil: 6.1. Liberal Demokrat Parti’nin katildig1 genel se¢im sonuglar1 (Wikipedia, 2015)
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Yerel Secimler Genel Baskan Oy Sayisi Oy Orani
1999 | Besim Tibuk 30.314 %0,1
2009 | Cem Toker 2.285 %0,01
2014 | Cem Toker 10.162 %0,1

Sekil: 6.2. Liberal Demokrat Parti’nin katildig1 yerel se¢im sonuglar1 (Wikipedia, 2015)

e Kuruldugu tarihten itibaren higbir genel se¢imde milletvekili kazanamamustir.

e Kuruldugu tarihten itibaren sadece 2014 yerel secimlerinde bir belde baskanligi
kazanmigstir. Mus ili Malazgirt ilgesi Konakkuran beldesinde 2014 yerel se¢imlerini kazanan
Liberal Demokrat Partili Biilent Ates, segildikten 4 ay sonra partiden istifa etmistir.

e Geleneksel yontemler uygulayarak tanitim yapabilecek teskilat ve iiye sayisi, genel
secimlere girebilen rakip partilerden ¢cok daha azdir.

e Partiyi 7 Haziran 2015 genel se¢imlerine hazirlayan yonetiminin geleneksel olmayan
yontemlerden olan sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyetlerine sinirsiz destegi

bulunmaktadir.

Liberal Demokrat Parti 1994 yilinda is adami Besim Tibuk tarafindan kurulmustur.
Tiirkiye’de bazi liberal politikalar1 destekleyen siyasi partilerde gorevli yoneticileri kadrosuna
katarak 1999 genel ve yerel secimlerine hazirlanmistir. Donemin geleneksel medya
organlarinda ¢ok sayida haberi ve tamitimlari yaymlanmistir. Liberal Demokrat Parti
yoneticileri ve Besim Tibuk bir¢ok televizyon programinda yer almistir. O donemde popiiler
siyasi parti ve siyaset adamlari arasinda gosterilmekteydiler. 1999 genel ve yerel, 2002 erken
genel secimlerinde alinan basarisiz sonuglarin ardindan kurucu genel baskan Besim Tibuk
gorevi birakmistir. Yerine Emin Sirin se¢ilmis ve kisa siire sonra istifa etmistir. Bu siirecte

parti aktif siyasetin disinda kalmigtir. 2005 yilinda Cem Toker gérevi devralmistir.

Partinin amblemi 1994 yilinda gokkusagidir. Yaklasik 1 yil sonra yunus baligi figiiriiyle
degistirilmistir. 2013 yilinda partinin ilk kurumsal kimlik ¢aligmasi yapilmistir. Bu tarihten

itibaren tiim tanitim faaliyetlerinde ayni kurumsal kimlik kullanilmistir.

Liberal Demokrat Parti’nin programinda seg¢ime giren siyasi partilerin programlarinda

olmayan bagliklar mevcuttur. Bunlardan bazilarini su sekilde siralayabiliriz:

e KDV, OTV gibi vergileri kaldirarak, vergi oranim1 %10 gelir vergisiyle sabitlemek
e  Zorunlu askerligi kaldirip, orduyu tamamen maasl personellerden olusturmak

e Tiim saglik ve egitim sistemini 6zellestirmek
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¢ Ekonomiden devleti uzaklastirip serbest piyasaya yonelmek
e Devlet memurlariin sayisini diisiirmek

e Escinsel haklarin1 savunmak

Ayrica partinin programinda yer almayan fakat fark yaratacak bazi goriisleri de
bulunmaktadir. Ornegin marihuana gibi yasal olmayan bir maddenin yasallastirilmasi
konusunda parti yoneticilerinin demegleri bulunmaktadir. Ayrica gecmiste bazi yoneticilerinin

Diyanet Isleri Baskanligi’n1 kademeli olarak pasifize etme istegi basinda yer almustir.

Parti yonetimi 2015 genel secimlerine hazirlanirken fark yaratan politika ve sdylemlerini
sosyal medya iizerinden Y nesline ulagtirabilecegini diisiinmiistiir ve bu dogrultuda karar
almistir. Liberal Demokrat Parti’nin 2015 genel secimleri dncesindeki amaci, sosyal medya

izerinden tanitimini yaparak oncelikli olarak Y neslinden segmen ile bag kurmaktir.

Arastirmanin iki gruba yarar saglayacagini sdyleyebiliriz. Ik olarak uygulamaci olan siyasetci
ve siyasi parti yoneticilerine katki saglayabilir. Pazarlama stratejilerini olustururken marka ile
olusturulan bagm sosyal medyanin etkilerini degerlendirirken faydalanabileceklerdir. ikinci
olarak ise geleneksel olmayan medyayr ve siyasal pazarlama faaliyetlerini arastiran

akademislere bir 6n ¢aligma olarak da kaynak yaratabilir.
6.2 Veri Toplama Yontemleri

2015 yili genel se¢imleri oncesinde Liberal Demokrat Parti’nin Y nesli ile sosyal medya
iizerinden bag kurma faaliyetleri nitel olarak arastirilmistir. Twitter {izerinden olusan tepkiler
ve bunun diger internet portallarindaki yansimalart incelenmistir. Liberal Demokrat Parti’nin
resmi twitter sayfasindan bir anket formu paylagilmistir. Bu anket formunda, Liberal
Demokrat Parti ile bag kurmus kisilere ulasmak amaclanmistir. Anket formunda, ulasilan
kigilerin demografik 6zelliklerini siniflandiric1 5 adet soru yer almaktadir. Bu sorular isim ve
soyisimleri, dogum tarihleri, yasadig1 sehirler, egitim durumlar1 ve telefon numaralarini

kapsamaktadir.

Ek-1’deki formu e-mail ortaminda dolduranlarin verdigi cevaplara gore tim katilimcilardan
Istanbul’da yasayip Y nesline dahil olanlar ile iletisime gegilmistir. Toplantiya katilimlarinin
istendigi bir telefon konusmasi gerceklestirilmistir. Katilimct olmak i¢in bagvurduklar: siyasi
partinin yoneticileri ile bir tanisma toplantis1 gerceklestirilecegi ve bu toplantida ayrica bir

yiiksek lisans tezi arastirmasi adina yiiz yiize miilakatta yer alacaklari belirtilmistir.
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Toplant1 tarihinde 26 kisi katilim saglamistir. Hepsinin ortak noktasi Istanbul’da yasayan Y
nesline dahil bireyler olmasidir. Bu 26 kisiyle gergeklestirilen toplu bir sohbette, parti
yoneticileri ve sosyal medya yoneticileri se¢im sonuglarini degerlendirmis, eglenceli bir ortam
olusturulmustur. Bu kisiler daha sonra tek tek ayr1 bir odaya alinip bagimsiz birisi tarafindan
Ek.2’deki sorulara yoneltilmistir. Sorular, Liberal Demokrat Parti ile olusan bagi
yorumlayabilmek i¢in toplantiya katilma niyetlerine yoneliktir. Bu sorulardan katilimecilarin
sosyal medya iizerinden bir siyasi parti ile nasil bir bag kurduklariyla ilgili sonuglar

cikarilabilir.

6.3 Arastirma Orneklemi

Nicel arastirmanin 6rneklemi ilk olarak sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri
konusunda ¢alismalar yapan Liberal Demokrat Parti’nin 155.000 kisiden olusan takipgilerine

yonelik paylasilan anket formuna geri doniis yapan 381 kisiden olusmaktadir.

Nitel tanimsal arastirma Orneklemi icin ise bu formu dolduranlar arasindan Istanbul’da
yasayan ve Y nesline dahil olan 26 kisilik grup organize edilmistir. Yiizylize miilakat i¢in
Liberal Demokrat Parti resmi sosyal medya hesabindan bir duyuru paylasiimistir. Bu
duyuruda Liberal Demokrat Parti’ye sosyal medya vasitasi ile katilim egiliminde bulunanlarin
parti binasinda gergeklesecek toplantiya yonelik bir ¢agri yer almaktadir. Sosyal medya
iizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine katilim miktarlarmi 6l¢iimleyebilecek, Liberal
Demokrat Parti ile bag kurma siirecini nelerin tetikledigini saptayacak sorularin yer alacagina

dair bir arastirmaya katilacaklari bilgisi de bu duyurunun igerisinde yer almistir.

Arastirmaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayandirilmistir. Katilmak isteyenlerin
onden EK-1’deki formu doldurmalar1 saglanmistir. 381 kisi formu doldurup geri
géndermistir. Formu dolduranlarin %96,25°1 Y nesline mensup kisilerdir. %30’u ise Istanbul
ilinde yasadigini belirtmistir. Bu kisiler ile telefon goriismesi gerceklestirilmis ve toplantiya
cagirilmistir. Anket formununda katilimcilar1 yormayacak sekilde sadece 5 adet soru
sorulmustur. Burada amag yiizylize miilakatin gergeklestirilecegi kisilerin filtrelenmesidir.
Aragtirma Y nesli tlizerine yapilacagindan sadece 1980-2000 yillar1 arasinda dogan
goniilliilere ulasmak ilk amagtir. Miilakat Istanbul’da gerceklestirileceginden sadece Istanbul
ili sinirlar igerisinde yasayan goniilliilere ulagsmak ise ikinci amagtir. Hitap edebilmek i¢in

isimleri, toplantiya cagirmak igin telefon numaralarina da ihtiyag duyulmustur. Ogrenim
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durumlar1 da sorulmus, literatiir taramas1 yaparken Y nesli i¢in dngdriilen egitim oranlarinin

arastirma sirasinda basarili oldugu saptanmustir.

Toplamda 26 kisi bu toplantiya katilmis ve bu 26 kisinin her birine ayr1 ayr1 olarak ayni 11
soru sorulmustur. Sekil: 6.3’te demografik bilgileri gosterilen 26 kisinin 5’1 ortadgretim 21’1

yiiksek dgretim olmak iizere hepsi Istanbul’da bir okulda 6grencidir. Yas olarak da hepsi Y

neslindendir.
Yasadigi Dogum

isim Sehir Yili Egitim Durumu
Hamit Erdogan istanbul 1974 Yiksek Lisans Mezunu
Mehmet Yildiz istanbul 1989 Lisans Mezunu
Arda Erding istanbul 1988 Lise Mezunu
Gulsiim Akbel istanbul 1985 Lise Mezunu
Begilim Yayla istanbul 1991 Lisans Mezunu
Sezgin Kayan istanbul 1991 Lise Mezunu
Pelin
Kigukyilmazel Istanbul 1997 Lise Mezunu
Fisun Oztiirk istanbul 1996 Lise Mezunu
Serkan Tagkiran istanbul 1991 Lisans Ogrencisi
Kirsat Yildirim istanbul 1992 Lisans Mezunu
Ersin Ugler istanbul 1993 Lisans Ogrencisi
Hande Sarikaya istanbul 1994 Lisans Ogrencisi
Siileyman Atay istanbul 1992 Lisans Ogrencisi
Altug Ruhsen istanbul 1990 Lisans Mezunu
Enes Yersiz istanbul 1991 Lisans Ogrencisi
Kiibra Basel istanbul 1989 Lise Mezunu
Mehmet Ali
Toprak Istanbul 1988 Lisans Mezunu
Hasan Kansu istanbul 1993 Lisans Ogrencisi
Dilara Uslu istanbul 1995 Lise Mezunu
Yusuf Ertiirk istanbul 1994 Lisans Ogrencisi
ilker Toprak istanbul 1995 Lisans Ogrencisi
Tugba Ozsu istanbul 1991 Lisans Mezunu
Batuhan Ari istanbul 1992 Lisans Ogrencisi
Sena Velioglu istanbul 1993 Lisans Ogrencisi
ibrahim Demir istanbul 1990 Yiiksek Lisans Ogrencisi
ismet Seckin istanbul 1993 Lisans Ogrencisi

Sekil: 6.3. Yiizylize miilakata katilanlarin anket formundaki cevaplari
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Arastirma evreni 2015 yili igerisinde sosyal medya kullaniminda bulunan tim Tiirkiye

Cumbhuriyeti vatandaslarindan olugmaktadir.
6.4. Analiz Yontemleri

Nicel veriler frekans analizi ile elde edilmistir. Burada verilerin belirli bir frekans araliginda
tutulup degerlendirilmesi s6z konusudur. Elde edilen veriler objektif sekilde amaca yonelik
nicel yontemle analiz edilir. Liberal Demokrat Parti’nin sosyal medya hesabini takip eden

kisilerin demografik yapilar1 incelenmistir.

Nitel veriler i¢in ise icerik analizi ile degerlendirilme yapilmustir. Icerik analizi kullanilarak
farklh siyasi partilerin stratejileri karsilastirilmistir. Elde edilen verilerin belirli degiskenler
altinda kategorilere ayrilmasi gerceklesmistir. Yiiz yiize miilakatta elde edinilen veriler

sayesinde siyasi parti ile bag kuran {i¢ farkli segmen profili ortaya ¢ikmustir.
6.5 Arastirmanin Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmanin gegerlilik ve gilivenilirligini etkileme olasiligi olan bazi1 konular ve bunlara

karsin alinan tedbirler agsagidaki gibidir:

Arastirmanin olgunlagsma etkisi bakimindan, arastirma siiresi, Ornek kisilerdeki olas1
degismelere izin vermeyecek zaman araliginda tutuldugu belirtilmektedir. Arastirma 7
Haziran se¢im kampanyasi ile baslayip, 1 Kasim erken se¢imlerine kadar olan siirede devam
etmistir. Bu siirede {lilke giindeminden se¢im ve siyaset hi¢ diismemis, segcmenlerin tepkileri
s0z konusu arastirmanin bulundugu se¢im kampanyasina 1 Kasim se¢imlerine kadar artarak

devam etmistir. Dolayisiyla olgunlagma etkisinin asgari seviyeye indirildigini sdyleyebiliriz.

Arastirmanin test etkisi bakimindan form dolduranlar arasindan sadece Istanbul’da yasayan Y
neslindeki bireylerle irtibata gecilmesi ve kendi arzulariyla siyasi partiye katilimlarindaki
niyetlerinin Sl¢iilmesine yonelik sorular1 cevapladiklarindan dolayr ger¢ek olmayan cevap
¢ikma ihtimali ¢ok diisiiktiir. Bu nedenle test etkisi bakimindan gegersizlik kaynagt minimum

diizeydedir.

Arastirmanin ara¢ etkisi agisindan form toplama yontemi tamamen kisilerin takip ettigi
platformda paylasilan bir link tizerinden gerceklesmis olup, katilim arzusu tasiyanlarin
goniilli olarak tiklayip doldurdugu ve geri postalayarak siireci tamamladiindan s6z edilebilir.

Bu nedenle herhangi bir arag¢ etkisi bulunmamaktadir. Yiizylize miilakatta ise goniillii olarak
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toplantiya katilip goriis beyan etmek isteyenler ile tek tek parti yetkilisi olmayan tarafsiz biri

tarafindan bas basa gegen bir sohbet ortaminda sorular sorulmustur.

Arastirmanin se¢im etkisi bakimindan, arastirma Orneginin belirlenmesi kisminda da s6z
edildigi gibi sosyal medya erisimine sahip kisilere ulasilmis ve form doldurtulmustur.
Buradan gelen cevaplara gore Istanbul’dan basvuranlar yiizyiize miilakata cagrilmis ve
olabildigince tarafsiz ve rahat bir atmosfer yaratilmigtir. Bdylece arastirma igin se¢im

etkisinden kaynakli gecersizlik ihtimali yok edilmistir
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BOLUM 7. BULGULAR

Liberal Demokrat Parti 7 Haziran 6ncesinde 550 milletvekili adayim1 gosteremeyecek kadar
insan kaynagindan mahrum durumda olan bir siyasi olusumdur. Toplam resmi iiye sayisi
6.000 civarinda olmasina karsin hicbir sekilde bu iiyelerle iletisim kurulamamakta ve aktif
siyasetin i¢ine sokulamamaktadir. Bu devantaj ile baglanan sosyal medya pazarlamasinda ise

twitterdaki takipei sayist sadece 400°dii.

Girdigi ilk se¢im olan 1999 sec¢imlerinde iilke genelinde toplam 127.174 oy almistir. Daha
sonra 2002 sec¢imlerinde ise bu rakam 89.177’ye diigmiistiir. Kurucu baskan Besim Tibuk bu
tarihten itibaren istifa etmistir. Partinin basina uzun yillar genel sekreterlik gorevi yiiriiten
Cem Toker segilmis ve 2007 segimlerine girmeyi basarmistir. 2007 genel se¢imlerinde 36.717
oy alarak distisiinii stirdiiren Liberal Demokrat Parti, 2009 yerel segimlerine de girmeyi
basarmistir. Toplamda 2.285 oy alarak iilkenin en basarisiz siyasi partisi olmustur. 2011 genel
segimlerinde 15.599 oy alarak genel seg¢imlerde de ivmesini asagi dogru siirdiiren parti
2014’te 10.162 ile yerel segimleri tamamlamistir. Kisacast girdigi her secimde diizenli olarak

cok diisiik oy almis ve her seferinde daha az sayida segmen tarafindan tercih edilmistir.

2015 wyilt igerisindeki 7 Haziran ve 1 Kasim secimlerinden ilk defa oylarini arttirarak
cikmigtir. Sirasiyla 26.500 ve 26.816 oy alarak gelecek adina umut verici bir yiikselise
geemistir. Twitterdaki takipei sayist ise 155.000’in tizerine ¢ikmustir. Artik takip edilen, liye
olmak i¢in bagvurularin oldugu, goniillii ¢calismak i¢in teskilatlarinin kapilarinin ¢alindigi bir

siyasi partiden bahsedilmektedir.

7.1. Tamimsal Arastirma Bulgulari

Arastirmada ilk olarak toplantiya katilmak isteyenlere bagvuru formu paylasilmistir. Bu formu
doldurup geri gonderen 381 kisi mevcuttur. Ek-1’deki formdaki yasadigi sehirlerin yiizdesi
Sekil: 7.1°deki gibidir. Tek basina Istanbul’un tiim iilkeden katilimcilara gére oran1 %30 un
{izerindedir. Istanbul’un yanisira Ankara, Izmir gibi niifus yogunlugunun yiiksek oldugu
yerlerden katilimcilar da diger sehirlere gore ¢ok yiiksektir. Katilimcilarin yasadiklart
sehirlere bakildiginda, genellikle gelismis olarak kabul edilen, internet erisiminin yliksek

oldugu sehirlerden katilimcilarin oldugu gériilmektedir. internet erisimi iizerinden yapilan bir
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arastirma i¢in bu verinin ortaya ¢ikmasi dogaldir. Ayrica Tiirkiye’de {iniversite sayisinin

yiiksek oldugu sehirlerde de katilim orani daha yiiksektir.

Yasadiklari sehir Yizdesi

ADANA 3,16
ADIYAMAN 0,15
AFYON 0,69
AGRI 0,07
AKSARAY 0,23
AMASYA 0,07
ANKARA 11,8
ANTALYA 3,47
ARDAHAN 0,07
ARTVIN 0,15
AYDIN 1
BALIKESIR 0,3
BARTIN 0,38
BATMAN 0,3
BAYBURT 0
BILECIK 0,38
BINGOL 0
BITLIS 0,07
BOLU 0,3
BURDUR 0,15
BURSA 5,4
CANAKKALE 0,92
CANKIRI 0,07
CORUM 0,23
DENIZLI 1,23
DIYARBAKIR 0,3
DUZCE 0,23
EDIRNE 0,84
ELAZIG 0,38
ERZINCAN 0,15
ERZURUM 0,23
ESKISEHIR 2,46
GAZIANTEP 0,92
GIRESUN 0,54
GUMUSHANE 0,07
HAKKARI 0,07
HATAY 1,08
IGDIR 0,15
ISPARTA 0,46
ISTANBUL 30,32




iZMIR 9,18
KAHRAMANMARAS 0,54
KARABUK 0,46
KARAMAN 0,15
KARS 0,23
KASTAMONU 0,07
KAYSERI 1,77
KIRIKKALE 0,15
KIRKLARELI 0,3
KIRSEHIR 0,38
KiLiS 0
KOCAELI 2,54
KONYA 1,85
KUTAHYA 0,69
MALATYA 0,69
MANISA 0,69
MARDIN 0,23
MERSIN 1,46
MUGLA 0,69
MUS 0
NEVSEHIR 0,23
NiGDE 0,15
ORDU 0,23
OSMANIYE 0,07
RIZE 0,07
SAKARYA 1,92
SAMSUN 1,15
SIIRT 0,23
SINOP 0,07
SIVAS 0,69
SANLIURFA 0,15
SIRNAK 0
TEKIRDAG 0,77
TOKAT 0,07
TRABZON 1,38
TUNCELI 0
USAK 0,23
VAN 0,23
YALOVA 0,77
YOZGAT 0,23
ZONGULDAK 0,15

Sekil: 7.1 Katilimeilarin yasadig: sehirler
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Bir diger soruda katilimcilara 6grenim durumlart sorulmustur. Sekil: 7.2°de goriildiigi gibi
katilimcilarin %46°1 bir yiiksek 6gretim kurumunda 6grenci oldugunu beyan etmektedir.
%?27’s1 yiikksek Ogrenim mezunu ve %27’si ise orta Ogretim mezunudur. Bu istatistikten
anlasilacag1 katilimcilar arasinda {izere iiniversite 6grencisi ve {liniversite mezunu orant ¢ok

yiiksektir.

Katilimcilarin Ogrenim Durumu
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Sekil: 7.2 Katilimcilarin 6grenim durumlart

Katilimeilarin 6grenim durumlart Tiirkiye ortalamasinin c¢ok tizerinde ¢ikmustir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (2013) verilerine gore yiiksek gretim mezunu oram %]11°dir. Tiim bu
rakamlar baz alinarak bir kiyaslama yapildiginda Liberal Demokrat Parti’nin yaptig
geleneksel olmayan medya araglari ile bag kurma faaliyetlerinin Y nesli hedefini tutturmada
basarili oldugunu gostermektedir. Formda yer alan sorulardan biri de katilimcilarin dogum
tarihleri olmustur. Sekil: 7.3’te dikkat c¢eken kistm 1980-2000 arasi doganlarin katilim
oranlar1 olmustur. Bu oranlar arastirmaya katilanlarin neredeyse tamamini olusturmaktadir.
1980 oncesi doganlar ise %3,75’tir. Boylece form doldurup toplantiya katilim isteginde

bulunanlardan %96,25’inin Y neslinden oldugu saptanmustir.
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Katilimcilarin Dogum Tarihleri
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Sekil: 7.3 Katilimcilarin dogum tarihleri

7.2. Liberal Demokrat Parti’nin Sosyal Medya Stratejisi ve Olusan Tepkiler

Arastirmaya konu edilen siyasi partinin aragtirma baslayana kadar aktif bir sosyal medya
kullanim1 bulunmamaktaydi. Arama motorlarinda partinin ismi, yoneticilerinin ismi, partinin
politikalartyla ilgili soylemler, partiyle alakali ¢esitli anahtar kelimeler yazildiginda bir elin
parmaklarmi gegmeyecek kadar sayida sonuglar bulunuyordu. Ornegin, Tiirkiye’nin en eski,
en ¢ok okunan ve en genis icerige sahip internet sitelerinden biri olan eksisozliik’te, arastirma
baslayana kadar sadece 19 sayfa icerik mevcut iken sosyal medya kampanya siirecinde 120

sayfanin lizerine ¢ikmustir.

Arastirmanin  yapildigi kampanya donemi boyunca bugiine kadar hi¢ ilgi gdstermeyen
geleneksel medya kanallarindan her giin yeni bir talep gelmis ve bu kanallarda yer alinmaya
baslanmistir. Yani geleneksel olmayan medya geleneksel medyayr beslemistir. Bdylece
literatiirde belirtildigi gibi somut sekilde geleneksel olmayan medyanin besleyiciligi somut bir

sekilde ortaya ¢ikmustir.

S6z konusu partinin yazili ve gorsel basin organlarinda 1990’11 yillardan itibaren higbir haberi
yayinlanmamistir. Gazetelerin internete yiikledikleri arsivleri arastirildiginda 2000’11 yillardan
itibaren Liberal Demokrat Parti adina bir veri bulunmamaktadir. Higbir bir gazetecinin ilgisini

ceken bir haber bulunmamis, roportaj yapilmamis, kose yazilarina konu edilmemistir.
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Televizyon programlarina konuk olan bir temsilcisi olmamistir. 1994°ten beri partinin yer
aldig1 tiim basin kayitlar1 Liberal Demokrat Parti’nin Genel Merkezi’'nde arsivlenmistir.
Arastirma sirasinda bu kayitlar incelenmis ve 1990’11 yillarda s6z konusu partinin televizyon
programlarinda yer aldigi tespit edilmistir. 2000’lerin baglarindan itibaren %10 sec¢im
barajinin altindaki siyasi partilerin giderek geleneksel medya araglarinda yok olmasinin biiyiik
rol oynadig1 bir gercektir. Bu nedenle fark yaratacak bir pazarlama faaliyeti denenmeye deger
bulunmustur. Liberal Demokrat Parti’nin resmi sosyal medya hesab1 ve Liberal Demokrat
Parti Genel Bagkan1 Cem Toker’in resmi sosyal medya hesab1 gazetecilerin ilgisini ¢ekmis ve
takip edilmeye baslanmistir. Takip edilmeye baglanmasiyla televizyon programlarina konuk
olarak temsilci yollanmasi igin talepler baslamistir. Kose yazarlart gazetelerde Liberal
Demokrat Parti’nin programindan atiflarda bulunarak giindemdeki bir konuyu tartismaya

acmistir.

Ornegin daha 6nce Adalet ve Kalkinma Partisi disinda herhangi bir siyasi partiyi dvecek
nitelikle goriis bildirmeyen Rasim Ozan Kiitahyali, giindeme diisen baskanlik sistemi
konusunda Liberal Demokrat Parti’nin programindan ornekler vermistir. Bunun {izerine
Liberal Demokrat Parti Genel Baskani twitter {izerinden cevap vermis ve partinin adi birden

bire tiim haberlerde yer almaya baglamistir.

14.U9.2U15 Z2Z: 19 Karakter boyutu :

Liberal Demoktrat Parti Genel Baskani
Cem Toker, Rasim Ozan Kuiatahyali ve
Nagehan Al¢gi'nin kendilerine "liberal”
demelerini elestirdi.

Twitter hesabindan Katahyali ve

Alci'ya yonelik tweet atan Toker,
"Rasim Ozan Kiitahyali ve esi Nagehan Al¢i'nin kendilerine ‘liberal’
demeleri, maalesef siyasette isimizi ¢cok zorlastiriyor, ¢ok..” diye yazdi.

iste o paylasim:
% CEM TOKER-LDP GN BSK t® Follow
Rasim Ozan Kutahyali ve esi Nagehan
Alci'nin kendilerine "liberal™ demeleri,

maalesef siyasette isimizi cok zorlastiriyor,
cok...

Odatv.com

Sekil: 7.4. Liberal Demokrat Parti Bagskani’nin Rasim Ozan Kiitahyali’ya Cevabi1 (odatv.com,
2015)



69

Partinin adinin, politikalarinin bugiine kadar yanlis anlasildigini tiim yazili ve gorsel basinda
dile getirebilme imkani dogmustur. Bu sayede Liberal Demokrat Parti’nin adi daha fazla

anilmaya baslanmis ve Y nesli ile bag kurabilme imkan1 daha da kolaylagmistir.

Youtube gibi video paylasim platformuna kampanya siirecine kadar defalarca videolar
eklenmistir. Bu videolarin igerikleri genellikle giiniin siyasi glindemiyle alakali partinin ne
diistindiigii, genel baskanin giindeme dair agiklamalar1 ve parti programindaki yazili
metinlerin videoya doniistiiriilmesi seklinde olmustur. Kampanya siirecinde sosyal medyanin
giindemine gore eglenceli igerikler hazirlanmis, siyasi sOylemler eglenceli {iislup ile
biitiinlestirilmis ve videolastirilmistir. Bu sayede populeritesi kat kat artan Liberal Demokrat
Parti’nin videolar1 paylasim rekorlar1 kirmustir. Oyle ki, daha once cekilen videolarin
izlenmesi sayisi en fazla 3 basamakli sayilardayken, yeni ¢ekilen videolar sayesinde sosyal
medyada baglantili igerik olarak insanlarin Oniine diismiistiir ve 5 basamakli izlenme
sayilarina ulasilmistir. Bdylece partinin ge¢gmiste hangi politikalar1 destekledigi de videolarin
yiiklenme tarihlerine bakan se¢gmen tarafindan sorgulanabilir olmustur. Gegmiste Liberal
Demokrat Parti’nin bulundugu bir O6ngoriiniin dogru ya da yanlis ¢iktigi video igerikler

sayesinde segcmenin Oniine ¢ikarilarak belgelenmistir.

Secime girebilme hakki olan siyasi partilere taninan TRT’de 10 dakikalik konusma yapabilme
sanst Liberal Demokrat Parti tarafindan kullanilmistir. Sosyal medya yoneticileri bu
konusmay1 sosyal medya iizerinde de canli yayinlamiglardir. Sosyal medya {izerinden TRT
konusmasini canli yayinlayan ilk ve tek siyasi parti olunarak siyasal pazarlamada fark
yaratilmistir. Bu konusmanin kaydi ham haliyle video paylagim sitelerine yiiklenmistir.
Secime girebilen tiim partiler arasinda TRT konusmasi ile 2 hafta boyunca en cok izlenen
siyasi parti Liberal Demokrat Parti olmustur. Diger partiler 2 haftada 500 ile 28.000 adet
ortalama izlenme rakamlarina ulagirken arastirmaya konu edilen partinin se¢im Oncesi

TRT de yaptig1 konusma 127.000 kez izlenilmistir.

TRT konusmasi eksisozluk adli internet sitesinde baslik olarak acilip tartisilmistir. Ardindan
bu internet sitesinde farkli bagliklar ile giindeme gelinmistir. Neredeyse tiim okuyucularinin
1980-2000 arast doganlardan olustugu Tiirkiye’nin en ¢ok tiklanan 2. internet sitesindeki bu

hareketlilik, Y nesli ile bag kuruldugunun bir kanit1 olarak gosterilebilir.
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cem toker

— cem toker'in trt'de yaptig konusma

cem toker'in eksi sézltk'te soru cevaplamasi

care cem toker

cem toker vs kemal kiligdaroglu

muharrem ince-cem toker koalisyonu

dogum giintinde facebook duvarini kapatan cem toker

merhaba ben ldp genel baskani cem toker

Sekil: 7.5. Liberal Demokrat Parti Baskanmin Internetteki Popularitesi (eksisozluk.com,

2015)

Geleneksel medya araglari ile pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken milyonlarca lira harcayan,
mecliste temsil hakki bulunan siyasi partilerin yoneticileri ile kiyaslanacak kadar Y nesli
tarafindan tanman yoneticilere sahip olunmanin, geleneksel olmayan medya araglarini

kullanarak da ger¢eklesebilecegi goriilmiistiir.

Cumhuriyet Halk Partisi’nin 60.000 TL iicret 6deyerek 3 saat boyunca eksisozliik adl1 internet
sitesinde soru yanitlayarak reklam yapmasinin ardindan Liberal Demokrat Parti’nin sosyal
medya hesaplarina da bu konuda taleplerde bulunanlar olmustur. Liberal Demokrat Parti’nin
boyle bir faaliyete girismek i¢in O6deyecegi bir 60.000 TL’si olmadigi sosyal medya
hesaplarindan kamuya acik sekilde beyan edilmistir. Bunun ardindan eksisozliik adli internet
sitesi yazarlar1 goniillii olarak basliklar acarak kampanya baslatmigtir. Kampanyanin amaci
Liberal Demokrat Parti’nin de 3 saatligine eksisozliik adindaki internet sitesinde sorulari
yanitlamasidir. Bu kampanya sitenin ticari amagli kurulmus olmasi nedeniyle sonug
vermemistir. Fakat internette en cok tiklanan 20. Internet sitesi olan incisdzlik bu
kampanyaya cevap vermistir. Ucretsiz olarak bu talebe imkan saglanabilecegi beyan

edilmistir.

Incisdzliik adli internet sitesi eksisozliikten sonra kurulmus, yapisal olarak benzer isleyistedir.
Kullanicr kitlesi olarak incisozliik, eksisozliige gore daha fazla ifade 6zgiirliigli yanlis1 olarak
tanimlanabilmektedir. Bu nedenle her tiirlii soru ile kars1 karsiya kalinmistir. Burada Liberal

Demokrat Parti i¢in yapilan soru cevap kampanyasi, Cumhuriyet Halk Partisi’nin 60.000 TL
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harcayarak eksisozliikte yaptigi kampanyaya gore 3 kat daha fazla igerik tretilmesi ile
sonu¢lanmistir. Tamamen sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyeti yiiriiten bir siyasi parti,
hi¢ iicret harcamadan; sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerinde sadece destekleyici olarak
kullanan bir siyasi partinin 60.000 TL ile yaptiginin 3 kat1 kadar reklam yapabilmistir.

pnedlo-HABERLER GALERILER VIDEOLAR TESTLER KATEGORILER ¥

Bu icerik Onedio tyesi kullanici tarafindan Uretilmis, Onedio editor ekibi tarafindan miidahale edilmemistir. Siz de
Onedico'da dilediginiz sekilde icerik Uretebilirsiniz.

LDP Genel Baskani Cem Toker'in inci Sozliik'teki
Ilgin¢ Sorulara Verdigi ilging Cevaplar

Ana Sayfa > Haberler > Turkiye > Politika - 14 Nisan 2015, 21:36'da eklendi, 15 Nisan 2015, 10:55te guncellendi

Nihat Bilge
Onedio Uyesi
243 g e : 51b
S f Facebook'ta Paylas W Twitter'da Paylas T2 cRopY

Kiligdaroglu'ndan sonra LDP Genel Baskani Cem Toker de
sozliiklerde!

Sekil: 7.6. Liberal Demokrat Parti’nin Soru Cevaplamasinin Yankilar1 (onedio.com, 2015)

Internet iizerinde en ¢ok tiklanan 4. Site olan onedio’da Cumhuriyet Halk Partisi ile Liberal
Demokrat Parti’nin yaptigt soru cevap kampanyalart kiyaslanmig ve tartisma konusu

olmustur.



72

"
Radlkal TURKIYE EKONOMi DUNYA SPOR HAYAT YAZARLAR RADIKALIST OTOMOTIV KULTUR SANAT  GUS1

Radikal.com.tr > Politika > LDP Genel Baskani'ndan inci Sozliik'te ilging ‘miting’

LDP Genel Baskani'ndan inci Sézliik'te ilgin¢ 'miting’

14/04/2015 1039 A* A

7 Haziran 2015 genel se¢cimi
yaklasirken LDP Genel Baskani Cem
Toker ilging bir ‘miting’ yapti. Toker
Inci Sézliik'de kendisine yéneltilen
sorulara ilging yanitlar verdi.

-

Sekil: 7.7. Liberal Demokrat Parti’ye Gelen Soruya Yanitinin Haber Olmasi (radikal, 2015)

Donemin giiglii yazili basin organlarindan olan Radikal gazetesi ise bu kampanyada verilen

cevaplar1 mansetlerine tagimistir.

Gilindemde olan populer bir konu iizerine yaraticilik kullanilarak yapilan bir paylasim giinler
boyunca tiim ulusal yayin organlarinin mangetinden diismiiyor, insanlar giindelik hayatlarinda
birden bire LDP diye bir partinin varligindan bahsediyordu. Siyasi konjoktiir geregi,
geleneksel yontemler ile pozitif bir haber olarak yer almasinin imkansiz oldugu platformlarda
dahi sosyal medya sayesinde yer bulmus ve kendisini takip edenlerin sayisim1 katlamaya

devam etmistir.
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= GUNDEM EKONOMI YASAM DUNYA YAZARLAR

o

LDP'den Selcuk Inan'a surpriz teklif!

Galatasaray’it Eskisehirspor karsisinda 1-0 one geciren
golii serbest vurustan kaydeden Selcuk Inana
Twitter'da suirpriz bir mesaj geldi.

Sosyal medyada esprili mesajlaniyla dikkat ceken Liberal Demokrat
Parti, baraji gecmek icin Galatasaray'in yildizi Selguk inan’'dan
yvardim istedi.

Dun aksam Galatasaray. Eskisehirsporu 4-0 maglup ederken, Selguk
inan’in frikik golu dikkat ¢ekti. Selguk'un golinden sonra Liberal
Demokrat Parti'nin attig! tweet buyuk ilgi gordd. Gol sonrasi
partinin hesabindan. "Ogret de biz de gegelim su baraji
@8Selcukinan” tweet’i kisa sUrede binlerce paylasim aldi.

Q LiberalDemokratParti <> ® Takip et

Ogret de biz de gecelim su baraji
@8Selcukinan

631 decEEB2"SLA

Sekil: 7.8. Liberal Demokrat Parti’nin Selcuk Inan Hakkindaki Yorumu (sabah, 2015)

Gorselde goriildiigii lizere futbol tlizerinden esprili bir paylasimda bulunarak oncelikle tim
futbol izleyicilerinin ekranlarina diigmeyi basarmis, daha sonra tiim ulusal medyada
kendisinden sz ettirmistir. Bu siradist yontem zamanla, miisteri odakli pazarlamaya
dontismiistiir. Kullanicilarin ilgi duydugu, taraftar1 oldugu sayfalara, kullanicilarin istekleri
dogrultusunda mesajlar yazarak onlara kendilerindemis gibi hissettirilmistir. Geleneksel
yontemlerden olan mitinglerde, siyasi liderin konusma yaptigi bolgenin futbol takiminin

atkisini1 giymesi gibi bir durum sosyal medyaya taginmaistir.
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= LiberalDemokratParti “liberalLDP
Q @ResmiSamsunspor TRANSFER YAPIN

LIBERAL CEMCRRAT

= LiberalDemokratParti liberalDP
Q @GaziantepsporSK STOPER ALIN

LANERAL, CEMCRRAT

<4 Kirmizi Simsekler adh kisiye yanit olarak
e LiberalDemokratParti ©liberalLDP
Q @1965tenberi @onderartan2 Baskan yapsin bir gtzellik

LADERAL DEMORRAT

= LiberalDemokratParti liberalLDP
Q @eskisehirspor 10 NUMARA ALIN

LIDERAL CEMCRRAT

= LiberalDemokratParti “liberalLDP
Q @BursasporSk SAG BEK ALIN

LIBERAL CEMCRRAT

5 LiberalDemokratParti “liberalLDP
Q @Trabzonspor FORVET ALIN

LANERAL, CEMCRRAT

Sekil: 7.9. Liberal Demokrat Parti’nin Kuliiplerine Yazdiklar1 (twitter.com. 2015)

Bu yontem kullanilirken bir bagka futbol takimi taraftarini kirmayacak sekilde sdylemler
olusturulmus ve bagka takim taraftarinin goremeyecegi sekilde teknik yontemler
uygulanmustir. Ornegin, bir Bursaspor taraftarmin Trabzonspor sayfasini takip etmeyecegi
diistintilerek mention denilen teknigi sona almadan mesaj iletilmis ve sadece Trabzonspor’u
takip eden kitleye gosterim saglanmistir. Bu sayede Bursaspor taraftar1 da kendisini 6zel
hissetmis ve yerel basinda bu paylasim yer almaya baslamistir. Ayn1 zamanda yerel olarak
LDP’yi temsil eden kisilerin 6n plana ¢ikarilmasi, bilinirliginin o yerel bolgede arttirilmasi

icin bu sdyleme o kisi de katilmis ve insanlarin o kisiyi takip edebilmesi saglanmustir.

Zamanla LDP Bagkani Cem Toker’in (2015) belirttigi gibi, LDP’nin miting alanlar1 sosyal
medya olmus ve insanlar1 buraya toplayarak, teknolojik cihazlar1 ile buradan canli olarak

kendilerine seslenme imkani olusmustur. Arastirma baslamadan &nce Istanbul Besiktas’ta bir
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miting diizenlemek isteyen Liberal Demokrat Parti, bu geleneksel yontemi denedikten sonra
karsiliginda izleyici olarak sadece 20 kisi bulabilmistir. Se¢im kampanya déneminde twitter
iizerinden yapilan bir canli yayinda 8.000 kisinin karsisinda konusabilme imkani bulmus,

bunun 10 kat1 insana da tekrarini1 24 saat i¢erisinde izletebilmistir.

Literatiirde siirekli bahsedildigi lizere sosyal medya geleneksel yontemlerin aksine bir ¢ok
yonlii iletisim seklidir. Burada insanlar anlik olarak begendikleri bir séylemi bagkalariyla

paylasip, kendi tercihlerin bagkalarina da tavsiye etmektedir.

r_ Pinar
<l 4_’ @cagriTOR33 @liberaLDP hos geldin aramiza kardesim
<

n Gagn TOR £ & Follow

@caffeiinehero @liberaLDP hos buldum artik
ben de bir yavru yunusum 555

Sekil: 7.10 Liberal Demokrat Parti Takipgilerinin Yazdiklar (twitter.com, 2015)

Yakin gevresine tavsiye etmenin yanisira hi¢ tantmadig birisiyle aninda iletisime gegerek, soz
konusu parti ile bag kurdugu mesaji verebilmektedir. Cok yonlii olarak birbirlerini LDP adina
ikna etmeye, taraf olmaya, sosyal medya sayesinde baslanmistir. Bunu yaparken artik
teknolojinin getirdigi sembolik ifadelerden olan yazi karakterlerini de kullanmaktadirlar. S6z
konusu siyasi partinin renginde kullanilan semboller ile mesajlarini atarken, Liberal Demokrat
Parti’nin logosunda yer alan yunus hayvanini da kendi profillerine yerlestirmeyi goniillii

olarak tercih ettikleri saptanmistir.

Tiim siyasi partiler kendilerinin ¢ok giiclii olduklarini, oy sayilarinin, destekgilerinin ¢ok fazla
oldugunu se¢im doénemleri boyunca sikg¢a dile getirmektedirler. Bir 6nceki seg¢imlerde ¢ok
disik oy almig ve kamuoyu aragtirmalarinda halen daha c¢ok az sayida oyunun oldugu
belirtilen siyasi partiler bile bunu reddedip destek¢ilerinin ¢ok oldugunu iddia eder.
Aragtirmaya s6z konusu edilen Liberal Demokrat Parti oy orani ve siyasetteki giiciiyle ilgili

gergekleri sosyal medya lizerinden sik¢a ortaya koymustur. Kendisiyle de dalga gecer hale
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gelmesi sosyal medyada ¢ok tutulan bir yontem olmustur. Bunun iizerine s6z konusu partiyi

yeni kesfedip sempati duyan insanlar olugsmaya baslamistir.

LiberalDemokratParti
@ LiberalDemokrat

MNe erken secimi ya daha afislerin taksidi bitmedi
1:42 AM - 17 Jul 2015
+ +£3 632 % 1,016

Sekil: 7.11. Liberal Demokrat Parti’nin Erken Se¢im Yorumu (twitter.com, 2015)

7 Haziran 2015 genel se¢imlerinin ardindan hiikiimetin kurulamamas: {izerine erken genel
secim tartigmalar1 ortaya ¢ikmistir. Maddi giicli diger partilere gore ¢ok daha kisithi olan
Liberal Demokrat Parti zor sartlar altinda 7 Haziran se¢imlerine girebilmistir. Bunun ardindan
birka¢ ay icerisinde tekrar secim yapilacak olmasi sartlart daha da zorlayacaktir. Bu nedenle
ictenlikle duygularin1 ifade ederek se¢men ile iletisime gecilmistir. Bu iletisim yontemi

sempati toplamis hedef kitle ile bag kurmay1 kolaylagtirmistir.

& CEM TOKER-LDP GN BSK &
LDP'liler, Erdogan N Maltepe mitingine
katilanlara 100-150 TL dagitilacak iddialari
var. Dogruysa firsati kacirmayalim.Partiye

kaynak lazim
3 207

Sekil: 7.12. Liberal Demokrat Parti Baskaninin Yorumu (twitter, 2015)

Baska siyasi partilerin maddi giicii ile kendisini kiyaslayip bunu mizaha ¢evirmis ve sosyal
medya {izerinden pazarlama stratejisini her iki se¢im doneminde de bunun {izerine

gelistirmistir.



77

LiberalDemokratParti {x & Takipet

e e d
e

Bi tur versene @Akparti

1ann 106 DESAO0X=PAE

Sekil: 7.13 Liberal Demokrat Parti’nin Se¢cim Giinli Mesaj1 (twitter.com, 2015)

Secimin yapildigi giin oylama devam ederken se¢im yasaklarina uygun sekilde esprili bir
paylagimda bulunmus ve iktidar partisinden kiiglik bir ¢ocugun bisikletini 0diing ister gibi

talepte bulunmustur.

@ LiberalDemokratParti ¥ & Takip et

Kol bozuk

2978 2411 TaRa"arn-"

Sekil: 7.14 Liberal Demokrat Parti’nin Se¢im Sonucuna Yorumu (twitter.com, 2015)

Oy sayisini arttirmis olmasina ragmen TBMM’ye girmek i¢in yeterli oy oranini saglayamayan
Liberal Demokrat Parti’nin se¢im sonuglarinin agiklandigi giin yaptig1 paylasim da sosyal
medyada giindeme oturmus ve geleneksel medya araclarma konu edilmistir. Ozellikle Y
neslinin ¢ok fazla zaman gecirdigi video oyunlarinda yenilen tarafin bahane olarak kullandigi

“kol bozuk” ifadesini siyasete tagimistir.
7.3. Arastirma Siiresince Diger Siyasi Partilerin Durumu

Aragtirma 2015°teki art arda gelen 2 genel secimin kampanya donemleri boyunca
yapildigindan, diger siyasi partilerin 2015 oncesindeki ve kampanya donemindeki sosyal

medya kullanimlarindan da gozlemlerin aktarilmasi gerekli goriilmiistiir.
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Gozlemler aktarilirken bahsi gecen twitter takipci sayilari, partilerin twitter hesaplarindaki
toplam rakamlardir. Bir kisinin birden fazla twitter hesab1 agarak ayni sayfay: takip etme
tercihinin tespitiyle ilgili teknolojik imkanlar mevcut degildir. 2014 yilinda twitter tarafindan
sahte oldugu tespit edilen hesaplarin tamamen silinmesine yonelik bir uygulama baglatilmis

ve takip¢i rakamlar1 gercek rakamlara gelmistir.

7 Haziran 2015 segimleri kampanya dénemi baslangici olarak bahseliden tarih 2015 yilinin

Mart ayidir.

Twitter lizerinden baslik agma eylemi, istenilen igerigin basina # sembolii ekleyerek yazilma
durumudur. Bu eylemi gerceklestiren sayisi arttik¢a tiim twitter kullanicilarin 6niine giindem

olarak getirilmektedir.
7.3.1 Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Sosyal Medya Stratejisi ve Olusan Tepkiler

2002’den arastirma siirecine kadar TBMM’indeki milletvekili sayisinin biiyiik ¢cogunlugunu
elde eden ve tek basina iktidarda bulunan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin sosyal medya
iizerinden yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin verileri onem arz etmektedir. Diizenli olarak
se¢imlerden basariyla ¢ikan bir siyasi partinin sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetleri

geleneksel medya araglari ile yliriitiilen pazarlama faaliyetlerini destekleyici niteliktedir.

Pazarlama faaliyetlerine en ¢ok yatirirm yapabilecek maddi giice sahip olan Adalet ve
Kalkinma Partisi, bayrak, afis, brosiir, gazete reklami, radyo reklami, televizyon reklami,
telefon ile otomatik ses kaydi mesajlari, mobil telefonlara tek yonlii kisa mesaj servisleri gibi
bir ¢ok geleneksel yontem ile se¢imlere hazirlanmistir. Buradaki yatirimlarimi destekleyici

olarak ise sosyal medyay1 kullanmigtir.

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin kurumsal twitter hesabt 7 Haziran 2015 genel segimleri
kampanyas1 baglamadan once 187.000 takipg¢iye sahiptir. 7 Haziran 2015 genel se¢imlerini
gecip 1 Kasim 2015 erken genel se¢cim kampanyalar: bittiginde bu rakam 211.000’e
ulagsmistir. Takip ettigi hesaplar ise sadece partisinin yoneticilerinin kisisel hesaplaridir. Bu
rakamin 50’y1 gectigi arastirma donemi boyunca goriilmemistir. Adalet ve Kalkinma Partisi
twittera nispeten ge¢ katilmistir. 2013 yilimin Temmuz ayindan itibaren genel merkez

tarafindan yiiriitiilen bir twitter hesab1 bulunmaktadir.

Adalet ve Kalkinma Partisi Bagkan1 Ahmet Davutoglu’nun ise 7 Haziran 2015 genel se¢imleri

kampanyasi1 baglamadan 6nce 1.312.000 twitter takipgisi bulunmaktadir. 1 Kasim 2015 erken
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genel se¢cimi sonunda 3.564.000 takipciye ulastigi goriilmiistiir. Takip ettigi hesaplar ise
sadece ayni parti mensubu olan ¢alisma arkadaslarinin kisisel hesaplaridir. Ahmet Davutoglu
twitter kullanmaya 2010 yilinin Agustos ayinda baslamistir. Burada bir sosyal medya aracini
erken kesfedip hesap olusturmanin daha cok kisi tarafindan takip edilmek isteyenler igin

avantajini gorebiliriz.

Adalet ve Kalkinma Partisi kurumsal hesabi sadece partinin kendi etkinlikleri ve genel
baskanlarinin basina yaptigi aciklamalari paylasmaktadir. Herhangi bir sekilde sosyal
medyadaki kurumsal hesabinin se¢cmen ile iletisime gectigi tespit edilememistir. Twitter
hesabmin direkt mesaj kutusu iletisime kapalidir. Kamuya agik sekilde kurumsal hesaba
yazilanlara ise cevap verilmemektedir. Ahmet Davutoglu’nun da ayni yontemi kullanarak
sadece katildig: etkinliklerden gorseller ve kendi konusmalarini paylastigi arastirma dénemi

boyunca tespit edilmistir.

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin pazarlama stratejisi geregi tiim parti teskilatlarinin sosyal
medya Kkullanimlar1 tek bir merkezden organize edilmektedir. Tim profil resimleri,
biyografiler ve yapilan paylagimlar denetime tabidir. Merkezden olusturulan bu
organizasyonda bircok profesyonel c¢aligmaktadir. Her kesime hitap edecek sekilde
olusturulan twitter profilleri ile kampanyaya destek yiiriitiilmektedir. Profesyonel ¢alisanlarin

3 sekilde twitterda yer aldig1 tespit edilmistir.

e Kendi isimlerini kullanarak agilan profiller
e Gergekte olmayan bagka isimler ad1 altinda agilan profiller

e  Isim kullanmadan anonim sekilde agilan profiller

Tim bu hesaplar birbirleriyle organize edilmis sekilde calismaktadir. Parti yoneticilerinin
geleneksel medya araglarint kullanarak yaptigi agiklamalar iizerinden sosyal medyada
giindem olusturmak amaclanmistir. Hemen hemen her giin farkli bir baslik agilarak en ¢ok
konusulanlar listesinde yer almak planlanmistir. Twitter’in ¢ok dinamik bir ortam olmas1 ve
organik sekilde biiyliyen giindemi daha da 6n plana ¢ikaracak sekilde yazilan alogaritmasi bu

planin basarisindaki kisitlar olmustur.
7.3.2 Cumhuriyet Halk Partisi’nin Sosyal Medya Stratejisi ve Olusan Tepkiler

Yaklasik 90 yildir Tiirkiye siyasetinde aktif olan Cumhuriyet Halk Partisi, 2002’den beri
TBMM’inde araliksiz olarak ana muhalefet partisi gorevi iistlenmistir. Bu tarihten beri girdigi

her secimden 2. olarak ayrilmistir. Geleneksel medya araglarinda stirekli olarak yer alabilme
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imkani mevcuttur. Aldig1 oy ile dogru orantili olarak se¢cim kampanyasi yapmak i¢in hazine
yardimi almaktadir. Profesyonel reklam ajanslari ile yapmis oldugu anlagsmalarin ardindan
harcayacagi para miktari ile kampanya heniiz baglamadan 6nce geleneksel medya araglarinda
bircok kez haber olmustur. Bu donemde televizyon reklamlar1 ile 6ne ¢ikmis, gazete ve

billboard gibi geleneksel yontemler ile kampanya planlamasini yapmustir.

Internet iizerinden haber sitelerine reklam vermis, genglere yonelik web portallarinda
interaktif caligmalarda bulunmustur. Sosyal medya {iizerinden de iletisim g¢alismalarini

arttirmig, profesyonel destek almistir.

Cumhuriyet Halk Partisi’nin kurumsal twitter hesabi 2010 yilinin Haziran ayinda
kullanilmaya baglanmis olup 2015 genel se¢imlerinin kampanyasi baglamadan 6nce 228.000
adet takip¢iye ulagsmistir. 1 Kasim erken genel secimleri sonrasinda ise partinin kurumsal

twitter hesab1 317.000 profil tarafindan takip edilmektedir.

Cumhuriyet Halk Partisi Genel Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu’nun twitter hesab1 2010 yilinin
Haziran ayinda ac¢ilmistir. 7 Haziran 2015 genel se¢imleri kampanyas:t baglamadan Once
2.850.000 twitter takipgisi bulunmaktadir. 1 Kasim 2015 erken genel se¢imi sonunda
3.325.000 takipgiye ulastigr goriilmiistiir.

Tipki Adalet ve Kalkinma Partisi’nde oldugu gibi Cumhuriyet Halk Partisi’nin de twitter
hesab1 sadece partinin yaptig1 etkinliklerle ilgili gorseller ve Kemal Kiligdaroglu’nun
aciklamalarin1 paylasmistir. Kemal Kiligdaroglu da kisisel twitter adresinde buna benzer bir
yontem kullanmistir. Her iki hesap da se¢gmenle direkt olarak iletisime girmemistir. Tek yonli

iletisim tercih edilmistir.

Partinin yoneticileri ise kampanya doneminde resmi hesaplar sik¢a paylasmis, kendilerinin
bulundugu etkinliklerin gorselleri ile twitterda yer almistir. Bu etkinliklerde yapmis olduklari

konugmalarin video goriintiilerini montajlayarak paylasimda bulunmalar1 dikkat cekmistir.

Partinin teskilatlar1 birbirinden ve genel merkezden bagimsiz olarak kendilerine resmi
sayfalar acarak kampanya siiresince bazen kurumsal ve genel baskanin paylasimlarini

paylasmis, bazen ise rakip partilere yonelik suglayici sdylemleri takipgilerine aktarmistir.

Genel merkez tarafindan yapilan reklam anlagmasinin sonuclarindan biri olarak sosyal

medyada cok takipcisi olan hesaplarla organize olunmustur. “Alkisliyoruz” slogani ile
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baslatilan kampanyanin farkli video ve gorselleri hazirlanmis, mizahi dil kullanilarak

kurumsal hesaptan bagimsiz sekilde ¢ok takipgisi olan hesaplar tarafindan paylastiriimistir.

ALKISLIYORUZ

Sekil: 7.15 Cumhuriyet Halk Partisi’nin Se¢im Afisi (twitter.com, 2015)

Twitter ortaminda “fenomen” olarak nitelendirilen ¢ok takipgisi olan hesaplarin bunu ticari

amagla m1 yoksa goniillii olarak m1 yaptig: tespit edilememistir.

CHP Retro, CHP Vintage gibi isimlere sahip bircok sosyal medya hesabi acgilmistir. Bu
hesaplar partinin reklam anlagmasini yaptig1 ajans tarafindan kullanilmigtir. Partinin uzun

stiredir siyaset sahnesinde yer almasindan dolay1 nostaljik gorseller paylagilmistir.
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R}
Istanbul, 19;3_"

Sekil: 7.16 Cumhuriyet Halk Partisi’nin 1973 teki Istanbul Mitingi (twitter, 2015)

Yesilgam’dan sahneler ve replikler kullanilarak paylasimlar yapilmistir. Bu gorseller espirili

bir dile ile genclerin oniine ¢ikarilmistir.

Sekil: 7.17 Cumhuriyet Halk Partisi Se¢im Afisi (twitter.com, 2015)

Gilindem iizerinden basliklar olusturulup ayni1 baghklar ile farkli yaratici igerikler

olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu bagliklara ¢ok takipgisi olan sosyal medya hesaplar1 da yaratici
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iceriklerle destekleyerek paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlar organik olarak rahatlikla

iireyebilmis ve giindeme oturabilmistir.
7.3.3 Milliyetci Hareket Partisi’nin Sosyal Medya Stratejisi ve Olusan Tepkiler

Tiirkiye’nin en eski siyasi partilerinden biri olan Milliyet¢ci Hareket Partisi 2007°den beri
mecliste muhalefet gorevindedir. 7 Haziran 2015 se¢imi 6ncesinde de tiim kamuoyu arastirma

firmalar1 tarafindan TBMM ’ye girmesi garanti olarak gdsterilmistir.

Milliyetci Hareket Partisi’nin kurumsal twitter hesab1 2010 yilinin Haziran ayinda acilmistir.
Twittera erken girilmesine ragmen aktif kullanilmamuis, ¢ok az igerik paylagilmistir. 7 Haziran
2015 se¢imleri kampanya donemi Oncesi twitter takipgisi 191.000 iken 1 Kasim 2015 genel
secimleri sonrast 267.000’e ulasmistir. Genel baskan Devlet Bahgeli de twitter’a 2010 yilinin
Kasim ayinda giris yapmistir. 7 Haziran 2015 secimleri kampanya donemi oncesinde
1.486.000 gibi bir takip¢i sayist varken 1 Kasim 2015 erken genel se¢imleri sonrasinda
2.080.000 takipgisi mevcuttur.

Milliyetci Hareket Partisi’nin kurumsal twitter hesabinin disinda teskilatlarmn twitter kullanimi
yok denecek kadar azdir. Bazi teskilatlar ve genclik orgiitlenmeleri genel merkezden bagimsiz

sekilde kendi istekleriyle profiller olusturmustur.

Partinin kurumsal hesabi1 kampanya donemi boyunca genellikle sadece etkinliklerden
gorlintiiler paylasmistir. Hicbir sekilde se¢cmen ile twitter ilizerinden g¢ok yonlii iletisime
gecilmemigtir. Devlet Bahgeli ise kampanya donemi Oncesinde oldugu gibi belirli siire
araliklar ile uzun bir metni 15-20 adet tweet sekline getirerek flood adi verilen birbiriyle
baglantili ard arda ileti gondermeyi tercih etmistir. Bu tercih Devlet Bahgeli’nin twitter
kullanma sekli olarak twitter kullanicilar tarafindan benimsenmistir. Flood arasindan bir
tweet secilip konudan bagimsiz olarak baska bir konu ile ilgili gorlis aciklanilirken
kullanilmaya baslanmistir. Bu tweetler genellikle isyan edici climlelerdir. Devlet Bahgeli
siyaset icerisindeki bir konuya kars1 goriisiinii agiklarken, twitter kullanicilar1 bu climleyi alip

hayatlari ile ilgili bir sikintiy1 agiklamak i¢in kullanmaya baslamistir.
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Devlet Bahceli
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Varsin karne Kirik olsun, yeter ki
kalpler kirllmasin, yeter ki
gelecegimiz kararmasin.

Sekil: 7.18. Milliyetci Hareket Partisi Bagkaninin Yorumu (twitter.com, 2015)

Milliyet¢ci Hareket Partisi sempatizanlart goniillii olarak twitter lizerinden basliklar agip
kampanya donemi boyunca giindeme oturmayir amaglamistir. Bu bagliklar genel merkez
tarafindan belirlenmemis, birbirini takip eden ayni goriiste insanlarin dinamik sekilde

olusturdugu basliklardar.
7.3.4 Halklarin Demokratik Partisi’nin Sosyal Medya Stratejisi ve Olusan Tepkiler

7 Haziran 2015 genel se¢imlerinin siirprizi olarak nitelendirilen Halklarin Demokratik Partisi
2012 yilinin Ekim ayinda kurulmustur. Daha once farkli partilerden siyasetgilerin bir araya
gelip olusturdugu siyasi partinin 6nceli olarak gosterilen partiler bulunmaktadir. Bu partiler
daha Once bagimsiz adaylar1 destekleyerek genel secimlere girmistir. Secilen bagimsiz
adaylardan TBMM igerisinde bir parti grubu olusturmuslardir. Bunun nedeni %10 se¢im
barajin1 gecerek mecliste temsil edilememe endisesidir. Bagimsiz adaylar olarak alinan
oylarin toplami1 2007 den itibaren her se¢imde %5 — 6 arasinda Ol¢glimlenmistir. Bu oy orani
%10 se¢im barajinin altinda kalip TBMM’ye giremeyen tiim partiler arasinda en yiiksegidir.
Eger Halklarin Demokratik Partisi %10 secim barajin1 asacak ¢ogunlugu elde edebilirse

meclisin uzun siiredir degismeyen sandalye dagilimindaki dengeyi degistirebilecegi
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distintilerek 7 Haziran 2015 se¢imlerine bagimsiz adaylar ile degil de parti olarak girme

karar1 alinmistir.

%10 secim barajin1 asarsa mecliste degisim yaratabilecegi fikri lizerine kurulu bir se¢im
kampanyast yapilmistir. Partinin yeni kurulmus olmasi ve eskiden baska partilerde siyaset
yapmis populer isimlerin olmasi, geleneksel medya araglari tarafindan haber degeri tasiyan bir
unsur olarak gorilmiistiir. 7 Haziran 2015 6ncesi hemen hemen her giin en ¢ok izlenen

televizyon kanallarinda partinin yoneticilerine tanitim hakk1 verilmistir.

Halklarin Demokratik Partisi’nin kurumsal twitter hesabr 2013 yilinin Agustos ayinda
acilmistir. 7 Haziran 2015 genel se¢imleri kampanyasi baslamadan 6nce 90.000 takipgisi
bulunmaktadir. 1 Kasim 2015 erken genel se¢imlerinden sonra takipg¢i sayisinin 320.000’e
ulagtig1 goriilmiistiir. Daha 6nce farkl siyasi partilerde gérev yapan genel baskani1 Selahattin
Demirtas ise 2010 yilinin Aralik ayinda twitter kullanmaya baglamistir. Kampanya Oncesi

341.000 takipgisi bulunurken 1 Kasim 2015 sonrasit 1.098.000 takipgisi mevcuttur.

Partinin kurumsal twitter hesab1 genellikle parti yoneticilerinin agiklamalarin yazmis, segim
icin hazirlatilan parti tanitim videolarmni paylagmistir. Genel baskan Selahattin Demirtas ise
twitterda bir baska liderin twitter hesabini etiketleyerek soru soran, yorum yapmay1 tercih

etmistir.

—
ﬁ' Selahattin Demirtas {3 2 Takipet
!

Dogru mu bu hocam?@Ahmet Davutoglu

ANADOLU AJANSI

SAK ve PYD Firat'in batisindaki MUnDbIC'l ele gecirdi aane ws/u K

Sekil: 7.19 Halklarin Demokratik Partisi Bagkanini Yorumu (twitter.com, 2015)

Tiim kamuoyu arastirma sirketlerince %10 se¢im barajin1 asma ihtimali olan 4 siyasi partiden,
resmi twitter hesaplariyla ¢ok yonlii iletisimi deneyen tek siyasi parti Halklarin Demokratik

Partisi olmustur. Teskilatlarin ve yoneticilerin resmi twitter sayfalari se¢men ile etkilesime
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gecmistir. Her teskilat sayfasi bunu birbirinden bagimsiz sekilde yiirtitmistiir. Tek bir

merkezden koordine edilmemistir.

Parti yoneticileri sosyal medyay1 geleneksel medya gibi kullanmamaya calismistir. Mizahi bir
dil ile segmene umut verici sdylemlerde bulunulmustur. Bir siire sonra gelen pozitif tepkiler,
parti yoneticilerini geleneksel medyay1r da sosyal medya gibi kullanmaya itmistir. Bagka
partilerden gelen elestirileri televizyon kameralarinin 6nlinde mizahi dille yanitlamaya
caligmislardir. Bu tercihin ardindan sosyal medyada da goniilli katilimcilar olusmus ve

Halklarin Demokratik Partisi adina pozitif paylagimlar artmistir.

Gl Leam by

ik Ji\:

Bak beyi

SENi BASKAN

YAPTIRMAYACAGIZ!

Sekil: 7.20 Halklarin Demokratik Partisi Goniilliilerinin Hazirladigr Secim Afisi (twitteri,
2015)

Selahattin Demirtas’in “Seni bagkan yaptirmayacagiz” sozii sosyal medyada ¢ok konusulmus

ve giinlerce giindemi belirleyen bagliklar arasinda yer almistir.

7.4. Yiiz Yiize Miilakattan Kaynakh Bulgular

Liberal Demokrat Parti’nin daha 6nce yapmis oldugu veya yapmayir denedigi geleneksel
yontemler ile tanmitimindan Y neslinin ne derecede haberdar oldugunun somut olarak
saptanmasi gerekliligi olusmustur. Bu konuyu aydinlatabilmek adina yiiz yiize miilakatta ilk
olarak Liberal Demokrat Parti’yi nereden tanidiklarina dair bir soru yoneltilmistir. Bu soruya
tim katilimcilar sosyal medya cevabmni vererek hedef kitleye yonelik segilen tanitim

yonteminin dogru tercih oldugunu ortaya koymustur. 1994°ten beri var olan ve tiim se¢imlere
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katilma basaris1 gosteren bir partinin Y neslinde yarattigi algi yeni bir parti oldugudur. 1980
sonrast doganlara varligint yeni duyurabilmis ve tamamen yeni bir siyasi segenekmis gibi
pazarlanabilmistir. Ilgili partinin siyasi omriinden bahsedilince tiim katilmcilarda bir

saskinlik ifadesi saptanmustir.

Goniilliillik esasina dayali bir sekilde katilim saglandiginin bilindigi toplantiya katilim
niyetlerinin nedenlerinin sorgulanmistir. Burada sosyallesme amaci dikkat cekmistir.
Teknolojiyi takip edip hayatina rahatlikla entegre eden Y nesli i¢in literatiirde de bahsedilen
sosyallesme hevesi burada viicut bulmustur. Katilimcilar yeni insanlar tanimaya, kendileri
gibi diisiinenlerle ortak bir ¢aligmada bulunmaya hevesli goriinmiistiir. Bir diger amag ise
aktif siyasetin i¢inde bulunma istekleridir. Bugiine kadar giindemi takip etmekten kaginan,
siyasete ilgi duymayan bireylerin bu ¢aligma sayesinde ilgi alanlarini degistirdiklerini tespit
edilmistir. Siyaseti yakindan takip edip de bugiine kadar aktif siyaset yapma egilimi

gostermeyen katilimcilarin da bulundugu saptanmastir.

Sosyal medya calismasinin genel olarak begenildigi ve fark yarattig1 katilimcilar tarafindan
acikca ifade edilmistir. Bir siyasi partinin toplantisindan sadece sosyal medya vasitasi ile
haberdar olup, goniillii olarak katilim saglayanlarin katilim niyetlerini derinlemesine
irdelemek adina sorular sorulmaya devam edilmistir. Toplantisina geldikleri partinin sadece
sosyal medya kullaniminin m1 benimsendigi sorgulanmistir. Partinin politika ve programina
dair ne kadar bilgi sahibi olundugu, ne derece sempati duyduklari da sorularin ¢ikis noktalar

olmustur.

Kurulan bagin sadece sosyal medya yoneticileri ve sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlamaya oldugunu belirtenler ile tiim politikalara ve partiye aidiyet duygusu
hissettiklerini belirtenler olarak iki grup ortaya c¢ikmistir. Bu iki grubun da katilimda
bulunmalarinin yani sira yoneticilere olan 6neride bulunma istegi dikkat ¢ekmistir. Sadece
sosyallesme amaciyla katilimda bulunanlarin partinin tanitimi ile ilgili Onerileri siyasi
sOylemlerden uzaktir. Burada insanlarla daha sik iletisime gecilmesi ve farkli konular
iiretilerek toplantilar diizenlenmesi istenmistir. Siyaset yapma amaciyla gelenler ise giindeme
dair ve rakip partilerin sdylemlerine kars1 ne yapilmasi gerektigi konusunda kendi onerilerini

beyan etmistir.

Parti ile bagin ne asamada oldugunu 6l¢timleyebilmek adina Liberal Demokrat Parti’nin 2015

genel secimlerindeki performansina dair goriisler istenmistir. Genel olarak secim siirecinde
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partinin yakindan takip edildiginin anlasilacagi cevaplar alinmistir. Milletvekili adaylarinin
belirlenme siirecinden, rakip partilerle girilen diyaloglara kadar bircok dérneklerin bulundugu
cevaplar ile 2015 genel se¢im performanst degerlendirilmistir. Sadece sosyal medya
iizerinden takip imkani bulunan siirecte s6z konusu partinin performanst hakkinda tiim

katilimcilardan olumlu goriisler alinmistir.

Sosyal medya tizerinden yapilan bu ¢aligsma sirasinda kurulan bu bagin katilimcilarin hayatina
etki edip etmedikleri, ettiyse nerede ne kadar edebildigine yonelik sorularla kurulan iletisimin
kaliciligr sorgulanmak istenmistir. Giin igerisinde stirekli olarak s6z konusu siyasi partinin
sayfasina goz atildigi, ¢evresindekilere 6zel mesajlar ile bu sayfadaki iceriklerin tavsiye
edildigi 6grenilmistir. Paylagimlardan ornekleri agizdan agiza yayarak Liberal Demokrat Parti
adina destek istediklerini katilimcilar agik¢a ifade etmistir. 1980 sonrasit doganlar olarak
onceki nesillere gore siyasi goriislerini ifade edis sekillerinde de tamamen farkli bir kiiltiir
olusturmus olmalarindan yola ¢ikarak, negatif sdylemlere karsi duyarlilik gelistirmislerdir.
Sempati toplayacak sdylemleri paylasmanin yanisira kendileri de yaraticiliklarini kullanarak
Liberal Demokrat Parti’ye katilimi arttiracak iletiler olusturmustur. Boyle bir ortami
degerlendirmek isteyenler birbirleriyle daha yaraticisini bulabilmek adina adeta yaristigini ve

siyaset sayesinde bu insanlarla iletisime gecme sanslarinin oldugunu ifade etmistir.

Katilimcilarin jest ve mimiklerinden heyecanli oldugu anlasilmistir. Bu heyecanin perde
arkasinda goniillii olarak s6z konusu siyasi parti adina bir ¢alismada bulunma hevesinin
oldugu sorular ilerledikge ortaya c¢ikmustir. Ogrenim diizeyi yiiksek, bos vakitlerini
degerlendirebilecekleri bir ¢ok sosyal ortam bulunan katilimcilar, goniillii olarak yapmak
istediklerini uzun uzun anlatmiglardir. Bayrak asma, brosiir dagitma gibi geleneksel tanitim
yontemlerinin denenmemesi gerektigini savunurken eger boyle bir goreve gereklilik
duyulursa bile yerine getirmeye hazir olduklarini vurgulamislardir. Burada fark yaratan unsur,
geleneksel yontemleri uygularken bile fark yaratacak yeni bir tarz olmasini istemeleridir.
Ozellikle internet iizerinden yapilacak ¢alismalara katihmin %100 olacag1 yiizyiize
miilakatlarda tespit edilmistir. Haftada en az birkag saatlerini de s6z konusu siyasi partinin

etkinlikleri i¢in ayirabileceklerini sozlii olarak ifade etmislerdir.

Boyle bir ¢alisma yapilirken siyasi parti ile segmen arasindaki bagin tam olarak neyin {lizerine
kurulu oldugunun ortaya konmasmin gerekliligi diisliniilerek sorular secilmistir. Sosyal
medyada olusturulan profile mi yoksa siyasi partinin kimligine, politikalarina, kiiltiiriine mi

yonelik bag olusturuldugunu sorgulayacak sorular ard arda katilimcilara yoneltilmistir.
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Sadece sosyal medya ile tanitim faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olduguna ikna olan bir katilime1
kitlesi s6z konusudur. Bu sekilde bir tanitim faaliyeti siirdiiriilirse katilimeilarin tamami
Liberal Demokrat Parti ile bagin kalict olacagini vaadetmistir. Geleneksel yontemlerin geride
kaldigini, sosyal medya caligmasinin geleneksel medya araglarin1 besleyecegini iddia
etmislerdir. Literatiirde de bu besleyicilige deginilmis ve bilimsel bir gercek oldugu arastirma

sirasinda da tekrar kanitlanmistir.

Tiirkiye’de Liberal Demokrat Parti’nin segtigi yolu deneyen bir siyasi partinin sadece sosyal
medya ile tanitim faaliyeti slirdiirerek basariya ulagma sansi ile ilgili soru yoneltilmistir. %10
secim baraj1 ve geleneksel medya araclarinin hakimiyeti dillendirilmis, bir sonraki se¢imlere
dair boyle bir umutlarinin bulunmadigini tiim katilimeilar ifade etmistir. Bu yeni yontemler ile
gelistirilecek iletisim stratejilerinin siyasette farkli bir hareketlenmeye yol acacagi konusunda
katilimcilarin hepsi hemfikirdirler. Net bir tahminde bulunamamakla birlikte en az 10 y1l daha
geleneksel tanitim faaliyetlerinin Tiirkiye’de hakim olacagina dair fikir belirtmislerdir. Yani
aslinda sosyal medya pazarlamasi tiim etkenleri g6z onilinde bulundursak bile ne kadar basaril

olursa olsun, giiniin sartlarinda tek basina asla yeterli olmayacagin ifade etmiglerdir.

Daha 6nce de bahsedildigi lizere Liberal Demokrat Parti yaklasik 20 yildir diizenli olarak
calismalarina devam eden, secimlere katilan ancak basarili olamayan bir siyasi partidir.
Yerlesen siyasi atmosferde ise hafizalarda kaybolmaya yiiz tutmustur. Sosyal medyadan
geleneksel olmayan bir pazarlama caligmasi ile farkindalik yaratmaya kalkismistir. Bu
yontemi belirleyen bir siyasi partinin sadece sempati toplayabilecegi, politikalarinin gercekten
benimsetilemeyecegi onyargisinin katilimcilarda mevcudiyeti sorgulanmis ve tiim konulardan
s0z konusu siyasi partinin goriislerinin Orneklerle agiklanmasi istenmistir. Bu sayede
katilimda bulunduklari toplulugun gergekten bir araya gelme amacia mi hizmet edecekleri
ortaya cikacaktir. Sadece sosyallesme amaciyla katilimda bulunanlarin disinda herkes tiim
basliklara dair partinin politikalarin1 érneklendirebilmistir. Istenen bu aciklamalarin ardindan

son olarak boyle bir olusumun kalicilig1 sorgulanmistir.

Aragtirma bulgularina goére 3 farkl tiiketici profili belirlenmistir. Yiizyiize miilakatta verilen
cevaplarda ve toplantidaki davranis bigiminde, siyasi partiler ile bag kurabilen 3 farkli tipoloji

arastirmanin son boliimiinde aktarilmaktadir.
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7.4.1. Sadece Sosyallesme Amach Katilimcilar

Her ne kadar sosyal medya paylagimlarinin biiyiik bir cogunlugu siyasi sdylemlerden olugsa
da giindeme dair populer konularla ilgili liretilen icerikler de toplantiya goniillii olarak katilim
niyetini tetiklemistir. Se¢im Oncesi kampanya donemi boyunca Tiirkiye siyasetinde fark
yaratacak sekilde kullanilan esprili {slup siyaset ile ilgisiz olan kisilerle dahi bag

olusturmustur.

Toplantiya katilim niyetlerini acik¢a ifade eden katilimcilar arasinda sosyal medya
yoneticileri ve fark yaratan esprili iislubu benimseyen diger insanlarla tanisma amacini
aciklayanlar da bulunmaktadir. Bu niyetlerini s6zlii olarak beyanlarinin yani sira tutum ve
davranislardan eglenceli insanlarla tanigsmak i¢in orada bulunduklar1 anlasilmigtir. Renkli bir
ortam yaratilmasinda siyasetin sadece vesile olacagini diisiinmekte olan bir gruptur. Sosyal
hayatta kendi diisiince yapisiyla ortiisen, kendi hayat tarzlar ile ayni tarzda bir hayat
yasadiklarin1 tahmin ettikleri yeni insanlarla tanigsma umudunun varligi, Liberal Demokrat

Parti’nin tanigma toplantisina gelmelerini saglamistir.

Olusan bagin katilmcilik boyutu somut olarak goriilebilmekteyken duygusal olarak da
Liberal Demokrat Parti ile bir bag kuruldugu katilimcilarin ifadelerinden tespit edilmistir.
Siyaset ile olan ilgilerinin disiik olusu ve giindemi takip etmedikleri bilinen bu katilimeilar,
biligsel olarak Liberal Demokrat Parti ile ilgili direkt ya da dolayl bir bag1 heniiz kurabilmis
degillerdir.

Parti yonetimine bulunduklar1 Oneriler daha ¢ok sosyal medya pazarlamasinin {izerine
gidilmesi ve eglenmek icin toplantilar diizenlenmesi iizerine yogunlagmistir. Artik geleneksel
yontemlerin kullanilmasmin yeni nesil {izerinde fazla etki etmeyecegini diistinmektedirler.
Geleneksel olmayan medya araglar ile yapilan pazarlama faaliyetlerinin geleneksel medya
araclarinda da ister istemez etki yapacagini savunmaktadirlar. Fakat bir diger yandan, sadece
geleneksel olmayan pazarlama faaliyetleri yiiriiterek Tiirkiye’deki siyasi dengelerin yakin
gelecekte degismeyecegine dair goriislerini agiklamislardir. Bu tezathigt TBMM’de temsil
hakki elde edebilmek i¢in gerekli olan %10 se¢im barajin1 asamama endisesi ve yillardir siiren

ayni siyasi partilere olan bagimlilik ile agiklamaktadirlar.

Siyasete, parti politikalarinin ve programinin detaylarina ¢ok hakim olmadiklari, sadece
sempati duyduklari sdylemleri dile getirebilmislerdir. Ilgilenmedikleri bir konu olan siyaseti

sadece daha 1yl yasamak icin bir ¢6ziim merkezi olarak tanimlayabilmislerdir. Baski altinda
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yasamadan, diledikleri kararlar1 verebilecekleri bir hayat hevesiyle sosyallesebilecekleri bir

siyasi parti ortamini benimsedikleri saptanmustir.

Uzerinde durduklar1 konu, iyi egitim almalaridir. Egitim diizeyi yiiksek insanlarla bir araya
gelip farkli konularda ¢6ziim tiretimine katki sunmay1 hedeflemektedirler. Bunu yaparken ise

aligilagelmis resmi bigimlerin disina ¢ikabilmeyi arzulamaktadirlar.

Liberal Demokrat Parti’nin sosyal medya yoneticilerinin ve sosyal medyay: aktif kullanan
Liberal Demokrat Parti yoneticilerinin yagama bi¢imlerini ve amaglarini kendileriyle paralel
olarak tahmin etmislerdir. Bu tahmini dogrulayabilmek adina toplantiya katilim saglamas,
bundan sonra da aynm1 yasama bicimi ve amacglara sahip insanlarla bir arada olmak i¢in
katilimlarinin siirecegini ifade etmislerdir. Bu ¢alismayi yiiriiten sosyal medya yoneticileriyle
internet iizerinden iletisime gegebilmek bile onlara kendilerini 6zel hissettirmistir. Hatta
iclerinden bir kism1 6zel hayatlarinda da bu kisilerle iletisimini siirdiirme istegini hayranlikla

bildirmistir.

Fark yaratilan ve se¢cmenin kendisini odaklayarak yapilan bu calisma ile siyasete ilgisinin
sinirli oldugu insanlarla bile bag kurulabildiginin gostergesi olan tipolojiye sahiptirler.
Calismanin amaci siyasi parti ile sosyal medya iizerinden bag kurmak oldugundan bunun

gerceklestirildigini gosteren diyaloglar ortaya ¢ikmustir.

Geleneksel olmayan medya araglart ile pazarlama faaliyeti yiirlitmenin ne zaman basarili
olabilecegine dair goriis ve tahminleri genellikle gelecek birkag secim sonrasit olarak

kaydedilmistir.

Liberal Demokrat Parti’ye olan desteklerini yakin ¢evresiyle paylasmislardir. Bu paylagim
sirasinda kendileri gibi baskalarinin da destek olmasini talep ettiklerini ifade etmislerdir.
Burada bu tipolojiye sahip katilimcilarin diger katilimcilardan ayrildigi nokta, yakin
cevresinden destegi talep ederken hangi doneyi ortaya koyduklaridir. Sosyal medyadan
pazarlama faaliyetinde bulunan siyasi partinin politikalarin1 ve programini degil, tislubunu ve
kulland1g1 pazarlama stratejisini 6ncelikli olarak yakin cevresiyle paylasmislardir. Ailesine ve
kendinden yasca biiylik tanidiklarina konu ile ilgili bilgi vermekten c¢ekinmis, sadece
demografik olarak kendisine benzer Ozellikte olan kisilerle sosyal medya c¢alismasini
paylasmis, kismen bu kisilerden Liberal Demokrat Parti adina oy ve galisma talebinde
bulunmuslardir. Kendinden o6nceki nesillerin siyasete karsi olan Onyargilarinin

kirilamayacagimi diistinmektedirler. Bu sebeple kendileri i¢in zararsiz olarak tanimladiklar
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siyasi partinin faaliyetlerine sosyallesmek i¢in katilimda bulunduklarini kendilerinden yasca

biiylik olan ¢evresindeki insanlarla paylasmamislardir.

Son olarak bu tarzda bir yapilanmanin hi¢bir zaman bitmemesi gerektiginde hepsi
hemfikirdir. Bu c¢aligmay1 gelistirip yenileyerek devam ettirmenin gerekli oldugunu
bildirmislerdir. Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerinin, diizenli olarak etkinliklere
dontstiiriilmesini arzulamaktadirlar. Etkinlikler siirdilk¢e sosyal medya {izerinden yapilan
pazarlama faaliyeti ile siyasi partiye bag kurulmasinin kolaylagacagini savunmaktadirlar. Bag

kuran kisi sayist arttik¢a se¢im kazanma olasiliginin daha yaklasacagini diisiinmektedirler.

7.4.2. Siyasete Tlgisi Yeni Baslayan Katilimcilar

Kendisini apolitik diye tanimlayan, konjoktiir nereye giderse gitsin bir siyasal yonelimde
bulunmamis insanlarin varligt her zaman tartisma konusu olmustur. Toplantiya katilim
gosterenlerin bir kisminin yiizlerindeki ifadeden anlasildig1 {izere sosyal medya c¢alismasi
siyasetle alakasi olmayan kisiler iizerinde etki yaratmis ve siyasete ilgilerinin arttigini

hissetmislerdir.

Bugiine kadar herhangi bir siyasi olusuma katilimda bulunmadiklarini beyan etmislerdir.
Hatta bazilar1 se¢imlerde oy bile kullanmadiklarini, higbir zaman kendilerine yakin bir siyasi

parti veya siyasetci bulamadiklarini soylemistir.

Liberal Demokrat Parti’nin sosyal medya iizerinden yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri ile
yaratilan farkindaliktan sonra iilke sorunlarma yonelik tespit ve ¢oziimlerini desteklediklerini
ifade etmislerdir. Tiim tespit ve ¢ozlimleri ifade edis yontemini benimseyip, bu ¢alismanin
arkasindaki kisileri de merak ettikleri icin toplantiya katilim saglamiglardir. Parti ve sosyal

medya yoneticileri ile duygusal bag kurduklarini da dile getirmekten ¢cekinmemislerdir.

Siyasete ilgi duymayan bu kisiler, toplumun herkes tarafindan bilinen sorunlariyla ilgili ilk
defa gercekten duyarli davranan insanlarin olduguna inandiklarini belirtmis ve ¢oziim igin
birlikte ugras vermek istemislerdir. Ornegin kadima siddet, hayvan haklari, teknolojik iiriinlere
yonelik yiiksek vergi oranlari gibi toplumun her kesimin hemfikir oldugu sorunlara care
bulmak icin yapilan paylasimlart dogru bulduklarini ifade etmislerdir. Bu paylasimlarin
pozitif tepki yaratacagina inandiklari ¢ok sayida insan bulundugunu diisiinerek yakin

gelecekte sandikta da basarinin gelecegini vurgulamislardir.
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Siyasetin i¢inde kendilerini yeni olarak tanimladiklari i¢cin somut basariya yonelik dngdriide
bulunmaktan kag¢inmiglardir. Bir sonraki se¢imde degil de daha sonraki se¢imlere kadar
Tiirkiye’de bir siyasi partinin bu tarzdaki sosyal medya ile pazarlama faaliyetini yiirlitmesi

halinde iktidara oynayabilecegini genel olarak tahmin etmektedirler.

Sosyal medya iizerinde yiiriitiilen kampanyaya destek olmak i¢in yeni Onerilerde bulunmak
istemislerdir. Kendilerini 6rnek vererek kendisi gibileri oy vermeye ve ¢alismaya ikna etmek
icin neler gerektigine dair fikirlerini paylasmislardir. Bu fikirleri hem sosyal medya
yoneticilerine hem de parti yoneticilerine agiklamiglardir. Bu Oneriler genellikle sosyal
medyadan giincel konularla ilgili yapilan paylasimlarin yontemiyle ilgilidir. Ulke giindemini
mesgul eden bir konuda baska iilkeler ile yapilacak kiyaslamali paylasimlarin daha ok
insanin ilgisini ¢ekecegini diisiinmektedirler. Bu paylasimlarda daha iyi olan iilkeleri 6rnek
gostererek hedeflerin belirlenmesi ve segmenin bu hedeflere sosyal medya iizerinden ikna
edilmesi gerektigini diisiinmektedirler. Ayrica, sosyal medya {izerinden yapilan toplanti
cagrilarinin siklastirilmas1 gerektigini ifade etmislerdir. BOylece siyasete sosyal medya
iizerinden ilgi duymaya baslamis se¢cmenlerin goniillii olarak aktif katilim gdstermesinin

saglanabilecegini savunmaktadirlar.

Burada hem politikalara hem de politikalarin sdylemlerine karsi bir bag olustugu
saptanmaktadir. “Sarki1 da giizel, sarkiy1 sOyleyen de glizel soyliiyor.” tarzinda cevaplar ile
karsilasilmistir. Siyasetle ilgilenmeye son donemde baslayip, sorunlara onerilen ¢éziimlerle
ilgili parti programindan birka¢ Ornek verebilmeyi basarmis, cevresine bu Ornekleri de
asilamaya c¢alistiklarini1 ifade etmislerdir. Burada dikkat ¢eken nokta ise sadece s6z konusu
partinin sosyal medya hesabindan paylasilan konulardan 6rnekler verebilmeleridir. Siyasette
gecmise yonelik pek fikir sahibi olmadiklarini agiklamislardir. Giincel sorunlarda farkli siyasi
partilerin ne gibi ¢oziimlerin lrettigine de enine boyuna hakim olduklarimi sdylemek
imkansizdir. Liberal Demokrat Parti’nin sosyal medyasindan paylasilan Onerilerin bazilarina
kismen katildiklarimi ifade etmis ve iclerine sinmeyen paylasimlart sorguladiklarini
sdylemislerdir. Ornegin, partinin egitim ve saglik politikalar1 hakkindaki paylasimlarmna
elestirilerde bulunmuslardir. Bu politikalarin daha iyi anlatilmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Savunma alanindaki politikalarinin dogru sekilde aktarildigimi diisiinmektedirler. Eger tim
politikalar savunma alanindaki politikalarda oldugu gibi segmenlere anlatilabilirse, se¢gmen ile

partinin bag kurmasinin daha kolaylasabilecegini diisiinmektedirler.
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Buradan anlasilacagi tizere literatiirde gecen bag kurma boyutlarindan duygusallik,
katilimcilik ve biligselligin tiimii bu tipolojideki katilimcilarda mevcuttur. Liberal Demokrat
Parti’nin sosyal medya hesabindan yapilan paylagimlari ¢ok yiiksek oranda yeniden paylasmis
ve internet ortaminda yayabilmek i¢in ellerinden geleni yapmislardir. Kendileri gibi siyasete
daha Onceden ilgi duymayan ama yasadigi sorunlara ¢oziim arayan kitleye yonelik algi
olusturabileceklerini  diislinerek destek istemislerdir. Aileleri ve yakin ¢evresinde
kendilerinden yasca biiyiikler bu paylasimlart gérdiikten sonra negatif tepki vermislerdir.
Katilimcilarin ifadesine gore, bu kisilerde siyasetin sakincali oldugu ve katilimcilara zarar
verecegi diisiincesi hakimdir. Miilakatta bu tipolojiye uyan kisilerin genellikle ilk defa siyasi
egilim gostermesinden kaynakli olarak gevrelerine yaydiklar1 giivenden bahsedilmistir. ilk
tercihleri oldugu i¢in dogru tercih yapabileceklerine inanan insanlari etraflarinda

toplayabileceklerini diisiinmektedirler.
7.4.3. Siyasete Uzun Siiredir ilgi Duyan Katihmeilar

Yagslart ilerlemis olmasa da bir siiredir siyaseti yakindan takip eden bir grubun toplantida
diger katilmcilardan farklilik yarattigi tespit edilmistir. Bu grup katilimcilar egitim diizeyi
diger katilimcilar gibi yiiksektir. Aldiklar1 egitimin daha ¢ok sosyal bilimlere yonelik oldugu
ogrenilmistir. Kiiclik yastan itibaren farkli ideolojilere, fikir akimlarina dair arastirmalar

yaptiklarini ve bilgi edindiklerini ifade etmislerdir.

Miilakatin basindan itibaren tiim konularda tarihten Ornekler vererek, farkli olaylara atifta
bulunarak sohbete katilmiglardir. Neredeyse bir siyasi parti yoneticisi olgunlugunda

yorumlarda bulunmuslardir.

Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetini ilk etapta soz konusu siyasi partinin
bilinirligini arttict bir unsur olarak gormektedirler. Ornegin popiiler bir siyasetginin
konusmasindan alinan kisa bir boliim ile alay edilerek 1ilgi ¢ekilebilir ve bilinirlik arttirilabilir.
Bilinirligin bu medya araci ile saglanmasinin ardindan kendileri gibi siyasete ilgi duyan ve her
giin glindemi takip eden kisilerin, siyasi parti ile daha rahat bag kuracagin1 savunmaktadirlar.
Sorunlarin ¢6ziimiinii siyaset yapmakta goren kisilerin partiye somut katkilarmin olacaginm

diistinmektedirler.

Katilim saglamalarinin 6ncelikli amaci sosyal medya yoneticileri degil parti yoneticileriyle
fikir aligverisinde bulunmalari olmustur. Liberal Demokrat Parti’nin programini,

politikalari, tespitlerini, sundugu c¢oziimleri ve sOylemlerini benimsediklerini ifade
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etmislerdir. Akillarinda soru isareti yaratan konularda ise tartismaya agiktirlar. S6z konusu
partinin programindan Ornekleri rahatlikla verip, politikalarinin ne gibi faydalar
saglayacaklarimi aciklayabilecek durumdadirlar. Katilimcilar arasinda, kurulan bagin
bilissellik boyutu en yiiksek olan tipoloji grubundadirlar. Onceden beri siyasetle ve giindemle
olan ilgileri, Liberal Demokrat Parti ile olan bagina etki etmistir ve paylasilan bilgileri 6zenle

toplamislardir.

Benimsedikleri noktalarin ¢ogunlugundan dolayi, kendileri gibi gordiikleri se¢gmene bu
noktalar1 nasil yansitabileceklerini onermeye baslamislardir. Bu onerilerini sosyal medya
yoneticilerinden daha ¢ok partinin yoOneticilerine yoneltmislerdir. Bu grubun iddiasina gore
kendileri gibi diisiinen insanlar ¢ok fazla miktardadir. Yani, bugline kadar siyasete ilgi
duymus, giindemi yakindan takip etmis fakat hicbir sekilde kendilerinin iglerine sinen bir
tercihte bulunamayanlar ¢ok fazladir. Bu kitleyi kazanmak adma c¢alismalar yiiriitiilmesini
arzulamaktadirlar. Yaptiklar1 siyasi analizlerin akabinde Ongoriilerde bulunarak dogru
hamleler ile sosyal medyadan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesi durumunda

Tiirkiye’de iktidara gelebilecek bir siyasi olusum yaratilabilecegine inanmaktadirlar.

Yiiz yiize miilakatta sorulara verdikleri cevaplar ile sosyal medya lizerinden yiiriitiilen
pazarlama stratejilerinin  basarisinin  baska bir siyasi partide kisitlar1  olacagim
diistinmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya iizerinden pazarlama ile iktidar1 hedefleyen bir
parti olabilmek i¢in programinin ve yoneticilerinin buna imkan vermeleri gerektigini dile

getirmektedirler.

Bu tarzda bir pazarlama ¢alismasinin eglenceli bir trend oldugunu ifade etmislerdir. En biiyiik
tehlikenin, bu tarzdaki pazarlama faaliyetleri sayesinde parti ile se¢men arasinda
olusturulmaya calisilan bagin yok olmasmin kolayligi oldugu uyarisinda bulunmuslardir.
Gegici bir populeriteden ibaret olmamasi i¢in kendileri gibi diisiinen insanlarin bu siyasi
partinin  etkinliklerine katilmasinin saglanmasi gerektigini diisiinmektedirler. Liberal
Demokrat Parti ile kurulan bagin duygusallik boyutunun yalniz birakilmamasi ve biligsellik

ile katilimeiliga doniismesi gerektigini savunmaktadirlar.

Hemen bir sonraki se¢im bile boyle bir yolu se¢mis bir siyasi partinin basarili olma imkanin
olduguna inanmaktadirlar. Siyasetin giinliik degisen dinamiklerinin oldugunu ve dogru

zamanda riizgar1 arkasina alanlarin hizlica yiikselebilecegi dngoriisiinde bulunmuslardir.
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Miilakatta gozden kagmayan detaylardan biri ise yakin gevrelerinin de kendileri gibi siyasete
ilgili insanlardan olustugunun beyan edilmesi olmustur. Bu bireyler hayatlarma kattig
kisilerde sosyal bilimlere yonelik bilgi birikimi aramaktadir. Cevresindekiler ile paylagimda
bulunduklar1 konular genellikle belli bir sosyo kiiltiirel sinifin ilgi duydugu konulardir. Bu
nedenle herhangi bir sorunun tespiti ve bunun ¢éziimiinde, son dénemde bag kurduklar1 siyasi
partinin politikalarin1 rahatlikla referans verebilmislerdir. Boylece paylasimlar, tartigmalara,
tartismalar ise yakin ¢evresinden s6z konusu siyasi partiye yonelik destege donlismiistiir. Bu
tipoloji grubunun ailesi ve kendisinden yasca biiyiik cevresindeki kisiler de siyasete
ilgilidirler. Boyle bir etkinlige katilmalari ve agikga siyasette rol almalar1 konusunda

desteklerinin mevcut oldugu miilakatta saptanmistir.
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BOLUM 8. DEGERLENDIRME ve SONUC

Arastirma sirasindaki kamuoyunda olusan tepkiler ve goniillii katilimcilarla yapilan yiizyiize
miilakatlarda alinan cevaplar dikkate alindiginda, sosyal medya {izerinden yiiriitiilen

pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen iizerinde siyasi parti ile bag kurmasina yardimei olmaktadir.

Internet erisimi artik hemen hemen her yerde ¢ok yiiksek hizlarda ¢ok diisiik maliyettedir.
Literatiirde de bahsedildigi gibi internet teknolojisini kullanarak ¢ok diisiik maliyetler ile
sosyal medya pazarlamasi gerceklestirilebilmektedir. Hazine yardimi alamayan, bagis ve iiye

aidatlar1 sinirlt olan bir siyasi topluluk i¢in uygun bir yontemdir.

Gelismisligin arttigt bolgelerdeki niifus yogunlugunun yiiksekligi ve internet erisiminin
kolayligi, egitim diizeyi yiiksek Y nesline ulasip etkili calisma saglayabilmektedir. Bu nesile
ulagsmak gelecege dair siyasi partiler i¢in oy potansiyeli demektir. Birbirine bagli olan tiim bu
faktorler géz oniinde bulunduruldugunda hedef kitlenin dogru secilmis oldugu durumlarda
herhangi bir siyasi olusumun sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiirlitmesi, bu
olusum ile bag kurulabilecegini gostermektedir. Arastirmanin bulgulari bunu kanitlamaktadir.
Takip edenlerin etkilesimleri sayesinde ¢ok yonli olarak siyasi partinin sdylemlerinin

yayilmasi ve buna sempatinin artmasi miimkiindiir.

Miisteri odakli pazarlamanin da siyasette yapilabileceginin gdstergisi olan aragtirmanin iginde
buna imkan veren en Onemli etken, geleneksel olmayan pazarlama yontemlerini
kullanabilmektir. Bu yontemin geleneksel yontemlerle desteklenmedigi durumlarda yakin
gelecekte kesin bir basarinin gelmeyecegine dair ongoriiler aragtirmaya katilanlar tarafindan
ifade edilmistir. Giiniimiizde tek bagina denenen geleneksel olmayan pazarlama ile siyasette
basarinin elde edilemeyecegi diisiiniilse de gelecekte bdyle bir basarinin gelme olasiligi
mevcuttur. Burada basaridan kasit milyonlarca kisi arkasindan stiriikleyebilecek bir siyasi
zaferdir. Eger basariy1 %10 secim baraj1 altindaki kipirdanig gosteren siyasi olusumlar olarak
tanimlarsak arastirmaya konu edilen sadece sosyal medya {izerinden yapilan siyasal

pazarlamanin kesinlikle basariya ulasacagini gostermektedir.

Uyelik bagvurulari, goniillii ¢alismak icin yapilan yazili ve sdzlii beyanlar, oy oranlari, takipgi
sayisindaki artig, toplantilara katilma arzusundaki somut degisimler ve buna benzer bir ¢ok
faktor bu aragtirmada Y nesli ile siyasi partinin sosyal medya iizerinden bag kurabildigini
gostermistir. Katilimeilarin kendini siyasi partinin bir parcast hissederek cevaplar vermesi ve

yakin ¢evresini katilimciliga tesvik ettigine dair somut verilere ulasilmasi bunun kanitlaridir.
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Marka ile bag olustururken once farkindahigi saglaylp sonra giiclii bir marka bilinci
oturtmanin 6nemli bir ihtiya¢ oldugu atlanmamasi gereken bir gercektir. Sec¢men ile siyasi
parti ve adaylarin arasinda giivenden kaynakli giiclii bir ortaklik olmasi gerekir. Bu iligkide
sosyal medya ile olusturulacak duygusal baglar yarinlarin siyasetine etki edecek ve marka ile

bagin gelismesine sebep olacaktir.

Siyasi parti ve adaylar marka ile bag olusturma ¢alismalarinda Y nesline 6zel ¢aligmalarda
bulunmalidirlar. Bu konuda 6zellikle twitter gibi sosyal medya kanallarimi1 kullanmaktan
cekinmemelidirler. Rekabetin yogun oldugu internet sitelerinde olusturduklar1 farkli igeriklere
sponsor destegi saglayip goriinebilirligini arttirmalidirlar. Meveut se¢menlerini goéz ardi
etmeden sdylemlerini gelistirmeli ve yeni kazanmak istedikleri segmene yonelik tutundurma

faaliyetlerinde bulunmalidirlar.

Siirdiiriilebilir basar1 i¢in stratejik 6nemi bulunan marka kavrami i¢in diinyayi iyi izlemeli ve
ozellikle batinin gelismis {ilkelerindeki se¢cim kampanyalarin1 iyi takip etmelidirler.
Teknolojik gelismeleri nasil kullandiklarina dair bilgi toplayip sosyo-kiiltiirel faktorleri de goz

oniinde tutarak kendileri de yenilikleri denemelidirler.

Y nesline mensup kisilerin goniillii olarak destekleyebilecekleri siyasi parti ile sosyal medya
iizerinden bag kurulmasinin Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi Tiirkiye’de de
gerceklesme ihtimali arastirilmis ve teorik katkilarda bulunulmustur. Calismada sosyal medya
iizerinden pazarlama stratejileri gelistirerek Y nesli ile bilissel, duygusal ve katilimcilik
boyutlarinda bag kurulabilecegi sonraki akademik caligmalarda kullanilabilir. Tiim boyutlar
incelendiginde, siyasi parti ile bag kurabilmek, geleneksel olmayan medya araglarinin
gelisimiyle dogru orantilidir. Literatiirde yer alan gelistirilmis iletisim modelinin etkisi
saptanmistir. Gegmisten giinlimiize ve gelecege dogru bakildiginda siyasal pazarlama

geleneksellikten uzaklastik¢a Y nesli ile baginin daha da gliglenecegi 6ngdriilmektedir.

Buna karsin sosyal medya pazarlamasi yapacak siyasi parti ve adaylar1 bekleyen zorluklar da
mevcuttur. Ik olarak teknolojinin kullaniminin sinirl oldugu bélgelerde basart sanslari yok
denecek kadar azdir. Bu bolgelere 6zgii olarak farkl stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.
Siyasi ortamin getirdigi gerginlik ile sosyal medyaya erisimin bazi durumlarda gilivenlik
gerekcesiyle devlet eliyle sinirlandirildigi veya tamamen kaldirildigr goriilebilir. Bu gibi
durumlarla karsilagildigi zaman tiim giiciinii sosyal medyaya vermis siyasi parti ve adaylari

iletisim problemi bekleyecektir. Kendilerini takip eden kitleye ulasamayacaklardir.
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Kurumsal hesab1 veya adaylarin kisisel hesaplarim1 kullanan, kullanilmasina destek olan
kisiler biiyiik risk faktoriidiir. Bu kisiler ile siyasi parti temsilcilerinin veya adaylarinin hemen
hemen her konuda bakislarinin ortiigmesi gerekmektedir. Aksi halde anlatilmak istenen yanlis
ifade edilebilir ve istenmeyen paylasimlarda bulunulabilir. Bu kisit goz 6niine alinirsa, ya ayni
siyasi goriislere sahip giivenilir goniillii bir ¢alisana ya da profesyonel deste§e bagvurmak

sarttir.

Arastirmada sosyal medya iizerinden Y neslinin siyasi parti ile kurdugu bag
degerlendirilmistir. Bu arastirmaya konu edilen bagin kuruldugu {i¢ farkli tipoloji soz
konusudur. Bu ii¢ farkli tipoloji baska bir siyasi partide veya baska kosullar altinda daha farkli
tipolojilere de yonlenebilir. Tipolojilerin sayist azalabilir ya da artabilir. Her bir tipoloji igin

farkli bag kurma stratejileri de hazirlanmasi gerekebilir.

Son olarak i¢inde bulunulan siyasi atmosfer geregi hedefsizligi agikca ortada olan bir siyasi
parti tlizerinde yapilmis olan arastirmanin, hedefleri olan, {iye sayist milyonu ge¢mis, biiyiik
kitlelere seslenen bir siyasi partide yapilmasi daha zordur. Atilan her mesaj ¢ok biiyiik
biirokratik asamalardan gececek, ifadeler defalarca sorgulanacaktir. Bu nedenle giiniimiiz
konjoktiiriinde kiiciik bir siyasi olusumu biiylitmek agisindan daha tercih edilebilir bir

yontemdir.

Bu veriler 15181nda yapilan akademik caligmalarda ise arastirmanin sahasi ve donemin siyasi
konjoktiirii kisitlar arasinda yer almaktadir. Ileride yapilacak ¢alismalarda bu iki risk faktorii
g0z Oniine alinmalidir. Arastirma sahasi olarak tanitim faaliyetlerini tamamen sosyal medyaya
yonlendirmis ve se¢men tabani olmayan bir siyasi partinin se¢ildigi unutulmamalidir. Siyasi
konjoktiir olarak se¢imlerde tercih edilen siyasi partilerin uzun siiredir degismemis olmasi
dikkate alinmalidir. Arastirma doneminde, ayni1 siyasi partilerin ve ayni siyasi figiirlerin uzun
yillardir oturttugu bir dengenin varlig1 s6z konusudur. Baska bir siyasi konjoktoérde dengelerin

farkli olabilecegi ve arastirmanin farkli sonuglar verebilecegi olasiligi da degerlendirilmelidir.
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Ek.1 Anket Formu

SIYASETTE SOSYAL MEDYA UZERINDEN FARKINDALIK YARATIP SECMENIN
SIYASI PARTI ILE KURDUGU BAGI OLCUMLEYEBILME UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Liberal Demokrat Parti’ye internet iizerinden gostermis oldugunuz katilma isteginizi
Olctimleyip gruplandirabilmemiz adina kii¢iik bir aragtirma yapmak istiyoruz. Bu ankete
vereceginiz cevaplar ayni zamanda Dogus Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Bolimii yiiksek lisans ogrencisi Ayta¢ Tereci tarafindan yapilacak olan bilimsel bir
arastirmada kullanilacaktir. Hazirlamis oldugumuz anket yaklasik 2-3 dakikanizi alacaktir.
Cevaplarimiz arastirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagli kalinarak sadece arastirmaci
tarafindan degerlendirilecek ve sakli tutulacaktir. Anketimize katilim goniillii olmakla
beraber, vereceginiz cevaplar bilimsel agidan ¢ok Onemlidir. Calismanin faydali olabilmesi
icin tlim sorular liitfen eksiksiz yanitlaymiz. Katildiginiz ve degerli vaktinizi ayirdiginiz igin

tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Aytag Tereci

SORULAR

1. Adi— Soyadi

2. Yasadigm 11 - ilce

3. Dogum Tarihi

4. Ogrenim Durumu

5. Telefon Numarasi
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EKk 2. Yiizyiize miilakat sorulari
1. Liberal Demokrat Parti ile nerede tanistiniz?
2. Neden katilim gosterdiniz?

3. Liberal Demokrat Parti’nin sosyal medya yonetimiyle mi, partinin politikalartyla m1 bag
kurdunuz?

4. Liberal Demokrat Parti’nin sosyal medya yOnetimi ayni isi bagka bir parti iizerinde
yapsaydi o parti ile bag kurar miydiniz?

5. Liberal Demokrat Parti’nin tanitimi hakkinda yoneticilere Onerilerde bulundunuz mu?
Bulunacak misiniz? Onerileriniz nelerdir?
6. Sizce 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 secimlerinde Liberal Demokrat Parti’nin

performansi nasildi?

7. Liberal Demokrat Parti ile tanigma sonrasi hayatinizda neler degisti?

8. Liberal Demokrat Parti’yi ¢cevrenizdekilere tavsiye ettiniz mi?

9. Liberal Demokrat Parti i¢in goniillii olarak neler yapabilirsiniz?

10. Sadece sosyal medya caligmasi yapilarak tanitim faaliyetleri siirdiiriiliirse parti ile baginiz

ne durumda olur?

11. Tiurkiye’de bir siyasi partinin sosyal medya c¢aligsmasi ile se¢im kazanabilmesi miimkiin
olabilir mi? Miimkiinse ne zaman olabilir?

12. Liberal Demokrat Parti’nin politikalarmi benimsediginizi diisiiniiyor musunuz? Ornek
verip aciklaya bilir misiniz?

13. Liberal Demokrat Parti’nin 2015 genel segimleri dncesi yaptigi sosyal medya c¢aligsmasi
sadece gegici bir trend midir yoksa kalici bir siyasal pazarlamadir?
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