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OZET

Internet teknolojilerinin gelismesiyle ortaya cikan sosyal medya olgusu, tek
yonli bilgi paylasimindan cift yonlii ve es zamanl bilgi paylasimina gecilmesine
olanak saglamistir. Bu yapisiyla halkla iligkiler a¢isindan 6énemli bir iletisim kanali
olma 0zelligini tagiyan sosyal medya, ¢esitli kurum ve kuruluslarin yani sira siyasi
orgiitlerin de ilgisini gekmektedir.

Siyasal halkla iligkiler ¢alismalarinda sosyal medyanin 6nemi ilk kez 2008 ABD
Baskanlik se¢imlerinde ortaya ¢ikmigtir. Bu siiregte Demokratik Parti aday1 Barack
Obama 16 farkli sosyal medya platformundan segmenlerine ulagmaya ¢alismistir. Bu
donem ABD’de siyasal kampanyalarda sosyal medya ¢aginin baglangici olarak kabul
edilmistir. 2008 ABD Bagkanlik se¢imlerinin ardindan, 2010 yilinda Birlesik Krallik
ve Avusturalya’da gerceklesen genel secimlere de partilerin ve adaylarin sosyal
medya platformlarina yonelik ilgileri damga vurmustur. Tirkiye’de ise siyasal
anlamda sosyal medya kullanimi ilk kez 2007 Yerel Se¢imleri’nde Ak Parti
tarafindan agilan www.akparti.gen.tr forum sitesiyle ve adaylarin Facebook ve
Twitter’da kendileri i¢in olusturduklar: hesaplarla ortaya ¢ikmistir. Ancak Tiirkiye’de
siyasi partilerin halkla iligkiler caligmalarinda sosyal medya kullanimina yonelik
calismalarin yeterli olmadig sdylenebilir.

Bu calisma, Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla iligkiler calismalarinda sosyal
medya kullanimini ve partilerin sosyal medya platformlar iizerinden hedef kitleleri
ile kurduklari iletisimin Gruning ve Hunt’un dort halkla iliskiler modelinden hangisi
ile oOrtiistigiinii belirlemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda Tiirkiye Biiyiik Millet

Meclisi’nde yer alan partiler ile mecliste yer almayan partiler, sosyal medya


http://www.akparti.gen.tr/

kullanimlar1 incelenerek kiyaslanmislardir.

Toplam on dort siyasi parti lizerine gerceklestirilen aragtirma bulgulari,
mecliste yer almayan partilerin mecliste yer alan ana akim partilere oranla sosyal
medya platformlarinda daha az resmi hesaba sahip olduklarini; partilerin sosyal
medya platformlarimi parti ile ilgili haberleri ve gelismeleri duyurmak amaciyla
kullandiklarini; partilerin sosyal medya platformlar {izerinden hedef kitleleri ile
kurduklar1 iletisimin iki yonlii ama kurum lehine dengesiz oldugunu ve bu durumun
Gruning ve Hunt’un iki yonlii asimetrik halkla iliskiler modeliyle Ortiistiigiinii;
partilerin se¢im dis1 donemlerde sosyal medya platformlarinda daha sik paylagimda

bulunduklarini ortaya koymustur.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Halkla iliskiler, Siyasal iletisim, Siyasal Halkla
Miskiler
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The social media which have emerged with the development of the internet
technologies have led to a change from one-way information flow to two-way and
simultaneous information flow. With this structure, the social media, which has the
quality of an important communication channel for public relations, attracts the
attention of political organizations as well as other various institutions.

The first time when the social media became important in political public
relation campaigns was during the 2008 USA Presidential elections. During this time,
the Democrat Party candidate Barack Obama tried to reach his electorate through 16
different social media platforms. This has been accepted as the beginning of social
media era in political campaigns. Following this elections, the general elections in
the UK and Germany in 2010, the political parties and candidates too have shown
great interest in using the social media. In Turkey, using the social media for political
aims started with a forum web site with www.akparti.gen.tr address created by AK
Party during 2007 local elections and with Facebook and Twitter accounts that were
opened by the candidates themselves. However, it can be said that the use of social
media by the political parties in political campaigns are not efficient enough.

This study aims to look at the ways in which the political parties in Turkey
are using the social media in their public relation activities and to determine which
four public relations models of Gruning and Hunt are met by the communication
established by the political parties with their target groups. In this context, the
analysis compares the political parties which are in the parliament and by the
political parties which are outside the parliament with regard to their use of social

media.
V
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The analysis, which has focused on fourteen political parties in total,
demonstrates that the political parties outside the parliament have less social media
accounts compared to the political parties in the parliament. Another finding is that
political parties use social media mostly to announce the developments and news
about themselves. Besides, the communication that they have with their target groups
in social media platforms is two-way but imbalanced, which is similar to the two-
way asymmetrical public relations model of Gruning and Hunt. Moreover, the
findings also show that political parties share more in social media outside the

election times.

Key words: Social Media, Public Relations, Political Communication, Political

Public Relations

VI



ICERIK

1. Boliim: SIYASAL iLETiSiM OLGU ve SURECI 1
1.1 Siyasal Tletisim OLGUSU. ............iienii e 1
1.1.1 Siyasal Tletisim Yaklasim ve Kuramlari...................ccoooiiiiiieiiiiiiiiee e, 2
1.1.1.1 Lasswell Propaganda Kurami...............oooiiiiiiiiiiiiiiii e 2
1.1.1.2 Sihirli Mermi Kurami............cooiiiiiiii e 3
1.1.1.3 Tki Asamalt AK1S KUFAMI. ..o e 4
1.1.1.4 Giindem Olusturma KUrami............ooeiitiiiiiiiiaii i i eee e 4
1.1.1.5 Suskunluk Sarmali Kurami..............c.oooiiiii 6
1.1.1.6 GOzde Taraf EtKiS.......coiviiiiiiiiicicesere e 7
1.1.2 Elestire] YaKIaSimIar.........cccoioeieiie ettt sttt 7
1.1.2.1 Frankfurt OKUIU.........cooiiiieiic s 8
1.1.2.2 Adorno ve Horkheimer, Kiiltiir Endistrisi ve Kitle KGIUIT. vveeeieiiiiivieneiieeecc i, 8
1.1.2.3 HErbert MarCUSE..........ccocoiiiiiiiici s 9
1.1.2.4 Habermas, iletisimsel Eylem ve Iletisim Toplum Kurami..............ccocevriericrenerenennns 10
1.1.2.5 Althusser ve Devletin ideolojik AyItlar...........ccccevevercueieceeriieeeee e 11
1.1.2.6 GramsCi V& HEQEIMONYA. ......ceiveiirieiiiieieiieiesieieste sttt e b sn s b sb e sne e anas 12
1.1.3 Siyasal TletiSim YONtEMIETi..........cvcvveverereieieieiieies et 12
1.1.3.1 Siyasal Propagana...........ccooeiieiieiiee et 13
1.1.3.2 Siyasal REKIAM........ciiiiiii bbb 13
1.1.3.3 Siyasal PazZarlama...........c.ccoviieiiiiiie ettt 14
1.1.3.4 Siyasal Halkla TISKIleT.............cccooierireiieciieeeesce et 14
1.1.3.5 Siyasal LODICHTK......c.cccviiiiieiiice et st 15
1.1.3.6 Siyasal Diplomasi ve Uluslararast TlSKiler..............cccooeeriireriieriiceieeece e 16
1.1.4 Siyasal Tletisim ATACIATL........c.cvveeereeeeetes e eeee e sttt es s s senenens 16
1.1.4.1 Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Basilt Materyaller............ccccoeveveveiiesiesiessessnnns 17
0 B N ] 13 SOOI 17
1.1.4.1.2 YazZill BASIN....oiiviiiiiicc e e e 18
1.1.4.2 Bir Siyasal Iletisim Aract Olarak Radyo........ccocevreveirireireieiiieiesessissesesesse s 19



1.1.4.3 Bir Siyasal Iletisim Aract Olarak Sinema...........cc.oeuevurrverrerrersisnsersssssessesesessssessessenees
1.1.4.4 Bir Siyasal Iletisim Aract Olarak TeleViZyOn...........cccovuevreviriiirrereseiessesesessessssessesens
1.1.4.5 Bir Siyasal Iletisim Aract Olarak INternet...........cccoeovirererrirersiieseeseeseeesese e

2. Boliim: HALKLA ILiSKIiLER ve SIYASAL HALKLA iLiSKiLER OLGUSU

2.1 Halkla fliskiler Kavrami ve GEliSimi......cocvvverreiiiieierereieiesese s sesetssssssss s sessssssesnas
2.1.1 Yaygin Halkla [liskiler TANIMIAIL.........coveveieiieciiceeeieetes et
2.1.2 Tiirkiye’de Halkla THSKIlEr........coooveveiriiiieieicie et
2.2 Gruning ve Hunt’un Tarihsel Gelisim Siirecine Gore Dért Halkla iliskiler Modeli............
2.2.1 Basin Ajanst Tanittm MoOdeli........cooeveiiiiiiiiiiiiccs s
2.2.2 Kamuyu Bilgilendirme Modeli...........cccovoiiiiiiiiiie e
2.2.3 TKi YOn1i ASIMEtrik MOAEL...vvvriireiriieiiis sttt ssessnes
2.2.4 TKi YONIi STMEriK MOGEL......vrverreirciiiiseieieiesieseseisssssss s esse s sssssessesans
2.3 Siyasal Halkla TliSKiler OIGUSU...........coeviirerieiiieicresieies ettt
2.3.1 Siyasal Halkla Iliskiler Kavram ve TanimMl..........ccccovvrevrirereiirenienssesssessssessssesessesessesenns
2.3.2 Tiirkiye’de Siyasal Halkla THSKIIET.........cccovivviviviiiieicieiesicsscseesse s
2.3.2.1 Bir Siyasal Halkla Iliskiler Calismas1 Olarak Reklamlar..............c.cccoovvrererennreverernnnns
2.3.2.2 Bir Siyasal Halkla Iliskiler Calismas1 Olarak Etkinlik YONetimi...........cooevvevereverrnnnns
2.3.2.3 Bir Siyasal Halkla iliskiler Calismas1 Olarak Imaj Yonetimi..........cccccoeevevcrerirennnnn,
2.3.2.4 Bir Siyasal Halkla iliskiler Calismas1 Olarak LobiciliK.............cccceveverrreriireriererennne,
2.3.2.5 Bir Siyasal Halkla Iliskiler Calismas1 Olarak Yiiz-Yiize {letisim.............cccoorvernnee.

2.4 Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Halkla {liskiler Calismalarinda Kullandiklar1 Kitle

T1EtESTM ATACIATL......vcvvieeececeiee ettt ettt a sttt s et n e et en st s e s e et s s e,
2.4.1 Yazili Basin Kullanimil........ccooceeiiiiieiiei et ene s e
2.4.2 Elektronik Basin Kullanimi........c.cccoeoiiiiiiiiieiieiie e
2.4.3 Internet KULIANIMIL..........cceuevereeceteiesceeees e ee vt ssesesae s esssae s essnense s s s ssae s sensesessesensneas

3. Boliim: SiYASI PARTILERIN HALKLA iLiSKiLER CALISMALARINDA
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

3.1 internet ve Web 2.0 TeKNOIOJiSi...u...vrevririreieeiieiseiciseississssses et
3.1.1 Sosyal Medya Kavram Ve IGeriSi.........ccrvvriiiiiriieiiiisisieiese st ssensns

3.1.2 Sosyal Medya Ortam Ve ATaClarL..........coiviviriiiiiiei e

22

22

24

26

30

31

31

32

33

34

36

39

42

43

45

46

47

48

49

51

52



S L2 L BIOGIAK. ..ttt bbb bbbt b e b b e e b e enes 55

3.1.2.2 MIKIOBIOGIAT. ..ottt e 57
3.1.2.3 SOSYAl AZ STLEIETI. ..ccveeriieicieeiiiee e 58
3.1.2.4 Medya Paylagim SIteleTi........coiiuriririeiieiesieeee et 60
3.1.2.5 LOKaSYon Bazll SErVISIEL.........couiirciiiiiieiesieiesesesestese e re s ere e resresresresne e e s 63
3.1.2.6 Forum ve Haber GIUPIATL........ccccveiviiiriiiieierces e 64
BLLi2.7 VIKIBE ..t ettt et 65
3.1.2.8 RSS V& POUCASL. ..ottt 67
3.2 Sosyal Medya Uzerinden Halkla Iliskiler CaliSmalari..........c..cceeeuevemeevereerererercienceneea. 69
3.2.1 Diinyada Sosyal Medya Uzerinden Halkla iliskiler Calismalart..............ccocevrverrrunnee. 72
3.2.2 Tiirkiye’de Sosyal Medya Uzerinden Halkla iliskiler Calismalart............ccccoceveveerennnnaes 75
3.3 Siyasi Partilerin Halkla iliskiler Caligmalarinda Sosyal Medya Kullanimi......................... 76

3.3.1 Diinyadaki Siyasi Partilerin Halkla iliskiler Calismalarinda Sosyal Medya Kullanim1... 77

3.3.2 Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Halkla iligkiler Calismalarinda Sosyal Medya Kullanim1 =~ 81

4 . Boliim: TURKIYE’DEKI SiYASI PARTILERIN HALKLA iLisKiLER 85
CALISMALARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMINA YONELIK BIR

ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin OrNEKIEIM........c.cvovviueieeieeeieieeeeete ettt es et ense bt es et es st s enseeesenans 85
4.1.1 Adalet ve KalKinma PartiSi..........cceovirieiieiieniieiisieie e 87
4.1.1 Cumhuriyet Halk PartiSi.........ccccoviiieiiiieiesi sttt sn e enes 87
4.1.3 Milliyetgi HAarekKet PartiSic........cceeririeienieiieiiiicesiescesr et 87
4.1.4 SAAALE PAITISI.......cocviiiiiiiiii i 88
4.1.5 Biiylk Birlik Partisi.......coccveieiiiiiiiiiiiisne e e 88
4.1.6 Hak ve ESItIK PartiSi.......cciieriiiuiiieiieie e sttt ettt e ste e see e neee e 89
4.1.7 DEMOKIALIK SOl PAITH.....ciuiiieiieitiiiieeee e b 89
4.1.8 DEMOKIAE PAILI. ...ttt bbb et e 89
4.1.9 DOZIU YOI PaItiSI..vcveiiieeiiciiiiiiiicisie e e s 89
4.1.10 Tiirkiye KomUnist PartiSi.........ccoiiriiiiiniiiiciiisse e 90
4111 MITTEE PAITIST. ..ttt 90
4.1.12 Milliyet¢i ve Muhafazakar Parti .........ccccooiiiiiiieic s 90



I B 1 41T S 2 T (1Y PO ST 90

4.1.14 Liberal DemoKrat Parti..........cccoovciiiiiiiiiii s 91
4.2 Aragtirmanin Kapsam Amag ve Sintrliliklari.. ... 91
N o To] (=Y L SRS 92
2 TU [ ] - T OSSR 93
4.5 Sonug ve DeGerlendirmme. ... ....ccoveviiieiiiieie e s 125



CIZELGE LISTESI

Sekil 1.1 Laswell Tletisim MOdeli........c.cevcueverueieieeieieeieeecies et 2

Tablo 2.1 Gruning ve Hunt’a Gére Halkla iliskiler Davranislarinin Dért Modeli............... 29
Tablo 2.2 2011 Genel Segimleri’nde En Cok Reklam Veren Partiler...........ccovevenieninnnen. 41
Tablo 3.1 Twitter’in Kisisel ve Orgiitsel Faydalari.............ccccooveverierieerieeceeeese e, 58
Tablo 3.2 Tiirkiye’de En Cok Video izlenen Web Siteleri.........cccevevererererercrercencnennne, 62
Tablo 3.3 2011 Genel Se¢imleri’nde Facebook’a Kayitlanan Sayfalar...........cccccoecveivinnne. 82

Tablo 4.1 12 Haziran 2011 Genel Segimleri’ne Katilan ve Siyasal Faaliyetlerine Devam 86
Etmekte Olan Partiler..... ..o

Tablo 4.2 Partilerin Web Sayfalar1 Diginda Sosyal Medya Platformlarinda Sahip 94
Olduklart Resmi HESAPIAIT.........ccuiiiiiiiiiiieceec s

Tablo 4.3 Partilerin Karsilastirmal: Olarak Sosyal Medya Platformlarindaki Resmi 97
HESAPIATT. ...ttt

Tablo 4.4 12 Mayis — 12 Haziran 2011 ve 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Tarihleri 99
Arasinda Paylasilan Toplam Mesajlarin IeriKIeri..........coovviuiverereieerceeicece e,

Tablo 4.5 Ak Parti Secim ve Secim Dig1 Dénemi Paylasim ve Icerikleri.............cccouvnn.ee. 100
Tablo 4.6 CHP Secim ve Se¢im Dis1 Dénemi Paylasim ve Igerikleri........ccocovvirrcrerncnnnen. 101
Tablo 4.7 MHP Secim ve Se¢im Dis1 Dénemi Paylasim ve Igerikleri.........ccooveercvercnnnen. 102
Tablo 4.8 SP Secim ve Segim Dis1 Dénems Paylasim ve Icerikleri........cooovveveveereveveecnnne. 103
Tablo 4.9 BBP Se¢im ve Se¢im Dis1 Dénems Paylasim ve Igerikleri.........ococrveevvrerrennnaes 104
Tablo 4.10 HEPAR Segim ve Se¢im Dis1 Dénems Paylasim ve Igerikleri.........ccocvvvnnee.. 105
Tablo 4.11 TKP Segim ve Secim Dist Dénems Paylasim ve Icerikleri.........ccooocvrirrvrnnnee. 105
Tablo 4.12 LDP Secim ve Secim Dis1 Dénems Paylasim ve Icerikleri...........ccccoocvevrunncnee 107
Tablo 4.13 12 Mayis — 12 Haziran 2011 ve 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Tarihleri 109

Arasinda Gergeklesen Toplam Paylagimlar, Takip¢i Yorumlar: ve Yanitlanan Takipgi
Yorumlari

Tablo 4.14 Ak Parti Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar, Takipgi Yorumlari ve 110
Yanitlanan TaKipgi YOTUMIATT.........ccviiiiiiiiiieieieeene e e

Tablo 4.15 CHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar, Takip¢i Yorumlar: ve 111
Yanitlanan Takipgi YOTUMIATT.........cciiiiiiiiiieieneeienec e e

Tablo 4.16 MHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar, Takip¢i Yorumlari ve 112
Yanitlanan Takipgi YOTUMIATT.........cciiiiiiiiiiicie e

Tablo 4.17 SP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yanitlanan 112
Takipgi Yorumlari

Xl



Tablo 4.18 BBP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar, Takip¢i Yorumlari ve 113
Yanitlanan Takipgi YOTUMIATIT.......cceviiiiiiniiiicecs e

Tablo 4.19 HEPAR Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve 114
Yanitlanan TaKipei YOTUMIATT........cccviiiiiiiiiiiiee e

Tablo 4.20 TKP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar, Takip¢i Yorumlari ve 115
Yanitlanan TaKipei YOTUMIATT........cccviiiieiiiiee i e

Tablo 4.21 LDP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar: ve 116
Yanitlanan TaKipei YOTUMIATT........ccveiiiiieiiiiciee e

Tablo 4.22 Partilerin Se¢im ve Se¢im Digt Donemlerde Gergeklestirdikleri Paylagimlar 118

Tablo 4.23 Ak Parti Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar.............ccooovoiiiiniininiinnenn 120
Tablo 4.24 CHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar.............ccoooveeiiiiininiiniciennnnen, 120
Tablo 4.25 MHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar...........cccccovveiiiiiniiiinciiin s 121
Tablo 4.26 SP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar............cccccooveiiiiniiiiiciinecieee 122
Tablo 4.27 BBP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar...........cccccooovviiiiniininncniciinnn 122
Tablo 4.28 HEPAR Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar............ccccooveviniiiiniicieenn. 123
Tablo 4.29 TKP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar............c.ccooevenineiinnicinine, 123
Tablo 4.30 LDP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar...........cccccovovviinienienieniencnnn 124

Xl



KISALTMALAR

Adalet ve Kalkinma PartiSi..........coveioiireiiieieeiee e Ak Parti
ANAVALAN PAITIST .c.vvieeeiiiciic e ANAP
Biiylk Birlik PartiSi........ccccoeveoiiiiiiniiiiine e BBP
Cumhuriyet HalK Partisi...........cocooiieiiiiiiieiiciese e CHP
DEMOKIAL PAITH....c.eivveieiriicreeerne e s DP
DemOKratik SOl Parti........covirrreiiiirseiees s DSP
DOZIU YOI PaTtiSI...ccueieieiiieieieiieie ettt et DYP
EMEK PAITISI.....c.eiiiiiieeiieee e EMEP
Hak ve ESItHK PartiSi.....c.cccviiviiieiieeieetieciie et eceeeee e s steete et e ste e esaeenee e HEPAR
Liberal DemOKIat Parti..........cccoeiiiirieiirieiieisie e LDP
Milliyetgi DemoKrat Parti...........cccuevvieieriieieeieiieeieie et ee et e see e e MDP
Milliyetgi Hareket Partisi...........cceveieerienieieiieieee e MHP
Milliyetgi ve Muhafazakar Parti...........occoeieiiiiiieiiiieieeecee e MMP
MHTIEE PAITISE. ...t MP
Milli SEIAMEL PAtiSi.........coveiireiiiriiircnce s MSP
RETAN PArTISI......cveiiieeiiriieic s RP
Sosyaldemokrat Halk Partisi..........ocooeoreiiriiininieneesee e SHP
SAAAEL PAITISE ...ttt bbb SP
Tiirkiye KOmUnist PArtiSi.........ccceevveviiiiiiieiiiienrieieie et seeeeve v sreeseesnesseessesenes TKP
YUIESEVET PAITH.....coviiiieiiiiriceeires s YP
Yeni TUrKiye PartiSi.......ceeoiecerieieeeeee e YTP

X1



GIRIS

Gilinimiizde sosyal medya mal ya da hizmet iireten ve {irlinlerini pazarlama
cabasi i¢inde olan kurum ve kuruluslarin yanisira, siyasi orgiitler icin de 6nemli bir
yer tutmaktadir. Ozellikle halkin kendi yoneticilerini segtigi demokratik iilkelerde
siyasal bir rekabet s6z konusudur. Bu tip demokratik ve ¢ok partili diizenlerde her
parti ve siyaseti¢i kendisini tercih ettirmek adina segmen hedef kitlesini ikna etmek
durumundadir. Bu ikna faaliyetleri miting, konferans, toplanti ve ziyaret gibi siyasal
aktorle segmen kitlenin ayni1 ortamda bulundugu aracisiz iletisim ydntemlerinin yani
sira, daha biiytik kitlelere ulagsmak adina afis, el ilani, gazete, radyo, televizyon gibi
geleneksel medya ortamlar1 vasitasiyla da gerceklesebilmektedir. Ancak giinlimiiz
siyasal halkla iligkiler faaliyetlerinde sadece tek yonlii mesaj iletebilen geleneksel

medya platformlar1 yetersiz kalmaya baslamistir.

Giiniimiizde yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medya ortamlari
geleneksel medyanin aksine karsilikli iletisim ortami saglamakta ve aninda
geribildirim alinmasina imkan vermektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal medya,
siyasal aktor ve siyasi parti i¢in hedef kitlesiyle karsilikli ve kesintisiz iletisim ortami

saglayan ve geri bildirimin aninda alinmasina imkan veren interaktif bir ortamdir.

Sosyal medya platformlar: iizerinden yiiriitiilen ilk etkin siyasal halkla iliskiler
faaliyetine 2008 ABD Baskanlik sec¢imleri 6rnek gosterilmektedir. Bu segimlerde
Demokratik Parti Adayi, Barack Obama, Facebook, MySpace ve Youtube gibi
toplam 16 farkli sosyal medya platformunundan segmenleriye iletisim kurmaya
calismistir. ABD Baskanlik Se¢imleri’nin ardindan Birlesik Krallik’da ve
Avusturalya’da 2010 yilinda ger¢eklesen genel se¢imlerde de partilerin ve adaylarin

sosyal medya platformlarina yoneldikleri goriilmustiir.

Sosyal medya sadece siyasi partiler i¢in degil, farkli siyasi orgiitler ve aktivist
gruplar iginde 6nemli bir ortamdir. Geleneksel medya ortamlarinda mali ve ideolojik
nedenlerden dolay1 faaliyet gdsteremeyen cesitli siyasi ve aktivist gruplar, maliyetsiz
ve sansilire karsi oldukc¢a direngli olan sosyal medya platformlarindan seslerini
duyurabilmektedir. Bu duruma, Kuzey Afrika tilkelerinde yakin zamanda bas
gosteren ve Arap Bahar olarak adlandirilan halk ayaklanmalari en uygun 6rnektir.

Arap baharinda sosyal medya, muhaliflerin iletisim i¢inde kalmalarina, diinyaya
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seslerini duyurmalarina ve etkin bir bigimde organize olmalarina olanak saglamistir.
Bu siiregte Kuzey Afrika'da mevcut yonetimler devrilmis yeni siyasal olusumlar
ortaya ¢ikmistir. Bu acidan bakildiginda sosyal medya sadece siyasi partiler ve
siyasal kurumlar tarafindan degil, siyasal itaatsizlik i¢inde bulunan ¢esitli gruplar ve

orgiitler tarafindan da etkin bir bi¢imde kullanilabilen bir ortamidir.

Tirkiye’de ise siyasi partilerinin ilk kez bir mecra olarak internetten
yararlanmalar1 2002 Genel Se¢imleri donemine kadar uzanmaktadir. Bu siiregte
stirli Web imkanlariyla partiler, kendi Web sitelerini diizenlemis ve internetteki bazi
haber portallarina reklam vermislerdir. 2007 Genel Segimleri’nde ise bu siire¢ biraz
daha gelismistir. Bu donemde partilerin Web sayfalarini1 daha islevsel bir goriiniime
biiriindiirdiikleri, baz1 partilerin kendi adlarina forum siteleri agtiklar1 ve adaylarin
kendilerine Facebook ve Twitter’da hesaplar olusturduklar1 gorilmiistiir. Ancak
Tiirkiye’de siyasi partilerin halkla iligkiler ¢aligmalarinda sosyal medya kullanimina
yonelik olarak gergeklestirilen ¢aligmalarin yeterli olmadigi soylenebilir.

Bu calisma, Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla iligkiler ¢alismalarinda sosyal
medyanin yerini belirlemeyi ve partilerin sosyal medya platformlari tizerinden hedef
kitleleriyle kurduklar iletisimin Gruning ve Hunt’un dort halkla iliskiler modelinden
hangisiyle ortiistiigiinii belirlemeyi amaglamaktadir. Calismanin “Siyasal Iletisim
Olgu ve Siireci” baglikl1 birinci boliimiinde, siyasal halkla iligkiler olgusunun daha
1yi kavranabilmesi adina siyasal iletisim kavrami ve gelisiminden sz edilmistir. Yine
bu boliimde ana akim ve elestirel olmak iizere siyasal iletisim yaklasim ve kuramlar
ve siyasal iletisimin kullandigi kitle iletisim araglarina deginilmistir.

“Halkla iliskiler ve Siyasal Halkla Iliskiler Olgusu” baslikl1 ikinci béliimde ise
halkla iliskiler kavram ve gelisimi, yaygin halkla iliskiler tanimlar1 ve tarihsel
gelisim siirecine gore halkla iliskiler modellerinin iizerinde durulmustur. Ayrica yine
bu boliimde siyasal halkla iliskiler kavram ve tanimlarina yer verilmistir. Tiirkiye’de
siyasal halkla iligkiler disiplinin gelisimine Orneklerle deginilmis, siyasal halkla
iligkiler yontemleri ve siyasi partilerin halkla iliskiler ¢calismalarinda kullandiklar:
kitle iletisim araglarindan s6z edilmistir.

“Siyasi Partilerin Halkla Iliskiler Calismalarinda Sosyal Medya Kullanimi”
baslikl iiglincii boliimde ise internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, Web 2.0
kavraminin ortaya c¢ikisi, sosyal medya kavram ve igerigi, sosyal medya ortam ve

araglar1 lizerinde durulmustur. Ardindan sirasiyla, sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
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halkla iligkiler ¢alismalari, siyasi partilerin halkla iligskiler ¢alismalarinda sosyal
medya kullanimi ve Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla iligkiler c¢aligsmalarinda
sosyal medya kullanimi {izerinde 6rneklerle durulmustur.

Calismanin dordiincii ve son boliimii olan “Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin
Halkla iliskiler Calismalarinda Sosyal Medya Kullanimma Yo6nelik Bir Arastirma”
baslikli aragtirma bdliimiinde, Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla iliskiler
calismalarinda sosyal medyanin yeri ve bu platformlar tizerinden kurulan iletisimin
Gruning ve Hunt’'un dort halkla iliskiler modelinden hangisiyle Ortiistigi
saptanmaya calisilmistir. Bu baglamda arastirma dort hipotez 6ne siirmiistiir.

Arastirmanin ilk hipotezi (H; Se¢im yardimi almayan meclis dist partiler,
mecliste yer alan ana akim partilere oranla sosyal medya platformlarinda daha ¢ok
resmi hesaba sahiptirler) beklenenin aksine dogrulanmamuistir. Ortaya ¢ikan bulgular
mecliste yer almayan partilerin sosyal medya platformlarinda daha az resmi hesaba
sahip olduklarini ve bu platformlara daha az ilgi gosterdiklerini ortaya koymustur.

Arastirmanin ikinci hipotezi (H; Partiler sosyal medya platformlarindaki
hesaplarin1 daha ¢ok haber ve duyurum amaciyla kullanmaktadirlar) ortaya ¢ikan
bulgular dogrultusunda dogrulanmistir. Bu baglamda partilerin sosyal medya
platformlardan ¢ogunlukla parti ve parti liderleri ile ilgili haber ve gelismeleri
duyurduklar1 gériilmiistiir.

Aragtirmanin Ucilincii  hipotezi (Hsz Partilerin sosyal medya platformlari
tizerinden hedef kitleleriyle kurduklari iletisim Gruning ve Hunt’un iki yonli
asimetrik modeliyle Ortiismektedir) ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda
dogrulanmistir. Partilerin faaliyet gosterdikleri sosyal medya platformlarindan hedef
kitleleri ile iki yonlii ama kurum lehine dengesiz bir bi¢imde iletisim kurduklari
gorilmiistiir.

Aragtirmanin son ve dordiincii hipotezi ise (H; Partiler sosyal medya
platformlarindaki resmi hesaplarinda se¢cim donemlerinde se¢im dist donemlere
oranla daha ¢ok paylasimda bulunmaktadirlar) dogrulanmamistir. Ortaya c¢ikan
bulgular 2011 Genel Secimleri doneminin ardindan partilerin sosyal medya
platformlarina yonelik ilgilerinin arttigini, ancak 2011 Genel Segimleri doneminde
bazi partilerin higbir sosyal medya platformunda yer almadigini, bazilariinda se¢im

doneminde bu platformlara yeterli ilgiyi gostermediklerini ortaya koymustur.
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1. Béliim: SIYASAL ILETISIM OLGU ve SURECI

1.1 Siyasal Iletisim Olgusu

Insanlar arasinda yoneten ve yonetilen iliskisinin varolmasindan bu yana
siyasal iletisim s0z konusudur. Toplu halde yasayan kitleyi yonetebilme c¢abasi
siyasetin asil varlik nedenidir. Siyasetin amacina ulasabilmesi yani kitleleri
yonetebilmesi, egemenlik kurabilmesi, iktidar olabilmesi i¢in kitleyi ikna etmesi ve
rizasin1 almasi gerekmektedir. Bu amagla kitlenin ikna edilmesi siiresince uygulanan
iletisim siyasal iletisimdir. Siyasal iletisimde iletisim kisiler aras1 duygu ve diislince

iletiminden ¢ikarak kitleleri kapsar hale gelmektedir (Kiligaslan, 2008).

Aysel Aziz (2011: 3). Siyasal iletisimi en basit tanimiyla su sekilde ifade
etmektedir: “Siyasal aktérlerin belli ideolojik amaglarini, belli gruplara, kitlelere,
tilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek,
uygulamaya koymak iizere c¢esitli iletisim tiir ve tekniklerini kullanmalaridir”
Amerikal1 siyaset ve iletisim bilimcisi Ithaiel de Sola Pool'un siyasal iletisim tizerine
verdigi ilk tanim ise su sekildedir: “Siyasal iletisim insanin evinin disinda meydana
gelen her tiirlii kasith ve ogiit verici ugraslarin biiyiik ¢ogunlugunu igine alan bir
kategoridir. Uluslararas: bir ultimatom ya da bir adayin demeci, herhangi bir
kuliipten iiyelerine ddentilerin arttirildigina dair bir mektup hep siyasal iletisime
girmektedir” Ancak bu ilk tanimini fazla genis buldugunu belirten Pool siyasal
iletisimi daha dar bir tamimla da vermektedir: “Siyasal iletisim hiikiimet islerine ait
bilgi, fikir ve tutumlart yaymak i¢in olusturulmus bazi uzman kuruluslarin
ugraslaridir”. Ayrica Pool vermis oldugu bu tanimin siyasal iletigim {izerine yapilmis
kuramsal aragtirmalarda da kullanildigini belirtir (Pool, 1968’den aktaran Tokgéz,
2010: 519 - 520).

Giliniimiizde siyasal iletisimin kapsaminin mevcut tanimlarin 6tesinde oldugunu
gorilmektedir. Ciinkii siyasal iletisim sadece siyasi aktorlerin kitleleri ikna etme ve
etkileme siiregleri ya da uluslar arasi diplomasi uygulamalarindan ibaret degildir.
Insanlar giindelik yasantilarinda izledigi ya da okudugu haberlerden sinema
filmlerine kadar farkina bile varmadan bir ¢ok siyasal mesaja maruz kalmaktadir.
Her tiirlii siyaset icerikli haber, yorum, kdse yazilari, siyasi tartisma programlari,

demecler, siyasilere atfedilen sozler, politik siirece iligkin her tiirlii haber yorum ve
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fotograflar, idari makamlar tarafindan yapilan savunma ve agiklamalar, siyasi
partilerin ve adaylarin yiiriittiigii halkla iligkiler caligmalari, hatta gizli siyasi mesaj
ileten bazi sinema filmleri bile gilinliik yasamimizda maruz kaldigimiz siyasal

iletisim uygulamalarina 6rnektir (Oktay, 2002: 9).

1.1.1 Siyasal Iletisim Yaklasim ve Kuramlari

Siyasal iletisim model ve yaklasimlari kitle iletisim model ve yaklagimlariyla i¢
icedir. Bunun nedeni, 19. Yiizyilin sonundan ikinci Diinya Savasi’na kadar gegen
donemde ve soguk savas doneminde kitle hareketlerinin ortaya c¢ikmasi ve

propagandanin gii¢lii bir arag oldugu yoniinde gelisen kanaattir (Yaylagiil, 2010: 52).

1.1.1.1 Lasswell Propaganda Kuram

ABD'li siyaset bilimci Harold Lasswell, Birinci diinya savasi sirasinda
propagandanin etkilerini dikkate alarak gerceklestirdigi ¢aligsmalarinda, savasta para
ve insan gilicii aktarimi kadar bilgi aktariminin, yani iletisimin Onemini
vurgulamaktadir (Giingor, 2011: 75). Propaganda kuramina gore savaslarda fikir
yonetimi devletin tek elindedir ve propaganda ile sosyal dayanisma saglanmaktadir.
Buna bagli olarak pasif izleyici goriisiinii gelistiren Laswell, kitle iletisim araclariyla
iletilen her mesajin “Pasif izleyici” tarafindan kabul gorecegini savunmaktadir.
(Erdogan ve Alemdar, 2002: 57). Bu noktadan yola ¢ikan Lasswell dogrusal bir

model gelistirmistir.

Modelin isleyisi 6zet olarak “kim, neyi, hangi kanaldan, kime, hangi etkiyle
sOyler” seklindedir. Model dogrusal bir modeldir. Lasswell etki konumunu temel
sorun olarak ele almaktadir ve iletilerin her zaman etkileyici oldugunu
varsaymaktadir (Gokge, 2003: 12).

Kim Newi Hangi Kime Etki
Kanalla

Sekil 1.1 Lasswell iletisim Modeli



Kim sorusu ile ilgili arastirmalarda gondericinin toplumsal nitelikleri, kisisel
ozellikleri, giivenilirliligi ve inanilirhiligr gibi konular iizerinde durulmustur. Neyi
sorusu kaynak tarafindan hedefe gonderilen iletiyi, mesaj1 temsil etmektedir, mesaj
alanindaki arastirmalar ise igerigin siniflandirilmasina ve belirtilen anlam iizerine
odaklanmistir. Kanal iletiyi génderen aractyr yani iletisim aracini nitelerken, kime
sorusu direk alict hedef kitleyi belirtmektedir. Etki izleyicide iletisim siirecindeki
Ogeler tarafindan olusturulan, gozlenebilir ve Olgiilebilir degisim olarak
tamimlanmaktadir. Bu 6gelerden herhangi birinde yapilacak degisiklik ectkide de
degisime neden olmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2002: 57). Iletiyi alacak kisilerin
pasif birer hedef olarak goriildiigli bu modelde hedefe istenilen etkinin yapilabilmesi
kaynak, kanal, ileti, verici ve alic1 araglarla ilgili sorunlarin ¢oziilmesine baglidir

(Tekinalp ve Uzun, 2009: 66 — 67).

1.1.1.2 Sihirli Mermi Kuram

Harold Lasswell tarafindan gelistirilen bu kuramlara gore kitle iletisim
araglarimin giicti sinirsizdir ve etkileyemeyecegi kimse yoktur. Bu kuram hipodermik
igne, iletim kurami ve siringa kurami olarak da bilinir. (Banas ve Miller, 2013).
Kuram, televizyon, gazete gibi cesitli kitle iletisim araclar1 tarafindan mesaja maruz
kalan bireylerin sihirli bir mermiyle vurulmus gibi etkilendiklerini ileri stirmektedir.
Ayrica bu kuram, siyasal iletisim, propaganda ve psikolojik savas anlayisina
uymaktadir. Sihirli mermi kalabaliga atilir, dostlara ve tarafsizlara zarar vermeden
zigzaglar ¢izerek hedefi bulur. Siyasal kampanyada da ileti niifus iginde yayilir, bir
cok kiside gozlemlenebilir bir etki yapmadan geger, fakat siyasal yonelim arayan
bazi grup ve azinliklarin simdiki gereksinimleriyle iletinin i¢eriginin uyustugu zaman
etki ortaya ¢ikar (Alemdar ve Erdogan, 1998’den aktaran Tekinalp ve Uzun, 2009: 52
- 53).

Lasswell'e gore sinirsiz bir glice sahip olan kitle iletisim araclar1 araciligr ile
gerceklestirilen propaganda kitlelerin katilimin1 saglayan tek aractir ve diger
tekniklerden ¢ok daha ekonomiktir. Ayrica iyi ve kotii amaglar dogrultusunda da
kullanilabilmektedir (Mattelard ve Mattelard, 1998’den aktaran Sancar, 2008: 87).



1.1.1.3 iki Asamah Akis Kuram

Colombia Universitesi’nin, Berelson ve Lazarsfeld'in énderliginde 1950’lerin
ortalarina kadar yapilan "etki" ile 1ilgili alan arastirmalarinin sonucunda,
enformasyonun aktarilmasi ve tutumlarin degismesinde kisiler arasi iligkilerden
dogan etkinin genis bir rol oynadigi, birincil gruplarin 6nemli oldugu ve kitle iletisim
araclarinin dogrudan roliintin sinirh oldugu saptanmistir. Lazarsfeld'in kullandig1 bir
kavram olan iki asamali akis, toplumdaki iletisim siirecinin hedef aldig1 bireyleri
dogrudan dogruya etkileyemeyecegini, bireylerin iiyesi bulunduklari toplumsal
gruplardaki kanaat onderleri araciligiyla etkilendiklerini savunup kanaat onderleri

tizerine odaklanmaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 92).

Berelson ve Lazarsfeld'in 1940 ve 1948 ABD Baskanlik secimleri {izerine
gerceklestirdikleri arastirmalar, secimlerde kitle iletisim araglarinin ¢ok etkin bir rol
oynamadigini ortaya koymustur. Ozellikle 1940 segimleri 6ncesinde gergeklestirilen
arastirmalar, medyadaki se¢cim kampanyalarinin oy verme davranist {izerinde bir
etkisinin bulunmadigini, bunun yerine kanaat 6nderleri gibi aracilarin dahil oldugu
iletisim siirecinin iki asamali bir akis sonucunda gerceklestigini ve bu yontemin daha
etkin oldugunu ortaya koymustur (Yaylagiil, 2010: 56). Bu baglamda medya
icerikleri kanaat Onderleri tarafindan dikkatlice takip edilmekte, edinilen bilgiler
yorumlanarak kanaat Onderlerinin silizgecinden ge¢ip kamuoyuna ulagmaktadir.
Kisaca kanaat Onderleri, kitle iletisim araglarindan gelen bilgileri yorumlayarak

mesajlar1 yeniden bi¢cimlendirmekte ve kamuoyuyla paylasmaktadir (2010: 57).

1.1.1.4 Giindem Olusturma Kuram

McCombs ve Shaw’un giindem olusturma kurami Kkitle iletisim araglarinda
yeralan haberlerin insanlarin diistince ve ilgilerini nasil sekillendirecegi iizerine
kurulmustur. Giindem olusturma kuramina gore, kitle iletisim araclarinin agirlik
verdigi konular, halk tarafindan O6nemli olarak algilanmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin agirlik vermedigi konular ise halk tarafindan da Onemsenmemektedir

(Takinalp ve Uzun, 2009: 125).

Kurama gore, toplumlar kitle iletisim araglarinin verdigi bilgiler vasitasiyla

bilgilenmekte ve medyanin olaylara verdigi 6nem derecelerini benimsemektedir.
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Kitle iletisim araglar1 tarafindan bilgilendirilen bireyler kitle iletisim araglari
tarafindan bir soruna ya da konuya ne kadar énem vereceklerini de 6grenmektedirler
(Yaylagtil, 2010: 77).

Gilindem olusturma kuraminin yaraticilar1t McCombs ve Shaw, 1968 ABD
bagkanlik se¢imi kampanyasinda kitle iletisim araglarmin giindem kurma giiciinii
O0lcmeye caligsmislardir. Bu iki arastirmacinin temel varsayimi, bu araglarin her
siyasal kampanya i¢in dikkati siyasal konulara ¢ekerek etkide bulundugu ve giindemi
diizenledigidir. Bu kuram kitle iletisim araclarinin belirli konulara verdigi 6énem ve
agirligin, izleyicilerin ayn1 konuya verdigi 6nem ve agirlikla karsilastirilmasi yoluyla
Olciilmektedir. Burada kitle iletisim araglarinin etkisi, insanlarin ne diisiinmesi
gerektigini degil ne hakkinda diisiinmesi gerektigini anlatmak seklinde ortaya
cikmaktadir (Kalender, 2005: 114 - 115). Bu agidan yaklasildiginda medyada islenen
bazi haberlerin bazi unsurlarini se¢gmek ve onlar1 daha dikkat ¢ekici hale getirerek
giindem olusturmak, ¢erceveleme (framing) kurami olarak kabul edilmektedir. Bu
kurama gore iletisimciler c¢erceveler iireterek bir takim yargilarin tematik olarak

giiclenmesini saglamaktadirlar (Durur, 2011).

Glindem olusturma arastirmalari ¢ogunlukla se¢im donemleriyle ilgilidir,
ornegin medya giindeminin, se¢imlerin kilit konular {izerindeki tutumlarini etkiledigi
ve Ozellikle kararsiz segmenler iizerinde daha etkili oldugu ileri siiriilmektedir.
Insanlarin ne diisiineceklerini, neyi énemli bulacaklarmi belirleme etkisine sahip
oldugu varsayilan medya, giindemin insanlarin tutumlari, diinyay1 algilama bigimleri
konusunda da belirleyici bir etkiye sahiptir (Bayram, 2002: 143). Siyasal iletisim
literatiiriinde giindem olusturmada medya tarafindan izleyicilere liderlerin veya
hiikiimetlerin basarilarinin anlatilmasi oncelleme (priming) kurami kapsaminda ele
alinmaktadir. Bu baglamda medya tarafindan basarilar1 anlatilan hiikiimetler veya
siyasetgiler ile ilgili haberler bir atesleyici olarak gorev yapmaktadir. Bu atesleyici
tarafindan etkinlestirilen Olgiitler izleyicinin elinin altinda kalmaya devam eder ve
siyasal tercih zamani geldiginde tekrar etkinlestirilir (Iyengar ve Kinder, 1987 den

aktaran Ozarslan, 2007: 13).



1.1.1.5 Suskunluk Sarmah Kurami

Elisabeth Noelle Neumann tarafindan gelistirilen kuram, toplumun degerleri ve
amaclar1 dogrultusunda kamuoyunun anlagsmaya varmasi ve bunun siirekliligini
varsaymaktadir. Bu uzlagsmadan ayrilan bireyler ise yalitilma ve toplumdan
diglanmakla tehdit edilmektedir. Bu korku, bireylerin siirekli olarak kabul edilen
kanaat ve davranis modelleriyle ortiisiir bir tutum sergilemesine neden olmaktadir

(Tekinalp ve Uzun, 2009: 152).

Kurama gore eger insanlar kendi kanaatlerinin kamuoyunda paylasildigina
inanirlarsa, fikirlerini aciklama konusunda c¢ekince duymazlar, ancak insanlar
azinlikta kaldiklarin1 hissederlerse o zaman diislincelerini disa vurmaktan ve
paylagmaktan c¢ekinirler, bunun sonucunda da kamuoyunda ifade edilemeyen
goriiglerin azaldigi sanilmakta ve suskunluk sarmali giderek biiyiime egilimine
girmektedir (2009: 152).

Neumann’a gore kitle iletisim araglarmin kurama katkis1 biyiiktir. Bu
baglamda, eger ¢ogunluk kitle iletisim araglar1 tarafindan desteklenirse, fikirlerini
aciklama konusunda azinlhiga gore daha istekli olur. Kitle iletisim araglari azinligi
destekledigi taktirde ise ¢ogunluk sessiz kalmayi tercih etmektedir. Azinlik, kitle
iletigim araglarinin diigmanca tavri ile karsilagirsa tamamen sessizlige biirlinmektedir
(Kalender, 2005: 113). Bireyler kamuoyunun nasil dagildigini, hangi fikirlerin temsil
edildigini, desteklendigini, kitle iletisim araglarini takip ederek O6grenmektedirler.
Medya tarafindan ele alinan konular ise toplumun egemen goriisiinii yansitmaktadir,
bunlara karsi c¢ikmak ve aksi gorlisii savunmak i¢in insanlar gerekli giicii ve

imkanlar1 kendilerinde bulamamaktadirlar (Yaylagiil, 2010: 80 - 81).

Se¢menler de, bir siyasi parti ya da adaya oy vermeden Once toplumun
cogunlugunun fikrini alabilmek icin kitle iletisim araglarina yonelmektedir. Eger
bireylerin oy vermeye niyetlendigi siyasi parti ve aday se¢cmenlerin ¢ogunlugunca
destekleniyorsa birey destekledigi parti ya da adayir toplum iginde savunmaktan
cekinmeyecek ve siyasal tercihini s6z konusu parti ve adaydan yana kullanacaktir

(Kalender, 2005: 113).



1.11.6 Gozde Taraf Etkisi Kuram (Bandwagon Effect)

Lazarsfield'in bu kuramina gore; yeni siyasi tecriibeleri, gdzlem ve bilgileri
siirekli ve ¢ok yavas takip eden segmenlerin siyasi tercihleri oldukg¢a saglamdir.
Ancak son anda genel kaninin etkisi de dnemli rol oynar. Insanlarin kazanan tarafta
yer alma egilimleri Ozellikle kararsiz segmenlerin genel kaninin baskisina yenik
diiserek tercihlerini genel kani dogrultusunda kullanmalariyla sonuglanir (Uztug,
2007: 270). Suskunluk sarmali kuraminin temel varsayimlar1 gézde tarafta da

goriilmekte ve bireylerin tercihleri ¢ogunluktan etkilenmektedir.

Tiirkge literatiirde gozde taraf etkisi olarak yeralan kuraminin Orijinal adi
“Bandwagon effect” dir. Tiirk¢e'ye 'Bandolu vagon' olarak ¢evrilebilen bu teriminin
kokleri Amerika Birlesik Devletleri'ndeki eski se¢im kampanyalarina dayanmaktadir.
Eskiden ABD baskan adaylar1 secim kampanyalari sirasinda tren kiralayarak iilkeyi
bastan basa dolagmaktaydilar. Adayin gezecegi tren siislenir, varilacak kasabanin
istasyonuna girerken uzun uzun didiik Gttiiriir, durunca aday bir vagonun {istiine
cikarak izleyici kitlesine seslenmektedir (Ozkan, 2007). Aday: tasiyan trenin en arka
vagonunda ise adayla beraber iilkeyi gezen bir de bando takimi bulunur ve bu bando
kente girerken yiiksek perdeden miizik ¢almaktaydi. Siyasete ilgisiz olan segmenler
iste bu bandonun hatirina trenin pesine takilip, adayin konugmasini dinlemektedir.
Lazarsfield 1940 ABD se¢imlerinde benzer bir etkiyi gozlemlemis ve bu etkiyi bando
mizikali arabayr takip etmek anlamina gelen ‘“bandwogon effect” olarak

nitelendirmistir (Uztug, 2007: 270).

1.1.2 Elestirel Yaklasimlar

Genellikle egemen ideoloji ve sisteme hizmetini sunmak ya da sistemi
elestirmeden ve yargilamadan ortaya koyulan ana akim tiim yaklasim ve kuramlara
karsin kismen Marksist temelli elestirel yaklagimlar da gelistirilmistir. Kitle iletisimi
alanindaki elestirel yaklagimlar da liberal sistem ve onun toplum kuramlarina karsi
gelistirilmistir. Bu yaklasimlar iletisimin endiistriyellesmesi, uluslararasi yonii,
gelistirilen yeni iletisim teknolojilerinin toplum tizerindeki etkileri, iletisimin siyasal
ekonomisi, kiiltiirel incelemeler, iletisim sosyolojisi gibi ¢esitli konulara egilmistir

(Yaylagiil, 2010: 91).



1.1.2.1 Frankfurt Okulu

Frankfurt okulu ya da resmi adiyla “Frankfurt Toplumsal Arastirmalar
Enstitiisi” 1923 yilinda Frankfurt Universitesi’ndeki bir grup entelektiiel
akademisyen tarafindan kurulmustur. Birinci Diinya Savasinin ardindan kurulan okul
Marksizm'den etkilenmistir. Okul; savas krizlerine, devrimlere ve Avrupa'daki
karisikliklara tepki olarak gelismistir (Tekinalp ve Uzun, 2009: 165). Birinci Diinya
Savas1 sonrasi Bat1 Avrupa'daki is¢i sinifi hareketinin agir yenilgisi, Rus devriminin
Stalinizme doniismesi, Fagsizm ve Nazizmin yiikselisi okulun gelisimini etkileyen en

onemli etmenler arasindadir (2009: 165).

Frankfurt Okulu 1930'lardan 1960'lara dek iletisim asamasinda dogrudan
yeralmis ve ampirik aragtirmalar yapmistir. Bu siirecte okul iiyeleri farkli egilimler

sergileseler de tutumlar1 muhalif ve elestireldir (Kejanlioglu, 2005: 18 - 19).

Frankfurt Okulu'nun temel yaklasimina gore, kitleler kapitalizmin ve
kapitalistlerin yonettigi kiiltiir endiistrileri tarafindan kontrol edilmektedir. Yaklagima
gore kapitalist toplumlarda gercekler burjuvazi tarafindan iretilmekte ve kiiltiir
endiistrileri tarafindan islenmektedir. Ideoloji gercekligi c¢arpitmakta ve bunu
yaparken amaci esit olmayan gii¢ ve iktidar miicadelelerini kamufle etmek ve mevcut

sistemi mesrulastirmaktir (Yaylagiil, 2010: 95).

1.1.2.2 Adorno ve Horkheimer, Kiiltiir Endiistrisi ve Kitle Kiiltiirii

Frankfurt Okulu'nun 6nde gelen kuramcilarindan Theodor W. Adorno ve Max
Horkheimer birlikte kaleme aldiklar1 “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli eserlerinde
kapitalist sistemin tiiketici kitle kiiltiirii tizerine elestirilerde bulunulmustur. Yazarlara
gore kitle kiiltiirii trtinleri derinlikten yoksun, eglence amach ftretilmis yiizeysel
triinler olarak ele alinmaktadir. Adorno, kiiltiiriin asagidan ya da kitlelerden
yiikselmedigini, yukaridan kitlelere empoze edildigini savunmaktadir (Kejanlioglu,

2005: 184).

Adorno ve Horkheimer'e gore kiiltiir alaninda tekeller hakimdir ve bu durum
tek tip kiiltlir yapisini ortaya koymaktadir. Teknolojik gelismeler sonucunda kiiltiir ve
endiistri i¢ ice gegmis durumdadir, bu nedenden dolay1 kiiltiir erezyonu ortaya ¢ikmis

ve halkin kendi kiiltiirii bozulma egilimine girmistir. Reklamcilik da bu yeni endiistri
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ve Kkiiltiirin 6nemli ve ayrilmaz bir pargast olarak halki ydnlendiren G6nemli

etkenlerden birisi olarak kabul edilmektedir (Yaylagiil, 2010: 100).

Kiiltiir endiistrisi halki, bilingsizlestirerek, oyalayarak ve etkisizlestirerek daha
kolay yonetilmesine imkan saglamaktadir. Ozellikle diisiik {icret karsihigi ¢alisan
smifin durumunu kabul etmesi, sorgulamamasi ve kendisini kole gibi c¢alistiran
modern efendilerine ve sisteme karsi isyan etmemesi kiiltiir endiistrisinin marifetidir
(2010: 100). Bu baglamda kiiltiir endiistrisi basli basina siyasaldir, kitlelerin,
yonetimin aldig1 kararlara itaat etmeleri, durumlarindan ne kadar sikayetci olurlarsa
olsunlar bunu kabul etmeleri ve sisteme bas kaldirmamalari bu endiistri ile

saglanmaktadir.

1.1.2.3 Herbert Marcuse

Marcuse “Tek Boyutlu Insan” adli ¢alismasinda, medyay1 karsi konulamaz bir
gii¢ olarak gostermektedir. Marcuse’ye gore medya, toplumlara 6nceden tanimlanmis
tutumlar1 empoze etmektedir. Boylece sistem kendisine bagli diisiince ve tutum
kaliplarina sahip olan bireyler olusturmaktadir. Ayrica Marcus'a goére kapitalist
medya, giyinme, beslenme, barinma gibi toplumun temel gereksinimlerinin yanina
bir takim yapay gereksinimler eklemekte ve bu gereksinimleri topluma kabul
ettirmektedir. Gereksinimleri bireylere empoze eden kapitalist medya hi¢ kimseye
segme Ozgirligli vermemektedir. Medya araciligi ile sistem sadece bireylere
secenekler sunmakta ve benimsetilen gereksinimler dogrultusunda toplumdan
tercihler beklemektedir, boylece 6zgiirliik bir tahakkiim araci olarak toplumlardaki

varhigim siirdiirebilmektedir (Kejanlioglu, 2005: 250 - 251).

Medya aracilifiyla bireylere se¢me yerine sadece belirli segenekler sunan
sistem, siyasal segimlerde de ayni yontemi izlemektedir. Sistem kendi ¢ikarlarina
uygun gordiigii siyasal aktor ve orgiitlerin segimlere katilmasina izin vermekte ya da
adaylarin i¢inden kendi yararina olacak aday ya da orgiitiin tercih edilmesi i¢in izole
olmus bireylere medya aracilifiyla telkinde bulunmaktadir. Marcus'a gore kapitalist
siyasal demokrasilerde sisteme itaat etmek ve yapay se¢me O6zgiirligii icinde insan
onurunu yok etmek esastir, bu tip toplumlarda her sey meta muamelesi gormektedir.
Bir baskan ya da baskan aday1 siyasal kampanyalarla bir otomobil gibi halka

pazarlanmaktadir (Bagce, 2006: 315 - 317).
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1.1.2.4 Habermas, iletisimsel Eylem ve iletisim Toplum Kuram

Frankfurt Okulu'nun ikinci kusak temsilcisi ve Adorno'nun Ogrencisi olan
Jurgen Habermas, modern toplumun teknik ve bilimin ideolojik olarak isleyisinin
elestirisini yapmaktadir. Habermas'a gore modern toplum 6zgiir degildir. Aydinlanma
hareketi baskici ve kitleleri denetleyen bir sistemin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Ancak yine de aydinlanma projesi elestirel bir akilla kurtarilabilmektedir (Yaylagiil,
2010: 106).

Iletisimsel eylem kurami, toplumsal olarak eylemde bulunan insanlarin
iletisimsel akil aracilifiyla gelecege yonelik kollektif planlar yapabilecegini ileri
siirmektedir. Sermayenin yabancilastirici etkisinden kurtulabilmek i¢in dayanisma ve
carpitilmus iletisime vurgu yapilir. iletisimin ¢arpitilmasi ve manipiile etmeye yonelik
faaliyetler, sermaye kontrolii altindaki kitle iletisim araglar1 araciligiyla
gerceklesmektedir. Kapitalist Kitle medyas1 kamusal alani yok etmekte ve pasif
izleyiciler olusturmaktadir. Olusturulan bu pasif izleyiciler, kendilerine iletilen

bilgiyi sorgulamadan kabul etmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2002: 427).

Habermas'a gore 18'inci yiizyilda toplumsal sorunlarin tartisildig: fiili kamusal
alanlar vardi, boylece siyaset lizerinde etkinlik saglanabilmekteydi, 6zellikle kafeler
kamusal alan i¢in 6nemli mekanlardi. Bu tip kafeler insanlar i¢in bulusma ve tartisma
yerleriydi. Matbaanin ve basinin ortaya c¢ikmasinin ardindan insanlar kendi
goriislerini toplumla paylasabilme imkani yakalamislardi. Ancak 19'uncu yiizyilin
endiistriyel kapitalizmin egemen iiretim bi¢imi haline gelmesiyle burjuva sinifi
kamusal alan1 da ele gegirmistir. Medya ve siyasetin kurumsal olarak orgiitlenmesi
kamusal alanin yok olmasiyla sonuglanmistir. Boylece insanlar siyaset ve toplumsal
sorunlara katilim gostermek yerine uzaktan pasif izleyici roliinii iistlenmiglerdir
(Yaylagiil, 2010: 108). Pasif izleyici durumundaki bireyler depolitik kitlelerden
ibarettir ve medya araciligi ile siyasal orgiit ya da siyasal aktorden aldiklar1 her iletiyi
dogru kabul etmektedirler. Maruz kaldiklar iletilere ya da yoneten smifin aldig
kararlara inanmasalar ve benimsemeseler bile bireysel ve orgiitlii olarak tepkilerini

ortaya koyamamaktadirlar.

ABD'de politikacilar ve yoneticiler siyasal bir problemi basitce teknik bir
problemmis gibi ele aldiklarinda carpitilmis iletisim s6z konusu olmaktadir.
Siyasilerin ya da yoneticilerin niikleer insaat ya da ilag endiistrisi ile ilgili bir takim
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zararlart ve tehlikeleri kamuya yanlis bicimde aktarmalari ya da doktorlarin
hastalarinda gereksiz bagimlilik ve gercek¢i olmayan beklentiler olusturmalari,

carpitilmis iletisime birer 6rnektir (Mutlu, 2010: 285).

1.1.2.5 Althusser ve Devletin Ideolojik Aygitlari

Fransiz Marksist filozof Louis Althusser; ideolojinin devletin ideolojik aygitlart
tarafindan Tretildigini ve bilinci bigimlendirdigini savunmaktadir. O'na gore
ideolojiler insanlarin zihinlerinde {iretilmezler, ideolojileri ibadethaneler, okullar,
sendikalar ve medya gibi insanlarin nasil diisiinmesi gerektigini onlara 0greten ve
kendisinin devletin ideolojik aygitlari olarak nitelendirdigi kurumlar tarafindan

tiretildigini savunmaktadir (Althusser, 2006: 171).

Okullar ve ibadethaneler genellikle devletin kontroliindedir, egitim ve dini
pratikler devletin egemen ideolojisi dogrultusunda gergeklesmekte ve bireyler bu
yonde mesajlara maruz kalip ikna edilmektedir. Kitle iletisim araglar1 da gerek kamu
kurulusu gerekse 6zel sermayeye bagli olsun kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yoneten
giiciin ve sistemin menfaatlerini korumaya yonelik yayin yapma egilimindedir. Okul,
ibadethane, aile, sosyal cevre tarafindan iletilen devlet ideolojisi kitle iletisim
araclarinin biiylik etkisiyle pekistirilmekte ve ikna edici bir gii¢ unsuru olmaktadir

(Althusser, 2006: 176-177).

Devletin ideolojik aygitlart iletisim yoluyla halki ikna etmeye c¢aligmaktadir.
Ikna olmayan gruplar ise devletin baski aygitlar1 olan, asker, polis ve diger gii¢
kullanma yetkisine sahip unsurlar tarafindan siddet uygulanarak etkisiz hale
getirilmektedirler. Ancak Althusser'e gore higbir yoneten simif devletin ideolojik
aygitlart olmadan sadece baski aygitlariyla iktidar1 elinde tutamaz (Tekinalp ve

Uzun, 2009: 181).

11



1.1.2.6 Gramsci ve Hegemonya

Kapitalist toplumlardaki bu kiiltiirel ve ideolojik aygitlar okadar iyi ¢alisirlar ki,
kapitalist sistem ekonomik krizlere girmesine ragmen toplumsal devrim
gerceklesmez. Elit azinlik zora bagsvurmadan ¢ogunlugu kendi rizalariyla kontrol
eder. Gramsci bu sorulara cevap bulabilmek adina hegemonya kavrami tizerinde

durmaktadir (Yaylagiil, 2010: 109).

Hakim smifi olusturan burjuva is¢i simifin1  kullanmaktadir ve kendi
hegemonyasini is¢i smifina kabul ettirebilmek igin radikal bir egitim sistemi
gelistirmektedir. Gelistirilen bu sistem burjuva hegemonyasini, aileler, okullar,
ibadethaneler araciligi ile topluma iletmektedir. Ancak okullar insanlar1 yeniden

sekillendiren sosyal hegemonyanin en 6nemli pargasidir (Aka, 2009: 329)

Gramsci kitle iletigsim araglarinin da burjuva hegemonyasinin toplumlara kabul
ettirilmesinde biiyliik 6nem tasidigini savunur. Bu baglamda kitle iletisim araglari
iktidar sahibi seckinlerin ideolojilerini topluma kabul ettirmekte ve onlarin rizasin

almaktadir (Harris, 1992: 87)

1.1.3 Siyasal iletisim Yoéntemleri

Cok partili modern toplumlarda siyasi partiler rekabet igerisindedirler, bu
nedenden dolayr kendilerini farklilastirmaya, ©One c¢ikarmaya ve cesitli tercih
sebepleri olusturmaya ¢aligmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda siyasi parti, mal ya da
hizmet treten bir kurum ya da marka gibi kendisini tercih ettirme cabasindadir.
Partiler; bu amacina ulagabilmek adina mal ya da hizmet pazarlayan bir marka gibi
cesitli etkili iletisim ve pazarlama yontemlerinden yararlanmaktadirlar. Basarili bir
siyasal iletisim caligmasi gergeklestirilebilmesi adina siyasal iletisim, propaganda,
reklam, pazarlama ve halkla iligkiler gibi bir ¢ok stratejik iletisim yontemlerine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Siyasi partiler iriin ya da mal pazarlayan markalar gibi
karaktere, temel satis vaadine ve iletisim tonuna sahip olan orgiitlerdir ve yine siyasal
iriin ve politikalarini basarili bir sekilde kitlelere kabul ettirebilmek adina tutarli ve

biitiinlesik konumlandirma ¢alismalar1 yapmaktadirlar (Uztug, 2007: 227 - 229).
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1.1.3.1 Siyasal Propaganda

Cagdas anlamda cesitli sekillerde tanimlanan propaganda en yaygin sekilde
sekilde “Telkin ve ilgili psikolojik teknikler vasitasiyla fikirleri ve degerleri
degistirme ve neticede kararlastirllmis bir c¢izgiye paralel olarak davranislari
degistirmek amacila sembollerin az ya da ¢ok istiyerek, planl ve sistematik olarak
kullanilmas1” olarak tanimlanmaktadir (Okay ve Okay, 2007: 43 - 44).

Propaganda, iktidar kavramiyla birlikte diisiiniilmektedir. insan topluluklarinda
gii¢ iligkilerinin belirmesiyle birlikte gerek duyulan ve gelistirilen bir olgudur.
Ekonomik iktidar iliskilerinden siyasal iktidara ve dinsel iktidar bigimlerine kadar

tiim iktidar ortamlarinda propagandaya basvurulmustur (Giingor, 2011: 294 — 295).

Kitle iletisim araglar1 araciligi ile gergeklestirilen ilk siyasal propaganda
orneklerinden birisi 1919'da ABD Baskani1 Wilson'un o zamanlar yeni ¢ikmig olan ve
liiks olarak kabul edilen radyoyu kullanmasidir. Birinci Diinya Savasini zaferle sona
erdiren Wilson, Versay anlasmasini imzalamis ancak ABD senatosu bu anlagmayi
onaylamak istememistir. Ozel girisimlerin elinde bulunan radyo y&neticilerini
cagiran Wilson durumu anlatarak radyo kanallarmin destegini almis ve radyodan
halk a seslenislerde bulunmustur. Ayrica ABD'de yine 2 Kasim 1920 Baskanlik
Se¢imleri’nde ABD'li politikacilar radyolardan siire satin alarak deme¢ yayilamaya

baslamiglardir (Topuz, 1996: 131 - 132).

1.1.3.2 Siyasal Reklam

Mal ya da hizmetlerin tanitimi ile ilgili olarak yapilan ve toplumdaki bireyler
tizerinde tutum ve davranis degisikligi yaratan reklam, yine bireylerin belirli siyasal
goriisleri benimsemeleri amaciyla da kullanilmaktadir. Ozellikle secim dénemlerinde
siyi partiler ve siyasetcilerin reklam ajanslariyla birlikte c¢alistiklari goriilmektedir
(Aziz, 2011: 16 - 17).

Diinyada siyasal reklam kampanya tekniklerindeki ilk 6nemli gelisme 1952
ABD bagkanlik se¢imlerinde goriilmektedir. Eisenhower'in baskanlik se¢imlerinde
profesyonel ekiplerce yiiriitiilen reklam kampanyasinda zamanin tim iletigim
teknolojileri etkin bir bigimde kullanilmistir. Semboller ile Amerikan siyasal

hayatinin genel 6zellikleri konusunda 6nemli adimlar atilmistir. Bu agidan ilk ileri
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tekniklerin kullanildigi modern siyasal reklam kampanyasi olarak Eisenhower'in

1952 Bagkanlik se¢imleri kampanyasi one¢ikmaktadir (Kalender, 2005: 82 - 83).

Tiirkiye'de ilk profesyonel siyasal reklam kampanyasi 1977 yilinda Adalet
Partisi ile baslamaktadir. ilk siyasal gazete reklamlarini tasarlayan ve ses kayitlari
hazirlayan reklam ajanst olan Cenajans boylece Tirkiye'deki ilk siyasal reklam

kampanyasi hazirlayan ajansidir (Topuz, 1991: 15).

1.1.3.3 Siyasal Pazarlama

Pazarlamadaki bir ¢ok o0zellik ve karakteristik siyasal iletisimde de
goriilliirmektedir. Siyasi partilerin ve adaylarin fikirleri de bir {irlin olarak kabul
edilmekte ve parasal olmayan bir degis-tokus siireci i¢inde degerlendirilmektedir
(Uztug, 2007: 22). Bu yakin iligki nedeniyle pazarlamanin bir tiirevi olarak siyasal
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bir iirin ya da hizmetin pazarlanmasinda
kullanilan 6zellikler siyasi partilerin ve siyasetgilerin tiim sOylemleri i¢in de
gecerlidir. Se¢im donemlerinde bir partiye oy istenmesi, parti programinin diger parti
programlarina gore farkliliklarinin bulunmasi ve sec¢ime gidecek adaylarin
Ozelliklerinin se¢men kitlesine ¢ok iyi aktarilmasi ile olanaklidir. Bu tiir siyasal

caligmalar ise siyasal pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Aziz, 2011: 17).

Ozetle, siyasal pazarlama; siyasi organizasyonlara, ticari pazarlama kavram ve
tekniklerinin uygulanmasi suretiyle onlarin hedeflerini gergeklestirmelerine yardimci
olmaktir. Siyasal pazarlama, siyasal bilimler ile pazarlama arasindaki evliliktir.
Siyasal pazarlama; iirlin, sat1s ve pazar egilimli olmak gibi ana pazarlama kavramlari
ile pazar bilgisi gibi teknikleri kullanarak bunlarin temel siyasi disiplinlere

uygulanmast ile ortaya ¢ikmaktadir (Tatar, 2007).

1.1.3.4 Siyasal Halkla fliskiler

Halkla iliskiler en genel tanimiyla, 6zel ya da tiizel kisinin yani bir insanin,
dernegin, kamu kurulusunun, karsilikli is yaptigi gruplarla iliski kurmasi ve
iligkilerini gili¢lendirmesi igin gosterilen ¢abadir (Asna,1997: 208). Mahmut
Oktay'ise “Politikada Halkla Iliskiler” adli eserinde, halkla iliskileri: “Orgiitsel

hedefe ulasmada, kurumsal felsefenin tanimlanmasina ve oJrgiitsel degisimin
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gerceklesmesine yardimci olan bir yoénetim fonksiyonu” olarak tanimlamaktadir
(Oktay, 2002: 53). Bu agidan bakildiginda siyasal iletisim, Halkla iliskiler disiplini
ile yakindan iliskilidir. Bir orgiitiin basariya ulasmasini amaglayan ve bu baglamda
hedef kitle ile orgiit arasinda bir bag kuran halkla iligkiler yine bir orgiit olan siyasi
partiler i¢in de etkin bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler olgu ve siireci
iletisim olgu ve silirecine dayanir, Ozellikle kamusal alandaki genis kitlelere
gonderilen mesajlarin  halkla iligkiler olgu ve siireci igerisinde ¢alismasi
gerekmektedir. Kamu yonetiminde halkla iliskiler uygulamalarinin iki temel amaci
vardir, birincisi yonetim ile ilgili olarak kamuda giiven duygusu yaratmak ikincisi ise
yeni sorunlarin dogmasini engellemek ve bu sorunlarin krize doniismesini dnlemektir

(Aziz, 2011: 15).

Siyasal halkla iligkilerin en temel amaci siyasi partinin ya da orgiitiin iletigim
icinde oldugu gruplar ve hedef kitlesi karsisinda olumlu bir imaj ortaya
koyabilmesidir. Siyasi partilerin hedef kitle olarak belirledigi se¢menler partiyi
iktidara tasiyabilme giicline sahip olduklarindan parti i¢in birinci derece Onem
tagimaktadir. Ayrica siyasal halkla iligkiler partinin izledigi politika ve eylemlerin
kamuoyu tiizerindeki etkilerini analiz ederek, kamunun talepleri, istekleri ve

beklentileri dogrultusunda bunlar1 yeniden gézden gecirir (Sancar, 2008).

1.1.35. Siyasal Lobicilik

Lobicilik, en genel tanimiyla gesitli orgiitlerin amaglarin1 gergeklestirebilmek
adina yasama ve yiirlitmeyi etkileme c¢abalaridir (Aslan, 2009). Lobiler, kendi
tilkelerindeki veya yabanci tilkelerdeki yasama, yiiriitme hatta yargi organlarini kendi
cikarlart dogrultusunda etkilemeye yonelik faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu
faaliyetler genellikle, gesitli iletisim yontemleri ve teknolojileri araciligi ile ikna
etmeye yonelik faaliyetler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Candz, 2009). Bu iletisim
yontemlerine, mektup yazma, imza toplama, gosteriler oraganize etme ve internet
platformlar tizerinden baski gruplari olusturulmasi ornek gosterilebilir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 149).

Lobicilik kisaca, bireylerin, kurumlarin ya da gruplarin ikna, inandirma ve
tanitma tekniklerini kullanarak hedef alinan karar vericilerin kararlarini etkilemeyi

amaclayan girisimlerdir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 149). Ozellikle is¢i ve memur
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sendikalarinin, ¢alisanlarin haklarin1 korumak {izere gesitli eylemler diizenleyerek
hiikiimetleri pazarlik etmeye zorlamalari ve bu dogrultuda kamu oyu destegi

saglanmaya calisilmasi en agik lobicilik orneklerinden birisidir (Celik ve Aykanat,
2006).

1.1.3.6. Siyasal Diplomasi ve Uluslararasi Iliskiler

Diplomasi devletlerin dogmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis bir siyasal iletisim
kavramidir. Diplomasinin amaci bir devletin kendi konumunu korumasini,
giiclendirmesini, diger devletlerle olan dostluk ve ticaretin gelismesini saglamaktir.
Ayrica ilkeler arasindaki sorunlarin g¢atisma ortamina doniismeden tartisarak ve
pazarlik ederek ¢oziilmesini saglayan bir bilimdir (Erdogan ve Alemdar, 2002: 344 -

346).

Diplomasi, uluslararasi iletisim bilimi olarak, iletisimin en genis kapsamli
disiplinlerinden birisidir. Kitle iletisim araglarinin son derece gelistigi gliniimiiz
diinyasinda uluslararasi iletisimin etki alani hilza genislemektedir. Uluslararasi
diplomatik iliskiler, anlagmalar, s6zlesmeler, politik ve ekonomik etkilesim, savaslar,
barislar ve benzeri tiim olgular bu iletisimin kapsamina girmektedir (Gilingor, 2011:
49).

1.1.4  Siyasal iletisim Araglar

lletisim araglar1 A. Dictionary of the Social Sciences’in tanimma gore
“Gorsel ya da sesli mesajlarin direkt olarak izler kitlelere iletildigi tiim kisisel
olmayan iletisim ara¢laridir. Kitle iletisim araglari, televizyonu, radyoyu, filmleri,
gazeteleri, dergileri, kitaplari ve billboardlar: igerir” (Gould ve Kolb, 1964’ den
aktaran Mutlu, 2010: 80).

Klapper ise iletisim araglarin1 tanimlarken teknik araglari yeterli bulmaktadir.
O’na gore iletisim araglari kavrami, kisisel olmayan bir yeniden {iretim
mekanizmasinin konugmaci ile izleyici arasina girdigi tiim kitlesel iletisim
araclanidir. Bu Olglite gore radyo, ekran, kitaplar ve diger kisisel olmayan iletisim

araglar1 kitle iletisim araglar1 olarak siniflandirilmaktadir (Klapper, 1949°dan aktaran

16



Mutlu, 2010: 80).

Siyasal iletisim siirecinde yogun olarak kullanilan kitle iletisim araglari ve
medya kavrami 20. ylizyilin 2. yarisina dogru siyasal yasamda giderek Onem
kazanmaya baglamistir ve siyasal iletisimin ger¢eklesmesinde vazgegilmez bir rol
almistir. Glinlimiiz kosullarinda ise siyasal iletisimin uygun kitle iletisim araglariyla
gerceklestirilmesi zorunlu hale gelmistir. 15. yiizyilda gazete, dergi ve benzeri basili
materyallerle baslayan kitle iletisimi 19. ylizyilda fotograf, film, 20. yiizyilda ise
radyo ve televizyon yayinlarinin eklenmesiyle birlikte kitle iletisim araglar1 bu giinkii
tanimiyla medya olarak nitelendirilmis ve siyasal iletisimin vazgecilmez bir pargasi

olmustur (Aziz, 2011: 54).

1.1.4.1 Bir Siyasal Iletisim Araci1 Olarak Basili Materyaller

Yazil1 basin ve yazili materyaller 20. yiizyilin sonlarina kadar kitle iletisiminde
egemenligini slirdiirmiis ve zamanin siyasi mesajlarin1 iletme misyonunu da
istlenmisdir. Birinci diinya savasindan Sovyet devrimine kadar tlim siyasi mesajlar
ve propaganda yazili basin ve tiirevleriyle gergeklestirilmis, zamanin ¢ogulcu

demokrasilerine sahip iilkelerde se¢cim zamanlarinda etkin bi¢imde kullanilmigtir
(Erdogan, 2002: 298).

1.1.4.1.1 Afisler

Di1s mekanlarda kullanilan en etkili reklam ve iletisim araci olan afis oldukca
sinirli mesaj iletme olanagima ragmen etkin bir kitle iletisim araci olarak kabul
edilmektedir. Oldukca diisiik maliyeti olan gorsel ve kisa metinden olusan bu arag dis
mekanlarda ve isyeri, okul, metro gibi kapali kamusal alanlarda siklikla kendisine yer
bulabilmektedir. J.Seguela afisi, iletisimde bir yumruk ya da darbeye benzetmekte
ve afisi bir goriintiiyle s6ziin tutkulu bulusmasi olarak nitelemektedir (Uztug, 2007:
344).

Siyasal afiscilikteki asil gelisme 20. yiizyilhn ilk yarisinda kendisini
gostermektedir. 1917-1920 devrimi donemi Sovyetler Birligi'nde siyasal afig¢ilikte
bir patlama yasanmistir. S0z konusu yillarda Sovyetler Birligi'nde hazirlanan

afislerde iscilerden, askerlerden, koyliillerden, genclerden ve kadinlardan olusan
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kalabaliklar yer almaktadir. Bu donemde, c¢ekig-orak, yumruk, emperyalizmin
zincirleri, Lenin'in portreleri, makine dislileri, silahlar ayrintilar arasinda yer almakta

ve afiscilik yeni bir igerik kazanmaktaydi (Topuz, 1991: 162).

Giliniimlizde afis hala siyasal iletisim araci olarak tiim diinyada yerini
korumaktadir. Ozellikle se¢im donemlerinde siklikla karsilasilan afisler toplumun
icinde bulundugu giincel kosullara gore ¢esitli konular iizerine kurgulanmaktadir. Bu
konularin genellikle hayat pahaliligi, issizlik, ulusal giivenlik, can gilivenligi,
yolsuzluklar ve daha iyi bir refah seviyesiyle ilgili oldugu hemen hemen her iilkede
goriilmektedir. Iktidarlarm ise genellikle son dénemlerde yapmus olduklari isleri
simgeliyen metin ve gorsellerden olusan afiglerin kullanimma agirlik verdikleri
goriilmektedir. Bunlar; Onarilmis bolgeler, fabrika bacalari, kopriiler, barajlar ve

mutlu aile resimlerinden olusmaktadir (Topuz, 1991: 168).

11412 Yazili Basin

Yazili medya olarak nitelenen gazete ve dergilerde siyasal igerikli mesajlar
farkli bi¢imlerde yeralmaktadir. Bunlar basta siyasal olaylarla ilgili haberler,
roportajlar, makale ve iinlii yazarlarin yorumlarini igeren kose yazilaridir. Bu tiirlere
ozellikle secim donemlerinde se¢cim kampanyalari sirasinda siyasi reklamlar da
eklenmektedir (Aziz, 2011: 56). Ancak diinya genelinde bir ¢ok iilkede yazili medya
sahipligi 6zel girisimlerin elindedir. Bu nedenle yazili basinin dogrudan birer siyasal
iletisim aract olarak kullanilmasi zordur. Bu nedenle gazete ve dergileri elinde
bulunduran kisi ya da gruplarin siyasal egilimleri ve ekonomik c¢ikarlari

dogrultusunda gazete ve dergiler siyasallagsmaktadir (2011: 56).

Ancak, Biilent Capli’ya gore, 19. ylizyilda iletisim araglar1 giderek ticarilesmis
ve siyasi haber ve igerik iireten merkezi bir siyasal arac¢ halini almistir. Capli bu
durumu “Siyasi mesajlarin yurttastan yurttasa iletildigi, okuyucunun siyasal katilima
cagwrildigr gazete olgusundan mesajlarin otoriter bir bi¢cimde normal kosullarda
varliklarimin pek onemsenmedigi bir okuyucu kitlesine iletildigi yeni bir modele

dontismiistiir” seklinde tanimlamaktadir (Capli, 2001: 67).
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1.1.4.2 Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Radyo

Radyo; reklam yoluyla 6zel sermayenin ¢ikarlarini ve propagandayla birlikte
siyasal ¢ikarlarin da gergeklesmesinde 6nemli bir rol oynamistir. Sovyet Rusyasi ve
Almanya'da Hitler tarafindan propaganda araci olarak basarili sekilde kullanilmistir

(Erdogan, 2002: 313 - 314).

Radyo, 1939 yilinda ikinci Diinya Savasi’nin baslamasiyla siyasallasarak
propaganda araci haline doniistiiriilmiistiir. Bu savas kamuoyunu radyo yayinlarinin
etkin bir silah olabilecegi fikrine inandirmis ve ikna etmistir. Bu fikre gore radyo her
ne olursa olsun iyi kullanilirsa pek c¢ok askeri birlige bedel olabilmektedir
(Jeanneney, 2009: 168). ikinci Diinya Savasi siiresince savasa katilan devletlerin
yonetimleri kendi hakliliklarini kendi kamuoyuna ispat edebilmek ve halkin destegini
alip onlar1 savasa ikna edebilmek adina radyo araciligiyla etkin bir propaganda
yonetimi uygulamiglardir. Hitler'in savasin Almanya lehine oldugu donemlerde
sOyledigi “Radyo yayinlart olmasa bu savast kazanamazdik” ciimlesi radyonun
siyasal propaganda araci olarak o dénemlerde ne denli 6nem tasidigina dair en biiyiik

ornektir (Aziz, 2011: 60 - 61).

1.1.4.3. Bir Siyasal Iletisim Arac1 Olarak Sinema

Sinemanin yayginlagsmasi, gelismesi ve siyasal sdyleme sahip olmasi 20.
yiizyilin ilk ¢eyreginde olmugtur. Gorsel ve kurgusal bir dil kullanan sinema, yapisi
geregi her tiirlii mesaj1 daha etkin bir sekilde iletebilme 6zelligine sahiptir. Sinema bu
ozelliginden dolay: siyasal mesajlarin iletilmesi amaciyla da kullanilmistir. Siyasal
mesaj igerikli sinema filmi yapan {ilkelerin basinda Bati Avrupa, ABD ve Sovyetler

Birligi gelmektedir (Aziz, 2011:64).

[lk énemli siyasal sinema filmi olarak, 1925 yilinda Rus ydnetmen Sergei
Eisenstein tarafindan c¢ekilen “Potemkin Zirhlisr” adli sessiz film 6ne c¢ikmaktadir.
Film dogrudan bir devrim filmi olarak cekilmistir ve komiinizm propagandasi i¢in
kullanilmustir. Ikinci Diinya Savasi siiresince 6zellikle Nazi Almanya’st ve ltalya
tarafindan yogun bir propaganda araci olarak kullanilan sinema, savasin ardindan da
bu islevini siirdiirmiistiir. Ozellikle, Amerikan riiyasinin ortaya ¢ikmasinda ve ABD

icin diinya nezdinde olumlu bir imaj olusturulmasinda Hollywood sinemasinin
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onemli etkisi oldugu bir gergektir (Yetiskin, 2011).

1.1.4.4  Bir Siyasal fletisim Araci Olarak Televizyon

Televizyon direk veya dolayl olarak siyasal amagli kullanilabilen bir aractr.
Televizyonda yer alan haberlerde, bir siyasi lider veya hiikiimet kamuoyuna sadece
olumlu yonleriyle gosterilerek dolayli olarak kitleleri yonlendirebilmektedir
(Ozarslan, 2007). Yine ayn1 sekilde televizyonda yer alan bir sinema filmi dolayl
olarak bir siyasi ideolojiyi empoze etmeye veya yermeye yonelik mesajlar

iletebilmektedir (Yetiskin, 2011).

Televizyonun dogrudan bir siyasal arag¢ olarak kullanilmasi ise siyasal aktoriin
televizyon ekranlarinda agik¢a siyasal mesajini iletebilmesi ile miimkiindiir. Siyasal
aktoriin televizyon ekranlarinda konugsma yapmasi ya da yeralmasi o kisinin siyasal
gliciiniin tanindigma dair 6nemli bir gosterge olarak algilanmaktadir. Televizyonda
konusma yapan ya da yeralan s6z konusu siyasetginin bu yolla halkin ilgisini ve
saygisint daha hizli bir bicimde kazandigi ve iletmeye calistigi siyasal mesajin

etkisinin arttig1 kabul edilmektedir (Topuz, 1991: 186 - 188).

1.1.4.5 Bir Siyasal iletisim Arac1 Olarak Internet ve Sosyal Medya

Internet ve sosyal medya giiniimiizde bir ¢ok iilkede siyasal iletisim araci
olarak da kullanilmaktadir. Cok partili demokratik iilkelerde her partinin
kurumsallagsmig bir marka niteligi tasidigi ya da hizla markalastig1 bu siiregte yeni
nesil internet siyasal pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Siyasi partiler ya da
siyasetgiler kendilerini tanitmak, kendileri ile ilgili haber yaymak ve diger partiler ya
da siyasetgilerin ilettikleri mesajlardan haberdar olmak adina sosyal medyadan
yararlanmaktadir (Aziz, 2011: 66 - 67).

Siyasal iletisim araci olarak sosyal medyanin kullanimina en biiyiik 6rnek ise
2008 ABD Baskanlik segimleridir. Bu donemde Demokratik Parti aday1r Barack
Obama, Facebook, Twitter, MySpace gibi toplam 16 farkli sosyal medya
platformunda faaliyet gostermistir. Obama, sadece Facebook sayfasinda 2.2 milyon
tiyeye ulasmistir (Vural ve Bat, 2009). Birlesik Krallik’da 2010 yilinda gerceklesen

genel segimlerde de partilerin ve adaylarin sosyal medya platformlarina biiyiik ilgi
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gosterdikleri goriilmiistiir (Baxter ve Marcella, 2011). Yine 2010 yilinda
Avusturalya’da ger¢eklesen federal secimlerde, Liberal Parti, Yesiller ve Avusturalya
Isci Partisi olmak iizere ii¢ biiyiik partinin sosyal medya platformlarmna olan ilgileri

déneme damgasin1 vurmustur (Burns ve Highfield, 2013).
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2. Boliim: HALKLA TLISKILER ve STYASAL HALKLA iLISKILER
OLGUSU

2.1 Halkla fliskiler Kavram ve Gelisimi

Halkla iliskiler, insanlarin toplum olarak yasamaya basladiklar1 eski devirlerde
de adi konmamis olsa da var olan bir faaliyettir. Tarih boyunca iktidarlar giiglerini
muhafaza edebilmek i¢in kendilerinin kamu yararina ¢alistiklarint  halka
benimsetmek zorundaydilar. Bu nedenle eski devirlerde dahi bilingli ve sistematik
olmasa da halkla iligkiler faaliyetleri gerceklesmekteydi, ¢iinkii yonetim sekli ne
olursa olsun higbir iktidar halk destegi olmadan basarili olamamakta ve iktidarini

stirdiirememektedir (Budak ve Budak, 2004: 6 - 7).

Ancak modern anlamdaki halkla iliskilerin Ivy Lee ile basladigi kabul
edilmektedir. 1914 yilinda ABD'deki Anthracite komiir grevinde komiir endiistrisi
Lee'yi halkla iliskiler danigmani olarak kiralamistir. Lee, gergekleri firma gikarlar
dogrultusunda bigimlendirmis ve firmanin savunulmasina yardim etmistir. Ancak
modern halkla iligkilerin 6nciisii olarak kabul edilen Ivy Leenin bile genis kapsamli
bir halkla iliskiler tanimi bulunmamaktadir, sadece uygulamalarinda halkin ve
kurulusun karsiliklt miinasebetlerinin uygun bir diizenini saglamak i¢in uzlasmasina

odaklanmistir (Okay ve Okay, 2007: 1).

Edward Bernays ise 19601 yillarda halkla iliskler disiplinine yeni kazanimlar
eklemis ve farkli uygulamalara bagvurmustur. Bernays c¢alismalarinda kitle
psikolojisi ile yakindan ilgilenmis ve bu dogrultuda halkla iliskiler kampanyalarini
sekillendirmistir. Halkla iligkiler ¢alismalarina arastirmayi da dahil eden Bernays ilk
caligmalarinda propagandaya yonelik uygulamalar yaparken daha sonraki yillarda
hedef kitlenin de bilgilendirilip goriisliniin alindig1 iki yonlii asimetrik anlayisa

uygun kampanyalar gergeklestirmistir (2007: 150 - 151).

Ancak halkla iliskiler disiplininin sadece propaganda tanitim ve orgiit ile hedef
Kitlesi arasindaki iletisim kanali olma gorevine ilerliyen yillarda daha Onemli
sorumluluklar eklenmis ve halkla iligskiler kavram ve tanimlar1 koklii degisime
ugramistir. Harlow'un 1976 yilinda halkla iliskileri bir yonetim fonksiyonu olarak
tanimlamasindan bu yana giinlimiiz halkla iliskileri bir yonetim fonksiyonu olarak
kabul gormektedir. Artik halkla iligkiler sadece tanitim ve orgiit ile hedef kitle

arasindaki miinasebetleri koruyan ve gelistiren bir kavramin Gtesidir. Halkla iligkiler
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kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, bir birey ya da organizasyonun politika ya da

prosediirlerini kamuoyu g¢ikarlariyla tanimlayan, kamu oyunda anlayis ve kabul

olusturmak i¢in eylem plami hazirlayan ve uygulayan bir yonetim fonkisyonudur

(Odabas1 ve Oyman, 2011: 130). Bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iliskilerin
kapsami ise asagidaki gibidir (2011: 131):

Orgiit yonetiminin bir parcast olarak planli ve siirekli bir programi

uygulamak.
Orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri ele almak.

Orgiit i¢inde ve disinda farkindaligi, goriisleri, tutumlar1 ve davranislari

izlemek.
Politikalar ve eylemlerin kamuoyu iizerindeki etkisini analiz etmek.

Kamuoyu c¢ikarlart ve oOrgiitiin varhigini1 silirdlirmesi agisindan zitliklar

bulunan politikalara, prosediir ve eylemlere diizenleme getirmek.

Orgiit ve onun kamuoyu agisindan bu her iki tarafada yarar saglayan yeni
politikalar, prosediir ve eylemlerin olusturulmasinda yonetime tavsiyelerde

bulunmak.
Orgiit ve onun kamuoyu arasinda iki yonlii iletisim kurmak ve siirdiirmek.

Orgiitiin icinde ve disginda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davramslarda

0zgilin degisimler saglamak.

Kurulus ve onun kamuoyu arasinda yeni iligkiler kurmak ve varolan iligkileri

korumak adina ¢aba sarfetmek.

Bir fonksiyonu olarak halkla iligkiler, medya iligkileri, kurumsal halkla

iligkiler, kriz yonetimi, isgorenlerle iligkiler, finansal iliskiler, devletle iliskiler,

toplumla iliskiler, pazarlama amacli halkla iliskiler gibi bir ¢cok gérevi de sorumluluk

sahasi i¢inde barindirmaktadir (2011: 141 - 151). Bu agidan bakildiginda modern

halkla iliskilerin ¢ok yonlii bir yonetim fonksiyonu oldugu goriilmektedir.
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2.1.1 Yaygin Halkla iligkiler Tanimlar

Halkla iligkilerin ilk tanimlar1 Amerika kokenlidir ve basin ajanlig1 ve tanitim
faaliyetlerinin oynadigi roller baglaminda yapilmistir. Yirminci ylizyilin baslarinda
halkla iligkilerde iyi niyet kurmak ve siirdiirmek i¢in iletisimi kullanmak egemen
temaydr. Ornegin Bernays, 1923'deki “Crystallizing Public Opinion” adl1 eserinde
halkla iligkileri kamu ile organizasyon arasinda uyumu ve anlayist saglamak olarak
nitelemistir. Iyi niyet kurma, halka yayma ve propaganda 1920 ve 1930'larda
zayiflamaya baslamistir (Erdogan, 2002: 342).

Harlow ise 1976 yilina gelindiginde varolan 472 farkli tanimlama ve 65
uzmandan aldiklartyla yeni bir tanim ortaya koymustur. Harlow'a gére halkla iliskiler
“Bir orgiit ve orgiitiin halklar: arasinda ortak iletisim, anlayis, kabul ve isbirligi
¢izgisi kuran ve tutan, kendine ozgii bir yonetim fonksiyonudur. Sorunlar ve konular
yonetimini icerir. Yonetimi kamuoyu hakkinda haberdar eder ve yonetimin
kamuoyuna duyarli olmasina yardimct olur. Yonetimi degisimler hakkinda
bilgilendirir ve etkili bir sekilde degigsimden faydalanmasini saglar. Arastirma ve
etiksel iletisim tekniklerini temel arag olarak kullanir” (2002: 343).

Ulusal ve bolgesel ¢apta ¢esitli halkla iliskiler dernekleri de kendi
tanimlamalarin1 yapmislardir. Ulusal ve yerel halkla iliskiler derneklerinin 1978'de
Meksika'da yaptiklar1 toplanti sonunda yayinladiklar1 Meksika bildirgesine gore,
“Halkla iliskiler uygulamalari, sosyal egilimleri analiz etme, bunlarin sonuclari
hakkinda tahminlerde bulunma, orgiitlerin yonetimlerine danigmanlik yapma ve
gerek hizmet edilen orgiitiin gerekse kamunun ¢ikarlarina hizmet etmeye yonelik
bi¢imde planli programlar ve eylemler yiiriiten bir sanat ve sosyal bilimdir” (Oktay,
2002: 53).

Ingliz Halkla Tligkiler Enstitiisii “IPR” (Institute of Public Relations)'nin
tanimima gore halkla iliskier, “uygulamasi, planlanmis ve desteklenmis ¢abalari
surdiirmek ve halkla kurulus arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyeti saglamak

amaciyla gergeklestirilen faaliyetlerdir’ (Okay ve Okay, 2007: 3).

IPRA (International Public Relations Assocation), CERB (Confédération
Européen des Relations Publiques), DPRG (Deutsche Public Relations Gesellschaft),
PRVA (Public Relations Verband Ausria) ve SPRG (Schweizerische Public Relations

Gesellschaft) tanimlamalarina gore halkla iliskiler tanimlarinda 6ne ¢ikan unsurlar su
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sekildedir (2007: 3 - 4);

e Genel anlayis, giiven ve genel sempati yaratmak, olusturmak, ya da bunu

gelistirmek;

e Belli bir organizasyon i¢in anlayis, giiven ve sempati gelistirirken,
cevrelerinde ayni anlamda bir sistem olusturmak, kurmak, yapisal olarak

degistirmek, kurumsallastirmak, saglamlastirmak;

e Giiven ve sempatiyi silirekli olarak muhafaza etmek, siirdiirmek, iyilestirmek,

giiclendirmek, ¢cogaltmak;

e Baska organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletisim kurmak, siirekli olarak

muhafaza etmek ve siirekli hale getirmek;

e Organizasyonun sisteminin, kendi ilgilerinin disariya dogru, kamu nezdinde
gecerli kilmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup igerisinde kendi

ilgilerini agikea ifade etmek, bunu devamli olarak siirdiirmek;
e Kamuoyunu organizasyonun kendi ilgisi yoniinde etkilemek;

e Diger ilgililerle iiretim ve isbirligi amaglh anlasma saglamayi, karsiliklr iligki

kurmayi, birlikte hareket etmeyi hedeflemek;

e Anlagma ve karsilikli iligki ile kendi organizasyonunun varligini ve gelisimini

desteklemek.

Halkla iligkiler kavraminin ortaya c¢ikisindan bu yana faaliyet gosterdigi
zamana gore farkli uygulamalar, yontemler ve tanimlar ortaya koymasi oldukca
dogaldir. Ancak giiniimiiz kiiresellesen diinya sartlarinda halkla iliskiler bir
yonetim fonksiyonu olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda halkla iligkiler, bir
organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi kitle ile arasindaki iletisim,
anlayis, yardimlasma ve kabule dayanan baglar olusturmayr ve bu baglar
korumay1 amaglayan idari bir fonksiyondur. Halkla iliskiler idari sorunlarla da
ilgilidir, kurum ya da orgiit yonetiminin halkin fikir ve goriislerinden haberdar
olmast ve uygun karsiligi vermesi saglanir. Gliniimiiz modern halkla iliskileri,
kurum yo6netiminin kamu yararina hareket etmesini de saglar, egilimleri 6nceden
tahmin ederek kurumun yeniliklere adapte olmasini saglamaktadir (Theaker,
2008: 16)
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2.1.2 Tiirkiye'de Halkla Iliskiler

Tiirkiye'de halkla iligkilerin dogusu 1960 yili sonlarinda Devlet Planlama
Teskilati (D.P.T.)'nin kurulmasiyla baglamaktadir. D.P.T.'yi yapilandiran batili
uzmanlar planl kalkinmanin gerc¢eklesebilmesi i¢in basin ve kamuoyu desteginin sart
oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu kalkinma i¢in halkin ve politikacilarin biiyiik
fedakarliklarda bulunmasi gerekiyordu. Planli kalkinmanin topluma benimsetilmesi
i¢in llkeye ve topluma getirecegi yararlarin halka anlatilmasi gerekiyordu. Avrupa ve
Amerika'da bu ise “Public Relations” denilmekteydi. D.P.T. bu gorevi Kordinasyon
Dairesine verdi ve sorumlu birimin adini “Yayin ve Temsil” subesi olarak koydu. Bu
birimin goérevi kurulusu temsil etmek ve bunun i¢in yaym yapmakti. Bu yillarda bu
goreve Halkla Miinsabetler, Halkla iliskiler gibi cesitli zorlama ceviriler de
yapmislardi. O yillarda sadece Mobil, Shell ve BP gibi yabanci sermayeli petrol
sirketlerinde, kamu iligkileri, dis iligkiler gibi isimler altinda basin ve devlet daireleri

ile iligkileri yiiriiten birimler bulunuyordu (Asna, 1997: 75 - 77).

Tiirkiye'de halkla iligkiler disiplininin bilinirliliginin artmasi ve 6zel kurum ve
kuruluslarca uygulanmasi 1984 ve ilerliyen yillarda goriilmektedir. Danismanlik,
reklamcilik, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri yavas yavas bu yillarda
belirmeye baslamistir (Erdogan, 2002: 350). Ancak Tirkiye’de halkla iligkiler
1990’11 yillarin ardindan biiyiik rekabet baskisi yasayan firmalarin ¢éziim arayislari
ile onem kazanmustir. Ilerleyen yillarda hastaneler, okullar, kamu kurum ve
kuruluglart dahil olmak iizere genis bir alanda halkla iliskiler uzmanlar1 istthdam
edilmeye baglanmistir. 2000’11 yillara gelindiginde ise 20°den fazla iiniversitenin

iletisim fakiiltelerinde halkla iliskiler egitimi verilmeye baslanmistir (Akincioglu,
2005).

2000’11 yillardan itibaren profesyonel halkla iligkiler ajanslarimin da ortaya
cikmasiyla Tiirkiye’de halkla iliskiler disiplini yeni bir boyut kazanmistir. Tiirk
halkla iliskiler ajanslarinin hizmetlerine yonelik gerceklestirilen bir arastirmada,
giiniimiiz halkla iliskier ajanslarmin ¢ogunlukla medya danigsmanligi, pazarlama
iletisimi ve online iletisim konularinda hizmet verdigi ortaya ¢ikmistir (Canpolat,

2012: 101 - 103).
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2.2 Gruning ve Hunt'un Tarihsel Gelisim Siirecine Gére Dort Halkla liskiler
Modeli

Sistem kuramu kuruluslarin gevreleri ile kurduklari iletisime agiklik getirmeyi
amaglamaktadir. Sistem kurami agik ve kapali sistem olmak iizere iki kategoriden
olugmaktadir. A¢ik sistemde kuruluslar i¢ ve dis hedef kitleleri ile bilgi aligverisi ve
iletisim ig¢indedirler. Ancak kapali sistemde kuruluslar ¢evreleri ile bilgi aligverisinde
bulunmaktan ve iletisim kurmaktan kacinmaktadirlar (Hickson ve Hill, 1991°den
aktaran Toth, 2008: 74). Halkla iliskilere sistem kurami penceresinden bakildiginda
ortaya acik sistem ¢ikmaktadir. Hedef kitlesi ile bilgi aligverisinde bulunmayan ve
iletisim kurmayan kurum ve kuruluslarda halkla iligkilerden s6z edilemez. Ayrica
halkla iligkiler i¢in hayati 6nem tasiyan geri bildirim yine agik sistemde miimkiindiir

(2008: 74).

Gruning ve Hunt’un dort halkla iliskiler modeli ise sistem kuraminin {izerine
gelistirilen organizasyon kurami bakis agisiyla ortaya koyulmustur. Organizasyon
kurami, kendilerini toplumdan soyutlamalari miimkiin olmayan kuruluslarin, basarili
olabilmeleri i¢in hedef gruplariyla mutlaka iletisim i¢inde olmalar1 gerektigini

savunmaktadir (Okay ve Okay, 2007: 108).

Grunig ve Hunt’in gelistirdigi dort temel halkla iliskiler modeli tarihsel sentez
niteligini tasimaktadir. S6z konusu modeller kurumlarin halkla iliskiler modellerini
ortaya koymak ve zaman ig¢indeki gelisimini gozlemlemek adina Onemlidir. Bu
modeller tarihsel gelisim siirecine ve uygulanan iletisim tarzina gore kategorize
edilmistir. Modeller sirastyla; Basin ajansi/tanitim, Kamuyu bilgilendirme, iki yonlii
asimetrik ve Iki yonlii simetrik modelden olusmaktadir. ilk iki model genel olarak
basina yoneliktir ve tek yonli iletisime dayalidir. Son iki model de ise bilimsel ikna
ve iligki gelistirmeye dayali halkla iliskiler anlayis1 s6z konusudur. Bu modeller
birbirlerinden zayif ya da istiin degil sadece zamana, amaca ve hedef kitleye bagl

olarak degisiklikler gostermektedir (Wilcox ve Cameron, 2009: 53).

Basin ajansi modeli propagandaya yonelik bir yaklasim iizerine kurulmustur.
lletilen mesajlarda dogruluk payr azdir. Tek yonlii iletisimin s6z konusu oldugu bu
modelde asil amac¢ her ne sekilde olursa olsun medyanin ilgisini c¢ekebilmektir.
Kamuoyu bilgilendirme modeli ise gazetecilik mantigi temel alinarak gelistirilmistir.
Bu modelde kurumla ilgili olumlu haberlerin basinda duyurulmasu esastir. Kamuyu
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bilgilendirme modelini, basin ajansi modelinden ayiran en 6nemli unsur iletilen
bilgilerin dogru olmasidir (Gruning v.d., 1995). Son iki model ise daha karmasik ve
gelismis bir yapiya sahiptir. Cift yonlii iletisimin esas alindigi bu modellerde
arastirma onemli bir yer tutmaktadir. Cift yonlii asimetrik modelde bilgi disaridan
iceriye degil igeriden disartya dogru akar. Bilimsel ikna cabalarima yoneliktir.
Alicidan edinilen geribildirim kaynagin daha etkin ikna stratejisi gelistirebilmesi i¢in
kullanilmaktadir. Bu modelde kurum muhafazakardir, davramis ve tutum
degisikligine gitmez ve iletisim daima kurum yararina fayda saglayacak sekilde
tasarlanmistir (Gruning, 2005: 56). Cift yonlii simetrik modelde ise uzlagsmaya ve
diyaloga dayali bir strateji s6z konusudur. Amag diyalog ve karsilikli anlayis
gelistirmektedir. Bu modelde kurum alicidan edindigi geribildirim dogrultusunda
tutum degisikligine gidebilmektedir. Model hem kurumun hem hedef kitlenin
cikarlarint korumaya yoneliktir (Gruning v.d., 1995). Bu modelde orgiitlerin
kendilerini ¢evrelerinden tecrit edemeyecekleri ve orgiitlerin birbirine niifuz edeci

acik sistemi uyguladiklari varsayilmaktadir (Gruning, 2005: 56).
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Gruning ve Hunt'a Gore Halkla iliskiler Davramislarinin Dért Modeli

Karakteristigi | Basin Kamuyu iki Yonlii iki Yonlii Simetrik
AjansyTanitim | Bilgilendirme Asimetrik
Amag Propaganda Gergek bilgilerin | Bilimsel analiz Karsilikli anlay1s
yayilmast temeli lizerinde
ikna
Organizasyonun | Kamuoyunun, Kamunun Kamuoyunun, Kamuoyu ile uyum,
Hedefi/Kurumsal | cevrenin kazamlmasi/gevres |gevrenin kontrolii, |cevresel adaptasyon
Amact kontrolii, el adaptasyon, ig hakimiyet
hakimiyeti birligi
Halkla lliskilerin | Danigma Bilgilerin Danigma Aracilik
Rolii yayilmasi
fletisimin Dogas1 | Tek yonlii, tam | Tek yonlii, gercek | Cift yonlii, Cift yonlii, dengeli

gercek dnemli
degil

Onemli

dengesiz etki

etki

Tletisim Modeli Kaynaktan Kaynaktan alictya |Kaynaktan aliciya | Gruptan gruba
aliciya geribildirim geribildirim
Aragtirmanin Cok onemli degil | Cok 6nemli degil |Halkla iligkiler Kamu ile
Dogast kampanyalarindan | organizasyon
once ve sonra arasinda karsilikli
tutumlarin kontrol |anlayigin
edilmesi degerlendirilmesi
Tipik Temsilcisi P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays | Bernays, Halkla
iliskiler egitimcileri
ve meslek dernekleri
Giiniimiizde Spor, tiyatro, Hiikiimetler, Serbest ekonomi, | Sosyal amaci olan is
ulygl:landlgl satis gelistirme | belediyeler, kar ajanslar diinyasi, ajanslar
alanlar

amac1 glitmeyen
kurlus ve dernekler,
is diinyasi

Yiizdesel olarak
yayginhk (ABD'de
1984 yilinda)

%15

%50

%20

%15

Tablo 2.1. Gruning ve Hunt'a Gore Halkla iliskiler Davramislarinin Dért Modeli
(Kaynak: Okay ve Okay, 2007)

Tablodaki ilk iki model olan Basin Ajansi/Tanmitim ve Kamuyu bilgilendirme

modelleri basina 6nem vermektedir. Bu iki modelde de tek yonlii bir iletisim s6z

konusudur. Ugiincii model olan iki yonlii asimetrik modelde iletisim siircinde az da

olsa alicinin etkisi s6z konusudur. Orgiit geri bildirim dogrultusunda strateji gelistirir.

Dordiincii ve son model olan iki yonlii simetrik modelde ise diyalog ortami s6z
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konusudur (Tench ve Yeomans, 2009: 151).

2.2.1 Basin Ajansy/Tanitim Modeli

Propagandaya yonelik bu modelde iletilen bilgilerde dogruluk pay1
aranmamaktadir. Modeldeki asil amag her ne sekilde olursa olsun medyanin ilgisini
cekmek ve medyada yeralmaktir (Gruning v.d, 1995). Tek yonlii iletisimin s6z
konusu oldugu model, fikirler, kisiler, tiriinler ya da goriisler gibi farkli kavramlarin
tanmitim1 amaciyla kullanilmaktadir (Tench ve Yeomans, 2009: 150). Bu modelde
abartt ve duygusallik s6z konusudur, bu yoniiyle bakildiginda giiniimiiz magazin

haberlerini andirmaktadir (Okay ve Okay, 2007: 113).

Genellikle basin ajanslart tarafindan 1850°li yillardan itibaren ABD’de
yayginlagan bu model o donemlerde is diinyasindan c¢ok siyasetgilere yakin bir
disiplin oldugundan siyasal kampanyalar ve siyasal sovlar yapmak {izere yararlanilan
bir model olmustur (Budak ve Budak, 2004: 70). Bu modelde yayimn araglar
araciligiyla onceden belirlenmis ya da planlanmis reklamlarla kisiler, nesneler,
goriigler ve olaylar hakkinda kamunun ilgisi ¢ekilmeye caligmaktadir. Tanitim
objektiflikten uzak ve abartili duygusallik, giiriiltii ve gosteri efektlerinden ibaret
olabilir, ama¢ kamuoyunda kisa silire icinde yer iggal etmektir. Basin ajansi
modelinde tanitim i¢in belirgin bir isaret iicretsiz bir reklam efekti olarak kabul edilir.
Bu durum tamitimi siirdiiriilen kisi ya da kurulusun bilgilerinin basima iletilmesi
sonucu bir gazete ya da derginin haber boliimiinde yaymlanmasi ile miimkiindiir.
Tamitim faaliyetleri ilgi cekici gorsellerle siislenir amag¢ ne sekilde olusa olsun
basinda yer almaktir. Bu duruma giiniimiiz sartlarinda verilebilinecek en biiyiik 6rnek
bir caddede {iinli mankenlerle gerceklestirilen bir mayo defilesidir. Sokakta
gerceklesen boylesi bir etkinlik her daim halkin ve basinin ilgisini ¢ekebilmektedir,
defileyi diizenleyenler ise medyaya bir {icret 6demeden triinlerini ya da kurumlarini

tanitma imkan1 yakalamaktadirlar (Okay ve Okay, 2007: 112).
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2.2.2 Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

Gruning ve Hunt'un dort halkla iligskiler modelinden ikincisi olan kamuyu
bilgilendirme modeli, basin ajansi/tanittm modeliyle benzerlikler gostermektedir.
Ancak aradaki en onemli fark kamuyu bilgilendirme modelinde iletilen bilgilerin
gercek olmasidir. Gazetecilik esaslarinin temel alinarak gelistirildigi model, ikna
etmek yerine haber vermeye yoneliktir. Modelin asil amaci kurumla ilgili olumlu

haberlerin medya araciligi ile kamuoyuna iletilmesidir (Gruning v.d., 1995).

Bu modelin ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik etken, 20. ylizyilin baglarina kadar
isletmelerin, ¢alisanlarinin saglik ve sosyal giivenlik sorunlarin1 hige saymalari, is
kazalarina kars1 6nlem almamalari is diinyasina karsi olumsuz bir algiin olusmasina
neden olmustur. Ozellikle basinin bu tip sorunlarin iizerine egilmesi ve bu tip
olumsuzluklar1 kamuoyuyla paylasmasi isletmeleri kendilerini savunmak zorunda
birakmistir (Budak ve Budak, 2004: 71). 1900'lerin basinda is diinyasinin yeni yasal
diizenlemelere uymak zorunda kalmasi ve basinin kati elestirileri neticesinde 20.
yiizyilin biiyiik kuruluslar1 bu tip halkla iliskiler faaliyetlerine ihtiya¢ duymustur
(Okay ve Okay, 2007: 131).

Kisaca bu modelde isletmeler kendi iletisim ofislerini kurarak gelismeler
hakkinda kamuyu iletisim araglar1 araciligiyla bilgilendirmeyi amaglamaktadir.
Kurumlar karsilagtiklar1 olumlu ve olumsuz olaylar1 kendi iletisim ofislerinin
aciklamalariyla kamuoyuna duyurarak nispeten daha seffaf bir yap: izlenimi

vermektedirler.

2.2.3 ki Yonlii Asimetrik Model

Uciincii model olan iki yonlii asimetrik model giiniimiizde halen yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Model bilimsel ikna amac1 tagimaktadir. Cift yonlii iletisim
sayesinde edinilen geribildirim iletisim kuran tarafa yani kaynaga yardimci
olmaktadir. Boylece iletisim kuran taraf edinilen geri bildirim dogrultusunda strateji
gelistirmektedir (Wilcox ve Cameron, 2009: 53). Bu modelde iletisim kaynagin

lehine olacak sekilde dengesizdir.
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Bu modelde oOrgiit yoneticileri sadece oOrgiitiin icerisinden disartya dogru
bakmaktadirlar. Orgiit liderleri daima en iyisini bilmektedir ve kamunun goriisleri
dogrultusunda orgiit, tutum degisikligine gitmemektedir. Ancak tutum degisikligi
kars1 taraftan beklenmektedir. Bu modelin uygulandigi kurumlarda degisim
istenmeyen bir seydir. Ayrica Orglitte giic, cok az sayidaki iist diizey yOneticinin

elindedir (Gruning, 2005: 56).

Modelin en basarili temsilcisi Edvard Bernays'a gore: gerceklestirdikleri
faaliyetleri sonucunda genellikle toplumun sosyal, ekonomik ve politik degerlere
ilgisini arttiran halkla iligkiler danismanlari, toplumu yonlendiren birer araci
olmalidir, topluma kurulugla ilgili bilgiler vermenin yani sira hedef kitlenin
goriiglerini de kuruma yansitmalidir. Bilimsel iknanin yani sira kamuoyuna
kurulusun sahip oldugu bakis acisin1 ve calismalarini benimsetmek adina girisilen
arastirmalar ve sosyal bilim yontemleri iki yonlii asimetrik model i¢in son derece

onemlidir (Budak ve Budak, 2004: 73).

2.2.4 ki Yonlii Simetrik Model

Karsilikli anlayis gelistirmeye yonelik bu modelde kaynak ile alici arasinda
dengeli bir iletisim vardir. Olusan diyalog ortami kaynak ile alici arasinda iliski
Kurulmasini saglamakta ve hem kaynagin hem de alicinin ¢ikarlart dogrultusunda
hareket etmektedir (Wilcox ve Cameron, 2009: 53). Halkla iliskilerin gelisimini
aciklayan dort modelin sonuncusu olan iki yonlii simetrik model, karsilikli anlayis

olusturmay1 hedefleyen interaktif bir modeldir (Tench ve Yeomans, 2009: 151).

Iki yonlii simetrik modelde uygulayicilar kurulus ile hedef kitle arasinda ortak
bir zemin yakalamaya c¢aligmaktadirlar. Diyaloga dayanan bu modeli asimetrik
modelden ayiran en Onemli fark yoOnetimin halktan aldigi geri bildirimlerden
etkilenerek politika degisikligine gitmesidir (Budak ve Budak, 2004: 74 - 75). Bu
modele gore oOrglitler, kendilerini ¢evrelerinden soyutlamamali, ¢evreleri ile serbest
bir gekilde bilgi aligverisinde bulunmali, insanlara esit firsatlar sunmali ve saygi
gostermelidir. Ayrica yonetim kolektif olmali ve yoneticiler emretmek yerine kordine
etmelidir. Model sorumluluk kavramini da 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda kisiler ve
orgiitler kendi davraniglarinin bagkalar1 {izerindeki sonuclariyla ilgilenmeli ve koti

sonuclar1 ortadan kaldirmaya ¢alismalidir (Gruning, 2005: 57).
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1994 yilinda ortaya koyulan bu c¢agdas model, milkemmel halkla iliskiler
kuraminin olugsmasina da olanak saglamistir. Miikkemmel halkla iligkiler kuramina
gore kaynak duruma gore iki yonli asimetrik model ve iki yonlii simetrik model

arasinda gegis yapabilmektedir (Tench ve Yeomans, 2009: 151).

D.M Dozier, L.A. Gruning ve J.E. Gruning'in 1995 yilinda “The Manager's
Guide to Excellence in Public Relations and Communication Management” adli
kitaplariyla ortaya koyduklart mitkkemmellik ¢alismas1 “Excellence Theory”, halkla
iliskilerde miikemmellik arayismma dayali uygulamalar1 sunmaktadir. ki yonlii
uygulama modeli, orgiit ya da kamuoyu tarafindan yapilan arastirmalara bagli olarak
simetrik modele karsi asimetrik modelin zaman zaman daha uygun olabilecegini,
model seciminde durumsal davranmamin daha yararli olabilecegini savunmaktadir

(Budak ve Budak, 2004: 75).

2.3 Siyasal Halkla iliskiler Olgusu

Halkla iliskiler 6zellikle eski tarihlerde yoneten sinifin yonetilenleri ikna etmesi
amactyla uygulanan cesitli iletisim yontemlerinden olusmaktadir. Bu agidan
bakildiginda eski caglarda uygulanan halkla iligkilerin baglica siyasal amag giittiigii
soylenebilmektedir (Theaker, 2008: 55). Biigiinkii anlamiyla siyasal halkla iliskiler
calismalar1 ise birinci ve ikinci diinya savasi sirasinda taraflarin kendi halklarina
hakliliklarini ispat edip desteklerini almak amaciyla etkin bir bicimde uygulanmistir
(Budak ve Budak, 2004: 73). Bugiin hala gecerliligini koruyan bir ¢ok siyasal
iletisim kurami ve halkla iligskiler modelleri birinci diinya savasi, ikinci diinya savasi
ve soguk savas donemlerinde ortaya ¢ikmistir. Bu durum halkla iligkilerin aslinda
yillarca siyasal amaglar dogrultusunda sekillendirilip kullanildigina dair énemli bir
isarettir. Ilerleyen yillarda ise siyasal halkla iliskiler galismalar1 parti ya da siyasal

aktorlerin se¢im ¢aligmalarinda da kendisini gostermistir.
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2.3.1 Siyasal Halkla iliskiler Kavram ve Tanim

Kamusal alandaki genis kitlelere gonderilen mesajlar halkla iliskiler olgu ve
siireci igerisinde calismaktadir. Kamu yonetiminde halkla iligkiler uygulamalarinin
iki temel amaci vardir. Birincisi yonetimle ilgili olarak kamudaki giiven duygusunu
arttirmak ikincisi ise olusabilecek bir takim sorunlari engellemek ve mevcut

sorunlarin krize doniismesinin oniine gegmektir (Aziz, 2011: 14).

Kamu kuruluglar1 ve iktidalarin yani sira halkla iliskiler siyasi partiler i¢in de
Oonemli bir siyasal iletisim yontemidir. Halkla iligkiler tanitma, pazarlama, reklam,
kurumsal reklamecilik, propaganda ve lobicilik gibi kullandigi yontemlerle partinin
siyasal mesajlarin1 hedef kitleye en etkin sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Etkin bir
bicimde halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunan siyasi partilerin diger partilerden
farklilasarak ve daha c¢ok se¢cmen destegini elde ettigi gozlemlenmektedir
(Gokdogan, 2011). Halkla iligskiler kamuoyunun tutumlarin1 degerlendiren, bir birey
ya da organizasyonun politika ya da prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan,
kamu oyunda anlayis ve kabul olusturmak icin eylem plani hazirlayan ve uygulayan
bir yonetim fonkisyonudur (Odabasi ve Oyman, 2011: 130). Siyasal halkla iliskiler
ise iktidar ya da siyasi orgiit ile halk arasinda karsilikli miinasebet gelistirip koruyan,
Orgiitiin politikalarin1 kamuoyu ¢ikarlariyla ortiistiiren ve kamuoyu tarafindan orgiite
kars1 gliven ve sempati duygulariin gelismesini saglayan bir diger halkla iliskiler
versiyonudur (Oktay, 2002: 76). Tek basina reklam kampanyalarinin ve reklamin
siyasette giiven olusturma acgisindan son derece yetersiz kalmasi siyasette de halkla
iligkilerin 6nemini giderek arttirmaktadir. Reklamin aksine halkla 1ligkiler
yonetiminde iletisim  kontrolii politikacinin  kendisinde ya da iletisim
danigmanlarinda degil medyadadir (Barut ve Altundag, 2005). Medya kurulusu
politikacinin ya da partisinin basin toplantilarini, demeglerini, agiklamalarini,
davetlerini ve benzeri etkinliklerini yayin kapsamina alip almama ve istedigi yer,
kapsam ve yorumla yaymlama oOzgiirligiine sahiptir (Oktay, 2002: 76). Halkla
iliskiler yonteminde ise mesaj bir haber muamelesi gérmekte ve haber degeri
Ol¢iistinde degerlendirilmektedir. Bu durumun mesaji1 veren taraf ig¢in avantaji ise
yayin yonteminin reklamda oldugu gibi parali degil bedava olmasidir. Ayrica yayin
kontroliiniin mesaji veren taraf yerine medyada olmasi onun reklamdan daha

objektif, glivenilir ve tarafsiz oldugu izlenimini dogurmaktadir (2002: 76).
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Siyasal kampanyalarda diinyanin bir ¢ok iilkesindeki siyasi oOrgiitlerin ve
siyasal aktorlerin halkla iliskiler ¢aligmalarina verdikleri 6nem giderek artmaktadir.
Boris Yeltsin'in referandum ve se¢im kampanyalarinda Saatchi&Saatchi, Gallup Poll
ve Matrix P.R gibi halkla ligkiler firmalarindan yardim almasi siyasal halkla iligkiler
calismalarinin sadece batiya 6zgii ve yeni dénem kazanmis bir kavram olmadiginin
isaretidir. Ayn1 sekilde Ernest Perez Balladdares'in Panama sec¢imlerini kazanmasina
biiyiilk katki saglayan yine Saatchi&saatchi olmustur. Margaret Thatcher'in
muhafazakar grubu adina diizenledikleri reklam ve halkla iliskiler kampanyalar1 yine
Ingiliz Saatchi&Saatchi'nin iinlii isleri arasinda yer almaktadir (Theaker, 2008: 57).
Halkla iligkiler medya ve siyaset iizerinde giderek daha etkin bir hal almaktadir.
Boylece siyasi oOrgiitler, siyaset¢iler ve devlet adamlar1 medya igerigi iizerinde daha
etkili olabilmektedirler. Siyasal halkla iliskiler kuruluslarinin ilk 6rnekleri ABD'de
ortaya c¢ikmistir. 1917 yilinda Bagkan Wilson tarafindan Federal Committee on
Public Information (Kamusal Enformasyon Federal Komitesi) ABD'nin birinci diinya
savasindaki devlet politikasin1 halk a benimsetmek amaciyla kurulmustur. Yine
ABD'de 1928'de Demokrat Parti, 1938'de de Cumbhuriyetci Parti ilk halkla iligkiler
biirolari1 kurmuslardir. {1k siyasal halkla iliskiler damismanlik sirketi ise Los
Angeles'da Clem Whittaker ve Leon Baxter tarafindan kurulmustur. 1970'i yillara
gelindiginde ise ABD ve Avrupa'da yiizlerce siyasal halkla iligkiler sirketi
faaliyetlerini siirdirmekteydi (Oktay, 2002: 78 - 79).

Halkla 1iliskiler, kurumsal iletisim ¢ercevesinde kitle iletisim araglarindan
yararlanarak kamuoyuna haber yayma yani duyurum islevini daima 6n planda
tutmaktadir. Siyasal halkla iligkiler de siyasi partiler ya da siyasetciler i¢in ayni
yontemi kullanmayi1 tercih etmektedir. Boylece mesaj kamuoyu tarafindan reklam
olarak algilanmayarak daha ¢ok itibar gormekte ve daha genis kitlelere ulagsmaktadir.
Bu baglamda siyasal halkla iligkilerin islevleri su sekilde siralanabilmektedir (Uztug,
2004: 375):

e Haber degeri olan Oykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve duyurum

cabalarini orgiitlemek.

e Siyasal kampanya etki-bilgi akisi i¢cinde dnemli bir ara¢ olan haber medyasi

ve yayincilari ile yakin iligkiler kurulmasi.

e Hedeflenen aday imajinin olusturulmasinda esik bekgileri ve kdse yazarlarina
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bilgi akisini saglamakta etkin olmak ve haber akisini denetlemek.

e Aday ya da partinin giindemi yakalamasi ve olusturmasina yonelik ¢abalari

geligtirmek.

e Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, secim gezileri ve mitinglerin
medyada aday ya da parti lehine yeralmasini saglamak ve haber degeri olan

Oykiler olusturmak.

e Adayin kitle iletisim araclarinin dogasmma uygun olarak sunumunu

tasarlamak.

Siyasal halkla iligkiler ¢caligmalarinda kurum olarak parti ya da parti lideri 6n
plana ¢ikarilabilinir. Eger parti lideri goreve yeni gelmis ise halkla iligkiler
calismalarinda liderin egitim durumu, gecmis is tecriibeleri, aile yasami gibi
ozellikleriyle halka tanitilmasi amaglanir. Ancak yillardir partisinin basinda olan eski
bir lider partisiyle 6zdeslestirilerek halka sunulur. Siyasal halkla iligkilerin asil gorevi
ise her iki kosulda da liderin ya da partinin medyada haber icerigi ile yer almasini
saglaylp kamuoyuna iletilecek mesajlarin reklam faaliyeti olarak algilanmasinin
Ontine gegmektir (Uztug, 2004: 375 — 376). Bir parti iliderinin yazili ya da elektronik
basin reklamlar araciligi ile ilettigi mesaja oranla, katildig1 agik oturumlar ve ¢esitli
televizyon programlarinda yaptig1 agiklamalar kamuoyu tarafindan daha ¢ok itibar

gormektedir.

2.3.2 Tiirkiye'de Siyasal Halkla fliskiler

Tiirkiye'de siyasal halkla iligkilerin tarihi adi konmamis ve bugiinkii modern
anlamiyla olmasa da eski Tirk beyliklerine kadar uzanmaktadir. Beyliklerin
basindaki kaganlarin cadirda vatandaslarin dertlerini, isteklerini ve sikayetlerini
dinlemeleri ve bu gelenegin Osmanli'nin ilk yillarina kadar siirmesi. Osmanli
Imparatorlu’gu déneminde sefere ¢ikilmadan &nce carsi ve pazarlardaki esnaflar ve
tiiccarlar basta olmak iizere bu planin halka duyurulmasi ve tepkinin ol¢iilmeye
calistimasi. Imparatorlukla ilgili sefer, savas, alinan zaferlerlerin, hanedanlikta
meydana gelen dogum ve diigiinlerin ¢igirtkanlar araciligiyla pazar yerlerinde halka

duyurulmas1 ve agik alanlarda yapilan kutlamalar (Kazanci, 2006). Fatih Sultan
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Mehmet'in Istanbul'u fetih etmesinin ardindan orada yasayan gayri miislim halka
konusma yapmas1 ve onlarin can, mal giivenliklerinin ve Ozgiirliikklerinin gilivence
altinda oldugunu ilan etmesi, Istanbulun her semtinde tellallar gezdirerek kimsenin
saklanmasina gerek olmadigini herkesin can ve mal giivenliginin garanti altinda
oldugunu duyurmasi ve son Bizans imparatoru XI Konstantinos Paleologos'un
cesedini buldurarak biiyilik bir dini torenle defnettirmesi, gayri miislim halkin destek
ve glivenini kazanmaya yoOnelik cabalar biitiinii olarak kabul edilebilinir.
Gergeklestirilen bu faaliyetler ise o0 donemde ad1 konmamis olsa da basli basina birer

halkla iliskiler faaliyeti olarak kabul edilebilinir (Sakaoglu, 1999: 88 - 89).

Kurtulus savasi siiresince milletin destegini almak adina Mustafa Kemal
Atatiirk'in Anadolu'yu karis karis gezerek diizenledigi kongreler ve mitingler
bugiinkii anlamiyla olmasa da birer halkla iligkiler faaliyetidir. Cumhuriyetin ilaninin
ardindan Ankara'min baskent yapilmasi stratejik nedenlerin yani sira bir imaj
yenileme operasyonudur. Artik Istanbul hiikiimetinin varolmadigini ve yepyeni, geng
bir cumhuriyetin kuruldugunun semboliidiir Ankara'nin baskent ilan edilmesi, aynm
sekilde kilik-kiyafet devrimi yine yeni bir imajin olugmasina yonelik bir halkla

iligkiler girisimidir (Ergecg, 2006).

Modern Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ise halkla iliskilerin ortaya ¢ikisi resmi kamu
kuruluslarinin ¢abalar1 sonucu gergeklesmis ve bu agidan bakildiginda Tiirkiye'deki
halkla iliskiler siyasi nitelik tagiyarak dogmustur. Tiirkiye'de halkla iligkilerin dogusu
1960 yili sonlarinda Devlet Planlama Teskilati'nin kurulusuyla baslamaktadir (Asna,
1997: 75). Hollandali planlama uzmani Prof. Jan Timbergen baskanligindaki
D.P.T.'yi yapilandiran batili uzmanlar, planli kalkinmanin gerceklesebilmesi i¢in
basin ve kamuoyu desteginin sart oldugunu ileri siiriiyorlardi. Planli kalkinmanin
topluma benimsetilmesi icin lilkeye ve topluma getirecegi yararlarin halka
anlatilmas1 gerekiyordu. Avrupa ve Amerika'da bu ise “Public Relations”
denmekteydi. D.P.T. bu gorevden sorumlu birimin adini “Yayin ve Temsil” subesi
olarak koydu. Bu birimin gorevi kurulusu temsil etmek ve bunun i¢in yayin yapmakti
(1997: 75 - 77). Bu agidan bakildigina belli bir amag¢ ugruna kamuoyu destegine
ithtiya¢ duyan iktidarin gereksinimleri gergevesinde halkla iligkiler yapilanmasinin
ortaya ¢ikmasi Tiirkiyede halkla iliskilerin siyasal halkla iligkiler olarak dogmasina

neden olmustur.
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19601 yillarin sonlarina dagru kamu kuruluslarina bagl birimler olarak ortaya
cikan halkla iliskilerin Tiirkiye’deki siyasi partiler tarafindan benimsenmesi ve
uygulamaya konulmasi ¢ok daha ge¢ donemlerde gergeklesmistir. Tirkiye’deki
siyasi partilerin ilk kez se¢im kampanyalarinda halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri
yiiriitmeleri profesyonel ajanslar araciligi 1977 se¢imlerinde ortaya ¢ikmistir (Topuz,
1991: 15 - 16). Bu donemde, Cenajans tarafindan Adalet Partisi'nin se¢im
kampanyas: yiiritilmiistir ancak bu kampanya halkla iliskiler faaliyetlerinden
ziyade reklam agirlikli olarak gerceklesmistir. Kampanya kapsaminda ajans partinin
gazete ve dergi reklamlarini hazirlamis, 20 bin ses kaseti ve 5 milyon el ilani

dagitmis ve duvarlari afislerle donatmistir (1991: 16).

12 Eylil 1980 askeri darbesi ile kesintiye ugrayan siyasal rekabet yeni
liderlerle kurulan yeni siyasi partiler ile 1983 yilinda gergeklesen segimlerle tekrar
baglamistir (Sirin, 2004). Bu se¢imlerde de siyasi partiler profesyonel ajanslarla
birlikte ¢alisarak basarili bir se¢im kampanyasi gerc¢eklestirmeyi hedeflemislerdir.
Milliyet¢i Demokrat Partisi Cenajans ve Ajans Ada ile ¢alismis, Anavatan Partisi ise
Manajans ile se¢im kampanyasini diizenlemistir (Topuz, 1991: 15 - 22).

Tiirk siyasal kampanyalarinda reklamin disinda halkla iligkilerin asil yiikselisi
ilk kez 1983 secimlerinde Anavatan Partisi ile kendisini gdstermistir. 45 ve 46.
donem hiikiimetlerinde Bagbakanlik yapan ve Tiirkiye'nin sekizinci Cumhurbagkani
olan Anavatan Partisi Genel Baskan’t Turgut Ozal iletisim uzmanlarmin
miidehalelerine tamamen acik olmus ve onlarin direktifleri dogrultusunda kendisini
degistirebilmis bir lider olarak bilinmektedir (Cakir, 2008: 45). Ozellikle &zel
televizyon kanallarimin yayina baslamasi {izerine bir ¢cok kanalda a¢ik oturumlara
katilan Ozal, evlerinde izole bigimde televizyon izleyen, siyasiler hakkindaki
kararlarini televizyon karsisinda alan agik bir se¢men kitlesi olusturmustur (2008:
45). Anavatan Partisi'nin 1983 yil1 se¢im kampanyalarini yiiriiten Manajans'in sahibi

Eli Actman Ozal'm se¢im hazirliklarini su sekilde anlatmaktadir:

“Basin biiltenleri daktilolarda yazildi ¢ogaltildi. Gazetecilerin rahat ¢alisabilmeleri
icin ne gerekiyorsa yapildi. Iletisim araclarimn, ozellikle yazili basinin giinliik gidast
siyasettir. Parti ile basimin devamli yakinligi vardir. Bu yakinligi kurmak igin tiim
gazete ve ajanslar gezilerek, yoneticileriyle, muhabirlerile tamisildi. Daha sonra

belirli araliklarla basinla sohbet toplantilari, yemekli toplantilar diizenlendi. Basinin
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iist yonetim kadrosundan mutfakta calisanlara kadar Ozal't tanimalar: icin ¢alisildi.
Béylece gazetcilerin sevgisi kazanildi. Turgut Ozal, konusma siiresi ve siirati

tizerinde egitildi” (Yanki, 1984’den aktaran Topuz, 1991: 25).

Ozal'm 1983 se¢im kampanyas1 daha dnceki donemlerde afis, el ilani, ses kaydi
gibi soguk propagandaya yonelik ilkel reklam kampanyalarindan ibaret olan dénemi
kapatmistir. Bunun yerine imaj caligsmalari {izerine yogunlasan, iletisim araglarini
etkin bir bigimde kullanan, halk ile parti arasinda araci olan basin mensuplariyla
yakin iligkiler kurmay1 basaran, mesajin1 daha etkili ve ikna edici bir bigcimde
iletebilen modern ve ¢agdas halkla iligkiler faaliyetlerinden yararlanmistir (1991: 25
— 26).

Giliniimiizde Tirkiye'deki bir ¢ok siyasi partinin kendi halkla iliskiler
caligmalarini yiiriiten halkla iliskiler departmanlari ya da birimleri bulunmaktadir. Bu
departman ya da birimler se¢im disi ve se¢im i¢i donemlerde farkli iletisim
stratejileri uygulayarak imkanlari ve amaglart dahilinde cesitli halkla iligkiler
araglarindan ve stratejilerinden yararlanmaktadirlar. Ferruh Uztug, “Siyasal Iletisim”
adli eserinde siyasi partilerin iletisim ¢aligmalarini se¢im dénemi ve se¢im dis1 olarak
iki bigimde kategorize etmektedir. Uztug'a gore se¢cim donemi gergeklestirilen
kampanya siyasal rekabette {istlinliiglin saglanmasini amaclarken se¢im disi
calismalar kurumsal iletisim baglaminda yiiriitiilmektedir (Uztug, 2007: 18). Se¢im
dis1 donemde orgiit ici iletisimin giliglendirilmesi, hedef kitle ile iletisimin devam
ettirilmesi ve varolan iletisimin gliclenmesi amaglanirken se¢im i¢i donemde ise

se¢meni ikna etme cabalar1 6n plana ¢ikmaktadir.

2.3.2.1 Bir Siyasal Halkla Iliskiler Cahsmasi Olarak Reklamlar

Tiirkiye'de siyasi partiler 1950 ve sonrasi donemlerde yiiriittiikleri se¢im
kampanyalarinda siirli da olsa reklam faaliyetlerinde bulunmuslardir. Ancak Tiirk
siyasal yasaminda organize ve ajanslar tarafindan gergeklestirilen siyasal reklam
kampanyalar1 ilk kez 1960’11 yillarin sonlarma dogru kendisini gostermistir. (Tokgoz,
2010: 175). 1977 Genel Segimleri’nde ise siyasal reklamcilikta ciddi bir artig
goriilmistiir. O zamana kadar var olan reklam ajanslar1 siyasal reklamciliga daha
fazla ilgi gostermeye baslamiglar ve siyasi partiler kampanya siirecinde daha ¢ok

uzman destegine onem vermislerdir (Topuz, 1991: 15).
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1980 Askeri darbesi ardindan gergeklestirilen 1983 secimleri demokrasiye
doniis secimleri niteligi tasgmmistir. 1983 Genel Seg¢imleri doneminde kampanyalar
karma bir bi¢imde yiiriitiilmiistiir. Afis, el ilan1 tasarimlari ve promosyon
malzemelerinin {iretimi reklam ajanslar1 tarafindan gercgeklestirilirken, mesajlarin
olusturulmasi, metinlerin yazilmasi partilerin basin ve halkla iligkiler birimlerince
hazirlanmistir. Bu donemde partilerin reklamlarinin {icret karsiliginda gazetelerde

yeralmasi i¢in de izin ¢ikmustir (Aziz, 2011: 147).

20 Ekim 1991 Genel Segimleri’nde ise bir ilk yasanarak Tiirkiye’deki siyasi
partilerinin reklam kampanyalarinda yabanci ajanslar da yeralmaya baslamistir. Bu
donemde, Fransiz reklamci Jacques Seguela ve ajansi RSCG, ANAP’in se¢im

kampanyasini yiiriitmiistiir (Topuz, 1991: 148).

24 Aralik 1995 milletvekili genel secimlerinde partiler farkli ajanslarla ¢alisip
yeni sloganlar gelistirmislerdir. Bu sloganlar parti liderlerini 6n plana ¢ikarmaya ve
tanitmaya yonelik olarak tasarlanmistir. S6z konusu sloganlar o donemde yazili
basin ve afislerde yer almistir. 1999 Genel Segimleri ve Yerel Sec¢imleri ise ayni anda
yapilmis ve bu nedenle Onceki secimlere oranla se¢im kampanyalar1 daha yogun
bicimde gerceklesmistir. Reklam ajanslarinin yogun olarak devrede oldugu bu
secimlerde iletisim teknolojilerinin tiim olanaklarindan yararlanilmistir. Ayrica agik
hava toplantilari, duvar afisleri, el ilanlari, meydanlarin bayraklarla donatilmas: ve
promosyon malzemesi ¢oklugu ile biiylik biit¢elerden kagmilmamistir (Aziz, 2011:
171 - 172).

2002 Genel Segimleri’nde ise siyasal kampanyalarda 6ncekilere oranla 6nemli
degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Kampanyalar igerik ve kullanilan mecralar bakimindan
eski kampanyalara gore biiyiilk gelismeler gostermistir. Bu secim ddneminde
gelistirilen basili reklamlarin yani sira sinama salonlarinda siyasi partilerin reklam
filmleri yaymlanmistir. Yine bu se¢im doneminde partiler ilk kez kendi Web
sayfalarin1 se¢im kampanyalart dogrultusunda diizenlemislerdir. Boylece ilk kez
Tiirk se¢im tarihinde internet bir siyasal iletisim araci olarak kullaniimaya

baslanmigtir (Karaman, 2008).

2007 Genel Seg¢imleri’nde partilerin iletisim faaliyetlerini daha profesyonel
bicimde yiirlitme ¢abalar1 iyice belirgin hale gelmistir. Basili, elektronik ve sanal

medyanin organize bir bi¢imde kullanilmaya baslandigi bu se¢im doneminde siyasi
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partiler daha ¢ok kurumsallasma yoniinde onemli adimlar atmuslardir. Iktidar partisi
olan Ak Parti'nin ilk iktidara geldigi 3 Kasim 2002'den itibaren kesintisiz bir bicimde
iletisim faaliyetlerini siirdiirdigii goriilmektedir. Partinin ambleminin afislerden
promosyon malzemelerine kadar tiim mecralarda belirgin bir bigimde yer almasi,
kurumsal renklerinin ve mesajlarinin siireklilik arz etmesi, partinin Tanitim ve
Medyadan Sorumlu Genel Baskan Yardimcisi'nin olmasi ve ajanslarla birlikte tanitim
ve organizasyon c¢alismalarmin yiiritiilmesi iktidar partisi olan Ak Parti'nin 2007

se¢imlerine ¢ok 6nceden hazirlikli oldugunu gostermektedir (Tokgoz, 2010: 495).

2007 yilinda yasaklanan siyasi parti reklamlarmin 5 Subat 2011'de Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi (TBMM)'de onaylanan yeni RTUK vyasasiyla serbest
birakilmasi lizerine 2011 se¢imlerinde basta CHP ve Ak Parti olmak iizere siyasi
partilerin reklam giderlerinde ciddi bir artis ortaya c¢ikmistir. Medya Takip
Merkezi'nin 1 Ocak — 9 Haziran 2011 tarihinde gergeklestirdigi arastirma verilerine
gore Ak Parti reklam siiresi bakimindan birinci, yayinlanan reklam adedi bakimindan
ikinci siraya yerlesirken CHP reklam adedi bakimindan birinci, reklam siiresi
bakimindan ikinci parti olmustur. CHP bu siirecte ¢esitli mecralarda yayinladig
6.024 adet reklam ile agik ara birincilige yerlesmistir (Medya Takip Merkezi,
2011°den aktaran Reklam Alemi, 2012).

2011 Secimlerinde En Cok Reklam Veren Partiler

Parti Ad Reklam Adedi Reklam Siiresi
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) 6,024 152,294
Ak Parti 4,444 216,017
Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) 1,065 22,429
Demokratik Sol Parti (DSP) 882 19,885
Milliyetci Muhafazakar Parti (MMP) 472 7,015
Saadet Partisi (SP) 238 3,892
Halkin Sesi Partisi (HAS) 232 3,331
Biiyiik Birlik Partisi (BBP) 169 1,851

Tablo 2.2 2011 Se¢imlerinde En Cok Reklam Veren Partiler

(Kaynak, Medya Takip Merkezi, 2011)
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2011 segimlerinde siyasi partilerin reklam giderlerindeki artis radyo ve
televizyonlarda siyasi parti reklamlarinin serbest birakilmasinin yani sira, iletisim
teknolojilerinin geliserek c¢esitlenmesi ve siyasal rekabetin arttiginin 6nemli bir
gostergesidir. Tarihsel siirece gore bakildiginda siyasal kampanyalarda kullanilan
iletisim araclarinin geliserek cesitlilik gOstermesi, seg¢imlere katilan siyasi parti
sayilarinin giderek artmasi, tilkenin niifusunun biiylimesi ve bu oranda sayisi artan
bagimsiz mecralar siyasal rekabetin en iist seviyeye ¢ikmasina neden olmustur. Bu
baglamda siyasi partiler iletisim ¢alismalarini daha profesyonel ve daha stratejik bir

bicimde gerceklestirmek ve bu oranda biitce ayirmak durumunda kalmiglardir.

2.3.2.2 Bir Siyasal Halkla Iliskiler Cahsmasi1 Olarak Etkinlik Yénetimi

Etkinlik yonetimi hedef kitleyle iletisim kurmay1 amaglayan basin toplantilari,
fuar organizasyonlari, televizyon ve radyo sovlari, toplantilar ve mitingler gibi
faaliyetlerin proje olarak ele alinarak etkinlik dncesinde, esnasinda ve sonrasinda
siireglerin planli bir bicimde yonetilmesi durumudur. Etkinlik yonetiminin diger
halkla iligkiler uygulamalarina gére en biiylik avantajlari; hedef kitle ile duygusal bag
kurulmasinin saglanmasi, hedef kitleyi tanima ve gézlemleme imkaninin bulunmasi,

veri elde etme olanagimin bulunmasi ve etkinligin medyada yeralmasidir (Akgakoca,
2011).

Tiirk siyasal yagsaminda c¢ok partili doneme gecisin ardindan en ¢ok uygulanan
halkla iliskiler faaliyeti etkinlik yonetimi olmustur. Tek partili donemin ardindan
1950 yili secimlerinde CHP ile kiyasiya rekabete giren Adalet Partisi yurt ¢apinda
konferanslar diizenlemis, basin aciklamalar1 yapmis agik hava mitingleri diizenlemis
tim miting alanlarimi flama ve asiflerle donatmis ve Tirk siyasal yasaminin ilk
etkinlik yonetimi uygulamalarina imza atmistir. 1977 yili se¢imlerinde ise
Tirkiye’deki siyasi kampanyalarinda profesyonel ajanslar da yeralmaya baslamis ve
etkinlik yonetimi daha planli ve organize bir bicimde uygulanmustir. 1977 yili
secimlerinde Adalet Partisinin se¢im kampanyalarmi yiiriiten Cenajans partinin
stirekli basinda yeralmasini saglamis ve partinin diger tiim reklam faaliyetlerini de

yiiriitmiistiir (Topuz, 1991: 15).

Glintimiizde etkinlik yonetimi halen uygulanmakla birlikte 6nemi 6zellikle son

10 yilda daha ¢ok artmustir. Siyasi partiler i¢cin en O6nemli faaliyetlerin baginda
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yeralan etkinlik yonetimi uygulamalarindan teskilat toplantilari, kamplar, geziler,
basin toplantilari, konferanslar, aciliglar, ziyaret ve mitingler haber niteligi tagimasi
bakimindan da basindan iicret 6demeden yeralma imkani1 ve hedef kitleye mesaj
iletme olanag1 saglamaktadir. Giiniimiiz siyasi partileri kendi biinyelerinde basin ve
halkla iligkiler birimleri bulundurmalarina karsin 6zellikle se¢im donemi gibi yogun
donemlerde profesyonel ajanslardan outsource hizmet almaktadirlar. 2011 secimleri
doneminde mecliste bulunan ii¢ biiyiik partinin liderleri olduk¢a yogun bir miting
programi gergeklestirmisleridir. Buna gore Ak Parti Genel Baskani Recep Tayyip
Erdogan 22 Nisan'dan itibaren 72 miting diizenliyerek halkla biraraya gelirken,
Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) lideri Kemal Kiligdaroglu bir bucuk ayda 81 ilde
miting diizenlemis ve 200 ilgeyi ziyaret etmistir. Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
Genel Bagkam1i Devlet Bahgeli ise caligmalara diger partilerden daha erken
baslamistir. Ilk olarak 1 Ekim 2010'da Kars Ani harabeleri'ni ziyaret eden Bahgeli 18
Mayis'da ise Kastamonu ile mitinglerine baglamis ve s¢imlere kadar toplam 40
miting diizenlemistir (Milliyet, 9 Haziran 2011). Bu veriler ¢ok partili donemden bu
yana etkinlik yonetiminin 6nemini kaybetmediginin hatta daha son yillarda daha ¢ok

onem kazandiginin bir isareti olarak kabul edilmektedir.

2.3.2.3 Bir Siyasal Halkla iliskiler Calismasi Olarak imaj Yonetimi

Gilinlimiizde deger olusturabilmenin yolu gii¢lii bir marka ve kurum imajina
sahip olmaktan gecmektdir. Marka ve kurum imaj1 hedef kitleye deger sunmakta ve
rekabette 6nemli avantaj elde edilmesini saglamaktadir. Siyasal alanda kurumsal imaj
yonetimi ise partilerin mesajlariin  halk nezdinde dogru algilanmasini
amagclamaktadir (Siyasal Iletisim Enstitiisii, 2012). Imaj calismalar1 gercegi temsil
etmek yerine hedef kitleye cazip gelebilecek bigimde olusturulmus bir imalat ya da
kamusal izlenim anlaminda kullanilmaktadir. Imaj, reklamdan dogal iliskilere, i¢inde
yasanilan kiiltiirel iklimden varolan kiiltiirel onyargilara kadar ¢esitli kanallardan
elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilip yorumlanmasiyla olusturulmaktadir
(Balc1, 2003). Imaj galismalari kuruma yonelik oldugu gibi kisiye yonelik olarak da
gerceklestirilebilmektedir. Tirk siyasal yasaminda imaj ¢alismalar1 siyasal kurum

yerine parti lideri lizerinden gerceklesmektedir.
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Kisisel imaj c¢alismalarinda konu olan hususlar: siyasi karakterin {iislubu,
konusma tarzi, sozsiiz iletisim tarzi ve beden dili, karakter Ozellikleri, huylari,
insanlarla ve aileleriyle olan iligkileri, kisisel ge¢misleri, yonetme becerileri, zekalari,
varsa kamu yonetimindeki ge¢mis icraatleri ve basarilari, sorunlar hakkindaki
goriigleri gibi stilistik ve iceriksel konulardan ibarettir. Taninan ve bilinen politik
sahsiyetler hakkinda yeni ya da aldatici imaj olusturmak pek miimkiin olmasa da, az

taninan adaylar konusunda imaj ¢alismalar1 daha olumlu sonuglar verebilmektedir

(Oktay, 2002: 187 - 188).

Tirk siyasal yasaminda 1970’li yillarda Adalet Partisi Genel Baskan’i
Siileyman Demirel i¢in “Coban Siili”, Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskan’1
Biilent Ecevit i¢in “Karaoglan” imgelerinin kullanimi ilk siyasal imaj yOnetimi
ornekleridir (Tokgdz, 2010: 175). Yakin donem siyasal imaj caligmalarina
verilebilecek en iyi 6rneklerden birisi de 3 Kasim 2002 sec¢imlerine ilk kez katilan
Geng Parti ve lideri Cem Uzan'in gerceklestirdigi ¢calismalardir. Cem Uzan'in miting
meydanlarinda insanlarin ellerine dokunmasi, onlarla hatira fotografi g¢ektirmesi
secmenlerden kopuk diger siyasi karakterlere gore halk nezdinde daha olumlu algi
olusturmaya yonelik faaliyetlerdir. Geng Parti liderinin imajindaki bir bagka énemli
unsur ise beden dilidir. Bas1 ve ¢enesini yukariya dogru kaldirarak bas kaldiran bir
ifade olusturan Uzan'in kiirsiide konusurken ellerini ve isaret parmagini kullanmasi
ve zaman zaman kiirsitye yumrugunu vurmasi hesap soran bir siyasi lider imajini
olusturmaya yoneliktir. Ayrica Kennedy vari kollar1 sivali beyaz gomlegi ile geng
dinamik ve c¢aligkan bir lider imajin1 olustururken, ceketsiz sivil kostiimiiyle de

halktan biri oldugu imajini1 pekistirmektedir (Balci, 2003).

Imaj calismalarmin en ¢ok iizerinde durdugu sozsiiz iletisim insanlarin
birbirleriyle girdikleri goz temasi, giyimleri, sa¢ sekilleri, kullandiklar1 aksesuarlar
gibi cesitli semboller ve durus, oturus bicimleri, kisilere olan mesafeleri gibi sozsiiz
mesajlardan olugmakta ve karsi tarafa kisi hakkinda bilgi vermektedir. Sozsiiz
iletisim ¢ogu zaman iletisimcilerin bilingli kontrolii disina ¢iktig1 igin sozli
iletisimden ¢ok daha agiklayici1 ve bilgi verici olabilmektedir (Oktay, 2002: 189).
Tiirk siyasal kampanyalarinda da ¢ogunlukla siyasal bir kurum olan parti yerine onun
lideri iizerine imaj calismalar1 ger¢eklesmekte ve halkla siyasal bir kurum olan parti

yerine onun lideri takdim edilmektedir.
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2.3.2.4 Bir Siyasal Halkla iliskiler Calismasi Olarak Lobicilik

Lobicilik ile ilgili en yaygin algi, lobiciligin hiikiimetin kararlarini etkilemeye
yonelik bir kavram oldugu dogrultusundadir. Bu baglamda faaliyetler organize
gruplar tarafindan ya da kanun koyucular ve memurlar arasindaki gruplar tarafindan
yuriitiilebilmektedir (Arslan, 2009). Lobicilik bireylerin ve kurumlarin politikasi
olarak da goriilmektedir. Lobicilik, bireylerin, kurumlarin ya da gruplarin ikna,
inandirma ve tanitma tekniklerini kullanarak hedef alinan karar vericilerin kararlarini
etkilemeyi amaclayan girisimlerdir. Karar vericileri etkilemek icin ¢esitli yontemlere
basvurulmaktadir, bunlar, mektup yazma, imza toplama, gosteriler oraganize etme ve
giinlimiiziin en etkin faaliyetlerinden olan sosyal medya iizerinden baski gruplari
olusturulmas1 bu yontemlerden sadece bir kacidir. Karar alicilarin 6rnegin millet
vekilleri ya da parlamenterlerin kararlarini degistirmek ya da karar degisikligine
gitmelerini dnlemek i¢in ¢aba sarfedilmektedir. Bu dogrultuda kamuoyunun goriigleri
de etkilenerek se¢menleri harekete gecirmek hiikiimet ve millet vekilleri tizerinde
etki olusturmak lobiciligin 6nde gelen amaclarindandir (Odabast ve Oyman, 2002:
149).

Siyasal kampanyalar da ise en ¢ok uygulanan lobicilik tiirii “halka dayali
lobicilik” olarak da adlandirilan, halki harekete gecirmeye yonelik toplumsal icerikli
reklamlar ve benzeri kampanya tekniklerinin kullanildigi yontemdir. Buradaki asil
amag se¢menleri harekete gecirip se¢gmen destegini almaktir. (Okay ve Okay, 2007:
403). Siyasi partilerin iktidar partisinin icraat ve uygulamalarina kars1 hukuki yollarla
ve medya aracilifiyla baslattiklar1 eylemler, dernek, oda, sendikalar ile 1yi iliskiler
kurma c¢abalari, yine ayni sekilde iktidar partisinin ¢esitli sendika, oda ve derneklerle
yakin iligkiler kurarak c¢ikaricaklar1 yasalarda ve uygulamalarda bu kuruluslarin
desteklerini almalar1 da siyasal halkla iligkiler kapsaminda degerlendirilebilen

uygulamalardir.
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2.3.2.5 Bir Siyasal Halkla Iligkiler Cahsmas1 Olarak Yiiz-Yiize Iletisim

Yiiz yiize iletisimde mesaji veren kaynak ile alan taraf aym1 ortamda
bulunmaktadir. Bu tiir iletisimde mesajlar sozlii olarak verilir geribildirim smirlida
olsa aninda gergeklesir. Miting alanlarinda kitlenin kalabalikligi, cok genel sozler ve
ortam sesi nedeniyle geribildirim pek saglikli degildir, ancak kiigiik yerlesim
birimlerinde ve kapali alanlarda gerceklesen yiiz yiize iletisimin, geribildirimi aninda
ve ¢ok daha genis kapsamli olmaktadir (Aziz, 2011: 45).Yiiz yiize iletisim Tiirk
siyasal kampanyalarinda en ¢ok dnem verilen yontemlerden birisidir. Ozellikle secim
donemlerinde parti adaylar1 ya da aday adina 6zel gorevliler mahalle, kdy, sokak ya

da evleri dolasarak segmenle bire bir iletisim kurmaktadirlar.

Yiiz yiize iletisim yontemi 6zellikle secim donemlerinde tiim siyasi partiler
tarafindan uygulanan bir yontemdir ancak yiiz yiize iletisim iktidar partisi olan Ak
Parti'nin kurulusundan bu yana en ¢ok 6nem verdigi halkla iliskiler faaliyetlerinin
basinda yeralmistir. Ozellikle 2002 secimlerinden sonra ana muhalefet partisi olan
CHP'de yiiz yiize iletisime daha ¢ok agirlik vermistir, 6zellikle 2011 Genel
Segimleri’nde partinin Genel Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu bir buguk aylik bir siire
icinde 81 ilde miting gerceklestirip 200 il¢eyi de ziyaret etmistir, yine ayn1i donemde
MHP Genel Bagkani Devlet Bahgeli 40 miting gergeklestirmistir (Milliyet, 9
Haziran, 2011). Liderler mitingler diizenleyip, konferanslar verip, ziyaretler de
bulunurken partilerin adaylar1 ve parti gorevlileri de kendi bolgelerinde ev
ziyaretleri, kahve ve salon toplantilari, esnaf ziyaretleri gibi yiiz yiize iletisim
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. S6z konusu partiler secim bdlgelerinde Secim
Kordinasyon Merkezleri kurmaktadirlar. Bu merkezler bulunduklari bolgelerin
ozelliklerine gore projeler ve vaatler hazirlamaktadir. Se¢im Kordinasyon Merkezleri
ayrica ev toplantilari, kahvehane ya da salon toplantilari, konferans, panel, esnaf
ziyaretleri ve mitingler gibi diger tiim yiliz yiize iletisim faaliyetlerinden de

sorumludurlar (Kalgik, 2007).

Siyasi partiler yiiz ylize iletisim faaliyetlerini kendi parti tabanlariin ya da
partiye oy verebilecek se¢cmenlerin bulundugu bdlgelerde uygulamaya Gzen
gostermektedirler. Ornegin Ak Parti Alevi ya da Hiristiyan se¢gmenlerin yogun oldugu

se¢im bolgelerinde bu yontemi uygulamamistir (Kalkig, 2007).
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2.4 Tiirkiye’deki Siyasi Partilerinin Halkla Iliskiler ~Cahsmalarinda
Kullandiklan Kitle letisim Araglan

Siyasi partiler de mal ve hizmet lireten kurumlar gibi kendilerini tercih ettirmek
amaciyla hedef Kkitleleriyle iletisim kurmak durumundadir. Cesitli iletisim
stratejileriyle se¢gmen kitlelerini ikna etmeye c¢alisan partiler kitlelere mesajlarini
iletebilmek ve onlart ikna edebilmek icin kitle iletisim araglarina ihtiyag
duymaktadir. Tiirk siyasal yasaminda iletisim ve halkla iliskiler faaliyetlerinden s6z
edebilmek igin ¢ok partili donem ve sonrasina bakmak gerekmektedir. Tiirkiye'de
cok partili donem ancak 1946 yilinda CHP disinda ikinci parti olarak Demokrat Parti
(DP)nin kurularak 1950 yilinda segimlere katilmasiyla baslamaktadir. Bu donemde
DP 27 wyildir tek parti olarak iktidarda bulunan CHP'ye karsi yogun bir se¢im
kampanyas: yiiriitmiis ve bu siirecte ¢agin tiim iletisim imkanlarini kullanmistir.
Dénemin tek elektronik kitlesel se¢cim kampanyas1 araci olarak Ankara ve Istanbul
radyolar1 iktidar ve muhalefet partilerinin resmi se¢im propaganda konusmalarina yer
vermistir. Radyonun disinda donemin en etkin kitle iletisim araci olarak yazili ve
basili araglar kullamilmustir. Ozellikle DP farkli gérsel ve sloganlariyla el ilanlar1 ve

afislerden etkin bir bi¢imde yararlanmistir (Aziz, 2011: 155 - 156).

Tiirk siyasal yasaminda tam anlamiyla halkla iligkiler faaliyetleri ancak 1980'li
yillar da ANAP (Anavatan Partisi)'nin kurulmas: ve se¢imlere katilmasiyla ortaya
cikmaktadir. Bu siliregte ANAP basin iliskilerine 6zel bir 6nem vermis, basin
calisanlariyla 1yi iliskiler kurmus ve basinda haber igerikli olarak yeralmayi
basarmistir (Topuz, 1991: 25). ANAP, 80'li yillarda diizenlenen genel ve ara
secimlerde, referandumlarda ve belediye se¢imlerinde basin iliskilerine 6zel bir yer
vermeye devam etmis ve bu tutumunu siirdiirmiistiir. 1980 ve sonrasi yillarda TRT
ekranlarinda her parti lideri konusma yapma ve mesajini se¢mene iletme imkani ile
donemin en gelismis elektronik kitle iletisim araci olan televizyonda yer alma
olanagini yakalamistir. 1990'li yillarda 6zel kanallarin yavas yavas belirmesi ve
Anayasa degisikligi ile 6zel radyo ve televizyon yaymciliginin 6niiniin ac¢ilmasiyla
beraber Tiirk siyasal yasaminda elektronik basinin kullanimi daha farkli bir boyut
kazanmistir (Isbilir, 2007). 1990'hi yillarin sonlarma dogru internet teknolojisinin
hayatimiza girmesi ve giderek yayginlagsmasi 200011 yillarin ikinci ceyreginde

Tiirkiye’deki siyasi partilerinin de ilgisini ¢ekmeye baslamisti. Bu donem ve
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devaminda artik internet de bir kitle iletisim araci olarak siyasi partilerin iletisim

araglar1 arasinda yer almaya baglamistir.

2.4.1 Yazili Basin Kullanimi

Tiirk siyasal yasaminda yazili basmin siyasal amagli kullanimi c¢ok partili
deénemde ortaya ¢ikmaktadir. 1950 segimlerinde Demokrat Parti (DP), 27 yildir
iktidarda bulunan ve bunun 23 yilim1 tek parti olarak iktidarda gegiren Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP) ne kars1 yogun bir siyasal iletisim kampanyasi yiiriitmistiir. DP
bu donemde gazetelere sik¢a ilan vermistir. Parti, duvar afislerinde kullandig1 dur
isareti yapan bir el ve “Yeter S6z Milletindir”, “Biiyiik Tiirkiye i¢in Desteginizi
Istiyorum” sloganlarini gazete ilanlarina da uyarlamistir (Aziz, 2011: 155 - 156).

1977 Genel Sec¢imleri’nde ilk kez profesyonel ajanslarin  se¢im
kampanyalarinda yer almaya baslamalariyla son derece klasik bir yontem olan yazili
basin ve basilt materyaller daha etkin bigimde kullanilmaya baslanmigtir. Bu se¢im
doneminde Adalet Partisi (AP)'nin kampanyasini yiiriiten Cenajans tiim duvarlara
yan yana bos mor renkli afisler asmis, kamuoyunun dikkatini ¢ekmis ve bir ka¢ giin
sonra bu mor afiglerin iizerine sirasiyla A ve P harflerini yapistirarak “AP” afisi
olusturmuslardir. Yine kampanya da kullanilan afislerden birinin slogani ise “Canim
annecigim, sokaktaki terore karigmiyorum” olmus ve dénemin 6nde gelen sorununa
gonderme yapilmistir. AP nin bu ¢alismasi donemin en etkin basili siyasal reklam

orneklerindendir (Topuz, 1991: 15 - 16).

1983 Genel Segimleri’nde gelisen diger iletisim teknolojilerine ragmen yazili
basina olan ilgi artmistir. Bu donemde yazili basin, parti reklamlarinin yani sira haber
fonksiyonuyla da 6n plana ¢ikmistir. Yazili basinda, siyasi liderin ve partinin haber
icerigiyle yer almasi ¢abasi 1983 Genel Segimleri’nde bariz bir sekilde kendisini
gostermistir (Topuz, 1991: 25). Boylece, 1983 segimleri ve sonrasinda yazili basin
sadece ilan ve reklam aract olmanin disinda siyasi partilerin ve liderlerinin haber

igerigi ile yer alabilecekleri bir mecra olarak kullanilmaya baslanmistir (1991:25 —
26).

1990 ve ilerliyen yillarda partiler sloganlarini afisler ve yazili basinla iletmeye

devam etmisler ve yazili basinda daha ¢ok haber icerigiyle reklam iicreti 6demeden
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varolma yoluna gitmislerdir. Bdylece partilerin etkinlikleri, liderlerin konusmalar1 ve
gezileri basinda haber niteligi ile licretsiz olarak yer almistir. Bu baglamda partiler
kendi icinde Basin Iliskileri ve Halkla iliskiler birimleri ve departmanlari

olusturmaya baslamis ve basin iligkilerine 6zen gostermislerdir.

2.4.2 Elektronik Basin Kullanimi

1924 yilinda oldukg¢a sinirlt olan radyo yaymlari ilk kez 1927 yilinda siyasal
iletisim amaciyla kullanilmistir. Tirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulus ve gelisme
siirecinde I¢ Anadolu ve Marmara bélgelerinde yine smirli bir kapsama alani ile
yaym yapan Ankara ve Istanbul radyolari, sadece devletin ve hiikiimetin topluma
haber ve bilgi veren tek yayin kanallar1 olma 6zelligine sahiptiler. 1946 yilina kadar
tek parti ile yonetilen Tiirkiye'de radyo yayinlar1 hiikiimetin ve hiikiimeti olusturan
tek siyasal parti olan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)'min yonetimini ve tek parti
politikasin1 pekistirmek amaci ile kullanilmistir. 1950 yilinda iktidara gelen
Demokrat Parti (DP) doneminde ise radyo yayinlari daha da siyasallagmis CHP ve
diger muhalefet partilerine radyo yayinlarinda s6z hakki taninmamigtir. Bu durum
1960 yilinda iilkedeki diger olaylarla da birleserek 27 Mayis 1960 Askeri darbesinin

yapilmasina zemin hazirlamistir (Aziz, 2011: 62).

Radyo yayinlarinin siyasal olarak kullanimina dair dnemli bir donemeg ise
1961 Anayasasi’nda radyo ve televizyon yaymnlarimin Anayasanin 121. maddesinde
giivence altina alinmasidir. Bu yasa radyo ve ileride baslatilmasi planlanan
televizyon yayinlari igin esitlik ilkesinin getirilmesinin saglamistir. Bunun anlami
siyasal iktidarlar ve tiim siyasal aktorler yaymlardan esit bir sekilde

yararlanabileceklerdir (2011: 62).

Tiirkiye'de televizyon ve radyo yayimnciligindaki en 6nemli gelisme ise 1990'l
yillarda yurt disindan yayina baslayan 6zel Tiirk radyo ve televizyon kanallarinin
1993 yilinda Anayasanin 133'lincii maddesinin degistirilmesiyle Tiirkiye'den yayin
yapma hakkini elde etmeleri ve boylece TRT disinda Tiirkiye'de 6zel girisimlerinde
yayincilik yapma haklarmin kazanilmasidir (Isbilir, 2007). Ozellikle 1990’11 yillarin
basindan itibaren Tiirkiye'de yayin hayatina baslayan 6zel kanallar ile birlikte ¢ok
seslilik ilkesinin egemen oldugu bir doneme gecilmistir. Sinir Otesi televizyon

yayinlar1 sayesinde genis kitlelere ayn1 anda seslenebilme firsati ortaya ¢ikmistir
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(Biiyiikbaykal, 2011).

TRT yasa geregi tiim siyasal partilere esit bir bigimde yer verirken ozel
yaymlarda bu tiir bir zorunluluk bulunmamaktadir. Ozel rayo ve televizyon yaynlari
siyasal iletisimde bulunurken genel yayin ilkelerine bagli kalmak disinda gerek haber
biiltenlerinde gerekse diger programlarda farkli uygulama igerisindedirler. Boylece
0zel yaymlarin ¢ogu dogrudan siyasal sdyleme sahip degilken bazilar1 dolayli ya da
dogrudan bir siyasal sdylem i¢inde yayin yapabilmektedirler; Bu uygulama ile Tiirk
0zel televizyon yayincilig1 batidaki yayincilikla da benzerlik gostermektedir (Aziz,
2011: 63). Ancak, gerek 6zel, gerek resmi radyo ve televizyon kanallar tek tarafli
siyasal propaganda yapamazlar, bu hususta denetim yapma yetkisine sahip olan
RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu) yaym yapan kuruluslarin tarafsiz olmasim
bekler ve 6112 sayili yasa kapsaminda siyasi igerige iliskin genel bir denetim yapar.
Yasaya gore yayin kuruluslar tek yonlii ya da tarafli yayin yapamaz, ayrica program

sunuculari da tarafsiz olmak durumundadir (Safaz, 2011).

Gilinlimiizde kitle iletisim araglarinin gosterdigi gelisme ve cesitlilige karsin
televizyon halen siyasal iletisimde en onemli ara¢ olma ozelligini korumaktadir.
Siyasal aktoriin televizyon ekranlarinda konusma yapmasi ya da yeralmasi o kisinin
siyasal giicliniin tanindigma dair 6nemli bir gostergedir. Televizyonda konusma
yapan ya da yeralan s6z konusu siyaset¢i bu yolla halkin ilgisini ve saygisinit daha
hizli bir bigimde kazanmakta ve iletmeye calistig1 siyasal mesajin etkisi artmaktadir

(Cakar, 2008: 45).

Giliniimilizde televizyon ses ve goriintiiyii biraraya getirme olanagi ile hala
Tiirkiye'deki en dnemli siyasal iletisim aract konumundadir. Ozellikle 2007 yilinda
yasaklanan siyasi parti reklamlarinin 5 Subat 2011'de Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi
(TBMM)'de onaylanan yeni RTUK yasasiyla serbest birakilmasi iizerine
televizyonun secim donemlerinde etkin etkin bir reklam ve iletisim araci olarak
kullanilmasimin 6nii agilmistir. Yasagin kalkmasinin ardindan 2011 sec¢imlerinde
basta Ak Parti ve Cumhuriyet Halk Patisi (CHP) olmak iizere siyasi partiler

televizyon reklamlarina 6nemli 6l¢iide biitge ayirmislardir (Reklam Alemi, 2012).
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2.4.3 Internet Kullanimi

Tirk se¢im kampanyalarinda ilk kez 2002 Genel Secimleri’nde siyasi
partilerin kendi Web sayfalarin1 olusturdugu ya da var olan Web sayfalarini
kampanya dogrultusunda diizenledigi goriilmiistir. Bu platformlarda parti
programlar1 ve faaliyetleri gibi konularla ilgili ayrintili bilgiler yer almistir. Ayrica
partiler, Web sayfalarinda se¢cim beyannamelerini, Genel Bagkan’in mesajlarini ve
yazili basinda yeralan reklamlarini yayinlamis ve toplu e-posta gonderimleriyle de
internet {lizerinden se¢cmene ulasmaya calismiglardir. Boylece ilk kez Tiirk secim
tarihinde internet bir mecra olarak kullanilmaya baslanmistir (Karaman, 2008). 2002
secimlerinde partiler kendi Web sayfalar1 disinda bazi haber portallarina ve yabanci
Web sayfalarina da reklam vermislerdir. Bu dénemde Geng Parti, hem Tiirk haber
portallarina hem de Yahoo gibi yabanci Web sayfalarina reklam vermistir (Alemdar
ve Koker, 2011). Boylece partinin Web sayfasini ziyaret etmeyen se¢gmenlere farkli

Web sayfalarinda ulasilmaya ve siyasi mesaj iletilmeye ¢alisilmistir.

Tirk se¢im kampanyalarinda, internetin bir mecra olarak kullanimi 2007
secimlerinde artis gostermistir. Bu donemde siyasi partilerin yani sira muhalif
goriiste olan gruplar da seslerini genis kitlelere duyurmak ve ayni goriiste olanlarla
bulusmak amaciyla sanal ortamlari tercih etmislerdir. Gerek parti icindeki muhalif
gruplar, gerekse iktidar partisine yonelik muhalifler tarafindan ¢esitli internet siteleri
bu donemde yayma girmistir (2011). Ayrica 2007 yilinda yirirliige giren radyo ve
televizyonda siyasal reklam ve propagandanin sinirlandirilmasina yonelik uygulama
hi¢cbir sinirlandirma bulunmayan internete daha c¢ok ilgi gosterilmesine neden

olmustur.

Sanal ortamda se¢gmen goriislerine ve katilimina olanak saglayan Web sitesi
tasarimlari ancak 2011 yili se¢imlerinde ortaya ¢ikmistir. Se¢men goriislerini dikkate
almaya olanak taniyacak sekilde e-posta, forumlar ve cesitli iiyelik sistemlerinin
devreye sokulmasi bu donemde gerceklesmistir (2011). Tiirk siyasal yasaminda
internet ancak 2011 yilinda simurli da olsa karsilikli iletisime olanak saglayan ve

aninda geribildirim imkani tantyacak bir bigimde kullanilmaya baslanmistir.
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3.Béliim: STYASI PARTILERIN HALKLA ILISKILER CALISMALARINDA
SOSYAL MEDYA KULLANIMI

3.1 Internet ve Web 2.0 Teknolojisi

Glinlimiizde insan hayatinin vazgecilmez iletisim araglarindan biri olan internet
ilk kez ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) yani “Amerikan
Gelismis Savunma Arastirmalarit Dairesi Ag1” olarak 1969 yilinda ABD Savunma
Bakanlig1 tarafindan soguk savas doneminde olusturulmus bir iletisim ag1 biitiintidiir
(Uzunoglu, vd. 2009: 129). Arpanet basta sadece 15 bilgisayarin birbirine bagl
oldugu bir agdan ibaretti ve dzel kullanicilara kapaliydi. 197011 yillarda ise internet
gelisimi devam etti ve elektronik posta ortaya ¢ikti. ingiltere Kraligesi 1976 yilinda
ilk e-postasint génderdi. 1980°1i yillar teknolojik a¢idan 6nemli adimlara sahne oldu.
Alan adlarinin ilk olarak kullanilmaya baslandigi 1984 yilinda ‘host’ sayisi ancak
1000°di. Internette patlama yasandigi ve halkin kullanimina indigi zaman dilimi ise
1990’1ardir. Diinyada bildigimiz anlamiyla internetin ‘World Wide Web’ in ortaya
cikist ve ¢ok amacli kullanimi ise 1991 yilidir ve temelleri 1989 yilinda fizik¢i Tim
Berners - Lee tarafindan atilmistir (Aliklig, 2011: 1). 1994 yilina gelindiginde
internetteki site sayisi 10 bine, host sayisi ise 3 milyona ulagsmistir, bankalar ve
aligveris merkezleri sanal subelerini agmaya baglamis ve ilk internet radyosu yayina
girmistir. Hiikiimetler basta olmak iizere pek ¢ok organizasyon Web sitesi agmustir.
Bu donemde yeni bir pazarlama ve ekonomi anlayisi ortaya ¢ikmaya baslamis ve

1994 yilinda internetteki ilk reklam ekranlara diismiistiir (NTV Teknoloji, 2012).

Internet teknolojisinin giderek gelismesi internet kullanicilarma kendi
igeriklerini olusturma, paylagma ve birbirlerine baglanma olanagini da saglamaktadir.
Bu yeni nesil internet teknolojisi 2004 yilinda O'Reilly Media tarafindan Web 2.0
olarak tanimlanmistir. Web 2.0 kullanici olusumlu igerek ya da sosyal bilgisayar
kullanim1 olarak da adlandirilmaktadir (Akar, 2011: 16). Ikinci nesil internet tabanl
Web 2.0 sosyal aglari, Web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve
diger cevrim i¢i paylagima olanak tanityan ortamlar ifade etmektedir. Web 2.0'in
kullanicilara sundugu en O6nemli olanak ise, teknik ve tasarim bilgisine sahip
olmadan kullanicilarin kendi igeriklerini olusturabilmelerine ve bunu paylasmalarina
olanak saglamasidir, bdylece internet kullanicilar1 Web tasarimi ve teknikleriyle
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ugragsmak zorunda kalmadan sahip olduklar1 fotograflari, anlatmak istedikleri teknik
ya da sosyal igerikleri, ziyaret ettikleri siteleri ¢ok sayida insanla kolaylikla
paylasabilmektedir (Alikilig., 2011: 2).

3.1.1 Sosyal Medya Kavram ve Icerigi

Glinlimiizde halen sosyal medyanin genel, kabul gérmiis bir tanimi
bulunmamaktadir. Ancak sosyal medya ve Web 2.0 birbirlerinin yerine sikga
kullanilmaktadir. Web 2.0 olguyu teknolojik boyutuyla tanimlarken sosyal medya
kavrami olguyu daha ¢ok sosyolojik boyutuyla tanimlamaktadir (Akar, 2011: 21).
Sosyal medyay1, Bruns ve Bahnisch, “genis anlamda \Web 2.0 teknolojileri iizerine
kurulan, daha derin sosyal etkilegime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini
basarmaya imkan saglayan \Web siteleri” olarak tanimlamaktadir (Agikel ve Celikol,
2012: 43). Wikipedia'da yeralan Andreas Kaplan ve Michael Haenlein'in tanimina
gore ise: “Sosyal medya, Web 2.0'in diisiinsel ve teknolojik temelleri iizerine insa
edilmis olan, kullanici tarafindan yaratilmis icerigin olusmasina ve paylasilmasina
imkan saglayan internet tabanli uygulamalardir” (2012: 43). Ancak her sekilde
sosyal medyanin, bireylerin internette olusturduklari igerikler, paylasimlar ve
birbirleriyle yaptiklar1 diyaloglar sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram oldugu

asikardir.

Gilinlimiizde sosyal medya ile paylasim, arkadaslik, 6zgiirliik, glivenlik, iin gibi
pek cok kavram yeni anlamlar kazanmaktadir. Sanal ortamda siirdiiriilen iliskiler,
sanal ortam paylagimlar1 ve sahip olunan sanal 6zgiirliikler gercekligin yeni bir boyut
kazanmasina da neden olmaktadir. Ayrica sosyal medya geleneksel medyaya karsin
kullanicilara sinirsiz bir 6zgiirlikk sunmaktadir. Ornegin blog yazarlari igin yazi isleri
midiirlerinin olmadigi, yaymn ilkelerini kendilerinin belirledigi kosullarda yazi

yazabildigi ve diisiincelerini paylasabildigi bir s6z konusudur (Peltekoglu, 2012).

Sosyal medya kullanimi1 giiniimiizde diinyada ve Tiirkiye'de bas dondiiriicli bir
hizla artis gostermektedir. Sabah Gazete'sinin 27.01.2012 tarihli haberine gore
diinyanin en popiiler sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook'un 155 milyonun
tizerindeki liyeyle diinyada en cok ABD'de kullanildigi, Avrupa'da ise 31 milyonun
tizerinde iiyeyle Tiirkiye'nin birinci sirada yeraldigi kaydedilmektedir (Sabah, 2012).
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Vural ve Bat'n (2010) Ege Universitesi 6grencileri iizerinde yaptiklari bir
aragtirma da iilkemizde sosyal medya kullanim oraninin 6zellikle gengler arasinda
oldukca yaygin oldugunu ortaya koymaktadir. Aragtirma sonucuna gore 6grencilerin
tamaminin internet kullanicist oldugu, %67,4'liniin her giin internete girdigi,
%85,9'unun herhangi bir sosyal aga liye oldugu, %69'unun sosyal aglarda yorum

yazdig1 goriilmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medya dogru kisiye dogru igerigi ulastirabilmesi bakimindan giinmiizde
onemli bir pazalama kanali olarak goriilmektedir. Geleneksel medyada bir yaymin
dogru kisiye ulasmasi hedeflenmeksizin milyonlara ulagsmasi beklenmektedir. Sosyal
medya iizerinden ise kurumlar milyonlarca kisiyle iletisim kurma sansia sahiptir
(Kara, 2012). Bu baglamda sosyal medya, geleneksel medyanin yaptigi siirecin tam
tersini gerceklestirmektedir. Insanlar basili medya, televizyon ya da internet
medyasinda sevdikleri yayinlar1 ve kendileriyle ilgili olan igerikleri gérmek isterler.
Nis alanlara gore yayin yapan siteler ise benzer ilgi alanlarindaki insanlar1 biraraya
getirme giiciine sahiptir ve bu siteler tam olarak bireylerin ihtiya¢ duyduklar igerigi
barindiran sitelerdir. Boylece kitlesel pazarlama kitlesel nislere pazarlama ¢agina
geemistir (Seving, 2012: 28). Sahibinden ve Gitti Gidiyor gibi e- ticaret ve satis
siteleri'ne kisiler kendi ilgileri dogrultusunda ulasirken tiim sosyal platformlar
tiyelerinin yas, cinsiyet, yasadigi bolge gibi demografik o&zelliklerini veri
bankalarinda sakladiklar i¢in dogru kisiye, dogru reklami géonderebilmektedir (2012:
28). Bir forum, ya da paylasim sitesi bir bayan kullaniciya ekranin bir kdsesinde
hareketli ya da hareketsiz bir kozmetik reklam1 gosterebilirken, bir erkek kullaniciya
trag bicagi ya da tras makinesi reklami1 gosterebilmektedir. Boylece ¢esitli sosyal
medya platformu liyeleri siteye her girdiklerinde kendi cinsiyet, yas ve ilgi alanlar
dogrultusunda reklamlarla karsilasabilmektedir. Boylesine spesifiklesen internet
ortaminda sosyal medya sosyolojik boyutlarinin disinda ekonomik boyutlariyla da

insan hayatinda yer almaktadir.

54



3.1.2 Sosyal Medya Ortam ve Araglari

Sosyal medya geleneksel medyadan farklilik gostermektedir. Sosyal medyanin
Ozgiinliiglinii olusturan en onemli farkliligi, herhangi bir bireyin sosyal medyanin
igerigini olusturabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir. Sosyal
medya; metin, ses, video, resim paylasimina olanak saglayarak internet
kullanicilarin1 daha etkin ve 6zgiir kilmaktadir (Yagmurlu, 2011). Giiniimiizde tim
bu islevlere olanak saglayan degisik Web siteleri vardir. Bu siteler farkli kullanim
alanlarina sahip olsalar da sahip olduklar1 6zellikler bakimindan sosyal medya
platformu olarak kabul edilmektedirler. Bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri,
medya paylasim siteleri, vikiler, lokasyon bazli servisler, RSS ve podcast'ler gibi
sanal ortamlar giiniimiiziin en yaygin ve bilinen sosyal medya araglar1 olarak kabul
gormektedirler (Akar, 2011: 14). Bu ortamlar bireyler tarafindan iletisim,
sosyallesme ve bilgi alma amacl olarak kullanilmakla birlikte, kurum ve kuruluglar

tarafindan da modern bir pazarlama ve halkla iligkiler arac1 olarak goriilmektedir.

3.1.2.1 Bloglar

Sosyal medya araglari iginde en yaygin olarak kullanilan ve artik kigisel Web
sitelerinin yerini alan bloglar, Weblog isminden tiiretilmistir. Bloglar bireyler ve
gruplarmn yani sira isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir. Isletmeler ve kurumlar
bloglar1 genis bir izleyici kitlesine sahip olmak, izleyici kitlesini kendilerinden
haberdar etmek, yorum ve fikir alisverisine olanak saglamak adina kullanmaktadirlar.

Blogu siirdiiren ya da yazan kisiye ise blogger denilmektedir.

Bloglar, resim ve videolar ile zenginlestirilebilen, kronolojik tarih sirasina gore
yeniden eskiye dogru mesajlarin siralanabildigi gelismis bir Web sitesi tiiriidiir (Akar,
2011: 49). Tiirkge'ye ag giinliikleri olarak gecen bloglar hicbir teknik bilgi
gereksinimi  olmadan  kullanicilarin  igerik  olusturabilecekleri bir bigimde
tasarlanmigdir. Bloglar resim, video ve ses formatlarmin da eklenebilmesi ile
giinliigiin ¢ok daha otesindedirler. Bloglar grafik tasarimci ve yazilim uzmanina
ihtiyag duymadan bir ka¢ dakika i¢inde kurulup igerigi girilebilen son derece
interaktif sitelerdir. Bu nedenle bloglar kurumlar i¢in de Web siteleri kadar islevsel
ve 6nemlidir (Seving, 2012: 56 - 57).
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Bloglar temel olarak kisisel ve kurumsal olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Kisisel
bloglar aile, spor, hobiler, okul, ve ¢esitli ilgi alanlarina gore olusturulan popiiler
bloglardir. Kurumsal bloglar ise iiriin ve hizmetlerinin tanittimini yapan, miisteri ve
potansiyel miisteriler ile iletisim i¢inde kalmayr amaclayan bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Fortune 1000 sirketlerinin hepsinin en az topluma agik bir bloglar
bulunmaktadir. Bu bloglarin igerigi iirlin ya da hizmetlerin tanitimi ile miisteri
bagliligini arttirmayr amaglayan halkla iligkiler icerigi arasinda bir karisimdir

(Tasner, 2011: 48).

Web sitesine oranla oldukga pratik hizli ve daha cabuk geribildirim olanagi
saglayan bloglarin kurumlar i¢in en 6nemli 6zellikleri sirasiyla (Akar, 2011: 51 -

52):
e Olay, lirlin, hizmet ve gelismeleri aninda duyurabilme olanagi sunmasi.
e Genel elestiri ya da ovgiilere aninda tepki verilebilmesi.
e Orgiitsel mesajlarm ve kimligin yayilmas.
e Soru sorma ve cevaplari dinleme olanag1 saglamasi.

e QGeribildirim dongiisiinii sonuclandirma (Goniilliilere basarilarini bildirme,

konferans ve etkinliklerin ardindan geriye dogru degerlendirmede bulunma).

Hizli bir bicimde igerigin girilebilmesi, hedef kitle ile karsilikli iletisimin
stirdiiriilebilmesi, aninda geribildirim saglanmasi ve kurumun Web sitesindeki yiikiin
azaltilmas1 adina bloglar en etkin ¢dziimdiir. Kurumlarin bloglar1 kurum adina
kurumun halkla iliskiler ya da pazarlama departmanindan siirdiiriilebildigi gibi bazi
kurumlarda bu is i¢in 6zel sosyal medya uzmanlar1 istihdam edilmektedir. Bir ¢ok
kurum ve kurulus miisteri hizmetleri, misteri iliskileri gibi hizmetleri de kendi

bloglari iizerinden vermektedir.
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3.1.2.2 Mikrobloglar

Sosyal medyanin diger onemli araglarindan bir digeri de mikrobloglardir.
Mikrobloglar ve uygulanis bakimindan mikroblogging, insanlarin o anda ne
yaptiklariyla ilgili kisa mesajlarin yaymlanmasina izin veren anlik mesajlasma
platformudur ve yayinlanan mesajlar 140 ile 200 kelime arasinda sinirlandirilmgtir.
Mikrobloglar kiiglik ¢aptaki gruplara blogging yapma eylemi olarak da
tanimlanabilmektedir. Uyelerin akic1 aginda basit ve ¢ok hizli bir iletisim formu
olmasindan dolay1 kiiciik bilgi giincellemeleri ve degisikliklerine iligkin yeni firsatlar
sunan mikrobloglardan en yaygin ve bilineni Twitter'dir (Costa vd. 2008’den aktaran
Akar, 2011: 58 - 59).

Twitter; Tiirkge’de civildama anlamma gelen Ingilizce tweet sozciigiinden
tiiremistir. 2006 yilinda kurulan ve sadece 140 karakterlik metin yazimina olanak
saglayan bu mikroblogun en onemli Ozelligi iletiler ve paylagimlarin herkes
tarafindan goriilebilmesidir (Seving, 2012: 102). Bu mecrada yazilan bir iletiye, ya
da iki kisi arasinda gegen bir diyaloga herkesin katilma imkani vardir. Giinlik 3
milyar paylasimin yapildigi Twitter, mal ve hizmet iireten kurumlar agisindan iyi bir
pazarlama aracidir (Qualman, 2010°dan aktaran Kara, 2012) . insanlar Twitter’da 0
an ne yaptiklarini, ne istediklerini ve nasil bir ruh hali i¢inde olduklarini agikg¢a
belirtmektedirler. Ornegin Twitter Search'da “a¢” kelimesini tarattildiginda o anda ag
olan ve aglikla ilgili onlarca ileti gondermis kisiler goriinebilmektedir. Bu agidan
bakildiginda Yemek Sepeti gibi bir portal o anda ag olan ve aglikla ilgili ileti yazan
kimselere giizel bir mesaj ile kendi Web sayfasinin baglanti adresini gonderip

kurumun tanitim faaliyetlerine katki saglayabilmektedir (Seving, 2012: 104).

Twitter, kullanicilarin istegi dogrultusunda sekil alabilen bir sosyal medya
platformudur. Bu ortam uzun siiredir kayip olan arkadaslarin bulunabildigi, sevilen
yazar ve {inliilerle iletisim kurulabilen ya da iiriin ve hizmetlerin tanitilabildigi, kalic1
iliskilerin olusturuldugu ve geribildirimin aninda alindig1 ¢ok amagli bir ortam olarak
kullanilabilmektedir (Tasner, 2011: 56). Kullanicilarin istegi dogrultusunda sekil
alabilen Twitter, bir sosyal arag, bir is araci, bir tutundurma araci, bir arastirma araci
ya da tiim bu araglarin bir birlesimi olabilmektedir. Bu baglamda twitter'in faydalar
kisisel ve orgiitsel olarak iki sekilde ifade edilebilmektedir (Akar, 2011: 67).
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Twitter’in Kisisel Faydalari

Twitter’in Orgiitsel Faydalar

Giincel olaylar hakkinda bilgi sahibi
olma.

Aile ve arkadaslarla iletisim saglama.
Benzer ilgili yeni arkadaglarla tanigma.

Yasam, is ya da hobilerle ilgili bilgileri

Marka yaratma, giiglendirme ve yayama.

Isletme, iiriin ya da bireyin kendisinin
reklamini yapma.

izleyicileri genisletme.

Ayni1 goriisteki is profesyonelleriyle ag

paylasma. kurma.

o Kitaplar, filmler, TV sovlari, miizik, o  Tiiketici, miisteri ya da okuyucularla ag
resim ya da herhangi bir sey hakkinda kurma.
konugma.

e Isletme ya da iiriin iizerine fikirleri toplama.

e Fikirleri paylagma. . - . .
e Tavsiye istemi yontemiyle yeni eleman ya
e Konulari, insanlari, yerleri ve benzeri da ortaklar bulma.

eyleri arastirma.
seyler arag e Diger online yerlere trafigi sevk etme.

e llging linkleri paylasma. «  Calisanlar icin ag kurma

e Unliiler, politikacilar ve miizisyenler gibi

ilging bulunan insanlari takip etme. Yeni i olasiliKlar1 bulma

e Otomatik olarak iletileri diger sosyal ag * Toplanfilan ve durumlan programlama.

sitelerinde paylasabilme.

Tablo 3.1 Twitter’in Kisisel ve Orgiitsel Faydalari(Kaynak, Akar, 2011)

Bir mikroblog olarak oldukga sinirli paylasim imkani sunmasina karsin Twitter,
bireyler i¢in bir sosyallesme araci, kar amaci giitmeyen sivil toplum kuruluslar i¢in
seslerini duyurabilecekleri bir mecra, ticari kuruluslar i¢in iirin ve hizmetlerini
tanitabilecekleri bir platform, siyasal aktorler ig¢in siirli mesajlarini iletebilecekleri
bir siyasal iletisim araci olarak kullanilabilmektedir. Bu tiir mikrobloklarin en 6nemli
ozelligi de tek bir amaca hizmet edebilecek yapiya sahip olmamalari ve tek bir mesaj

ile diinyanin her yerinden biiyiik kitlelere ulasabilmeleridir (Tasner, 2011: 58).

3.1.2.3 Sosyal Ag Siteleri

En ilkel bi¢imiyle 1990' larin sonlarinda kisisel etkilesimleri arttirmak amaciyla
ortaya ¢ikan sosyal aglar her kullaniciya kendi agini olusturma ve kendi
etkilesimlerini yonetme imkani sunmaktadir. Kendi aglarint olusturan kullanicilar
cevrelerinde var olan arkadas, akraba gibi yakinlarini aglarina ekleyip, daha sonra
arkadaslarinin arkadaslari, akrabalarinin arkadas ve tanidiklar1 gibi dolayli kisileri de
ekleyerek aglarini genigletme imkani1 bulmaktadirlar. Teknoloji aglarin gelismesine

olanak sagladikca kisiler bagka aglar kanaliyla yeni kisilerle tamisarak yeni
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arkadaglarin1 da aglarina ekleyebilmekte ve aglarimi genisletebilmektedir (Alikilig,
2011: 35 - 36). Bu tip sosyal aglarin ilk 6rnegi eski siif arakadaglarinin bulunup
tekrar iletisim kurulmasini saglayan classmates.com'dur. Sosyal ag kurmanin bir
sonraki gelisimi ise 2002 yilinda kurulan Friendster.com'un faaliyete geg¢mesiyle
meydana gelmistir. Bu site kisinin yasami hakkinda anlik detaylarin paylasilmasina
imkan saglamakla birlikte resim paylasimi ve her kullanici sayfasinda bloglar
olusturmaya onem vererek sosyal etkilesimleri arttirmaya odaklanmistir (Newman ve

Thomas, 2009’dan aktaran Akar, 2011: 124).

Giiniimiizde Web 2.0 ozellikleriyle baglantili bir ¢ok sosyal ag sitesi
bulunmaktadir. Bunlardan en popiiler olanlari: MySpace, Facebook ve 2011 yilinda
faaliyete gegen Google Plus'dir. Ayrica bu sosyal aglarin yaninda Linkedin, Xing,
Ryze gibi daha ¢ok is yasamina doniik profesyonel sosyal ag siteleri de
bulunmaktadir. Sosyal ag siteleri halkin kendi aralarinda goriislerini, siyasi
fikirlerini, yaraticiliklarim1 paylasma ve yeni sosyal cevre edinme imkani

saglamaktadir (Vural ve Bat, 2010).

Giinlimiizde en ¢ok iiyeye sahip olan, en popiiler sosyal ag platformu olarak
Facebook 6ne ¢ikmaktadir. Facebook diinya da 1 milyarin {izerinde sahip oldugu iiye
sayist ile diinyanin en cok tercih edilen sosyal medya platformu durumundadir.
Sabah Gazete'sinin 27.01.2012 tarihli haberine goére Facebook 155 milyonun
tizerindeki iiyeyle diinyada en ¢cok ABD'de, Avrupa'da ise 31 milyonun iizerinde
iyeyle Tirkiye'de kullanilmaktadir (Sabah, 2011). Facebook'un hizla artan

popiilasyonu markalar i¢inde 6nemli 6nemli bir firsat olarak goriilmektedir.

Facebook, ilk kez platformunda markalara yer verdiginde markalar ayni
sahislar gibi kendilerine profil olusturup insanlara arkadaglik istegi gondermekteydi.
Ancak bu yontemin ¢ok verimli olmamasi {lizerine Facebook bu tiizel kisiler icin
“Gruplart” ve ardindan “Sayfalar”1 ortaya ¢ikarmistir. “Begen”’lerden olusan ve farkl
bir algoritma ile ¢alisan islevsel, yonetilebilir ve kisisel hesaplara daha ¢ok benzeyen
bir yapiya sahip olan “Sayfalar” kurumlar tarafindan ¢ok ilgi gdrmiistiir. Ilerliyen
stirecte Facebook sayfalarinda kurumlara 6zel bagimsiz uygulamalar gelistirilmistir.
Facebook Aplication's adi verilen bu uygulamalar ilk olarak Facebook sayfalarinda
caligabilecek bi¢imde tasarlanan degisik {icretsiz oyunlarin ortaya ¢ikmasiyla

kendisini gostermistir. Burdaki ama¢ marka sayfasi ile olan etkilesimin ve marka
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bilinirliliginin artmasidir (Seving, 2012: 70).

Giliniimiizde Facebook basta olmak iizere sosyal aglar markalar i¢in 6nemli bir
mecra durumundadirlar. Sosyal aglar diger mecralara oranla reklam ve tanitim
faaliyetleri i¢cin ¢ok daha maliyetsiz ve daha etkin mecralardir. Markalar sosyal
aglardaki sayfalar1 tizerinden markalarini, iriin ya da hizmetlerini tanitabilme
olanagma sahiptirler. Ayrica bu sayfalar aracilifiyla hedef kitle ile kesintisiz ve
karsilikli iletisim iginde kalabilen markalar bu platformlar tizerinden miisteri
hizmetleri destegide sunabilmektedirler (Akar, 2011: 128 — 129) .

3.1.2.4 Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, internet kullanicilarin higbir teknik bilgi gereksinimi
olmadan kendi c¢ektikleri ya da baska kanalla edindikleri video, fotograf gibi
gorselleri binlerce kisiyle paylagmalarina olanak saglayan sosyal ortamlardir (Rigby,
2008’den aktaran Akar, 2011: 97). Giinlimiizde Flickr, Picassa, Instagram en popiiler
fotograf paylasim, Youtube ve Dailymotion ise en popiiler video paylasim siteleri
olarak One c¢ikmaktadir. Flickr ve Picassa gibi siteler iiye topluluklarina resim
yiikkleme, paylasma, yorum yapma ve tartisma olanaklari sunmaktadir. Youtube ve
benzeri siteler ise ayni seyleri video igerikleri i¢in yapmaktadirlar (Ryan ve Jones,
2009’dan aktaran Akar, 2011: 96).

Bu tip siteler paylagilan igerigin herkese acik durumda kalmasina, sadece
igerigin iliyenin arkadaslar1 tarafindan goriilebilmesine ya da igerigin sadece iiye
tarafindan goriilebilmesi gibi farkli seceneklere olanak saglamaktadir. Ayrica bu
platformlarda paylasilan igerikler kullanicinin iiye oldugu baska blog ya da sosyal
aglara da eklenebilmekte ve bu ortamlardaki kullanicilarin igerigi gdrmelerine,
yorum yapmalarina ve kendi aglarinda paylagmalarina da olanak saglamaktadir
(2011: 97). Medya paylasim siteleri arasinda bir {igiinci model de Power Point gibi
sunularin eklenerek paylasilabildigi sitelerdir. Bu sitelerin en popiiler olam
Slideshare'dir. Bu sitede ¢esitli kurum ve markalar, konu basliklar1 ve vakalar i¢in
hazirlanmis sunulart bulabilmek miimkiindiir. Kurumlarin kendi departmanlari
tarafindan siteye yiiklenen toplanti sunulari, konunun uzmanlarinca hazirlanan teknik
ya da egitim notlarina iliskin sunular, kongre ve konferans sunulari g¢esitli alt

kategorilere gore eklenebilmektedir. Bu tiir sitelerde sunu ekliyenlerin yan1 sira iiye
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kullanicilar igerikleri kendi bilgisayarlarina da yiikleyebilmekte ve kendi aralarinda

iletisim kurabilmektedirler (Alikilig, 2012: 47).

Diinyada video, film, haber ve c¢esitli programlar1 internet iizerinden izleme
egilimi giderek artmaktadir. Comscore'nin 2009 yil1 raporuna gore sadece ABD'de
Nisan ayinda 16.8 milyar online video izlenmis ve bu oran Mart aymnda %16
oraninda artmistir. Yine Comscore'nin Video Metrix sitesinden elde ettigi verilere
gore Mart 2011'de 174 milyon ABD vatandasi online video izlemistir. Her bir izleyici
ortalama 14.8 saatini online videolara ayirmistir. ABD'de Youtube’da video
izlemenin bas1 ¢ektigi Google siteleri online video igerik platformu olarak Mart
aymda 143.2 milyon tekil izleyici ile ilk sirada yeralmistir. Bunu AOL, Inc. 57.0
milyon ve Yahoo siteleri 56.4 milyon izleyiciyle takip etmektedir. Microsoft Siteleri
53.1 milyon izleyici ile 4. sirada yeralirken Vevo 52.6 milyon izleyici ile kendisine 5.

sirada yerbulmustur (Comscore, 2009).

Comscore'nin Tiirkiye'ye iliskin 2011 raporuna gore ise Subat ayinda ortalama
3 milyar online video 20.2 milyon tekil izleyici tarafindan izlenmistir. Ayrica rapora
gore Facebook online video izlemek icin de en popiiler site olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiirkiye'de Subat ayinda 17 milyon izleyici Facebook iizerinden online video
izlemistir. Cogunu YouTube olan Google sitelerinden ise 15.4 milyon tekil izleyici

video izlemistir (Comscore, 2011).
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Tiirkiye'de En Cok Video izlenen Web Siteleri
Yerler Toplam Tekil izleyiciler Videolar
Toplam internet: 20,203 2,909,891
Toplam Izleyici
Facebook 16,990 791,846
Google Siteleri 15,390 690,194
Dailymotion 14,883 167,312
Nokta 7,088 43,595
Mynet 6,755 37,049
Vivido 4,775 17,146
Yahoo Siteleri 4,165 14,416
Timsah 3,017 11,751
Zapkolik 2,925 9,129
Haber365 2,674 15,783

Tablo 3.2 Tiirkiye’de En Cok Video izlenen Web Siteleri
(Kaynak, Comscore, 2011)

Youtube gibi medya paylasim sitelerine gosterilen ilginin her gecen giin giderek
artmasi kurum ve kuruluslar i¢in de ¢esitli firsatlar1 beraberinde getirmektedir. Bu tip
siteler diger mecralarin aksine oldukca diisiik maliyetle kurum ve kuruluslarin
reklam ve tanitim videolarin1 yaymlama olanagi sunmaktadir (Alikilig, 2011: 48).
Eskiden kurum ve kuruluslar halkla iliskiler amagl videolar olarak VNR (video news
release - video basin bilteni) hazirlatmakta ve bunlari haber programlarinda
kullandirmaktaydi. Glinlimiizde ise videolar sadece basin iligkileri amach
kullaniminin yani sira hedef kitle ile iletisim kurmak amaciyla da kullanilmaktadir.
Bu artis oOzellikle video paylasim sitelerinin gelismesiyle ilintilidir. Kurumlarin
pazarlama ve halkla iligkiler ¢aligmalarinda artik VNR'ler yerini VOD (video on
demand)'lara birakmistir. Vodlar tiiketicilerin video sitelerine ¢esitli arama kelimeleri

yazarak aradiklari goriintii igerigini bularak izleyebildikleri internet videolaridir
(2011: 48).

Glinlimiizde medya paylasim siteleri bireyler i¢in sosyallesme araci, kurumlar
acisindan da tanitim ve pazarlama mecrasi olarak goriilmektedir. Her iki sekilde de
artan kullanim egrileri bu mecralarin  giderek geleneksel medyanin yerini

alacagininin igaretini vermektedir.
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3.1.25 Lokasyon Bazh Servisler

Giiniimiizde bilgisayarlarda oldugu gibi, yayginlasan akilli telefonlar i¢in de
cesitli programlar yazilmaktadir. Bu mobil cihazlar i¢in yazilan programlara ise
aplications (uygulamar) denilmektedir. Akilli telefonlar i¢in GPS (Global Positioning
System) teknolojisini kullanan ¢esitli uygulamalar yazilmistir ve bu uygulamalarin
sayist giiniimiizde giderek artmaktadir. S6z konusu yazilimlar basitce mobil cihazin
uydu tarafindan goriilmesini saglayarak akilli telefonlarin ekraninda harita lizerinde
hangi bolgede oldugumuzu gostermesini saglamakta ve bunu internette cesitli
aglarda paylasmamiza olanak vermektedir. Lokasyon bazli bu servislerin en popiiler
olanlar1 Foursquare, Mekanist ve Google'nin Latitude uygulamalaridir (Seving, 2012:

136).

Lokasyon bazli uygulamalardan en popiiler olan Foursquare 2009 yilinda
kurulmustur. Uygulama agildiginda kullanicinin etrafinda bulunan kafe, restoran,
otobiis ya da metro duragi, kuafor salonlari gibi tiim mekanlar1 harita {izerinde
gosterebilmektedir. Kullanicilar ziyaret ettikleri mekanlarda bu uygulama araciligiyla
“Check in — Ben burdayim” yaparak cevreleriyle o anda nerede olduklarim
paylasabilmekte, ziyaret ettikleri mekanlar ile ilgili yorum yazabilip fotoraf
ekleyebilmektedirler. Foursquare aginda ekli olan diger arkadaslar bu hareketleri
gorebilmekte, geri yorum yazabilmekte ve kalp bi¢imindeki begenme butonuna
tiklayarak etkilesime gecebilmektedirler. Foursquare'in ardindan giiniimiizde giderek
popiiler hale gelen diger lokasyon bazli uygulama ise Mekanist'tir. Mekanist sadece
sehirlerdeki mekanlarin kaydedilmesi ve goriintiilenmesini saglayan bir uygulamadir.
Mekansit'in en 6nemli fark:i ise yazilan yorumlar editdr kontroliinden ge¢mesidir.

(2012: 136).

Google'nin Latitude uygulamasi ise google hesabi olan herkesin o anda
arkadaslarinin nerede oldugunu harita ilizerinde gormesine olanak sagliyan bir
uygulamadir. Google Maps alt yapisim1 kullanan uygulama ziyaret edilen her yerin

kaydinin otomatik olarak tutulmasini sagliyor (Teknoblog, 2009).

Uygulama kullanicilar1 s6z konusu bu uygulamalar aracilifiyla cesitli
mekanlari birbirlerine tavsiye etmekte ya da kotiileyebilmektedir. Yedikleri bir ilging
bir yemegin resmini paylasip altina yorumlarimi ekleyebilmektedirler. Ayrica o anda
kendi bulunduklar1 cevreye yakin olan arkadaglarinin nerede oldugunu goriip
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iletisime gegebilmektedirler. Ancak lokasyon bazli uygulamalar bu tip sosyal
yonlerinin yani sira isletmeler i¢in bir pazarlama mecrasi olma firsatini da
sunmaktadir. Bu tip uygulamalar isletmelerin kendilerine yakin konumlarda bulunan
miisteri ve potansiyel miisterileriyle etkilesime gegebilmesi ve ¢esitli lokasyon bazli
pazarlama faaliyetleri yiirlitebilmelerine olanak saglamaktadir (1Sosyal Medya
Ajansi, 2012). Lokasyon bazli pazarlamalar da giiniimiizde en ¢ok kullanilan
araglarin basinda mobil uygulamalar gelmektedir. Bir ¢ok isletme kendi
mekanlarinda belirli bir saymin iizerinde check in yapan miisterilerine ¢esitli hediye
ve firsatlar sunmaktadir. Ornegin bazi kafeler bir haftada bes kez check in yapan
miusterilerine diledikleri bir kahveyi iicretsiz olarak ikram etmektedirler. Ayni sey bir

¢ok restoran ve isletme i¢in de gegerlidir.

3.1.2.6 Forum ve Haber Gruplar

Forumlarda cesitli basliklar altinda kisiler ilgi alanlar1 dogrultusunda sohbet
etmekte ve paylasimda bulunmaktadirlar. Bu ortamlarda iiyeler siteye baglanarak
sohbetleri takip edebilmekte, konu basliklarma yorum yapabilmekte ya da kendileri
konu bagliklar1 agabilmektedirler (Alikilig, 2011: 41).

Forumlar ticari faaliyet amaciyla da kullanilabilmektedir. Diinyanin en biiyiik
kitap ve miizik sanal aligveris sitelerinden birisi olan amazon.com, forum formatini
kendi aligveris sitesi icinde uygulayarak, kullanicilarin site igerisinde satilan
iriinlerle ilgili yorum yapmalarina olanak vermektedir. Tiiketiciler Amazon'dan
aligveris yapmadan once ilgilendikleri iirtinle ilgili yorumlar1 okuyarak satin almadan
once fikir sahibi olabilmektedir. Benzer 6rnekler hepsiburada.com, gittigidiyor.com
gibi Tiirk sitelerinde de goriilmektedir. S6z konusu bu siteler de tiiketici tartisma
panolart olusturmus, Uriinlerle ilgili tiiketici degerlendirmeleri ve derecelendirme
kriterlerine yer verilerek, potansiyel miisteri adaylarina satinalma Oncesinde bilgi,

fikir ve tavsiyeler iletilmektedir (2011: 42).

Haber gruplar1 bir ¢esit ileti saklama alan1 olarak calisan iletisim ortamlaridir.
Isimleri her nekadar haber grubu olsa da tarisma platformu olarak da
kullanilabilmektedir. Windows Tiirkiye'nin Web sitesinde ise Haber gruplari “ortak
ilgi alanlarina sahip kullanict gruplarimin yazilimdan ¢izgi roman ve politikaya

kadar pek ¢ok seyi konusmak igin bir araya geldigi Internet tartisma forumlaridir”
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olarak tanimlanmistir (Windows, 2013).

Haber gruplarinda ¢evrim i¢i kullanicilar e-postalarina gelen uyarilarla yeni
sohbetlerin baslamis oldugu bilgisini alirlar. Postada yeralan linkleri tiklayan
kullanicilar sohbete katilabilmektedirler. Iletiler gdnderildigi grubu goriintiileyen
herhangi bir kisi tarafindan okunabilir, haber gruplari Internet'in her yanindan
kullanictya agik oldugundan uluslararasit bir kapsama sahiptir. Haber gruplarinda
cesitli olay, etkinlik, kurum ve marka ile ilgili haber ve bilgiler paylasilabilmektedir
(Alikilig, 2011: 41). internet kullanicilar1 kendi ilgi ve is alanlar1 dogrultusunda da
haber gruplarini segebilmektedir. Hukukgular, doktorlar ya da ¢esitli meslek gruplari
bu gruplar araciligi ile profesyonel hayatlarina katki saglayabilmektedirler (Scott,
2009: 107).

3.1.2.7 Vikiler

Viki; internet kullanicilari tarafindan kolaylikla olusturulan ve bigimlendirilen
Web siteleridir. Ozgiir belge lisanst altinda kullanicilarin yeni sayfa olusturmalarina,
sayfada diizenleme yapmalarina ve bu sayfalar1 birbirlerine baglamalaria olanak
sagliyan bir yazilimdir. Gruplar viki sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar
olusturabilmektedirler. Diff o6zelligi sayesinde ise sayfanin yazilmis Onceki
versiyonlar1 goriintiilenebilmekte ve boylece belgeler arasindaki siirtim farkliliklar

gozlemlenebilmektedir (handbook.wikidot. 2013)

Havai dilinde hizli anlamma gelen “Wiki” kelimesi 1994 yilinda Ward
Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmistir ve 1995
yilinda internette mevcut hale gelmistir (Akar, 2011: 72). Herkesin yaz1 yazabildigi
ozgiir ansiklopedi Wikipedia vikilerin en popiileridir. Wikipedia birbirini tanimayan
giiniillii kimselerce olusturulan ve herkesin istedigi yer ve zamanda istedigi bilgiyi
yazip giincelleyebildigi bir platformdur. Diinyanin her noktasindan kullanicilarin
icine girip varolan igerigi diizeltip yerine yenisini ekleyebildigi iicretsiz ¢evrim igi
ansiklopedi Wikipedia 91 binden falza aktif icerik yiikleyiciye sahiptir. Bugiin
Wikipedia aylik 75 milyonun tizerinde ziyaret¢inin tikladig: ve 270 in {lizerinde dilde
yayin yapan dev bir ansiklopedi haline gelmistir (Alikili¢, 2011:42). Ancak bagimsiz
olamayan ve ticari kuruluglar tarafindan kurulan vikiler de vardir. Buna en biiyiik

ornek finansal danismanlik, fizibilite arastirmalari ve benzeri hizmetler saglayan
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Alcara 2004 yilinda yayinladig1 blogun ardindan sirket endiistriyel veriler iceren, is
bilgisi tireticileri ve tiiketicileri i¢in agik ve isbirligine dayal1 bir kaynak olarak 2005
yilinda AlacraWiki sitesini kurmustur. Bu sitede sirketler ve endiistri alanindaki
onemli insanlar ve daha baska pek c¢ok konunun ayrintili profili bir araya
toplanmaktadir. Ozellikle sitenin ana sayfasi onde gelen analistler ve ticari

dergilerden gelen bilgi endiistrisi haberleri ile doludur (Scott, 2009: 109).

Vikiler ¢ogu zaman blog ve forumlarla benzelikler gostermektedirler ancak bu
benzerlikler tim bu platformlarin iletisim big¢imlerinin es zamanli olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Bloglarda gonderiler genellikle tek bir kisi tarafindan
yazilmaktadir, kullanici yorumlarinin eklenebilmesi ise istege baglidir. Ancak vikiler
coklu yazar ve gruplarin isbirligine gore tasarlanmistir. Blog mesajlar1 dogrusal bir
yapida gonderilmekte, kronolijik olarak goriintiilenmekte ve Onceki gonderileri
diizenlemek icin diger kullanicilara izin vermemektedir. Forumlar da vikiler gibi
coklu katki saglayan mesaj gonderileriyle desteklenmekte ve fikir paylagimi,
geribildirim saglama ve belirli konular etrafinda karsilikli konugsma ortami1 meydana
getirebilecek bigimde tasarlanabilmektedir. Ancak forum gonderileri statiktir ve
kullanicilar sadece mevcut mesajlar1 detayli bigimde agikliyabilmektedir. Buna
karsin viki sayfalar1 dinamiktir ve katilimcilarin ekleme, diizeltme, degistirme,

diizenleme yapma ve hatta baskasinin katkisini silmesine imakan saglamaktadir

(Akar, 2011: 74).

Vikiler, kullanicilarin istedigi her sey olabilmektedir. Ogrenciler projelerini ve
kaynaklarini tek bir yerde diizenli olarak tutmak icin, kurumlar projelerini yonetmek,
miisteriler ve potansiyel miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in, dernekler kendi
amaglarint duyurup ayni ilgi alaninda olan kimselerle paylasmak i¢in vikilerden
yararlanabilmektedirler. En bilinen viki olan Wikipedia bu farkli kullanim

amaclarindan birini ortaya koymaktadir.
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3.1.2.8 RSS ve Podcast

RSS (Rich Site Summary-Zengin Site Icerigi) cesitli internet siteleri tarafindan
yayinlanan haber igeriginin tek bir ortamdan topluca izlenmesine olanak saglayan bir
igerik besleme yontemidir. XML bi¢iminde olan RSS dosyalar1t XML okuyucusu olan
programlar tarafindan izlenebilmektedir. Bu programlar Web gezgini ya da e-posta
istemci programlar1 olabilecegi gibi 6zel RSS yaymnlayicilar da mevcuttur (RSS

nedir, 2013).

Giinliik haber ihtiyacin1 karsilamak amaciyla farkli siteleri dolagsmak yerine
RSS okuyucu bir program tarafindan arzu edilen haber portallarinin igeriklerinin
0zeti RSS okuyucu ekraninda siirekli olarak akmaktadir. Ayrica bir ¢ok basin biilteni
dagitim servisi de baska site, blog ve gazetecilere ve bireylere ilettikleri basin
biiltenlerinin RSS beslemelerini de sunmaktadir. Bu servisle basin biilteni
yayinlandiginda, her seferinde bu basin biilteni kurumun pazar kategorisine uygun
olan RSS igerik beslemelerine abone olan binlerce insan tarafindan
goriilebilmektedir. Ornegin basm biilteni “otomotiv endiistrisi i¢in &nemlidir”
seklinde etiketlenirse basin biilteni dagitim servislerinin otomotiv kategorisindeki
RSS beslemelerine abone olan herkese iletilmektedir (Scott, 2009: 188 - 189). Ayrica
kurumlarin ¢evrimi¢i basin odalarima da RSS eklenmesi tavsiye edilmektedir.
RSS'nin Web sayfasina eklenmesinin en 6nemli faydasi internet kullanicilarinin RSS
teknolojisi ile diizenli olarak igerik sunan sitelere abone olabilmeleri ve cesitli
igerikleri stlirekli olarak takipedebilmeleridir. Kurumlar sayfalarinda RSS hizmeti
sunabilmek icin gerekli teknik diizenlemeleri yapmalidirlar. RSS uygun formatta
basin biiltenlerini, haberleri, bilgileri kisacasi yiiklenilen her tiirlii yeni veriyi

istemcisi RSS talep ettiginde gorebilmelidir (Alikilig, 2011: 84).

Podcast ise genellikle RSS yoluyla download yapmak igin internet iizerinden
dagitilan bir ses ya da medya dosyasidir. Podcast yapanlara ise Podcaster
denilmektedir. Podcast yapanlar videobloggerler gibi izleyicilerin tiikketmesi igin
icerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunmaktadirlar. Podcast terimi ilk kez The
Guardian gazetesi teknoloji yazar1 Ben Hammersley tarafindan Subat 2004'de
tiiretilmistir. Podcast, iPod'daki “pod” ve Ingilizcede yayimlama anlamma gelen
“cast” sozciiklerinin birlesimleriyle ortya ¢ikmistir. Podcasting bir MP3 blogu ya da

MP3 haber biilteni olarak da tanimlanabilmektedir. Internet radyosuna benzer bir
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bicimde podcast'ler dinlenebilir ya da online olarak izlenebilir, dergiye benzer bir
bicimde abone olunabilinir ve yenisi yaymlandig1 zaman yeni konular edinilebilinir
(Akar, 2011: 111-112). Podcast'ler ozetle dijital medya dosyalaridir. Giiniimiizde
neredeyse tiim MP3 oynaticilar, akilli cep telefonlari, tablet ve diz Ustii bilgisayarlar

bu ortam1 desteklemekte ve iiyelerin yayinlart almasina olanak sunmaktadir.

Podcast, radyo yayinciliginda oldugu gibi smirli sayidaki radyo frekanslari,
sinirlt cografi mesafelere erisim, maliyetli teknik yatirim ve ayakta kalabilmek i¢in
cok sayida reklam verene ihtiya¢ duymamaktadir. Bu baglamda podcast pazarlama
ve halkla iligkiler araci olarak da kullanilabilen bir yontem haline gelmistir.
Pazarlama uzmanlar1 sadece kendi hedef kitlelerine yonelik sovlar hazirlayip
begenilen igerigi diizenli olarak giincelleyip iletebilmektedirler (Scott, 2009: 92).
Podcast ilk olarak kurumlardan 6nce medya kuruluslar tarafindan 6nem gérmiistiir.
Medya kuruluglart Web sayfalar1 {izerinden podcast'ler yayinlayarak abone
okuyucularina giincel igerik destegi saglamaktadirlar. Her biri ¢esitli ilgi alanlar1 ve
icerik basliklarina gore etiketlenen Podcast dosyalar1 okuyucularin ilgi alanlarina
gore secilmekte wve ilgili segmenti segen okuyucularin bilgisayarlarlarina
yiiklenebilmektedir (Borges, 2007°’den aktaran Alikilig, 2011: 121). Medya'nin
Podcast'e 6nem vermesinin en biiylik nedeni sadik okuyucu kitlesi olusturabilmektir.
Gilintimiiz geleneksel medyasindaki agir rekabet kosullarinda Podcastler okurlar
marka sadakati konusunda daha cok etkilemeyi amaglamaktadir. Ayni sekilde cesitli
kurum ve kuruluglar da hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in podcastlerden
yararlanmaktadir. Giiniimiizde Podcastler hem ses hem video yetenegiyle kurumlarin
mesajlara daha ¢ok detay verme imkani1 sunmaktadir. Kurumlar i¢in ses Podcastleri
izleyicilerle yazismak yerine onlara dogrudan kurumla ilgili konusmaya olanak
tanimaktadir. Video Podcastleri ise izleyicilere hem diirlinle ilgili konugma hemde
trlinleri onlara gosterme imkani sunmaktadir (Claxton ve Woo, 2008’den aktaran

Akar, 2011: 115).

Podcastler giinlimiizde hedef pazara igerik saglama konusunda bir medya
kanalin1 kullanmaya ya da yliksek reklam iicretleri 6demeye gerek birakmayan bir
pazarlama araci olarak One c¢ikmaktadir. Bu baglamda Podcastlerin one ¢ikan

ozelliklei sirastyla (2011: 115):
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e Hedeflenebilir: Son derece konuyla ilgili olan, nis i¢erik uygulanabilmekte ve

sonrasinda spesifik hedef pazara reklam yapilabilmektedir.

e Olgiilebilir: Tam olarak ne kadar download edildigi ve aboneye sahip

olundugu goriilebilir.
e Kontrol edilebilir: icerik tamemen olusturana aittir.

e Esnektir: Bir bloga Podcast yerlestirerek, yorumlar dogrultusunda igerik

degistirilebilinir, boylece pazarla karsilikli iletisim kurulmus olunur.
e Sinirsizdir: Internet iizerindedir

e Nispeten masrafsizdir.

Podcast'ler diz Ustl bilgisayar, tabletler, akilli telefonlar ve MP3 oynaticilar
tarafindan  desteklenen bir mobil ortamdir. Podcastlerin kontrolii tamamiyle
kullanicilardadir, kullanicilar almak isteyip istemedikleri dosyalar1 kendileri
secmekte clinkii abone listesini kullanicilar kendileri belirlemektedir. Ayrica
kullanicilarin istedikleri zaman Podcast igeriklerinden yararlanabilmeleri geleneksel
medyaya gore pazarlama agisindan da Podcastleri 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda
Podcast'ler pazarlama ve halkla iliskiler amaglarina déniik duyurum ve tanitim aract

olarak giiniimiiziin yeni medya ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2 Sosyal Medya Uzerinden Halkla iliskiler Cahsmalar:

Halkla iligkiler toplumsal egilim ve gelisimlerle i¢ ige olan ve yasayan bir
disiplindir. Bu nedenle halkla iligkilerin teknolojik gelismelerden etkilenmemesi ve
yeni gelismelere adapte olmamasi beklenemez. iletisim teknolojilerinde yasanan her
gelisme halkla iligkilerin kullandigy iletisim araglarini ve uygulamalarini de etkileyip
degistirmistir. 1990l yillarda internetin hayatimiza girmesiyle birlikte kurumlar ve
kuruluslar kendi Web sitelerini agarak kendilerini ve {irinlerini bu sanal ortamda da
tanitmaya bagladilar ayrica toplu e-posta gonderimleri ve sik ziyaret edilen haber
portallar1 sayfalarmma verilen reklamlar zamanin ilk faaliyetleri olarak ortaya
c¢ikmistir. Yine aym1 donemlerde eski IPR (Institute of Public Relations) baskani
Warren Newman, 1995 yilinda yaptig1 bir konusmada “internet halkla iligkilerin ta
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kendisidir” yorumunda bulunmustur (Theaker, 2008: 358). Bu durum hedef kitleye
ulagsmada zaman, uzaklik, mekan gibi olgular1 yavas yavas ortadan kaldiran internet
teknolojisinin halkla iligkiler ve tanitim siirecinde bir mecra olarak kendisine

yeredinmeye basladiginin ilk sinyalleri olmustur.

Internet teknolojilerindeki gelisme ve Web 2.0'1n hayatimiza girmesiyle internet
sadece bilgi veren basitce iletisim kurmak i¢in tasarlanmis Web sitelerinin Gtesine
gecerek, degerin kullanici katkisiyla ortaya ¢iktigi kullanici odakli “oku-yaz” Web
arayiizine gecilmistir (Akar, 2011: 18 - 19). Yeni nesil Web her tiirlii ses, goriintii,
video igerigini, etiketi yorumu karsilikli degis tokus edebilen biiyiik sayidaki is
gruplarmin ya da arkadaslik topluluklarinin olusturulmasina olanak saglamistir.
Boylece internet kullanicilari bu tip Web siteleri iizerinden kendi igeriklerini
olusturma ve bu igerikleri istedikleri kisilerce ya da sinirsiz internet kullanicisiyla
paylagsma imkan1 bulmuslardir. Ortaya ¢ikan bu sosyal siteler ise glinlimiizde sosyal
medya olarak tanimlanmakta ve bir medya kanali olarak kabul gérmektedir. Bu yeni
ortam halkla iliskiler uygulamalarina da yeni bir boyut katmistir. Halkla iliskiler
alaninda yeni Web teknolojilerinin kullanimi halkla iliskiler uygulayicisinin diger
kitle iletisim ara¢larinda oldugu gibi mesajin ara¢ tarafindan bagkalastirilmasi riski
s0z konusu olmadan en temel hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir. Bu sekilde
halkla iligkiler uygulayicisi geleneksel kanallarin disinda hedef kitlesi ile dogrudan
iletisim kurabilmektedir (Tas ve Kestellioglu: 2011). Boylelikle kurum paydaslari ve
tiim hedef kitlesi ile karsilikli iletisim i¢inde kalabilmektedir.

Grunig ve Hunt’in dort halkla iliskiler modeline gore internetteki iletisim
ortami, sosyal medyadan once ¢ift yonlii dengesiz etkinin ortaya ¢iktigi iki yonlii
asimetrik iletisim modelinin gegerli oldugu bir ortamdi. Sosyal medyanin katilim,
acikhik, konusma gibi kullanicilara sagladig: yer ve zaman kisiti olmayan olanaklar:
kuruluglarla hedef gruplari arasindaki iletisimi, ¢ift yonlii dengeli etkinin elde
edildigi iki yonli simetrik iletisim ortami haline getirmistir (Onat, 2010). Sosyal
medya sahip oldugu kullanict igerigi, hedef kitle ile karsilikli iletisim ortaminin
saglandig1 ve aninda geribildirimin gergeklestigi interaktif bir ortamdir. Bu baglamda
sosyal medya, daha cok bilgi vermeye yonelik olarak, igerigi sadece sayili kisilerce
hazirlanan ve tam anlamiyla interaktif bir iletisim ortami sunamayan eski internet

sitelerinden kesin bir bigimde ayrilmaktadir.

70



Geleneksel medya ve eski internet ortaminda (Web 1.0) igerik olusturma
imkani esik bekgileri ve medya ¢alisanlarindayken sosyal medya ayni imkani herkese
vermektedir. Sosyal medyada online konugmalarin olduk¢a fazla olmasi, zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan kullanicilarin  6zgiirce fikir ve goriislerini  yazip
paylagmalar1 kurum ve kuruluslar1 daha dikkatli olmak durumunda birakmaktadir
(Uzunoglu, vd. 2009: 131). Bu durumda ortaya c¢ikan yeni halkla iliskiler
yaklasimlar1 ¢evrim ici sohbetler, ¢cevrim igi iligkilerle, ¢evrim i¢ topluluklarin
etkilesimiyle siirdiiriilen yeni bir halkla iligkiler siirecini ifade etmektedir. Sosyal
medya ortamlarinda gerceklesen bu siire¢ Halkla Iliskiler 2.0 (PR 2.0) olarak
adlandirilmaktadir (Alikilig, 2011: 15).

Sosyal medya ortamlar1 iizerinden yiiriitiilen halkla iligkiler kampanyalar
kurumlar ile hedef kitleleri arasinda geleneksel medyada var olan tek tarafli monolog
iletigimin yerini karsilikli iletisim olan dialoga birakmaktadir. Yeni iletisim sekliyle
hedef kitlenin ihtiya¢ ve istekleri daha rahat belirlenebilmekte ve ¢ok daha kisa
siirede ¢oziim iiretilebilmektedir. Sosyal medya ¢ok hizli bir bi¢imde ¢ok daha diisiik
maliyetle cok daha genis kitlelere ulasilabilme imkan1 sunmaktadir. Giiniimiiz halkla
iligkiler faaliyetleri, kurumlar ile hedef kitleleri arasinda karsilikli iletisimin
kurulmasin1 ve bu iletisimin siirekli kilinmasini saglamaya calismaktadir. Bu
baglamda sosyal medya mecralari lizerinden yapilacak faaliyetlerinin ¢ok daha etkili

olacag da kesindir (Beycon, 2011).

Glinlimiiziin bir ¢ok modern marka ve kurulusu forumlar ve ¢evrim i¢i gruplar
olusturmakta ve bu vesile ile hedef kitlesiyle karsilikli iletisim i¢inde kalmay1 ve
marka sadakatini arttirmay1 amaclamaktadir. Forumlar bir kurumun halkla iliskiler
uzmanlari i¢in ayrica Onem tasimaktadir ¢iinkii forumdaki kisi ya da kisiler bir
kurum, iriin ya da bir kisi hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlarini kisa siirede
binlerce kisiye ulastirabilmektedirler. Bu nedenden dolay1 bir ¢ok kurum, kurulus ve
marka kendi faaliyet alanlariyla ilgili forumlarda yeralarak kendi kurum ya da
markalar1 lehinde tartisma konular1 agip bu konular1 beslemektedirler. Kimi kurum
ve kuruluglar ise kendilerini gizleme geregi duymaksizin kendi faaliyet alanlariyla
ilgili forumlar ya da cevrim i¢i gruplar agmaktadirlar (Theaker, 2008: 380). Bu
gruplar aym goriisleri paylasan belirli bir marka ya da iirlin lizerinde odaklanan

birbirleriyle ¢evrim i¢i etkilesime giren topluluklardir. Bunlara verilebilecek en
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basarili 6rnekler arasinda Harley Davidson Markasinin “HD Talking” ve lkea i¢in

olusturulan IKEAFANS ¢evrim ig¢i topluluklaridir (Alikilig, 2011: 16).

3.2.1 Diinya'da Sosyal Medya Uzerinden Halkla iliskiler Cahsmalar

Neilsen'in ABD'de en ¢ok zaman ayirilan internet ortamlar1 aragtirmasinda
halkin %23"iniin diizenli olarak belirli bloglar takip ettigi ve bu oranin iki katindan
fazlasinin ise sosyal aglar lizerinde zaman gecirdigi sonucuna varilmistir. Geriye
kalan e-posta kullanimi, haber portallari, video ve film siteleri, arama motoru gibi
diger tiim internet ortamlarina ayrilan toplam zaman ise ancak %35.1'e ulasmaktadir
(Neilsen, 2012). ABD'li internet kullanicilarin bu tutumu kurumlart ve kurumlarin

halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetleri stratejilerini de etkilemektedir.

ABD'de kurumlarin sosyal medya kullanimi iizerine gerceklestirilen
arastirmalara gore irili ufakli tiim kurum ve kuruluslarinin birden fazla sosyal medya
platformunda var oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle agizdan agiza pazarlama
faaliyeti uygulama alani olarak kendi faaliyet alanlariyla ilgili forumlarda yeralan
kurumlar kurumsal bloglar1 da gilincel tamitim ve duyurum platformu olarak
kullanmaktadirlar. Ayrica kurumlar, en ¢ok takip edilen blog yazarlariyla da iiriin ve
hizmetlerini deneyip olumlu deneyimlerini bloglarinda paylagsmalari i¢in blog

yazarlariyla da iyi iliskiler kurmayi tercih etmektedirler (Merrill, 2011).

ABD'de kamu kurum ve kuruluglari da en az bir sosyal medya platformunda
yer almaktadir. CCG Invester Relations Communication'un 2011'de yaptigi bir
arastirmaya gore sosyal medya platformlarinda 629 ABD’li kamu kurulusuna
rastlanmistir. Bu kurum ve kuruluslar halkla iliskiler ve yatirimci iligkileri gibi ¢esitli
iletisim amagclarina yonelik olarak sosyal medyada varliklarmi siirdiirmektedirler
(CCG, 2011). Diinyanin bir diger biiylik ekonomisi Hindistan’da yapilan
arastirmalarda benzeri sonuglar1 ortaya koymaktadir. Niifusunun yarisin1 25 yas alti
genclerin olusturdugu Hindistan’da 6zellikle gen¢ niifusun sosyal medyaya yonelik
ilgileri Hintli ve Hindistan’da faaliyet gosteren kurumlari sosyal medyaya
yonledirmektedir (Verghase, 2011). Ancak sosyal medyaya kurumsal agidan ilginin
diisiik oldugu iilkeler ya da bolgeler de bulunmaktadir. Bu tlkeler genellikle kiigiik
ekonomilere sahip iilkeler olarak kendisini gostermektedir. Mclntosh (2008)

tarafindan Karayip’lerde gerceklestirilen bir aragtirma bu bolgede kurumsal iletisim
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acisindan hala geleneksel medyanin hakim oldugunu ortayakoymaktadir. Karayipler
de sosyal medya sadece iinliiler ve geliri olamayan kiiciik aktivist gruplarin énem

verdigi bir platform durumundadir (McIntosh, 2008).

Gelismis ekonomilere sahip toplumlarin biiyiik kurum ve kuruluslarina
bakildiginda sosyal medyaya olan ilginin giderek arttig1 izlemlenmektedir. Fortune
500 sirketleri de sosyal medya ortamlarinda faaliyet alanlarina gore yer
almaktadirlar. Bu sirketlerin her biri en az bir sosyal medya platformunda varolmakta
ve bu platformlar araciligiyla hedef Kkitleleri ile etkin bi¢imde iletisim kurmaya
calismaktadirlar. Bu baglamda, Fortune 500 sirketlerinin %23'i kurumsal bloga
sahiptir. Ancak Fortune 5004n sadece ilk 100 sirketinin %35'i giincel bloglara
sahiptir. Fortune 500'in %62'si aktif bir bicimde Twitter hesabi, %58'i ise aktif bir
bicimde Facebook hesabi kullanmaktadir (Clancy, 2012). Fortune 500 sirketleri
bloglar1 bir tanitim ve duyurum araci olarak goriirken Facebook'un daha ¢ok hedef
kitle ile karsilikli iletisimin saglandigi ve misteri hizmetlerinin sunuldugu bir

platform olarak gormektedir.

Diinya genelinde yapilan bir ¢ok arastirma kurumlarin sosyal medya
platformlarindan en c¢ok Facebook, Twitter ve YouTube gibi platformlara ve
kurumsal bloglara Onem verdigini gostermektedir. Kurumlarin iletigim
caligmalarinda bu sosyal medya platformlara agirlik vermeleri kamuoyunun bu
platformlara olan ilgisinden kaynaklanmaktadir (Neilsen, 2011). Neilsen'in 2011
Mayis ayinda ABD'de sosyal medya kullanicilarinin  hangi sosyal medya
platformlarina daha ¢ok zaman ayirdigina yonelik yapilan aragtirma sonuglari ve
kurumlarm tercih ettikleri sosyal medya platformlar1 paralellik gostermektedir.
Arastirma sonuglarina gére Mayis ay1 boyunca internet kullanicilart 53,457,258
dakika Facebook'da, 723,793 dakika Bloglarda, 623,525 dakika Tumblr'de, 565,156
dakika Twitter’da, 325,697 dakika da Linkedin'de gecirmislerdir (2011).

Diinya genelinde kurumlarin sosyal medya lizerinden uyguladiklari halkla
iligkiler ¢caligsmalarinda genellikle en ¢ok tercih edilen platformun Facebook oldugu
goriilmektedir. Mashable.com'un 2011 yilinin en yaratict ve etkin sosyal medya
kullanan kurumlara yonelik arastirmasinda 6ne bes kurum ¢ikmaktadir. Bunlardan
ilki California'da bir AVM olan Westfield Valley Fairdir. AVM Facebook

profillerinde magzada check-in yapan miisterilerine bir ¢ok triinde indirim firsati
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sunmaktadir. Boylece magza hem ziyaret¢i sayisini, hem aligveris oranini hem de
marka bilinirliligini arttirmaktadir. Arastirmada derceye giren ikinci kurum ise Ingiliz
bilgisayar oyunu iireticisi Electronic Arts (EA)'dir. EA; Kasim ve Aralik ay1
stiresince AVM'ler dediizenledigi etkinliklere katilip Facebook tiizerinden check-in
yapan katilimcilara iicretsiz oyun hediye etmistir. Uciincii sirada Onitsuka Tiger yer
almaktadir. Sirket, Sydney Bisiklet Film Festivali'ne sponsor olmustur. Dort giinliik
festival kapsaminda katilimcilarin ziyaret edicegi belli noktalar1 check-point noktasi
olarak belirleyip katilimcilarin toplam 10 noktada check-in yapmalari istenmistir.
Her ziyaret noktasinda aksatmadan check-in yapan katilimcilara markanin iiriinleri
hediye edilmistir. Dordiincii sirada ise University of Kentuky bulunmaktadir.
Universite, dgrencilerine kampiis i¢inde gittikleri her yerde Facebook iizerinden
check-in yapmalarini 6giitlemektedir. Burdaki amag yeni 6grencilerin kampiisii daha
iyi tanimalar1 ve Ogrencilerin Facebook aginda varolan kimselerin iiniversitenin
olanaklarin1 gérmelerinin saglanmasidir. Besinci olarak Visit Britain adindaki turizm
acentasi Ingiltere'de ziyaret edilecek 50 mekan listesi olusturup siralamay turistlerin
yapmasini talep etmektedir. Turistler ziyaret ettikleri mekanlar1 Facebook iizerinden
check-in yapip altina yorumlarini yazarak kendileri Top 50'yi belirlemektedirler. Bu
uygulama ile turizm acentasi listedeki mekanlarin ziyaretgi sayisini arttirmayi

amaglamaktadir (mashable.com, 2011).

Yapilan tim arastirmalar ve uygulamalar sosyal medya iizerinden gergeklesen
halkla iligkiler faaliyetlerinin kamuoyunun tercih ve egilimlerine gore sekil aldigim
gostermektedir. Internet kullanicilarinin en fazla tercih ettikleri ve zaman gegirdikleri
sosyal medya platformlar1 ¢esitli alanlarda faaliyet gdsteren kurum ve kuruluslar
tarafindan da tercih edilmektedir. Bu baglamda kurumlarin ya da markalarin yiiksek
reyting oranina sahip televizyon kanallarinda varolma ¢abasi ile kamuoyunun en ¢ok
zaman gecirdigi ve en sik ziyaret ettigi sosyal medya platformlarinda varolma

cabalar1 benzerlik gostermektedir.
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3.2.2 Tiirkiye'de Sosyal Medya Uzerinden Halkla Iliskiler Cahsmalar1

Diinyada internet ve sosyal medya kullanimi agisindan ilk siralarda yer alan
Tirkiye internet teknolojilerini yakindan takip eden ve gelismelere hemen adapte
olabilen {ilkelerden birisidir. 31 milyonun {izerinde Facebook kullanicis1 olan
Tiirkiye bu rakamla Avrupa'da en ¢ok Facebook iiyesi olan iilke konumundadir. Tiim
diinya da oldugu gibi internet teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya
ortamlarina duyulan ilginin artmasi Tiirk kurum ve markalarinin da bu ortamlarda
etkin bir bigimde varolmasini zorunlu kilmistir. Tiirk halkla iligkiler ajanslarmin
hizmetlerine yonelik gerceklestirilen bir arastirmada, halkla iliskier ajanslarinin
%51,5' inin online iletisim konusunda danismanlik yaptigi, reklam ajanslarinin'da %
27,7'sinin online danigmanlik hizmetleri verdigi ortaya ¢ikmistir (Canpolat, 2012:
101 - 103). Ortaya c¢ikan sonuclar Tiirkiye'de de sanal mecralarin halkla iligkiler

acisindan geleneksel mecralar kadar 6nem kazandigini isaret etmektedir.

Business dergisi Subat 2011 sayisinda Tiirkiye'de faaliyet gosteren kurumlar
arasinda sosyal medyay1 en etkin kullanan 25 markay1 belirlemistir. Bu markalar
arasinda Tiirk sirketleri de 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda varolan Tiirk
kurum ve marka sayisinin 100 astig1 belirtilen ¢aligmada ilk siralarda, 500 binden
fazla takipgisiyle Facebook ve Twitter iizerinden miisteri hizmetleri ve teknik destek
veren TTNet, 100 binin iizerinde Facebook hayrani ve 50 binin ilizerinde Twitter
takipgisi ile Tiirk Hava Yollar1 ve 20 kadar markas1 i¢in ayr1 ayr1 sosyal medya
platformlarinda faaliyet gosteren Ulker gelmektedir (Business, Subat, 2011).

Sosyal medya da en cok yeralan Tiitk GSM operatorlerinden Avea’da
miisterilerine ve potansiyel miisterilerine sosyal medya platformlar1 araciligi ile hizl
ve etkin bir bi¢cimde miisteri hizmetleri sunmaktadir. Avea’ya gonderilecek
tweet'lerde #aveadestek etiketinin kullanilmasi halinde @AveaDestek ekibi bunu
hemen okumakta ve iletiyl gonderen takipgisi ile iletisime gegmektedir. Ayni sekilde
Avea Facebook sayfasinda destek boliimiinden gonderilen bir mesaj ya da sayfa
duvarina yazilan bir ileti en kisa silirede degerlendirilerek iletiyi gdnderen kisi ile

iletisim kurulmaktadir (shiftdelete, 2012).

Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden halkla iligkiler faaliyeti siirdiiren kuruluslar
sadece Tiirkiye'nin en biiyiik firmalarindan ibaret degildir. Oldukga diisiik bir maliyet
ve zaman ile iletisim imkani sunan bu platformlar orta ve daha kiiciik kurumlar
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tarafindan da halkla iliskiler araci olarak kullanilmaktadir. Salih Seckin Seving
“Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya” adli eserinde, sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen halkla iligkiler caligmalarina kendi yasadigr bir olayr Ornek

gostermktedir:

“Gegtigimiz Aralik ayinda Ankara'va bir is seyehatim oldu. Otobiisle
gidecektim Twitter hesabima 'Ankara seyehati baslasin' diye tweet génderdim. Bunun
iizerine 5 dakika sonra bir arkadasim bana yine Twitter iizerinden 'lyi yolculuklar'
diye cevap gonderdi. Bu yazismadan 1 saat sonra éncesinde hi¢ takip etmedigim
Pamukkale Turizm'in Twitter hesabindan 'Seyehat etmek o6zgiirliik demektir.
Yolculugunuzun iyi geg¢mesini dileriz." seklinde bir tweet aldim. Son derece

profesyonel ve iyi diigiiniilmiis bir ciimleydi” (Seving, 2012: 106 - 107).

Yukarida anlatilan Ornekte oldugu gibi, Twitter Search tarafindan taratilan
“seyehat”, “yolculuk” gibi kelimeler o anda yolculuk yapanlarin tweet'lerinin
goriintiilenmesini saglayarak seyehat firmalarina yolculuk yapmakta ya da yapacak
olan kisilerle iletisim kurma olanagi sunmaktadir. Ayn1 durum farkli sektorlerin,
farkli hedef kitlelere ulasmasini saglayabilecek oldukca basit ve masrafsiz bir
yontemdir. Her sosyal medya platformu marka ve kurumlara hedef kitlelerine

ulagmak i¢in farkli imkanlar sunmaktadir.

3.3 Siyasi Partilerin Halkla Iliskiler Calismalarinda Sosyal Medya Kullanimi

Diinyanin biitiin demokratik tilkelerinde siyasi partiler ayn1 bir mal ya da
hizmet tireten ticari kurumlar gibi kendilerini tercih ettirmek adina ¢esitli iletisim
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Demokrasi ile yonetilen bu toplumlarda yonetim
kurallarim1 belirleyen ve bu kurallar ¢ergevesinde ulusu yonetecek olanlari segen
halktir. Yonetim sorumlulugunu alan siyasi partiler ya da siyasetgiler ise hedeflerine
ulagabilmek icin halk ile siirekli siyasal etkilesim icinde kalmak zorundadirlar
(Karagor, 2009). Bu siirecte s6z konusu c¢agin tim iletisim araglarindan
yararlanmaktadirlar. Miting, konferans ve toplantilar gibi siyasal aktor ile segmenin
bir araya geldigi ortamlarda siyasal aktor ancak bulundugu alandaki sinirli sayida
izleyiciye mesajini iletebilmekte ve biiyiik kitlelere ulasamamaktadir. Bu nedenden
dolay1 siyasal kurumlar ve siyasal kisilikler daima bulunduklar1 ¢agin iletisim

araclarindan yararlanarak teknoloji ile aracilandirdiklari iletisim olanaklariyla biiyiik
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kitlelere ulagmay1 hedeflemektedirler. Teknolojik gelisim siirecine gore basili
materyaller, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araclarindan yararlanan siyasal
kurum ve aktorler giiniimiizde hi¢cbir zaman ve mekan sinirlamasi olmadan karsilikli
iletisim imkani sunan Web 2.0 teknolojisinin nimetlerinden yararlanmaktadirlar

(Sancar, 2013).

Web 2.0 teknolojisinin sundugu yeni medya ortami gesitli sosyal aglar, bloglar,
mikro bloglar, video paylasim siteleri ve forumlar gibi platformlar siyasal kurum ve
aktore hicbir zaman ve mekan siirlamasi olmadan mesajini kitlelere iletme imkani
sunmakta, kitlelerin iletilen mesaja yanit verebilmesiyle karsilikli iletisim ve
geribildirim ortaminin olugsmasina olanak saglamaktadir Hanson, 2010). Boylece
gerceklestirilen siyasal bir etkinligin kullanilan sosyal medya platformlar: iizerinden

geribildiriminin aninda alinabilmesi muhtemeldir (Enli ve Skogerbo, 2013).

Sosyal medya siyasal kuruma ya da aktore segmen kitle ile sanal ortamda kars1
karsiya gelme olanagi sunmaktadir. Boylece se¢men sorularmi ya da goriislerini
direk siyasal aktore ya da siyasal orgiite iletebilmektedir. Diyalogun saglandigi bu
ortamlar geri bildirimin aninda edinilmesine olanak saglamaktadir. Geleneksel
medya ise tek yonlii iletisim saglayan platformlar olarak segmene siyasi parti ya da
aday ile ilgili haber ve smirli mesaj iletmenin Oniine gecememektedir (Cildan, vd.,

2012).

Gilinlimiizde diinyanin dort bir yaninda siyasal kurumlar ve siyasal aktorler
gerceklestirdikleri iletisim caligmalarinda mutlaka sosyal medya ortamlarindan
yararlanmaktadirlar. Sosyal medya onlara se¢menle karsilikli iletisim kurma ve

secmen tepkilerini 6l¢limleme imkani saglayan yegane kitle iletisim aracidir.

3.1.1 Diinyadaki Siyasi Partilerin Halkla iliskiler ~Calijmalarinda Sosyal
Medya Kullanim

Halkin kendi yoneticilerini segtigi demokratik bir ¢ok tilkede siyasal iletisim ve
etkilesimin saglanmas1 adina geleneksel medyanin yerini hizla sosyal medya
almaktadir. Ayn1 zamanda yerlesik demokrasinin varolmadigi ya da aksadigi bazi
iilkelerde de sosyal medya mubhaliflerin en 6nemli iletisim aracit olarak ortaya

¢ikmaktadir. Geleneksel medyanin aksine sansiire karsi ¢ok daha direngli olan sosyal
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medya 2010 yilinda Kuzey Afrika iilkelerinde bas gosteren ve Arap Bahari olarak
adlandirilan halk ayaklanmalarinda muhaliflerin iletisim i¢inde kalmalarina, diinyaya
seslerini duyurmalarina ve etkin bir bigimde organize olmalarina imkan vermistir. Bu
siirecte Kuzey Afrika'da mevcut yonetimler devrilmis yeni siyasal olusumlar ortaya
cikmigtir. Bu acidan bakildiginda sosyal medya sadece siyasi partiler ve siyasal
kurumlar tarafindan degil, siyasal itaatsizlik icinde bulunan ¢esitli gruplar ve orgiitler

tarafindan da etkin bir bi¢imde kullanilabilmektedir.

Sosyal medya diisiik gelirli kiigiik siyasal organizasyonlara ve siyasi aktivist
gruplara seslerini duyurmak ve hedef kitleleriyle iletisim kurmak adina 6nemli bir
firsat sunmaktadir. Bu duruma verilecek en onemli o6rneklerden birisi de merkezi
Londra'da bulunan Kiiba Dayanisma Dernegi'dir. Dernek 1978 yilinda bir grup
aktivist tarafindan kurulmustur (Fenton ve Benassi, 2011). Dernegin asil amaci,
Kiiba sisteminin saglk ve egitim gibi olumlu y&nlerinin Ingiliz kamuoyuna
duyurulmasi ve ABD'in Kiiba'ya uyguladigt ambargonun haksizligin1 ortaya
koymaktir. irlanda, iskogya gibi Birlesik Kralligin bir ¢ok bdliimiinde faaliyet
gosteren dernek Ispanya basta olmak iizere Avrupa'min diger iilkelerinde de
orgiitlenmeye baslamistir. Fenton ve Barassi (2011) tarafindan Londra, Kiiba
Dayanigma Dernegi'nin iletisim sorumlulariyla gerceklestirilen miilakatta dernegin
iletisim sorumlulart sosyal medyaya biiylik 6nem verdiklerini, hedef kitle ile ve
dernegin diger subeleriyle sosyal medya iizerinden iletisim kurduklarim

belirtmislerdir (Fenton ve Barassi, 2011).

Siyasi partilerin ya da siyasal aktorlerin iletisim faaliyetleri ag¢isindan
bakildiginda da diinyada sosyal medya iizerinden gerceklestirilen en etkin kampanya
olarak Barack Obama'min 2008 yilinda ABD Baskanlik segimlerinde uyguladigi
iletisim calismalar1 6ne c¢ikmaktadir. 2008 ABD Baskanlik se¢imlerinde sosyal
medya iizerinden gergeklestirilen se¢im kampanyasi, siyasal kampanyalarda
Facebook, Myspace ve Youtube ¢agmin baslangici olarak kabul edilmistir (Hanson,
2010). Bu siiregte Obama sadece sosyal medya calismalarma 8 milyon dolarlik

Oonemli bir biitce ayirmistir (Sari, 2010).

Secim siiresince Facebook, Twitter, MySpace gibi toplam 16 farkli sosyal
medya platformunda yeralan Obama, Facebook grubuna diger platformlara oranla

daha ¢ok onem gostermistir. Facebook grubunda 2.2 milyon iiyeye ulasan Obama'ya
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karsin rakibi Cumhuriyet¢i McClain ise kendisi adina Facebook'ta grup kurmak
yerine Obama'ya kars1 bir grup kurmus ve iiye sayist 1 milyonun altinda kalmistir

(Vural ve Bat, 2009).

Obama se¢cim doneminde kullandigi  sosyal aglarin  yam1  sira
www.my.barackobama.com adinda bir sosyal paylasim sitesi acarak bu Siteyi
faydalandig1 diger sosyal medya platformlariyla da desteklemistir. Obama'nin kendi
adina acilan bu sosyal paylasim sitesinde yaklasik 3 milyon profil olusturulmustur.
Profil olusturan kullanicilar diger sosyal aglarda oldugu gibi bu sitede de kendi

iceriklerini olusturabilmisler ve etkilesim i¢ine girebilmislerdir (Sar1, 2010).

Se¢cim doneminde Obama'nin 6ne ¢ikan sosyal medya platformlarindan bir
digeri de Youtube video paylasim sitesi olmustur. Obamanin TV programlarinda,
konferanslarda, mitinglerde gergeklestirdigi tim konusmalarin video kayitlar1 ve
radyo sovlarinda gergeklestirilen sdylesilerin ise ses kayitlar1 Obama’nin Youtube
hesabina yiiklenmistir. Sosyal medya ortamlarinin yani sira Google Adwords reklam
hizmeti de kullanilarak Google'de “Irak savas1”, “Ekonomik kriz” sdzciiklerini iceren
her tiirli aramada Obama'nin kampanya siteleri sonuglarin iist siralarinda

goriintiilenmistir (Evans, 2008).

ABD'de 2010 yilinda geng ergenlerin siyasal karar alima siireglerinde sosyal
medyanin roliinii saptamak iizere Universite ogrencileri arasmnda yapilan bir
aragtirma, sosyal medya lizerinden gergeklestirilen siyasal iletisim faaliyetlerinin
secim karar1 alma asamasinda onemli bir rol oynadigini ortaya koymustur.
Ogrencilere gore siyasal amacli sosyal medya platformlar1 segcmenlere daha ¢ok
siyasal katilim ve paylasim hakki vermektedir. Sosyal medya ortamlar1 tizerinden
gergeklestirilen etkilesimler ise siyasal tercihte dnemli bir rol oynamaktadir (Kushin
ve Yamato, 2010). S6z konusu arastimanin da ortaya koydugu gibi siyasi parti ve
adaylarin sosyal medya platformlar1 iizerinden se¢menlerle iletisim kurmalari,
se¢cmenlere goriislerini ve fikirlerini paylasma imkani sunmalari, s6z konusu siyasi
parti ya da adayin se¢gmen goriislerine dnem verildigi seklinde algilanmaktadir. Bu
baglamda sosyal medyada daha ¢ok var olan parti ve adaylar daha ¢ok begeni ve

sempati kazanmaktadirlar.

Birlesik Krallik'da 2010 segimlerinde partilerin ve adaylarin sosyal medya
kullanimma yonelik gerceklestirilen bir arastirma ise Iskog¢ parlamento iiyeleriye
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Birlesik Krallik genelinde ki parlamenterlerin sosyal medya kullanim egilimlerinin
oldukca farkli oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya gore Birlesik Krallik
genelinde parlamenterlerin %59'u Facebook hesabina, %45'1 Twitter hesabina, %29'u
ise kendi bloglarma sahiptir. Ancak Isko¢ Parlamento iiyeleri iizerine gergeklestirilen
arastirma sonucu ise Isko¢ adaylarin sadece %36,9'unun Facebook, Twitter ve
Blog'lardan birisini kullandigin1 ortaya koymustur. Bu adaylarin %21,9'u Twitter,
%21,01 Facebook, %12,7'si ise kendi bireysel bloglarina sahiptirler (Baxter ve
Marcella, 2011). Bu arastirma ise ayni iilkenin farkli bolgelerinde ve kesimlerinde

sosyal medyaya verilen 6nemin nasil farkli olabilecegini ortaya koymaktadir.

2010 Avusturalya Genel Segimleri’de yogun sosyal medya kullanimina sahne
olmustur. Bu siiregte Yesiller, Liberal Parti ve Avusturalya Isci Partisi olmak iizere iic
biiylik partinin ve liderlerinin sosyal medya platformlar1 aracilig1 ile se¢gmenlerine
ulasmak i¢in caba sarf ettikleri goriilmiistiir. Ozellikle Avusturalya Isci Partisi lideri
Julia Gillard, resmi Twitter hesab1 iizerinden se¢cmenler ve basin mensuplar ile
diyalog kurmayi basarmistir. Gillard, se¢menler ve basin mensuplari tarafindan
gonderilen mesajlar1 ve yapilan yorumlari biiyiik 6l¢iide cevaplamistir. Ayrica gelen
destek mesajlarin1  retweet ederek kendi sayfasinda tekrar paylasarak tim
takipgilerinin gormesini saglamig ve yine takipgileri tarafindan gelen bazi destek
mesajlarini favorilere eklemistir. Gillard; sosyal medyadaki bu tutumunu se¢imleri

kazanip basbakan olmasinin ardindan da siirdiirmiistiir (Burns ve Highfield, 2013).

Bir diger siyasal amagli sosyal medya kullanimi1 6rnegi de Venezuela Devlet
Bagkan1 Hugo Chavez'dir. Chavez, Twitter, Facebook, Youtube, Flickr gibi sosyal
medya platformlarinda etkin bigimde varligini siirdiirmekle birlikte Web sayfasindan
RSS destegi de sunmaktadir. Chavez 4 milyonun {iizerindeki Twitter takipgisiyle
ABD Bagkani Obama'dan sonra Twitter ilizerinden diinyada en ¢ok takip edilen
liderdir. Chavez, Twitter’da ki 3 milyonuncu takipgisine ev hediye etmis ve ayni
uygulamay1 4 milyonuncu Twitter takipgisi i¢in de tekrarlamistir. Boylece Chavez
glincel igeriklerinin yani sira bu tip kampanyalar vasitasi ile de bilyiik kitlelerin
sosyal medya iizerinden kendisini takip etmesini saglamistir (Hiirriyet, 20 Subat,

2013).

Diinya genelinde yapilan tiim arastirmalar ve egilimler gostermektedir ki,

ilkeden iilkeye ve toplumdan topluma siyasal iletisimde sosyal medya kullanimi
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farkliliklar gostermektedir. Baz1 toplumlar sosyal medyay1 kendilerine sunulmus bir
siyasal katilim hakki olarak goriip 6nemserken, bazi toplumlar da geleneksel medya
kanallar1 lizerinden siyasi se¢imlerini olusturmay1 tercih etmektedirler. Ancak her
sekilde sosyal medya bir iletisim araci olarak diinya toplumlarmmin hayatinda
yeralmistir ve kullanim orani ne olursa olsun bu mecra siyasal iletisim amaciyla da

kullanilmaktadir.

3.3.2 Tiirkiye'deki Siyasi Partilerin Halkla iliskiler Cahsmalarinda Sosyal
Medya Kullanim

Tiirkiye’deki siyasi partilerinin Web sayfalarini aktif olarak kullanmalar1 ve
internetteki bazi haber portallarina reklam vermeleri ilk kez 2002 Genel Secimleri
doneminde ortaya g¢ikmistir. Ancak bu donemde partilerin Web siteleri sadece
geleneksel medya mantigiyla kullanilmistir. Sayfalar, se¢im beyannamelerini, segim
sarkilarini, Genel Bagkan’in video goriintiilerini ve fotograflarini icermekte ve Genel
Bagkan’in miting programlariyla ilgili bilgileri iletmekteydi ancak se¢gmenle iletisim
kurmaya yonelik bir e-posta ya da ileti kutucugu Web sayfalarinda yeralmamaktaydi
(Alemdar ve Koker, 2011).

2007 Genel Segimleri’ne gelindiginde ise siyasi partilerin Web sayfalari biraz
daha islevsel ve interaktif bir goériinime birinmiistir. Bu donemden itibaren
partilerin Web sayafalarinda se¢gmenlerin soru, sorun, sikayet ve goriislerini
iletebilecekleri bir e-posta kutusu var olmustur. Bunun yaninda ¢esitli Web sayfalari

ve portallarda yayinlanan siyasi reklamlarda artis gézlemlenmistir (Sar1, 2010).

Ancak tam anlamiyla internet destekli se¢cim kampanyas: ilk kez 2009 yerel
secimlerinde Ak Parti'nin uyguladig1 internet destekli se¢im kampanyasiyla kendisini
gostermistir. Dort aylik bu siiregte parti www.akparti.gen.tr, gibi forum siteleri,
www.tayyip.biz gibi bloglar agmis ve Tiirk siyasal yasaminda ilk kez sosyal medya
ortamlarindan faydalanmistir. Ayrica bu sosyal medya hesaplar1 partinin resmi Web
sayfasina baglanarak site ziyaretgileri bu platformlara da yonlendirilmistir (2010).
Yine bu se¢im doneminde partilerin genclik kollarinin Facebook gibi sosyal paylasim
aglarinda parti adina hesaplar olusturmuslardir. Bu donemde yine bazi belediye
baskan adaylarinin da Facebook’da olusturduklar1 sayfalarindan halka seslendikleri

goriilmiistiir (Bayraktutan vd. 2012).
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Tiirk siyasal yasaminda sosyal medya platformlarini kullanma egilimindeki
onemli artig ise 2011 Genel Secimleri siirecinde goriilmektedir. Bu siirecte 6zellikle
Facebook'a olan ilgi artmistis. Parti liderlerinin resmi sayfalarinin yani sira parti
Merkez Yonetim Kurulu (MYK) tiyelerinin de parti ve lider adina sayfalar agtiklar
ve yine bagimsiz adaylarin kendi Facebook sayfalari iizerinden siyasal iletisim

faaliyetlerini yurittiikleri goriilmektedir (2012).

2011 Genel Secimleri’nde Facebook'ta Kayitlanan Sayfalar
Isim Parti Hesap Tiirii Facebook Adresi

Recep Tayyip Erdogan Ak Parti Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/Rece
pTayyipErdogan

Ak Parti'yi Seviyoruz Ak Parti Sayfa Hesab1 http://tr-
tr.facebook.com/AkPartiyiSeviy
oruz

Cumhuriyet Halk Partisi CHP Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/herke
sicinCHP

Kemal Kiligdaroglu CHP Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/K.Kil
icdaroglu

Sakin Giig CHP Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/sakin
qucuz

Ses Ver Tiirkiye MHP Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/svtur
kiye

Baris ve Demokrasi BDP Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/BDP

Partisi MERKEZ

Baris ve Demokrasi BDP Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/BDP

Partisi Resmi Sayfasi genelmerkez

Ertugrul Kiirk¢ii Bagimsiz Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/ertug
rulkurkcu

A. Levent Tiizel Bagimsiz Sayfa Hesab1 http://www.facebook.com/abdul
lahleventtuzel

Tablo 3.3 2011 Genel Secimleri’nde Facebook’ta Kayitlanan Sayfalar
(Kaynak: Bayraktutan vd. 2012)

Tabloda da goriildigii gibi 2011 Genel Segimleri doneminde Ak Parti Genel
Baskan’t Erdogan'in Facebook sayfasinin yanisira parti yoneticileri tarafindan
acilmis ancak partinin resmi sayfasi niteligini tasimayan Ak Partiyi Seviyoruz isimli
sayfa da se¢cim donemi boyunca faaliyet gostermistir. Ancak s6z konusu arastirmada

Ak Parti’nin resmi Facebook hesabindan sdézedilmemistir. CHP ise Resmi Facebook
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sayfasi olarak, “Herkes Icin CHP”, lider Kemal Kiligdaroglu’nun kisisel sayfasi ve
yine Kiligdaroglu'na ait “Sakin Gii¢” isimli kisi sayfas1 ile se¢im donemi boyunca
Facebook {izerinden faaliyette bulunmustur. MHP; “Ses Ver Tiirkiye” isimli
Facebook sayfasindan, BDP ise resmi sayfasinin yanisira Genel Merkez liyelerince
yonetilen BDP Merkez sayfasi olmak iizere toplam iki sayfa ile Facebook iizerinde
varligimmi siirdiirmiistiir. Bu siiregte Ertugrul Kiirk¢ii ve Levent Tiizel de bagimsiz

adaylar olarak Facebook'ta sayfa agmigslardir.
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4.Boliim: TURKIYE’DE SiYASI PARTILERIN HALKLA ILiSKILER
CALISMALARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

Karsilikli iletisim ve diyalog ortamina zemin hazirlayan sosyal medya kavrami,
gesitli kurum ve kuruluslarin yani sira siyasal orgiitlerin de ilgisini ¢ekmektedir.
Siyasal iletisimde sosyal medya kullanimina dair 6ne ¢ikan en dnemli 6rnek 2008
ABD Bagkanlik se¢imleridir. Bu donemde Demokratik Parti aday1r Brack Obama 16
farkli sosyal medya platformunda hesap olusturmus ve bu platformlar {izerinden
etkin bir se¢cim kampanyasi yliriitmiistiir. Bu donem ABD se¢imlerinde sosyal medya
¢agimin baslangici olarak kabul edilmistir (Hanson, 2010). Siyasal iletisim ve siyasal
amacl halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal medya kullanimina dair bir diger 6nemli
ornek ise 2010 Birlesik Krallik Genel Seg¢imleri’dir. Bu donemde partilerin ve
adaylarin, Facebook, Twitter ve bloglara olan ilgilerinde 6nemli Olglide artis
goriilmiistiir (Baxter ve Marcella, 2011). Ayni sekilde Avusturalya 2010 Genel
Secimleri’de Yesiller, Liberal Parti ve Avusturalya Isci Partisi’nin ve adaylarin yogun

bicimde sosyal medya platformlarin1 kullanmalarina sahne olmustur (Burns ve

Highfield, 2013).

Bu ¢alisma, Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla iligkiler ¢aligmalarinda sosyal
medyanin yerini belirlemeyi ve partilerin sosyal medya platformlar: tizerinden hedef
kitleleriyle kurduklar iletisimin Gruning ve Hunt’un dort halkla iliskiler modelinden
hangisiyle Ortiistiiglinii ortaya koymayr amaglamaktadir. Arastirmaya dahil edilen
siyasi partilerin resmi sosyal medya platformlarina yonelik olarak igerik analizi
yapilmisti. Bu  platformlar, partilerin kendi Web sayfalar1 {izerinden baglanti
verdikleri ve sosyal medya platformlarinda yapilan aramalarda partilerin resmi
hesaplar1 oldugunu beyan eden ve partilerin kurumsal kimligi ile Ortiisen sosyal

medya hesaplardan olugsmaktadir.

Arastirmada, Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’nde yer alan ana akim partiler ile
meclis diginda yer alan partilerin sosyal medyay1 kullanma pratikleri karsilagtirilmus,
bu platformlar {izerinden iletilen mesajlarin icerikleri incelenmis, bu platformlarda
hangi iletisim modellerinin kullanildig1 saptanmis ve partilerin sosyal medya

kullanimlarinda se¢im ve se¢im dis1 donemler karsilastirilmistir.
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4.1 Arastirma Orneklemi

Yiiksek Se¢im Kurulunun ilanma gore 12 Haziran 2011 Genel Secimleri’ne
katilan ve giiniimiizde halen siyasi faaliyetlerine devam eden partiler amach
orneklem yontemine gore secilmistir (Erdogan, 2007: 176). Secilen siyasi partilerin
kurumsal Web siteleri iizerinden baglanti verdikleri sosyal medya platformlarindaki
resmi hesaplar1 ve sosyal medya platformlarinda yapilan aramalarda partilerin resmi
hesaplar1 oldugunu beyan eden sayfa ve hesaplar, partilerin kurumsal kimligiyle
ortiistip ortlismedigi kontrol edildikten sonra arastirmaya dahil edilmistir. Bu yontem
Baxter ve Marcella’nin iskog partilerinin ve adaylarinin sosyal medya profillerine

yonelik olarak gerceklestirdikleri aragtirmadan alinmistir (Baxter & Marcella, 2012).

2011 Genel Segimleri’ne katilan ve giliniimiizde halen siyasal faaliyetlerine
devam eden arastirma kapsamindaki partiler aldiklar1 oy oranlar ile sirasiyla

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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12 Haziran 2011 Genel Se¢imleri’ne Katilan ve Siyasal Faaliyetlerine Devam Etmekte Olan

Partiler

Parti Adx Parti Kisaltmasi Oy Oram Aldig1 Oy
Adalet ve Kalkinma Partisi Ak Parti %49.83 21.399.082
Cumhuriyet Halk Partisi CHP %25.98 11.155.972
Milliyetci Hareket Partisi MHP %13.01 5.585.513
Saadet Partisi SP %1.27 543.454
Biiyiik Birlik Partisi BBP %0.75 323.251
Hak ve Esitlik Partisi HEPAR %0.29 124.415
Demokratik Sol Parti DSP %0.25 108.089
Demokrat Parti DP %0.15 64.607
Dogru Yol Partisi DYP %0.15 64.607
Tiirkiye Komiinist Partisi TKP %0.15 64.006
Millet Partisi MP %0.14 60.716
Milliyet¢i Muhafazakar Parti MMP %0.08 36.188
Emek Partisi EMEP %0.07 32.128
Liberal Demokrat Parti LDP %0.04 15.222

Tablo 4.1 12 Haziran 2011 Genel Secimleri’ne Katilan ve Siyasal Faaliyetlerine

Devam Etmekte Olan Partiler (Kaynak. YSK)

Aragtirma kapsamina dahil edilen s6z konusu partilerin sosyal medya
platformlarinda sahip olduklari
coziimlenmeye calisilmisti. Bu baglamda, Tirkiye’deki siyasi partilerin halkla
iligkiler caligmalarinda sosyal medyanin yeri ve partilerin, sosyal medya platformlar

tizerinden kurduklari iletisimin Gruning ve Hunt’un dort halkla iligskiler modelinden

resmi hesaplar

hangisiyle ortlistiigli belirlenmeye c¢aligilmigtir.
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4,11 Adalet ve Kalkinma Partisi

Adalet ve Kalkinma Partisi, 2001 yilinda mevcut Genel Baskan’t Recep Tayyip
Erdogan'in tarafindan kurulmustur. Partinin tiiziigline gore resmi kisaltmasi Ak Parti
olmakla birlikte bas harflerinden olusan AKP kisaltmas: da halk tarafindan
kullanilmaktadir. Parti amblemi beyaz zemin iizerine sar1 ve siyah renklerden olusan
bir ampiildiir. Parti, ilk kez katildigr 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde %34,63 oy
orant ile tek basina iktidar olmustur. 2007 Genel Se¢imleri’nde ise oy oranini énemli
oOlgiide arttirmis ve %46,58 oy orani ile tekrar tek basina iktidar olmustur. 2011 Genel
Secimleri’'nde %49,83 oy oram ile kullanilan oylarin neredeyse yarisini alan parti

iktidarda kalmaya devam etmistir (Tiirk¢e Bilgi, 2013).

4.1.2 Cumhuriyet Halk Partisi

Cumhuriyet Halk Partisi Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan 9 Eyliil 1923'de
Halk Firkasi adiyla kurulmustur. 1924 yilinda Cumhuriyet Halk Firkasi, 1935 yilinda
ise Cumhuriyet Halk Partisi adin1 almistir. Parti adinin kisaltmasi CHP’dir. Amblemi,
kirmizi1 zemin tlzerinde beyaz alti oktur. Bu alti ok Cumhuriyetcilik, Laiklik,
Milliyetgilik, Devletgilik, Halk¢ilik ve inkilapgiligi sembolize etmektedir. Cok partili
sisteme gecis siirecine kadar tek basina iktidar olan CHP Tiirkiye'de en uzun siire
iktidarda kalan partidir. 10 Kasim 1938 Parsembe giinii Mustafa Kemal Atatiirk’iin
hayata veda etmesinin ardindan 26 Aralik 1938 giinii Genel Bagkan’liga Ismet inénii

secilmistir (CHP, 2012).

Partinin bugiinkii Genel Baskan’it Kemal Kiligdaroglu’dur. Kiligdaroglu; 10
Mayis 2010 tarihinde Genel Baskan Deniz Baykal’in istifasi iizerine 22 Mayis’ta
gerceklesen 33. Olagan Kurultay’da tek aday olarak Genel Baskan’liga secilmistir.
Kiligdaroglu 2011 genel segimlerinde partisinin oy oranint %25,982’ye ¢ikararak 135
milletvekili ile anamuhalefet konumunda kalmistir (Tiirkge Bilgi, 2013).

4.1.3 Milliyetci Hareket Partisi

Milliyetci hareket partisi 1969 yilinda Alparslan Tiirkes tarafindan kurulmustur.
Parti kisaltmas1t MHP, amblemi ise kirmizi zemin {izerine beyaz {i¢ hilaldir. Partinin

mevcut Genel Baskan’1 Devlet Bahgelidir. 1999 Genel Secimleri’nde Devlet Bahgeli
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liderligindeki parti %17.98 oy orani ile ikinci parti konumuna gelmis ve DSP, MHP,
ANAP koalisyonunun ikinci biiylik ortagi olmustur (Tiirkge Bilgi, 2013).

4.1.4 Saadet Partisi

Saadet Partisi, 20 Temmuz 2001 tarihinde kurulmus ve Genel Bagkan’liga
Recai Kutan getirilmistir. Parti kisaltmasi SP’dir, amblemi, kirmizi zemin {izerine

beyaz hilal ve bes yildizdan olusmaktadir (SP, 2013).

2004 Yerel Secimleri'nde %4.77 oy alan parti 63 belediye baskanlig
kazanmigtir. 8 Nisan 2006’da yapilan 2. Olagan Kongre’de gorevi vekaleten
yiiriitmekte olan Recai Kutan Genel Bagkan’lik gorevine seg¢ilmis ve 2007 Genel
Se¢imleri’nde %2.34 oy almistir. 26 Ekim 2008’de yapilan 3. Olagan Kongre’de
Genel Baskan’lik gorevine Numan Kurtulmus secilmistir. Ancak Kurtulmus’un 1
Ekim 2010°da Genel Baskan’lik gorevi ve partiden istifa etmesinin iizerine 17 Ekim
2010’da Necmettin Erbakan tekrar Genel Bagkan’liga getirilmistir. 27 Subat 2011°de
Erbakan’in vefat etmesi lizerine Genel Bagkan’liga Mustafa Kamalak segilmistir

(2013).

4.1.5 Biiyiik Birlik Partisi

Biiyiik Birlik Partisi Muhsin Yazicioglu tarafindan 29 Ocak 1993 yilinda
kurulmustur. Parti kisaltmasi BBP’dir. Ambkemi ise kirmizi zemin iizerine beyaz
hilal i¢inde giil figliriidiir. Parti 24 Aralik 1995 Genel Sec¢imleri’nde Anavatan Partisi
ile yapilan se¢im ittifaki sonucu 7 millet vekiliyle meclise girmisdir (BBP, 2013).

Genel Bagkan Muhsin Yazicioglu 25 Mart 2009 yilinda Kahramanmaras
mitinginden Yozgat mitingine giderken icinde bulundugu helikopterin diigmesi
sonucu vefat etmistir. Bu act olaymm ardindan BBP Genel Baskan’ligina Mustafa

Destici getirilmistir (Tirkce Bilgi, 2013).
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4.1.6 Hak ve Esitlik Partisi

Hak ve Esitlik Partisi 4 Eylil 2008 yilinda, emekli Tiim General Osman
Pamukoglu tarafindan kurulmustur. Parti adinin kisaltmast HEPAR’dir. Amblemi
kirmizi, beyaz zemin iizerine yerlestirilmis siyah bir kartal figiiriidiir. 29 Mart 2009
Yerel Secimleri’'ne heniiz kurulali alt1 ay oldugu igin yasa geregi katilamamis ve
hicbir partiyi ve bagimsiz aday1 destekleyememistir. Eylil 2009 itibariyle 52 ilde
200’lin iizerinde ilge teskilatiyla teskilatlanmasini tamamlayip genel segimlere

katilabilecek duruma gelmistir (HEPAR, 2013).

4.1.7 Demokratik Sol Parti

14 Kasim 1985 yilinda Biilent Ecevit tarafindan kurulmustur. Parti kisaltmasi
DSP, amblemi ise agik mavi zemin iizerine beyaz giivercindir. 18 Nisan 1999 Genel
Se¢imleri’nde %22.19 oy orani ile birinci olarak, MHP ve ANAP ile birlikte 57.
Hiktimeti kurmustur. Partinin mevcut Genel Baskan’t Masum Tiirker’dir (Tiirkge
Bilgi, 2013).

4.1.8 Demokrat Parti

Ik kez 1946 yilinda Adnan Menderes tarafindan kurulmustur. 1950 Genel
Se¢imleri’nde 27 yillik tek parti iktidarina son vermis 1960 darbesine kadar iktidarini
stirdiirmiistiir. 1992 yilinda tekrar kurulan parti 1995 yilinda ANAP’a katilmistir. 5
Mayis 2007°de DYP ve ANAP’in birleserek Demokrat Parti adin1 almistir. Parti
kisaltmas: DP, amblemi ise kirmizi zemin lizerine beyaz kirat figiiriidiir. Partinin

mevcut Genel Baskan’1 Giiltekin Uysal’dir (Tiirkce Bilgi, 2013).

4.1.9 Dogru Yol Partisi

Dogru Yol Partisi 12 Eyliil darbesinde kapatilan Adalet Partisi’nin devami
olarak 23 Haziran 1983’te kurulmustur ve ilk Genel Bagkan’t Ahmet Nusret
Tuna’dir. Parti adinin kisaltmasi DYP’dir. Parti amblemi, kirmizi zemin iizerine saha
kalkmis kirat figlirtidiir. Parti; 27 Mayis 2007°de  Anavatan Partisi ile birleserek

Demokrat Parti adim1 almistir. Ancak partinin kapatilmasindan bir giin sonra eski
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DYP’liler tarafindan, Cetin A¢ikgdz bagskanliginda parti tekrar kurulmustur (Tiirkge
Bilgi, 2013).

4.1.10 Tiirkiye Komiinist Partisi

Tiirkiye Komiinist Partisi ilk kez 10 Eylil 1920 yilinda Mustafa Suphi
tarafindan kurulmustur. Parti; Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilk yasal komiinist partisi
olma ozelligini tasimaktadir. 1980 darbesinin ardindan kadrolar1 dagilan ve
toprlanamayan parti, 11 Kasim 2001°de Sosyalist Iktidar Partisi (SIP)’nin Tiirkiye
Komiinist Partisi adin1 almasiyla tekrar hayat bulmustur. Partinin kisaltmasi TKP,
amblemi ise kirmizi zemin lizerine sar1 ¢eki¢ orak figiiriidiir. Mevcut Genel Bagkan’1

2009 yilinda goreve getirilen Erkan Bag’dir (Tiirkge Bilgi, 2013).

4.1.11 Millet Partisi

Ik kez 1948 yilinda kurulmustur. Parti kuruculari arasinda Fevzi Cakmak,
Osman Boliikbasi, Enis Akaygen, Yusuf Hikmet Bayur’dan olusmaktadir. Parti 1954
yilinda laiklige aykiri siyaset yapmaktan kapatilmistir. 3 Kasim 1992°de tekrar
siyasal yagama katilan partinin Genel Baskan’ligina Aykut Edibali se¢ilmistir. Edibali
halen partinin Genel Bagkan’lik gorevini yiiriitmektedir. Parti kisaltmasi MP,
amblemi ise mavi zemin lizerinde beyaz ¢ift bash kartal ve hilal figiiriidiir (Tiirkge
Bilgi, 2013).

4.1.12 Milliyetci ve Muhafazakar Parti

3 Mart 2010 yilinda kurulan partinin kurucusu Ahmet Reyiz Yilmaz’dir. Mevcut
Genel Bagkan ise Ahmet Zeki Arslan’dir. Parti kisaltmast MMP, amblemi ise diinya
figlirliniin tizerinde i¢ ice ge¢mis {i¢ hilalden olusmaktadir (MMP, 2013).

4.1.13 Emek Partisi

1996 yilinda kurulan parti, 14 Subat 1997 yilinda kapatilmis ve 27 Kasim 2005
yilinda tekrar Emek Partisi adinda agilmistir. Parti 29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde

Tunceli’nin Mazgirt il¢esi ve Darikent beldesinde belediye baskanliklar1 kazanmistir.
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Parti kisaltmas1t EMEP, amblemi ise sar1 kirmizi gark figiiridiir (Tiirk¢e Bilgi, 2013).

4.1.14 Liberal Demokrat Parti

Liberal Demokrat Parti 1994 yilinda Besim Tibuk tarafindan kurulmustur. Parti
amblemi mavi zemin iizerine yerlestirilmis beyaz yunus baligidir. Partinin kisaltilmig
adi LDP’dir. Partinin mevcut bagkani 20 Haziran 2005 tarihinden itibaren Cem
Toker’dir (Tiirkge Bilgi, 2013).

4.2 Arastirmanin Kapsam, Amac¢ ve Simirhliklar

Arastirma, Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla iligkiler ¢aligmalarinda sosyal
medyanin yerini ve partilerin sosyal medya platformlar1 {izerinden hedef kitleleriyle
kurduklari iletisimin Gruning ve Hunt’un dort halkla iliskiler modelinden hangisiyle
ortiistiigiinii belirlemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda 2011 Genel Secimleri’ne
katilan ve halen siyasi faaliyetlerine devam eden 14 siyasi parti arastirma kapsamina

alinmustir.

Arastima se¢cim donemi ve secim dist donemi karsilastirmak amaciyla 2011 yili 12
Mayis ve 12 Haziran tarihleri arasi ve se¢im digi donem olarak 2012 yili 12 Mayis —
12 Haziran tarihleri arasiyla smirhidir. Arastirmaya dahil edilen siyasi partilerin
kurumsal Web siteleri iizerinden baglant1 verdikleri sosyal medya platformlarindaki
resmi hesaplar1 ve sosyal medya platformlarinda yapilan aramalarda partilerin resmi
hesaplart oldugunu beyan eden sayfa ve hesaplar, partilerin kurumsal kimligiyle
ortliglip ortiismedigi kontrol edildikten sonra arastirmaya dahil edilmis ve igerik
analizi yapilmistir. Bu yontem Baxter ve Marcella’nin Iskog partilerinin ve
adaylarinin sosyal medya profillerine yonelik olarak gergeklestirdikleri arastirmadan

alinmistir (Baxter & Marcella, 2012).
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4.3 Hipotezler

Geligen internet teknolojileri ve ortaya ¢ikan yeni medya kavrami izleyicileri
pasif ve tek yonlii iletisime maruz kalan bireyler olmaktan ¢ikarmaktadir. Artik igerik
herkes tarafindan olusturulabilen, paylasilabilen ve kolaylikla ulasilabilen bir yapiya
doniismiistiir. Bu 6zelligi ile sosyal medya sundugu karsilikli iletisim ortamiyla tiim
marka, kurum ve kuruluslarin dikkatini ¢gekmektedir. Diinyada bir ¢ok ticari ve ticari
amac¢ gilitmeyen kurum ve kurulus sosyal medya ortamlar1 iizerinden hedef
Kitleleriyle iletisim i¢ide kalma cabasindadir. Giiniimiizde sosyal medya ortamlari
tizerinden hedef kitlesiyle karsilikli iletisim i¢inde kalma ¢abasi gésteren bu kurum

ve kuruluslardan birisi de siyasi partilerdir.

Siyasal anlamda ilk kez sosyal medya ortamlarinin etkin bir bigimde
kullanilmas1 2008 ABD Baskanlik secimlerinde kendisini gostermistir. Bu donem
ABD’de se¢im donemlerinde sosyal medya ¢aginin baslangict olarak yorumlanmistir
(Hanson, 2010). 2010 Avusturalya Genel Se¢imleri’de sosyal medyanin etkin bir
bicimde kullanildig1 6rneklerdendir. Bu siirecte Yesiller, Liberal Parti ve Avusturalya
Isci Partisi hem kurumsal olarak hem de adaylariyla sosyal medya platformlarinda
yer almistir. Ozellikle Avusturalya Isci Partisi lideri Julia Gillard’in resmi Twitter
hesab1 iizerinden se¢menler ve basin mensuplar ile basarili bir bigcimde diyalog

kurdugu goriilmiistiir (Burns ve Highfield, 2013).

Birlesik Krallik’da yapilan 2010 Genel Secimleri’de gerek segimlere katilan
partilerin, gerekse adaylarin sosyal medya platformlarina gosterdikleri yogun ilgiye
sahne olmustur (Baxter ve Marcella, 2011). Ayrica diisiik gelire sahip olan, siyasi
orglitler ve aktivist gruplar da neredeyse highir maliyet gerektirmeyen sosyal medya
platformlar: tizerinden faaliyet gostermekte ve bu platformlar araciligiyla organize

olmaktadirlar (Fenton ve Barassi, 2011).

Internet teknolojilerini yakindan takip eden ve diinyada sosyal medya
platformlarina en ¢ok ilgi gosteren iilkelerden birisi olan Tirkiye’de de siyasi
partilerin se¢im donemlerinde ve se¢cim dist donemlerde gerceklestirdikleri halkla
iligkiler caligmalarinda sosyal medya ortamlarindan kopuk olmalar1 beklenemez. Bu
baglamda Tirkiye'deki siyasi partilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden
gerceklestirdikleri halkla iliskiler calismalar1 iizerine yapilan bu g¢alismanin dort
hipotezi bulunmaktadir:
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Hi Secim yardimi almayan meclis dis1 partiler mecliste yeralan ana akim partilere

oranla sosyal medya platformlarinda daha ¢ok resmi hesaba sahiptirler.

H, Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarin1 daha ¢ok haber ve duyurum

amaciyla kullanmaktadirlar.

Hs Partilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden hedef Kkitleleriyle kurduklari

iletisim Gruning ve Hunt’un “iki yonlii asimetrik” modeliyle ortiismektedir.

H,. Partiler sosyal medya platformlarindaki resmi hesaplarinda se¢im dénemlerinde

secim dis1 donemlere oranla daha ¢ok paylasimda bulunmaktadirlar.

4.4 Bulgular

Hi Se¢cim yardimi almayan meclis disi partiler mecliste yer alan ana akim
partilere oranla sosyal medya platformlarinda daha c¢ok resmi hesaba

sahiptirler.

Sosyal medya bireylere sagladigi kitlelere ulasma ve igerik paylagma
Ozglirliglinti, kurum ve kuruluglara da saglamaktadir. Giiniimiizde bir ¢ok marka ve
kurum sosyal medya platformlar1 {izerinden, geleneksel medyanin aksine ¢ok diisiik
maliyetlerle hedef kitleleriyle iletisim kurabilmektedir. Ayn1 olanak siyasi partiler ve
siyasal orgiitler icin de gegerlidir. Ozellikle ana akim medya ortamlar1 {izerinden
hedef kitleleri ile iletisim kurabilecek biitgeye sahip olmayan siyasi partiler ve siyasal

orgiitler i¢in sosyal medya onemli firsatlar sunmaktadir.

Arastirma kapsamindaki siyasi partilerin sosyal medya platformlarinda sahip
olduklar1 resmi hesaplar ve bu hesaplarin sayilar1 ise asagidaki tabloda yer

almaktadir.
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Partilerin Web Sayfalar1 Disinda Sosyal Medya Platformlarinda Sahip Olduklar1 Resmi
Hesaplar1
Facebook | Twitter | Youtube Google Blog Toplam
Plus

Ak Parti 1 - - - - 1
CHP 1 1 1 - - 3
MHP 1 - - - - 1
SP 1 1 1 1 - 4
BBP 1 1 - - - 2
HEPAR 1 - 1 - - 2
DSP - - - - - 0
DP - - - - - 0
DYP - 1 - - - 1
TKP 1 1 - - - 2
MP - - - - - 0
MMP - - - - - 0
EMEP - - - - _ 0
LDP 1 1 1 - - 2

Tablo 4.2 Partilerin Web Sayfalar1 Disinda Sosyal Medya Platformlarinda Sahip
Olduklar1 Resmi Hesaplari

Meclisteki partilerden 2011 Genel Segimleri’'nde %49.83 oy orani ile en ¢ok
milletvekili ¢ikaran Ak Parti, resmi Web sayfasi disinda Facebook’da bir resmi
hesaba sahiptir. S6z konusu bu resmi hesap, belirli donemlerde partinin Web
sayfasinda agilan bir pencere tarafindan ziyaretcilere duyurulmakta ve bu pencere
tizerinden resmi Facebook hesabina ulasilabilmektedir. Partinin kendi Web sayfasi
tizerinden baglanti verdigi resmi Facebook hesabi partinin kurumsal kimligi ile

ortigmekte ve sayfada partinin resmi Facebook sayfasi oldugu belirtilmektedir.

Diger sosyal medya platformlarinda yapilan aramalarda resmi oldugu belirtilen
parti adina baska bir hesaba ulagilamamigtir. Partinin Web ve resmi Facebook
sayfasinda paylasilan videolar “Arge Merkez” adli Youtube hesabi araciligi ile

paylasilmistir. Ancak bu hesabin parti resmi hesabi olduguna dair higbir belirti
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bulunmamast ve partinin kurumsal hicbir 6gesini tasimamasi yiiziinden

degerlendirmeye alinmamustir.

2011 Genel Segimleri’'nde %25.98 oy orani ile mecliste en fazla sandalye
sayisina sahip ikinci parti olan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ise Ak Parti’ye oranla
daha ¢ok sosyal medya platformunda yer almaktadir. Parti, resmi Web sayfasi
tizerinden sadece Genel Baskan Kemal Kiligdaroglu’nun resmi Facebook ve Twitter
hesaplarma baglant1 vermektedir. Ancak partinin “Herkez I¢in CHP” adindaki resmi
Facebook, Twitter ve Youtube hesaplarma parti Web sayfasi tarafindan baglanti
verilmemistir. S6z konusu hesaplar sayfalarinda CHP’nin resmi hesaplari oldugunu
belirtmekte ve partinin tiim kurumsal 6zelliklerini tasimaktadir. Parti, sahip oldugu
resmi Facebook, Twitter ve Youtube hesaplariin yani sira Android ve 10S sistemine
sahip akilli telefonlar ve tablet bilgisayarlar i¢in de bir mobil uygulamaya sahiptir.
Ancak igeriginde parti tiiziigii ve tarihgesini de barindiran bu uygulama takipgilerine
sadece partiyle ilgili glincel haberleri iletmek iizere tasarlanmis tek yonlii mesaj
ileten bir uygulamadir. Bu nedenle s6z konusu mobil uygulama arastirma kapsamina
alimmamistir. Ayrica parti, Web sayfasi lizerinden RSS hizmeti de sunmaktadir.
Ancak bu hizmet de partiyle ilgili haberleri igeren ve takipgilerine tek yonlii mesaj
gonderen pasif bir uygulama olarak arastirma kapsamina alinmayan bir diger

unsurdur.

Mecliste %13.01 oy orani ile yer alan Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) Web
sayfas1 tarafindan baglant1 verilen bir Facebook sayfasina sahiptir. Bu resmi hesap
disinda partinin kurumsal olarak baska higbir sosyal medya platformunda resmi

hesab1 bulunmamaktadir.

2011 Genel Segimleri sonucu meclis dis1 kalan partilerden %1.27 oy orani ile
en yiksek oy oranina sahip olan Saadet Partisi (SP), meclis disindaki partiler
arasinda sosyal medya platformlarinda en fazla hesaba sahip olan partidir. Parti resmi
Web sayfasi lizerinden, resmi Facebook ve Twitter hesaplarina baglant1 vermektedir.
Ayrica parti, 11 Subat 2013 tarihinde olusturulan ve partinin Web sayfasi {izerinden
baglanti verilmeyen Youtube ve Google Plus olmak iizere, iki sosyal medya
platformunda daha resmi hesaba sahiptir. Parti resmi Youtube hesabi faaliyete
ge¢gmeden Once video paylasimlarin1 “Saadet Partisi Genglik Kollar1” ve bazi

partililerin kisisel Youtube hesaplar1 araciligiyla gerceklestirmistir. Google Plus
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hesab1 da partinin tim kurumsal 6zelliklerini tagimaktadir. Ancak diger hesaplarin
aksine bu hesap giincel goériinmemektedir. Ayrica parti Web sayfasi tizerinden RSS
hizmeti de sunmaktadir. Partililere bu hizmet araciligiyla partiyle ilgili giincel
haberler ulastirilmaktadir. Ancak tek yonlii mesaj iletiminden ibaret olan bu pasif

ugulama arastirma kapsamina alinmamustir.

Meclis dis1 partilerden 2011 Geenel Segimleri’nde ikinci en yiiksek oyu alan
(%0.75) Biiyiik Birlik Partisi (BBP), parti adina resmi Facebook ve Twitter hesabina
sahiptir. Parti s6z konusu bu iki hesabina Web sayfasi iizerinden de baglanti
vermektedir. Partinin sosyal medya platformlarindaki ilk resmi hesabi olan Twitter
hesabir 15 Aralik 2011°de resmi Facebook hesabi ise 3 Mayis 2012 tarihinde
olusturulmustur. Bu baglamda partinin sahip oldugu iki resmi hesabin da 2011 Genel

Se¢imleri’nde edinilen maglubiyetin ardindan agildig1 goriilmektedir.

2011 Genel Secimleri sonucunda meclis dist kalan partilerden %0.29 oy oran
ile tiglincii sirada yeralan Hak ve Esitlik Partisi (HEPAR), parti adina resmi Facebook
ve Youtube hesabina sahiptir. Parti Web sayfasi iizerinden bu hesaplara baglanti
vermektedir. TIk olarak 22 Temmuz 2011°de resmi Youtube hesabi, 29 Aralik 2011°de
ise resmi Facebook sayfasi olusturulmustur. Bu baglamda HEPAR’1n da 2011 Genel
Sec¢imleri’nde edinilen se¢im maglubiyetinin ardindan sosyal medya platformlarina

yoneldigi soylenebilir.

2011 Genel Segimleri sonucu %0.25 oy alan Demokratik Sol Parti(DSP) ve
%0.15 oy oranina sahip Demokrat Parti (DP)’nin ise Web sayfalar1 diginda higbir
sosyal medya platformunda resmi hesaplar1 bulunmamaktadir. Yine %0.15 oy
oranina sahip Dogru Yol Partisi (DYP) ise edindigi se¢im maglubiyetinin ardindan

26 Eyliil 2011°de sadece parti adina resmi Twitter hesabi olusturmustur.

Meclis disindaki partilerden yine 2011 Genel Sec¢imleri sonucu %0.15 oy orani
ile yedinci sirada yer alan Tiirkiye Komiinist Partisi (TKP), Web sayfasindan baglanti
verdigi resmi Facebook ve Twitter hesabina sahiptir. TKP’nin ardindan %0.14 oy
orani ile Millet Partisi (MP), 0.08 oy orani ile Milliyetgi Muhafazakar Parti (MMP)
ve %0.07 oy oran1 ile Emek Partisi (EMEP) higbir sosyal medya platformunda resmi
hesaba sahip degildir.

Son olarak 2011 Genel Segimleri sonucunda %0.04 oy oranina sahip olan

Liberal Demokrat Parti (LDP) Web sayfasindan baglanti verdigi resmi Facebook
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hesabina ve Web sayfasindan baglati vermedigi resmi Youtube hesabina sahiptir. S6z
konusu hesapta partinin resmi Youtube hesab1 oldugu belirtilmekte ve partinin Web
sayfas1 ve resmi Facebook sayfasina bu hesap iizerinden video paylasiminda

bulunulmaktadir.

Partilerin Karsilastirmah Olarak Sosyal Medya Platformlarindaki Resmi Hesaplari

Mecliste Yer Alan Meclis Dis1 Partiler
Partiler

Ak CHP | MHP | SP BBP | HEPAR | DSP DP | DYP | TKP | MP | MMP | EMEP | LDP
Parti

1 3 1 4 | 2 2 0 0 1 2 0 0 0 2

Tablo 4.3 Partilerin Karsilastirmah Olarak Sosyal Medya Platformlarinda
Sahip Olduklar1 Resmi Hesaplar:

Mecliste yer alan {i¢ ana akim partinin en az bir sosyal medya platformunda
hesab1 bulunmaktadir. Ancak meclis dis1 11 partiden 5’inin hicbir sosyal medya
platformunda hesabi1 bulunmamaktadir. Meclis dis1 partilerden sosyal medya
platformlarinda hesaplar1 bulunan 6 partiden 5’1 ise en fazla 2 resmi hesaba sahiptir.
Bu partilerden sadece Saadet Partisi, faaliyet gosterdigi 4 farkli hesapla diger meclis

dis1 partilerden ayrilmaktadir.

Ortaya ¢ikan bu bulgular, devletten se¢im yardimi almayan, meclis dis1
partilerin, sosyal medya platformlarinda ana akim partilerden daha ¢ok hesaba sahip
oldugunu gdstermemektedir. Béylece arastirmanin ilk hipotezi (H; Se¢im yardimi
almayan meclis dig1 partiler mecliste yer alan ana akim partilere oranla sosyal medya
platformlarinda daha ¢ok resmi hesaba sahiptirler) desteklenmemektedir. CHP
disinda mecliste yer alan ana akim partilerin ise sadece bir sosyal medya
platformunda resmi hesaba sahip olmalari, ana akim partilerin de sosyal medyaya

gerken Onemi gostermediklerini ortaya koymaktadir.

Diinya genelinde mali imkanlar1 daha sinirlt olan siyasi parti ve orgiitlerin ana
akim medya platformlar1 yerine, sosyal medya platformlarini tercih ettiklerine
yonelik bir kan1 hakimdir (Fenton ve Barassi, 2011 ). Ancak bu agidan bakildiginda
Tiirkiye’de geleneksel medya platformlarinda yer alamayan ve Tiirkiye genelinde
etkinlik diizenleme imkanima sahip olmayan meclis dis1 partilerin sosyal medya

platformlarina gereken 6nemi géstermedikleri goriillmektedir.
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H, Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarmm1 daha cok haber ve

duyurum amaciyla kullanmaktadirlar.

Sosyal medya platformlar1 giiniimiiziin en hizli ve en maliyetsiz kitle iletisim
aract olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya internet kullanicilarimin kendi
iceriklerini hizlica olusturabildikleri, paylasabildikleri ve ayn1 platformlarda yer alan
diger kullanicilarla karsilikli iletisim kurabildikleri sanal bir ortamdir. Bu 6zelligi
sosyal medyayr ayni zamanda etkin bir haber ve duyurum araci yapmaktadir.
Giiniimiizde haber niteligi tasiyan bir olay bu nedenle geleneksel medya
platformlarindan 6nce, sosyal medya platformlarinda yer almakta ve Kitlelere ilk

duyurum, bu platformlar araciligiyla yapilmaktadir.

Artik giinimiiz bireyleri de haberleri anlik olarak takip etmeyi tercih
etmektedir. ABD’de yapilan bir arastirmada halkin neredeyse yarisinin haberleri
mobil cihazlar tizerinden edinmeyi tercih ettiklerini, %46’smin ise bilgisayarlarindan
internete baglanarak haberleri sosyal aglardan takip etmeyi tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Yine ayni arastirma haber alma amaciyla en ¢ok Facebook, Twitter ve
Youtube gibi sosyal medya platformlarindan yararlanildigimi  gostermektedir

(Marino, 2012).

Sosyal medyanin haber ve duyurum fonksiyonu ¢esitli kurum ve kuruluslarin
da kendileriyle ilgili habeleri ve geligsmleri hedef kitlelerine duyurmalarina olanak
saglamaktadir. Bu baglamda, Tirkiye’deki siyasi partilerin de sosyal medya
platformlarindaki hesaplar1 iizerinden ¢ogunlukla kendileri ile ilgili haber ve
gelismeleri duyurduklar beklenmektedir. Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya
platformlarindaki hesaplar1 tizerinden gergeklestirdikleri paylagimlarin icerikleri ise

asagidaki tabloda yer almakadir.
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12 Mayis — 12 Haziran 2011 ve 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Tarihleri Arasinda Paylasilan
Toplam Mesajlarin icerikleri

Haber ve Parti Reklam Parti Diger Toplam
Duyurum Propagandasi icerikler

Ak Parti 12 9 3 2 26
%46.15 %34.61 %11.53 %7.69

CHP 62 25 41 10 138
%44.92 %18.11 %29.71 %7.24

MHP 5 2 3 2 12
%41.66 %16.66 %25 %16.66

SP 66 11 33 6 114
%57.89 %7.89 %38.94 %5.26

BBP 14 1 8 0 23
%60.86 %4.34 %34.78 %0

HEPAR 13 5 7 2 22
%59.09 %22.72 %31.81 %9.09

TKP 27 0 22 5 54

%50 %0 %40.74 %9.29

DYP 0 0 0 0 0

LDP 5 0 10 0 15
%33.33 %0 %66.66 %0

Toplam 204 53 127 27 404
%49.63 %12.89 %30.90 %6.56

Tablo 4.4 12 Mayis — 12 Haziran 2011 ve 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Tarihleri
Arasinda Paylasilan Toplam Mesajlarin Icerikleri

Web sayfasi disinda parti adina sadece bir resmi Facebook hesabi olan Ak Parti,
arastirma kapsamindaki tarihler arasinda toplam 26 paylasimda bulunmustur. S6z
konusu paylagimlarin %46.15°1 partiyle ilgili haber ve duyurular, %34.61°i parti
reklam filmleri, parti afisleri ve Genel Baskan’in posterleri olmak iizere bi¢imsel
olarak reklam igeriginden olugsmaktadir. Paylagimlarin %11.53’{in{i parti vaatleri ve
muhalefete yonelik elestiriler olmak iizere parti propagandasi olustururken %7.69’u
ise bayram ve benzeri 6zel giinlerde paylasilan mesajlardan ibarettir. Ortaya ¢ikan bu
sonuglar, Ak Parti’nin resmi Facebook sayfasini ¢ogunlukla parti ve Genel Bagkan ile
ilgili haber ve duyurulari iletmek amaciyla kullandigimi gostermektedir. Haber ve
duyurumlarin ardindan en ¢ok paylasilan diger igerik ise parti reklam filmleri ve
afislerden olusan reklam Ogeleridir. Boylece Ak Parti 6rneginden bakildiginda
aragtirmanin ikinci hipotezi (H, Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarini
daha ¢ok haber ve duyurum amaciyla kullanmaktadirlar) desteklenmektedir. Ak
Parti’nin sosyal medya platformlarindaki tek resmi hesabi olan Facebook’da

gerceklestirdigi paylagimlar ve ayrintilart asagidaki gibidir.

99



Ak Parti 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi Paylasim ve icerikleri

Facebook
Haber ve Duyurum 8
Parti Reklam 6
Parti Propagandasi 3
Diger icerikler 1
AK Parti 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Disi Dénemi Paylasim ve icerikleri
Haber ve Duyurum 4
Parti Reklamm 3
Parti Propagandasi 0
Diger icerikler 1

Tablo 4.5 Ak Parti Secim ve Secim Dis1 Dénemi Paylasim ve icerikleri

Ak Parti, 12 Haziran 2011 Genel Se¢imleri doneminde Facebook’da 18
paylasimda bulunmustur. 18 paylasimdan 8’1 parti ve Genel Bagkan ile ilgili haber ve
duyurum; 6’s1 partinin se¢imler i¢in hazirlattigi reklam filmlerinin paylasilmasi; 3°i
muhalefet partisine yonelik elestiriler; son bir mesaj ise 0zel bir gline ait kutlama
mesajindan olugmaktadir. 12 Mayis — 12 Haziran 2012 se¢im dis1 donemde ise
partinin Facebook sayfasinda gerceklestirdigi toplam paylasimlarin 8’e diistiigii
goriilmektedir. Bu paylasimlardan 4’ parti ve Genel Bagkan ile ilgili haber ve
gelismelerin duyurumu, 3’1 Genel Baskan ve parti afisleri ve son bir mesaj da 6zel

bir giline yonelik kutlama mesajindan olusmaktadir.

Anamuhalefet partisi konumundaki Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’nin resmi
Facebook, Twitter ve Youtube hesaplarinda gerceklestirdigi toplam 138 paylasimin
%44.92° sini haber ve duyurum, %18.11" ini parti reklam filmleri, parti afisleri ve
Genel Basgkan Kiligdaroglu’nun posterlerinden olusan reklam igerikleri, %29.71 ini
parti vaatleri ve iktidara yonelik elestirilerden olusan parti propagandasi, %7.24’ tinii
ise 0zel glinlere ait mesajlar olusturmaktadir. Edinilen bu bulgular CHP nin de sosyal
medya platformlarini1 daha ¢ok parti ve Genel Bagkan ile ilgili haber ve duyurular
yaymak amaciyla kullandigini gostermektedir. Bu baglamda CHP orneginde de
aragtirmanin ikinci hipotezi (Hz Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarin
daha ¢ok haber ve duyurum amaciyla kullanmaktadirlar) desteklenmektedir. CHP’nin
resmi hesaplarinin  bulundugu sosyal medya platformlarinda gergeklestirdigi

paylasimlarin ayrintilar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.
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CHP 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi Paylasim ve icerikleri

Facebook Twitter Youtube

Haber ve Duyurum 30 - 3
Parti Reklam 16 - 8
Parti Propagandasi 20 - 7
Diger icerikler 4 - 0

CHP 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Disi Donem Paylasim ve Icerikleri
Haber ve Duyurum 5 15 9
Parti Reklam 1 0 0
Parti Propagandasi 3 7 4
Diger icerikler 2 4 0

Tablo 4.6 CHP Secim ve Secim Dis1 Donemi Paylasim ve Icerikleri

CHP, 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Genel Segimleri doneminde Facebook ve
Youtube iizerinden toplam 88 paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlardan 70’1
partinin Facebook sayfasi ilizerinden yapilmistir. Bu sayfadaki paylasimlardan 30’u
parti ve Genel Bagskan ile ilgili haber ve gelismelerin duyurumu; 16°s1 seg¢imler igin
hazirlanan TV reklam videolar1 ve parti afigleri; 20’si iktidar partisine yonelik
elestiriler ve partinin se¢cim vaatleri son 4 mesaj ise 6zel gilinlere ve olaylara yonelik
mesajlardan ibarettir. Partinin se¢im doneminde yararlandig bir diger sosyal medya
platformu olan resmi Youtube hesabinda ise toplam 18 paylasimda bulunulmustur.
Bu paylasimlardan 3’ii Genel Baskan ile ilgili haberler; 8’1 se¢im dénemi igin 6zel
olarak ¢ekilen reklam filmleri ve segim sarkilarindan olusmaktadir. Geriye kalan
diger 7 paylasim ise Genel Bagkan’in se¢im vaatleri ve iktidara yonelik

elestirilerinden derlenen video paylasimlaridir.

CHP, 12 Mayis — 12 Haziran se¢im dis1 donemde Facebook, Twitter ve Youtube
hesabindan toplam 50 paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlarin 11’1 Facebook’da
gerceklesmistir. Bu platformda gerceklesen paylasimlardan 5°1 parti ve Genel Baskan
ilgili haber ve gelismelerin duyurumu; 1’1 Genel Baskan’in posteri; 3’4 iktidara
yonelik elestirel mesajlar; 2’si ise 0zel giinlere yonelik mesajlardan olusmaktadir.
Parti, Nisan 2012 tarihinde olusturdugu resmi Twitter hesabi tizerinden 12 Mayis —
12 Haziran 2012 tarihleri arasinda toplam 26 paylasimda bulunmustur. Bu
paylasimlardan 15’1 parti ve Genel Baskan ile ilgili ¢esitli haber ve gelismelerin
duyurumu; 7’si iktidar partisine yonelik elestiriler; diger 3 paylasim ise 6zel giinlere
yonelik mesajlardan olugsmaktadir. Parti, bu donemde Youtube hesabindan ise toplam
13 paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlarin 9’u Genel Baskan ve partiyle ilgili

haber videolar1; diger 4 paylasim ise Genel Bagkan’in iktidara yonelik elestirilerini
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igeren konusmalardan derlenmis kesitlerden olusmaktadir.

Mecliste ticlincii sirada yer alan Milliyetgi Hareket Partisi (MHP) sosyal medya
platformlarinda Web sayfasi disinda sadece Facebook’da bir resmi hesaba sahiptir.
Bu hesap 2011 Genel Segimleri’nin ardindan faaliyete girmistir. Partinin
Facebook’daki resmi sayfasindan se¢im digi donemde gergeklestirdigi 12 paylasimin
%41.66’s1 partiyle ilgili haber ve duyurulardan olusmaktadir, %16.66’s1 Genel
Bagskan’in posterleri ve parti afisleri olmak iizere reklam igerigi, %25’ parti vaatleri
ve iktidara yonelik elestirilerden olusan parti propagandasi ve %16.66° s1 ise 6zel
giinlere ait mesajlardan ibarettir. Bu baglamda arastirmanin ikinci hipotezi (H»
Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarini haber ve duyurum amaciyla
kullanmaktadirlar)’”de  MHP orneginde dogrulanmaktadir. MHP’nin  Facebook
sayfasinda gergeklestirdigi paylasimlarin ayrintilari asagidaki tabloda yer almaktadir.

MHP 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Dénem Paylasim ve Icerikleri

Facebook

Haber ve Duyurum

Parti Reklamm

Parti Propagandasi

NjwN O

Diger Icerikler

Tablo 4.7 MHP Se¢im ve Secim Dis1 Dénemi Paylasim ve icerikleri

MHP, 12 Haziran 2011 Genel Sec¢imleri’nin ardindan 24 Aralik 2011°de
Facebook’da parti adina olusturdugu Facebook hesabi iizerinden toplam 12
paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlardan 5't parti ve Genel Bagkan ile ilgili
haberlerden; 2 paylasim Genel Baskan’in posterlerinden; 3 paylasim iktidar partisine
yonelik elestirel mesajlardan; diger 2 paylasim ise 6zel gilinlere yonelik mesajlardan

olusmaktadir.

Saadet Partisi (SP), Facebook, Twitter, Youtube ve Google Plus olmak iizere
faaliyet gosterdigi dort resmi hesabindan arastirma kapsamindaki tarihler arasinda
sadece Facebook ve Twitter iizerinden toplam 114 paylasimda bulunmustur. Bu
paylagimlari %57.89°u partiyle ilgili haber ve duyurumlar, %7.89’u parti reklam
filmleri ve afisler, %38.94’1i parti vaatleri ve iktidar partisine yonelik elestirel
mesajlar, %5.26’s1 ise 6zel giinlere ait mesajlardan olusmaktadir. Ortaya ¢ikan
bulgular Saadet partisinin sosyal medya platformlarii biiyliik 0lgiide haber ve

duyurum amaciyla kullandigimi ortaya koymakta ve aragtirmanin ikinci hipotezini
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(H. Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarin1 daha ¢ok haber ve duyurum
amactyla kullanmaktadirlar) dogrulanmaktadir. Saadet Partisi’nin sosyal medya
platformlar1 araciligiyla gerceklestirdigi paylasimlarin ayrintilar1 asagidaki tabloda

yer almaktadir.

SP 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi Paylasim ve icerikleri

Facebook Twitter Youtube Google Plus
Haber ve Duyurum 7 25 0 0
Parti Reklam 6 5 0 0
Parti Propagandasi 5 4 0 0
Diger icerikler 2 2 0 0
SP 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Dénem Paylasim ve icerikleri
Haber ve Duyurum 5 29 0 0
Parti Reklam 0 0 0 0
Parti Propagandasi 1 21 0 0
Diger Icerikler 0 2 0 0

Tablo 4.8 SP Secim ve Secim Dis1 Dénemi Paylasim ve Icerikleri

SP, 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Genel Se¢imleri déneminde Facebook’da
toplam 20 paylasimda bulunmustur. Bu paylagimlardan 7’si parti ve Genel Bagkan ile
ilgili haberler ve gelismelerin duyurumu; 6’s1 segim i¢in hazirlanan reklam filmleri
ve afisler; 5’1 partinin se¢im vaatleri ve iktidar partisine yonelik elestirel mesajlar;
son 2 paylasim ise Ozel giinlere yonelik mesajlardan olusmaktadir. Yine aym
donemde parti Twitter hesabi {izerinden toplam 36 paylasimda bulunmustur. Bu
paylasimlardan 25°1 parti ve Gemel Baskan ile ilgili haber ve gelismelerin duyurumu;
5’1 se¢imler i¢in hazirlanan reklam filmleri; 4’ partinin se¢im vaatleri; son 2

paylasim ise 0zel giinlere yonelik mesajlardan olugsmaktadir.

Parti, 12 Mayis — 12 Haziran 2012 tarihleri arasinda ise Facebook’da 6
paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlardan 5°1 parti ve Genel Bagkan ile ilgili haber
ve gelismelerin duyurumundan, diger bir paylasim ise iktidar partisine yonelik
elestirel bir mesajdan olusmaktadir. Aymi tarihlerde parti, Twitter tizerinden 52
paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlardan 29’u parti ve Genel Bagkan ile ilgili
haberler ve gelismelerin duyurumundan, 2’si parti vaatlerinden; diger 2 paylagim ise

0zel giinlere yonelik mesajlardan olugmaktadir.

Biiyiikk Birlik Partisi (BP), 2011 Genel Secimleri déneminde higbir sosyal
medya platformunda yer almamistir. Ancak segimlerin ardindan Facebook ve

Twitter’da resmi hesap olusturan parti, se¢cim dis1t donemde toplam 23 paylasimda
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bulunmustur. Bu paylasimlarin %60.86’ s1 partiyle ilgili haber ve duyurumlar, %4.34°
i parti afigleri, %34.78’1 parti vaatleri ve iktidar partisine yonelik elestirilerden
olusmaktadir. Bu baglamda arastirmanin ikinci hipotezi (H Partiler sosyal medya
platformlarindaki  hesaplarim1  daha c¢ok haber ve duyurum amaciyla
kullanmaktadirlar) BBP 6rneginde de dogrulamaktadir. Asagidaki tabloda BBP’nin
sahip oldugu resmi sosyal medya platformlart aracilifiyla gergeklestirdigi

paylasimlarin ayrintilar: yer almaktadir.

BBP 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Disi Dénem Paylasim ve icerikleri

Facebook Twitter
Haber ve Duyurum 4 10
Parti Reklam 1 0
Parti Propagandasi 1 7
Diger Icerikler 0 0

Tablo 4.9 BBP Secim ve Secim Dis1 Donemi Paylasim ve Icerikleri

BBP, 3 Mayis 2012 tarihinde olusturdugu resmi Facebook sayfasindan 12
Mayis — 12 Haziran 2012 tarihleri arasinda toplam 6 paylasimda bulunmustur. Bu
paylasimlardan 4’0 parti ve Genel Bagkan ile ilgili haber ve gelismelerin
duyurumundan, 1°i parti afisinden ve son bir paylasim da iktidar partisine yonelik
elestirel bir mesajdan olusmaktadir. Parti, 2011 Genel Segimleri’nin ardindan, 15
Aralik 2011°de olusturdugu resmi Twitter hesabi lizerinden ise toplam 17 paylasimda
bulunmustur. Bu paylasimlardan 10’u parti ve Genel Baskan ile ilgili haber ve
gelismelerin duyurumu; diger 7 paylagim ise iktidar partisine yonelik elestiriler ve

parti vaatlerinden olugmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda, Facebook ve Youtube olmak ftizere, iki resmi
hesaba sahip olan Hak ve Esitlik Partisi (HEPAR), 2011 Genel Segimleri doneminde
hi¢bir sosyal medya platformunda yer almamustir. Parti, 12 Mayis — 12 Haziran 2012
secim dist donemde, Facebook ve Youtube iizerinden toplam 22 paylasimda
bulunmustur. Bu paylasimlarin  %59.09’u partiyle ilgili haber ve duyurumlar,
%22.72’s1 parti afisleri ve lider posterleri, %31.81°1 parti vaatleri ve iktidar partisine
yonelik elestiriler, %9.09’u ise 06zel giinlere ait mesajlardan olusmaktadir. Bu
bulgular dogrultusunda HEPAR 6rneginde de arastirmanin ikinci hipotezi (H, Partiler
sosyal medya platformlarindaki hesaplarin1 daha ¢ok haber ve duyurum amaciyla
kullanmaktadirlar) desteklenmektedir. HEPAR’mn sosyal medya platformlarinda
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sahip oldugu resmi hesaplar lizerinden gerceklestirdigi paylasimlar asagidaki tabloda

ayrintilartyla gosterilmektedir.

HEPAR 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Disi Dénem Paylasim ve icerikleri

Facebook Youtube
Haber ve Duyurum 8 5
Parti Reklam 5 0
Parti Propagandasi 7 0
Diger Icerikler 2 0

Tablo 4.10 HEPAR Sec¢im ve Secim Dis1 Donemi Paylasim ve Icerikleri

HEPAR; 2011 Genel Se¢imleri’nde aldigi maglubiyetin ardindan 22 Temmuz
2011°de Youtube’da, 29 Aralik 2011°de ise Facebook’da hesap olusturmustur. Parti,
Facebook sayfasinda toplam 22 Paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlardan 8’1 parti
ve Genel Bagkan ile ilgili haber ve gelismelerin duyurumundan; 5’1 parti afisleri ve
Genel Baskan’in posterlerinden; 7’si iktidar partisine yonelik elestirel mesajlardan ve
parti vaatlerinden; diger 2 paylasim ise Ozel giinlere yonelik mesajlardan
olugmaktadir. Youtube hesabinda ise Genel Bagkan’in katildig1 etkinliklere yonelik 5

video paylasilmistir.

Tirkiye Komiinist Partisi (TKP); Facebook ve Twitter’daki resmi
hesaplarindan toplam 54 paylasimda bulunmustur. S6z konusu paylasimlarin %50 si
partiyle ilgili haber ve duyurular, %40.74°t parti vaatleri ve iktidar partisine yonelik
elestiriler ve %9.29’u 06zel giinlere ait mesajlardan olusmaktadir. Incelenen
paylasimlarda reklama yonelik higbir igerik bulunmamaktadir. Ortaya ¢ikan bu
bulgular dogrultusunda TKP &rneginde arastirmanin ikinci hipotezi (H, Partiler
sosyal medya platformlarindaki hesaplarini daha ¢ok haber ve duyurum amaciyla
kullanmaktadirlar) desteklenmektedir. TKP’nin gergeklestirdigi paylasimlar ayrintilt
olarak asagidaki tabloda yer almaktadir.

TKP 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Donemi Paylasim ve icerikleri

Facebook Twitter
Haber ve Duyurum 4 11
Parti Reklam 0 0
Parti Propagandasi 2 5
Diger Icerikler 0 1
TKP 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Dénem Paylasim ve Icerikleri
Haber ve Duyurum 1 11
Parti Reklam 0 0
Parti Propagandasi 5 10
Diger Icerikler 0 4

Tablo 4.11 TKP Secim ve Se¢cim Dis1 Dénemi Paylasim ve i¢erikleri
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TKP’ 12 Mayis — 12 Haziran 2011 tarihleri arasinda Facebook ve Twitter
hesabindan toplam 23 Paylagimda bulunmustur. Paylasimlardan 6’s1 Facebook
sayfasinda yapilmistir. Sayfada yer alan 6 paylasimdan 4’1 parti etkinlikleriyle ilgili
haberlerin duyurumu, diger 2’si ise parti vaatlerinden olusmaktadir. S6z konusu
donem se¢im donemi olmasina karsin, reklam videosu, afis, poster ve slogan gibi
reklam igerikli hi¢bir paylasimda bulunulmamistir. S6z konusu dénemde Twitter’da
gerceklestirilen 17 paylasimin 11°1 parti etkinliklerine yonelik duyurumlar, 5°i parti

vaatleri, son bir paylagim ise 6zel bir giine yonelik mesajdan olusmaktadir.

12 Mayis — 12 Haziran 2012 se¢im dis1 donemde ise TKP, Facebook ve Twitter
hesaplart iizerinden toplam 31 paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlardan 6’s1
Facebook sayfasinda gerceklesmistir. 6 paylasimdan sadece 1’1 parti etkinligine
yonelik duyurumdan olusurken diger 5 paylasim parti vaatlerinden ibarettir. Twitter
hesabinda yapilan paylasgimlardan 11°1 parti ile ilgili haber ve gelismelerin
duyurumu, 10°u iktidar partisine yonelik elestirel mesajlardan, son 4 paylasim ise

0zel giinlere yonelik mesajlardan olusmaktadir.

Arastirma kapsamindaki partilerden Dogru Yol Partisi (DYP) Web sayfasi
disinda kullandig1 tek resmi sosyal medya platformu olan Twitter’da ilgili tarihlerde

hicbir paylasimda bulunmamustir.

Liberal Demokrat Parti (LDP); se¢im dis1 donemde, Facebook ve Youtube’daki
resmi hesaplarindan toplam 15 paylasimda bulunmustur. Bu paylagimlarin %33.33” i
partiyle ilgili haber ve duyurumlar, %66.66’s1 ise parti vaatleri ve iktidara yonelik
elestirilerden olugmaktadir. Parti propagandasini olusturan bu igerikler video
formatindadir. Bu durum LDP’nin sosyal medyay1 daha ¢ok propaganda araci olarak
kullandigin1 géstermetedir. Bu baglamda aragtirmanimn ikinci hipotezi (H, Partiler
Sosyal medya platformlarindaki hesaplarini  haber ve duyurum amaciyla
kullanmaktadirlar) LDP &rneginde desteklenmemektedir. LDP’nin sosyal medya
platformlarinda gerceklestirdigi paylasimlarin ayrintilar1 asagidaki tabloda yer

almaktadir.
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LDP 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi Paylasim ve icerikleri

Facebook Youtube
Haber ve Duyurum 0 -
Parti Reklam 0 -
Parti Propagandasi 0 -
Diger icerikler 0 -

LDP 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Disi Donem Paylasim ve icerikleri

Facebook Youtube
Haber ve Duyurum 5 0
Parti Reklam 0 0
Parti Propagandasi 3 7
Diger icerikler 0 0

Tablo 4.12 LDP Secim ve Secim Dis1 Donemi Paylasim ve Icerikleri

LDP; ilk resmi Facebook sayfasini 14 Kasim 2010 tarihinde olusturmasina
ragmen 2011 se¢cim doneminde bu platform iizerinden hicbir paylasimda
bulunmamigstir. Parti 12 Mayis — 12 Haziran 2012 doéneminde ise Fcebook
sayfasindan toplam 8 paylasimda bulunmustur. Bu paylagimlardan 5°i parti
etkinliklerine yonelik duyurumlardan olusurken diger 3’ii Genel Baskan’nin parti
vaatlerini iceren video goriintiilerinden olusmaktadir. Parti 29 Subat 2012°de
faaliyete gecirdigi resmi Youtube hesabi iizerinden ise toplam 7 paylagimda
bulunmustur. Tiim bu paylasimlar Genel Bagkan’in parti vaatlerinden derlenmis

video kesitlerinden olusmaktadir.

Edinilen bulgular sonucunda, sosyal medya platformlarinda resmi hesaplari
bulunan 9 partiden 8’inin sosyal medya platformlarini partiyle ilgili haber ve
duyurumlar: iletmek amaciyla kullandiklar1 goriilmektedir. LDP ise diger partilerin
aksine bu platformlart parti propagandasina yonelik olarak kullanmayi tercih
etmektedir. Ortaya ¢ikan bu bulgular dogrultusunda arastirmanin ikinci hipotezi (H
Partiler sosyal medya platformlarindaki hesaplarin1 daha ¢ok haber ve duyurum

amaciyla kullanmaktadirlar) dogrulanmaktadir.

Edinilen bu bulgular, gerceklestirilen benzeri arastirmalara benzer sonuglar
ortaya koymustur. 2010 Birlesik Krallik Genel Secimleri déneminde, Iskog siyasi
partileri ve adaylar1 iizerine yapilan bir arastirmada, Iskoc siyasi partilerinin ve
adaylarin sosyal medya platformlarindaki resmi hesaplarini ¢ogunlukla haber ve
duyurum amaciyla kullandiklar1 goriilmistiir. Parti hesaplarinda gergeklestirilen
paylagimlarda, parti liderlerinin se¢im programiyla ilgili bilgiler ve partinin
diizenledigi cesitli etkinliklerle ilgili haberler yer alirken, adaylarin sahsi
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hesaplarinda, adaymn etkinlik programina yonelik duyurumlar 6ne c¢ikmaktadir

(Baxter ve Marcella, 2012).

ABD’de kamu kuruluslarinin Twitter hesaplarina yonelik olarak gerceklestirilen
bir aragtirma da benzer sonuclar ortaya koymustur. Arastirma kapsaminda incelenen
60 kamu kurulusuna ait Twitter hesaplarinda, haber ve duyurum igerikli mesajlarin
paylasildig1 goriilmiistiir. Paylasilan mesajlar s6z konusu kurumlarla ilgili gelismeler

ve duyurulara yonelik igeriklerden olusmaktadir (Waters ve Williams, 2011).

Tirkiye’deki bliyiik sehir belediyelerinin Twitter hesaplarmma yonelik olarak
yapilan bir arastirma da belediyelerin, Twitter hesaplarin1 haber ve duyurum araci
olarak kullandiklarin1 ortaya koymustur. 16 biiyiik sehir belediyesinin Twitter
hesaplarina yonelik olarak gerceklestirilen bu arastirmada paylagimlarin, alt yapi
haberleri ve belediyelerin diizenledigi etkinliklerle ilgili haber ve duyurulardan

olustugu goriilmiistiir (Tarhan, 2012).

Bu ¢aligmanin ve benzerlerinin ortaya koydugu gibi, gerek siyasi, gerek kamu,
gerekse ticari kurumlarin sosyal medya platformlarini daha ¢ok kendileriyle ilgili
haber ve gelismeleri duyurmak amaciyla kullandiklar1 goriilmektedir. Kurumlarin
sosyal medya platformlarindaki hesaplart birer haber araci olarak kurumla ilgili
geligsmeleri ve haberleri ileterek, kurumun itibarina katki saglamaktadir. Birer siyasal
kurum olan siyasi partiler de sosyal medyanin haber ve duyurum fonksiyonunu daha

¢ok kullanmaktadir.

H3 Partilerin sosyal medya platformlar iizerinden hedef Kkitleleriyle kurduklari

iletisim Gruning ve Hunt’un “iki yonlii asimetrik” modeliyle ortiismektedir.

Sosyal medyanin en 6nemli islevlerinden birisi de karsilikli iletisim ve diyalog
oramina olanak saglamasidir. Ancak sosyal medya platformlar1 iizerinde hesaplari
bulunan bir ¢ok kurum ve kurulus, sosyal medyanin bu islevini gormezden
gelmektedir. Bu tip kurum ve kuruluslar sosyal medya platformlarini geleneksel
medya mantig1 ile kullanmakta ve hedef kitleleriyle diyalog kuramamaktadirlar.
Sosyal medya yapis1 geregi iki yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Mesaj ya da
igerik paylasan, kurum, kurulus ya da kimselere takipgileri tarafindan yorum ya da

mesaj yazilabilmektedir. Boylece kaynaktan aliciya ve alicidan kaynaga dogru ¢ift
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yonlii iletisim s6z konusudur. Ancak takipgilerin ileti ve yorumlarina karsilik
verilmemesi ve iletisimin kurumun lehine dengesiz olmasi, Gruning ve Hunt’un “ki

Yonlii Asimetrik” modeliyle ortiismektedir.

Iki yonlii asimetrik modelde iletilen mesajlar kaynak ve alici arasinda cift
yonliidiir ve kaynagi ikna etmeye yoneliktir. Bilimsel ikna ve ¢evresel kontrol amaci
tastyan bu model, kurumun her seyin en iyisini bildigi varsayimiyla hareket etmekte
ve kurumla hedef kitle arasinda dengesiz bir iletisim ortaminin olusmasina neden
olmaktadir. Iki yonlii asimetrik modelde geribildirim, hedef kitleyi daha basaril1 bir
bi¢imde etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Temel amag hedef kitlenin kurumun lehine
ikna edilmesidir. Kurulus kendini degistirmek yerine hedef kitlenin davranisinda
degisiklik yaratmayi amaglamaktadir. Arastirmanin bu hipotezi ise partilerin sosyal
medya platformlar1 lizerinden, takipgileriyle kurum lehine dengesiz bir bigimde
iletisim kurdugunu savunmaktadir. Bu baglamda takipciler, takip ettikleri partilerin
yaptig1 paylasimlara yorum yazmakta ancak bu yorumlara parti tarafindan karsilik
verilmemektedir. Parti, takipcileri tarafindan geri bildirim almakta ancak takipgileri

ile diyalog ortami olusturmamaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen siyasi partilerin, se¢cim donemi ve se¢im dis1
donemde sosyal medya platformlarindaki hesaplari lizerinden gerceklestirdikleri
toplam paylagimlar; takipgilerin bu paylasimlara yazdiklar1 yorumlar ve takipgilere

kurum tarafindan verilen yanitlarin orani agagidaki tabloda yer almaktadir.

12 Mayis — 12 Haziran 2011 ve 12 Mayis 12 Haziran 2012 Tarihleri Arasinda Gerc¢eklesen
Toplam Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yanitlanan Takip¢i Yorumlar:

Toplam Paylasim | Takipc¢i Yorumlar1 | Yanitlanan Takipgi Yanitlanan
Yorumlari Takip¢i Oram
Ak Parti 26 2 0 %0
CHP 138 814 0 %0
MHP 8 408 0 %0
SP 114 1,493 2 %0.13
BBP 23 8 0 %0
HEPAR 26 109 0 %0
TKP 54 93 8 %8.60
DYP 0 0 0 %0
LDP 15 4 0 %0

Tablo 4.13 12 Mayis — 12 Haziran 2011 ve 12 Mayis — 12 Haziran 2012 Tarihleri
Arasinda Gerceklesen Toplam Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yamitlanan
Takipci Yorumlar
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Aragtirma kapsamindaki tarihler arasinda sadece Saadet Partisi ve Tiirkiye
Komiinist Partisi’nin bir kag¢ takipg¢isinin yorumlarina karsilik verdigi goriilmiistiir.
Saadet Partisi, Twitter gonderilerine yorum yapan ¢ takipgisine, Tiirkiye Komiinist
Partisi’de Facebook sayfasinda gerceklestirdigi paylasimlara yorum yazan alti
takipgisine karsilik vermistir. Ancak s6z konusu iki partinin de takipgileri tarafindan
yazilan mesaj ve yorumlara karsilik verme oranlar1 yok denecek kadar azdir. Saadet
Partisi ve Tirkiye Komiinist Partisi disindaki diger partilerin ise higbir takipgi

yorumuna karsilik vermedikleri goriilmektedir.

AKk Parti Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar: ve Yanitlanan Takipgi

Yorumlar

Facebook
12 Mayis — 12 Haziran 2011 12 Mayis — 12 Haziran Sec¢im Dis1
Secim Donemi Doénem
Paylasim Sayisi 18 8
Takip¢i Yorumlari 2 0
Yanitlanan Takipci 0 0
Yorumlan

Tablo 4.14 Ak Parti Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar Takip¢i Yorumlar:
ve Yanitlanan Takipc¢i Yorumlari

Ak Parti, toplam 26 paylasimdan 18’ini 2011 Genel Segimleri doneminde
gerceklestirmistir. S6z konusu paylasimlara sadece 2 takipg¢i tarafindan yorumda
bulunulmus ancak bu yorumlara sayfa yonetimi tarafindan karsilik verilmemistir.
Se¢im dist donem de ise paylasim sayisi 8’e¢ diismiis ve bu paylagimlara higbir
takip¢i tarafindan yorum yapilmamistir. Partinin Facebook sayfasinin takipgileri
tarafindan yeterli ilgiyi gormedigi ancak diyalog kurmak isteyen ve yorum yazan
takipgilere de sayfa yonetimi tarafindan karsilik verilmedigi goriilmektedir. Parti
lehine kurulan bu dengesiz iletisim ise arastirmanin ti¢lincli hipotezini (Hz Partilerin
sosyal medya platformlar: tizerinden hedef kitleleriyle kurduklari iletisim Gruning ve

Hunt’un “iki yonlii asimetrik” modeliyle ortiismektedir) desteklemektedir.

Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’nin sosyal medya platformlarindaki resmi
hesaplari {izerinden gerceklestirdigi toplam paylasim ise 138’dir. Bu paylagimlara
takipgileri tarafindan toplam 814 yorum yapilmis ancak bu yorumlar karsiliksiz

birakilmistir.
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CHP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yanitlanan Takipci

Yorumlari
12 Mayis 12 Haziran 2011 Se¢cim Dénemi
Facebook Twitter Youtube
Paylasim Sayis1 70 - 18
Takip¢i Yorumlar 589 - 211
Yanitlanan Takipgi 0 - 0
Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem
Paylasim Sayis1 13 27 10
Takipc¢i Yorumlar 11 0 3
Yanitlanan Takipgi 0 0
Yorumlari

Tablo 4.15 CHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar ve
Yanitlanan Takip¢i Yorumlari

CHP, secim doneminde resmi Facebook sayfasi iizerinden 70 paylasimda
bulunmustur. Bu paylagimlar, takipgiler tarafindan ilgi gormiis ve 589 takipgi
tarafindan yorumlanmistir. Ancak yapilan 589 yoruma, partinin sayfa yonetimi
tarafindan karsilik verilmemistir. Yine ayn1 donemde, parti resmi Youtube hesabi
tizerinden 18 paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlara sayfa takipgileri tarafindan

211 yorum yapilmis ancak bu platformda da takipgi yorumlar1 cevapsiz birakilmistir.

Secim dis1 donemde ise partinin resmi Facebook sayfasinda gerceklestirilen
paylasimlar 13’e takip¢i yorumlari da 11°e diismistiir. Ancak takipgilerin
paylasimlara yazdiklar1 yorumlara yine karsilik verilmemistir. Partinin, 2011 Genel
Secimleri’nin ardindan olusturdugu Twitter hesabinda ise 27 paylasimda
bulunulmustur. Bu paylagimlara higbir takip¢i tarafindan yorum yazilmamistir.
Youtube hesabinda ise paylagimlar 10°a takip¢i yorumlar ise 3’e diismiistiir. Ancak

s6z konusu 3 yoruma da hesap yonetimi tarafindan karsilik verilmemistir.

CHP’nin sosyal medya platformlarindaki tiim hesaplar1  {izerinden
gerceklestirdigi paylasimlara takipgileri tarafindan yorum yazildigi ancak takipgi
yorumlarma karsilik verilmedigi goriilmektedir. Var olan iki yonlii iletisim partinin
lehine dengesizdir. Ortaya ¢ikan bu bulgular da, CHP 6rneginde arastirmanin ii¢lincii
hipotezini (Hs Partilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden hedef kitleleriyle
kurduklar1 iletisim Gruning ve Hunt’'un “iki yonli asimetrik” modeliyle

ortiismektedir) desteklemektedir.
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2011 Genel Sec¢imleri doneminde kurumsal olarak higbir sosyal medya
platformunda yer almayan Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP), 12 Mayis — 12 Haziran
2012 tarihleri arasinda 8 paylagimda bulunmustur. Bu paylasimlara takipgileri
tarafindan 408 yorum yazilmistir. Ancak takipgiler tarafindan yazilan bu yorumlara

karsilik verilmemistir.

MHP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yanitlanan Takipgi

Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem
Facebook
Paylasim Sayis1 8
Takip¢i Yorumlari 408
Yanitlanan Takip¢i Yorumlar: 0

Tablo 4.16 MHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar: ve
Yamtlanan Takip¢i Yorumlari

Partinin, Facebook sayfasinda takipgileri tarafindan yapilan yorumlara karsilik
vermemesi ve iletisimin parti lehine dengesiz bir bigimde siirmesi, MHP 6rneginde
de arastirmanin tigiincii hipotezini (H3 Partilerin sosyal medya platformlari iizerinden
hedef kitleleriyle kurduklart iletisim Gruning ve Hunt'un “iki yonli asimetrik”

modeliyle ortiismektedir) desteklemektedir.

Saadet Partisi (SP) se¢im ve se¢im dis1 donemde Facebook ve Twitter hesaplari
tizerinden toplam 114 paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlara takipgileri
tarafindan 1.882 yorum yazilmistir. Takipgiler tarafindan yazilan 1.882 yorumdan

sadece 2’sine parti tarafindan karsilik verilmistir.

SP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yanitlanan Takip¢i Yorumlar:

12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Donemi

Facebook Twitter Youtube Google Plus
Paylasim Sayisi 20 36 - -
Takip¢i Yorumlari 1,795 3 - -
Yanitlanan Takipgi 0 2 - -
Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Donem

Paylasim Sayisi 6 52 0 0
Takipci Yorumlari 183 1 0 0
Yanitlanan Takipci 0 0 0 0
Yorumlari

Tablo 4.17 SP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar ve
Yamitlanan Takip¢i Yorumlar:

SP’nin se¢im doneminde Facebook resmi sayfasinda gergeklestirdigi 20

paylasima takipgileri tarafindan 1,795 yorum yazilmig ancak bu yorumlar sayfa
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yonetimi tarafindan karsiliksiz birakilmigtir. Twitter hesabi iizerinden ise 36
paylasimda bulunulmustur. Bu paylagimlara takipgiler tarafindan 3 yorum yapilmis
ve bu yorumlardan 2’sine hesap yoneticileri tarafindan karsilik verilmistir. Partinin
Twitter hesabinda paylastigi se¢im i¢in hazirlanan reklam filmine yonelik olarak {i¢
takipei tarafindan gelen begeni mesajlarina sayfa yonetimi tesekkiir ederek karsilik

vermistir.

Se¢im disi donemde partinin Facebook sayfasi iizerinden gergeklestirilen
paylasim sayis1 6’ya diismiistiir. Bu paylagimlara 183 yorum yazilmis ve yorumlara
sayfa yOnetimi tarafindan karsilik verilmemistir. Twitter hesabi iizerinden ise 52
paylasim yapilmis ancak bu paylasimlara sadece 1 takipg¢i tarafindan yorum yazilmis
ve bu yoruma da hesap yonetimi tarafindan karsilik verilmemistir. 2011 se¢im
doneminin ardindan olusturulan resmi Youtube ve Google Plus hesaplarindan ise

incelenen donemlerde higbir paylagimda bulunulmamaistir.

Ortaya ¢ikan bu veriler dogrultusunda SP’nin de sosyal medya platformlari
tizerinden se¢menlerle diyalog kurma cabasi icinde olmadigi ve iletisimin parti
lehine dengesiz bir bigimde siirdiiglinii gostermektedir. Bu durumda SP 6rneginde de
aragtirmanin {iglincii hipotezi (Hs; Partilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden
hedef kitleleriyle kurduklart iletisim Gruning ve Hunt'un “iki yonlii asimetrik”

modeliyle ortiismektedir) desteklenmektedir.

Biiyiik Birlik Partisi (BBP)’de 2011 Genel Segimleri doneminde higbir sosyal
medya platformunda yer almamistir. Se¢imlerin ardindan Facebook ve Twitter’da
hesap olusturan parti, se¢im dis1t donemde toplam 23 paylasimda bulunmustur. Bu
paylasimlara takipgileri tarafindan 8 yorum yapilmistir. Ancak s6z konusu yorumlara

sayfa yonetimi tarafindan karsilik verilmemistir.

BBP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari ve Yanitlanan Takipci

Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Donem
Facebook Twitter
Paylasim Sayisi 6 17
Takipci Yorumlari 8 0
Yamitlanan Takipc¢i Yorumlan 0 0

Tablo 4.18 BBP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar: ve
Yanmitlanan Takip¢i Yorumlar
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Partinin se¢im dis1 donemde gerceklestirdigi paylasimlardan 6°s1 Facebook
hesabinda gerceklesmistir. S6z konusu paylasimlara sayfa takipgileri tarafindan 8
yorum yapilmis ancak bu yorumlara sayfa yonetimi tarafindan karsilik verilmemistir.
Parti, Twitter hesab1 iizerinden de 17 paylasimda bulunmustur ancak s6z konusu
paylagimlara parti takipgileri tarafindan hi¢bir yorum yazilmamistir. Ortaya ¢ikan bu
bulgular partinin sosyal medya platformlarindaki hesaplarina gosterilen ilginin az
oldugunu ve partinin de bu ilgiyi artirmak adina g¢aba sarf etmedigini ortaya
koymaktadir. Bu platformlardaki iletisim yine parti lehine dengesizdir ve bu
baglamda aragtirmanin ig¢iincii hipotezi (H; Partilerin sosyal medya platformlar
tizerinden hedef kitleleriyle kurduklari iletisim Gruning ve Hunt’un “iki yonlii

asimetrik” modeliyle ortiismektedir) desteklenmektedir.

Hak ve Esitlik Partisi (HEPAR), 2011 Genel Se¢imleri doneminde higbir sosyal
medya platformunda yer almamistir. Se¢cim dis1 donemde 26 paylasimda bulunan
parti, takipgileri tarafindan 109 yorum almistir. Ancak HEPAR 6rneginde de takipgi

yorumlari karsiliksiz birakilmistir.

HEPAR Tarafindan Gerc¢eklestirilen Paylasimlar, Takipci Yorumlar: ve Yanitlanan Takipci

Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Dénem
Facebook Youtube
Paylasim Sayisi 22 5
Takip¢i Yorumlari 109 0
Yanitlanan Takip¢i Yorumlar 0 0

Tablo 4.19 HEPAR Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlari
ve Yanitlanan Takip¢i Yorumlar:

HEPAR’1n se¢im dist donemde gerceklestirdigi paylasimlarin 22’si resmi
Facebook sayfasi iizerindendir. Bu paylagimlara takipgileri tarafindan toplam 109
yorum Yyazilmig ancak bu yorumlara karsilik verilmemistir. Boylece Facebook
sayfasinda iki yonlii asimetrik bir iletisim s6z konusudur. Parti, Youtube hesabi
tizerinden ise 5 paylasimda bulunmustur. Ancak hesap yonetimi, bu hesap iizerinden
gerceklestirilen paylasimlara yorum yazilmasii engellemistir. Boylece partinin
Youtube sayfasinda kaynaktan alicitya dogru tek yonli bir iletim s6z konusudur.
Partinin iki farkli hesabinda farkli iletisim modelli goriilmektedir. Ancak iki hesap
tizerindede diyalog s6z konusu degildir. Bu durumda HEPAR 6rneginde aragtirmanin
tiglincii hipotezi (H3 Partilerin sosyal medya platformlari iizerinden hedef Kitleleriyle

(134

kurduklar1 iletisim Gruning ve Hunt’'un “iki yonlii asimetrik” modeliyle
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ortiismektedir) desteklenmemektedir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar, partinin sosyal
medya platformlarii geleneksel medya mantig1 ile kullandigini ve ¢ift yonli

iletisimi benimsemedigini géstermektedir.

Tiirkiye Komiinist Partisi (TKP)’nin sosyal medya platformlarindaki resmi
hesaplarinda ise az da olsa takip¢i yorumlarina karsilik verildigi goriilmektedir.
Partinin gerceklestirdigi 54 yoruma takipeileri tarafindan 93 yorum yapilmis ve bu
yorumlardan 8’ ine sayfa yonetimi tarafindan karsilik verilmistir. Boylece yapilan

yorumlarm %8.60°1 karsilik bulmustur.

TKP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takipci Yorumlari ve Yamitlanan Takipci

Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2011 Se¢cim Donemi

Facebook Twitter
Paylasim Sayisi 6 17
Takip¢i Yorumlari 93 2
Yanmitlanan Takipc¢i Yorumlari 6 1

12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem

Paylasim Sayisi 6 25
Takip¢i Yorumlari 10 0
Yanitlanan Takip¢i Yorumlar: 0 0

Tablo 4.20 TKP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takipc¢i Yorumlari ve
Yamtlanan Takip¢i Yorumlar

Ortaya ¢ikan bulgular TKP 6rneginde takip¢i yorumlarina az da olsa yanit
verildigini gostermektedir. Partinin 2011 Genel Segimleri doneminde Facebook
sayfast tlizerinden gerceklestirdigi 6 paylasima takipgileri tarafindan 93 yorum
yapilmistir ve bu yorumlardan 6’s1 sayfa yonetimi tarafindan yanitlanmistir.
Yanitlanan bu yorumlar parti etkinlikleri iizerine yazilan soru ve Onerilere sayfa
yonetiminin ayrintili bilgi vermesinden ibarettir. Yine ayn1 donemde partinin resmi
Twitter hesabinda gergeklesen 17 paylasima 2 yorum yazilmis ve bu yorumlara hesap
yonetimi tarafindan bir cevap verilmistir. Cevaplanan bu mesaj, partiye olan

destegini ileten bir takipgiye sayfa yonetiminin tesekkiir etmesinden ibarettir.

Ortaya ¢ikan bulgular TKP’nin sosyal medya platformlarindaki takipgileriyle
diyalog kurmaktan ¢ok uzak oldugunu gostermektedir. Partinin takipgileri tarafindan
gelen yorumlara karsilik verme orani oldukga diisiiktiir. Bu durumda kurum ve hedef
kitlesi arasinda kurumun lehine iki yonlii ama dengesiz bir iletisim s6z konusudur ve
aragtirmanin {giincli hipotezi (Hs Partilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden

hedef kitleleriyle kurduklari iletisim Gruning ve Hunt’un “iki yonlii asimetrik”
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modeliyle ortiismektedir) desteklenmektedir.

Dogru Yol Partisi (DYP) ise 2011 Genel Se¢imleri’nin ardindan sadece
Twitter’da kurumsal hesap olusturmustur. Ancak parti, 12 Mayis — 12 Haziran 2012
déneminde higbir paylasimda bulunmamuistir. Ayrica hesabin giincellikten tamamen

uzak oldugu gozlemlenmistir.

Son olarak Liberal Demokrat Parti (LDP), se¢im dis1 donemde 15 paylasimda
bulunmus ve bu paylasimlara takipeileri tarafindan toplam 4 yorum yapilmistir.

Ancak LDP 6rneginde de s6z konusu yorumlar karsiliksiz birakilmisdir.

LDP Tarafindan Gergceklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar ve Yanitlanan Takipci

Yorumlari
12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi

Facebook Youtube
Paylasim Sayis1 0 -
Takipc¢i Yorumlar 0 -
Yanmitlanan Takipc¢i Yorumlari 0 -

12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Dénem

Facebook Youtube
Paylasim Sayis1 8 7
Takipc¢i Yorumlar 4 0
Yanitlanan Takip¢i Yorumlar: 0 0

Tablo 4.21 LDP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar, Takip¢i Yorumlar: ve
Yamtlanan Takip¢i Yorumlari

Parti, 2011 Genel Secimleri doneminde resmi Facebook sayfasina sahip
olmasma karsin 12 Mayis — 12 Haziran 2011 se¢im doneminde bu platform
tizerinden higbir paylasimda bulunmamustir. Se¢imlerin hemen ardindan resmi
Facebook sayfasini daha etkin kullanmaya baslayan parti, Youtube hesabi da
olusturmustur. Parti, se¢cim dis1 donemde Facebook hesabindan toplam 8 paylasimda
bulunmustur. Bu paylasimlara sayfa takipgileri tarafindan 4 yorum yazilmis ancak bu
yorumlara sayfa yonetimi tarafindan karsilik verilmemistir. Youtube iizerinden
gerceklestirilen 7 paylagim ise izleyiciler tarafindan yorumsuz birakilmistir. LDP,
orneginde de partinin sosyal medya platformlarinda sahip oldugu resmi hesaplarina
yeteri kadar 6nem vermedigi goriilmektedir. Parti s6z konusu hesaplarini yeteri kadar
giincel tutmamakta ve hedef kitlesi tarafindan az da olsa yapilan yorumlara karsilik
vermeyerek onlart iletisim kurmaya tesvik etmemektedir. Partinin bu platformlarda
hedef Kkitlesiyle parti lehine iki yonlii ama dengesiz bir iletisim kurdugu

goriilmektedir. Bu baglamda LDP 6rneginde de arastirmanin {igiincti hipotezi (H3
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Partilerin sosyal medya platformlar1 {izerinden hedef kitleleriyle kurduklar: iletisim

Gruning ve Hunt’'un “iki yonli asimetrik” modeliyle oOrtiismektedir)

desteklenmektedir.

Ortaya c¢ikan  bulgular, partilerin  sosyal medya platformlarinda
gerceklestirdikleri paylasimlara takipgileri tarafindan ilgi gosterildigini ve yorum
yazildigini ancak partilerin takip¢i yorumlarina karsilik verme egiliminde olmadigini
ve diyalog ortami olusturmadiklarini géstermektedir. Bu durumda kaynaktan aliciya
ve alicidan kaynaga dogru ¢ift yonlii iletisim s6z konusudur. Ancak alicidan kaynaga
gonderilen ileti karsiliksiz birakilmakta ve kurumla hedef kitlesi arasinda diyalog
ortami olugsmamaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin en onemli islevi
olan karsilikli iletisim ve diyalog orataminin Tiirkiye’deki siyasi partiler tarafindan
onemsenmedigi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmanin {igiincii hipotezi (Hs
Partilerin sosyal medya platformlar: iizerinden hedef kitleleriyle kurduklar iletisim
Gruning ve Hunt’'un “iki yonli asimetrik” modeliyle Ortiismektedir)

dogrulanmaktadir.

Baxter ve Marcella (2011) tarafindan Iskog siyasi partileri ve adaylariin sosyal
medya kullanimi iizerine gergeklestirilen arastirma da, benzeri sonuglar ortaya
koymustur. Arastirma; Birlesik Krallik’daki partilerin ve adaylarin sosyal medya
platformlar1 izerinden hedef kitleleri ile diyalog kurmadiklarini gostermistir. Ancak
Burns ve Highfield (2013) tarafindan, Avusturalya 2012 Queensland eyelet se¢imleri
tizerine yapilan arastirmanin ortaya koydugu gibi, siyasi partilerin ve liderlerin sosyal
medya platformlar {izerinden hedef kitleleri ile diyalog kurabildikleri ve iki yonli
simetrik iletisim modelini uygulayabildikleri de goriilmiistiir. S6z konusu se¢imlerde
sosyal medya platformlar1 parti ve adaylar tarafindan birer diyalog araci olarak
kullanilmistir. 2010 Avusturalya Genel Secimleri’'nde de 6zellikle Avusturalya Isci
Partisi lideri Julia Gillard’in resmi Twitter hesabi iizerinden se¢menler ve basin
mensuplari ile basarili bir bigimde diyalog kurdugu gortilmistiir (Burns ve Highfield,
2013).

Sosyal medya iizerinden yiiriitiilillen siyasal halkla iligkiler calismalarinda
hedef kitle ile diyalog oraminin olusmamasinin énde gelen nedeni bu platformlarin
islevlerinin yeterince kavranmamasi ve geleneksel medya mantigi ile kullanilmasidar.

Kaynaktan alictya dogru tek yonlii bir iletimin s6z konusu oldugu geleneksel medya
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kullanim aligkanli§inin, sosyal medyanin sundugu firsatlarin gérmezden gelinmesine

neden oldugu asikardir.

H,. Partiler sosyal medya platformlarindaki resmi hesaplarinda Se¢im
donemlerinde secim disi  donemlere oranla daha ¢ok paylasimda

bulunmaktadirlar.

Diinyada ve Tiirkiye'de se¢cim donemlerinde partilerin halkla iligkiler ve
iletisim c¢alismalarina agirlik verdikleri bir gergektir. Bu donemlerde partilerin
geleneksel medya ortamlarinda oldugu gibi yeni medya ortamlarinda da daha sik yer
almalart beklenmektedir. Arastirmanin dordiincii hipotezi, siyasi partilerin se¢im
doénemlerinde geleneksel medyada daha sik yer almalarindan yola ¢ikarak, partilerin
sosyal medya platformlarinda da daha sik paylasimda bulunduklar1 ve segmenleriyle
daha sik iletisim kurma cabasi iginde olduklart varsayimi ile One siirilmistiir.
Arastirma kapsamindaki siyasi partilerin secim ve se¢im dist donemlerde sosyal
medya platformundaki hesaplarindan gergeklestirdikleri toplam paylasimlar
asagidaki tabloda yer almaktadir.

Partilerin Sosyal Medya Platformlarindaki Hesaplar1 Uzerinden Secim ve Secim Dis1
Doénemlerde Gergeklestirdikleri Toplam Paylagimlar

12 Mayis — 12 Haziran 2012 12 Mayis — 12 Haziran
Secim Donemi Secim Dis1 Donem
Paylasim Sayisi Paylasim Sayisi
Ak Parti 18 8
%69.23 %30.76
CHP 88 50
%63.76 %36.23
MHP - 8
%100
SP 56 58
%49.12 %50.87
BBP - 23
%100
HEPAR - 27
%100
TKP 23 31
%42.59 %57.40
DYP - 0
LDP - 15
%100
Tablo 4.22 Partilerin Secim ve Secim Dis1 Donemlerde Gergeklestirdikleri
Paylasimlar
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Sec¢im doneminde, Ak Parti, Web sayfasi disinda kullandigi tek sosyal medya
platformu olan Facebook’da 18 paylasimda bulunmustur. Se¢im dis1 donemde ise
Facebook’da yapilan paylasimlar 8’e diismiistiir. Bu durumda Ak Parti’nin se¢im
doneminde Facebook’daki hesabini daha sik kullandig1 goriilmektedir. Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP), se¢cim doneminde, Facebook ve Youtube hesabindan toplam 88
paylasimda bulunmustur. Se¢im dis1 donem de ise partinin Twitter hesabida faaliyete
gegmis Ve parti, hesaplarinin bulundugu ti¢ farkli platformdan toplam 50 paylasimda
bulunmustur. Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP), se¢im déneminde parti adina Web
sayfas1 hari¢, hi¢bir sosyal medya platformunda yer almamis ancak segimlerin
ardindan Facebook'da hesap olusturmustur. Parti, incelenen se¢im dis1 donem de ise
hesabinin bulundugu tek sosyal medya platformu olan Facebook’dan toplam 8
paylasimda bulunmustur. Saadet Partisi, se¢im déneminde Facebook ve Twitter’daKki
hesaplart tizerinden 56 paylagimda bulunmustur. Se¢im dist donemde ise partinin
ayni platformlardan gerceklestirdigi paylasim sayist 58’e yiikselmistir. Bu acgidan
bakildiginda SP’nin se¢im ve secim disi donemlerde sosyal medya platformlarina

olan ilgisinde bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Biiyiik Birlik Partisi (BBP) se¢im doneminde Web sayfasi disinda higbir sosyal
medya platformunda yer almamustir. Parti secimlerin ardindan Facebook ve
Twitter’da olusturdugu hesaplar tizerinden toplam 23 paylasimda bulunmustur. Hak
ve Esitlik Partisi (HEPAR), Web sayfasi disinda se¢im doneminde higbir sosyal
medya platformunda yer almamistir. Ancak, HEPAR da sec¢imlerin hemen ardindan
parti adina Facebook ve Twitter’da hesap olusturmus ve bu hesaplar iizerinden
toplam 27 paylasimda bulunmustur. Tiirkiye Komiinist Partisi (TKP) ise faaliyet
gosterdigi Facebook ve Twitter hesaplari lizerinden se¢im doneminde 23, se¢im dis1
donemde ise 31 paylasimda bulunmustur. Bu durum partinin, se¢im dis1 donemlerde
sosyal medya platformlarinda daha ¢ok paylasimda bulundugunu goéstermektedir.
Dogru Yol Partisi ise secim doneminde Web sayfasi disinda hicbir sosyal medya
platformunda yer almamistir. Segimlerin hemen ardindan Twitter’da resmi hesap
olusturan parti, incelenen tarihler arasinda hic¢bir paylasimda bulunmamistir. Ayrica
partinin Twitter hesabinin giincellikten ¢ok uzak oldugu goriilmistiir. Liberal
Demokrat Parti (LDP) se¢cim doneminde Facebook’da resmi hesaba sahip olmasina
karsin bu platformdan hi¢bir paylasimda bulunmamistir. Secimlerin ardindan

Youtube’a katilan parti, se¢im dis1 donemde Facebook ve Youtube’dan toplam 15
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paylasimda bulunmustur.

Ak Parti, Web sayfasi disinda faaliyet gosterdigi tek sosyal medya platformu
olan Facebook sayfasindan se¢cim doneminde 18, se¢im disi dénemde ise 10
paylasimda bulunmustur. Bu durumda partinin se¢im ddénemlerinde Facebook
hesabinda daha ¢ok paylasimda bulundugu goriilmektedir. Bu udurm arastirmanin
dordiincii hipotezini (Hs. Sosyal medya platformlarinda Se¢im donemlerinde segim

dis1 donemlere oranla daha ¢ok paylasimda bulunulmaktadir) desteklemektedir.

Ak Parti Tarafindan Gerceklestirilen Paylagimlar

Facebook
12 Mayis — 12 Haziran 2011 12 Mayis — 12 Haziran Se¢im Disi
Secim Donemi Doénem
Paylasim Sayis1 18 8

Tablo 4.23 Ak Parti Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar

Se¢cim donemlerinde geleneksel medya platformlarinda sikga yer alan Ak
Parti’nin Facebook hesabindan sadece 18 paylagimda bulunmasi partinin sosyal
medya platformlarina yeterli 6nemi gostermedigini ortaya koymaktadir. Ancak se¢im
dist dénemde paylagimlarin daha da azalarak 8’¢ diismesi, se¢im doneminde bu
platforma olan ilginin bir nebze daha ¢ok oldugu ya da se¢im dis1 déonemlerde zaten

az olan ilginin daha da azaldig1 seklinde yorumlanabilir.

Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), 12 Mayis — 12 Haziran 2011 Genel Segimleri
déneminde toplam 88 paylasimda bulunmus, 12 Mayis — 12 Haziran 2012 sec¢im dis1
donemde ise toplam 50 paylasimda bulunmustur. Partinin, Facebook, Twitter ve
Youtube hesaplarindan se¢cim ve se¢im dis1 donemde gergeklestirdigi paylasim

sayilar1 detayli olarak asagidaki tabloda yer almaktadir.

CHP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar

12 Mayis 12 Haziran 2011 Secim Donemi

Facebook Twitter Youtube
Paylasim Sayisi 70 - 18
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Donem
Paylasim Sayisi | 13 | 27 | 10

Tablo 4.24 CHP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar
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CHP, secim doneminde Facebook hesabindan 70 paylasimda bulunmustur.
Ancak bu paylasimlar se¢im dis1 donemde 13’°e diismiistiir. Se¢im doneminde Twitter
hesab1 olmayan parti, secimlerin ardindan olusturdugu bu hesabi iizerinden 27
paylasimda bulunmustur. Parti Youtube hesabindan se¢im doneminde 18, se¢im dis1
donemde ise 10 paylasimda bulunmustur. Bu bulgular dogrultusunda partinin se¢im
donemlerinde sosyal medya platformlarinda daha sik paylasimda bulundugu
goriilmektedir. Bu durum arastirmanin dordiincti hipotezini (Hs. Sosyal medya
platformlarinda Se¢im donemlerinde se¢im dis1 donemlere oranla daha c¢ok

paylasimda bulunulmaktadir) desteklemektedir.

Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP), ise 2011 Genel Segimleri doneminde higbir
sosyal medya platformunda kurumsal olarak yer almamistir. Ancak segimlerin
ardindan 24 Aralik 2011°de Facebook’da parti adina resmi bir sayfa olusturmustur.

Bu nedenle partinin se¢im doneminde hi¢bir gonderisi bulunmamaktadir.

MHP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar

12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem

Facebook

Paylasim Sayis1 | 8

Tablo 4.25 MHP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar

Secim dis1 donem olarak 12 Mayis — 12 Haziran 2012 tarihleri arasinda ise parti
8 paylasimda bulunmustur. Bu durum partinin se¢im déneminde geleneksel medya
platformlar1 ve mitingler, geziler, konferanslar gibi geleneksel iletisim yontemlerine
daha c¢ok onem gosterdigi seklinde yorumlanabilir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ MHP
orneginde aragtirmanin dordiincii hipotezini (H4. Sosyal medya platformlarinda
se¢cim donemlerinde secim dist donemlere oranla daha ¢ok paylasimda

bulunulmaktadir) desteklememektedir.

Saadet Partisi (SP), 12 Mayis — 12 Haziran 2011 se¢im déneminde Facebook ve
Twitter hesaplarindan toplam 56 paylagimda bulunmustur. 12 Mayis — 12 Haziran
2012 se¢im dis1 donemde ise partinin Facebook ve Twitter’daki hesaplari tizerinden
gerceklestirdigi  toplam  paylasimlar 58’e¢  yiikselmistir. Parti 2011 Genel
Se¢imleri’nin ardindan Youtube ve Google Plus’da da hesap olusturmus ancak

incelenen tarihler arasinda bu hesaplardan paylasimda bulunmamustir.
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SP Tarafindan Gerg¢eklestirilen Paylasimlar

12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi

Facebook Twitter Youtube Google Plus
Paylasim Sayis1 20 36 - -
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem
Paylasim Sayisi | 6 | 52 | 0 | 0

Tablo 4.26 SP Tarafindan Gergeklestirilen Paylagimlar

Saadet Partisi, se¢im doneminde Facebook’da 20 paylasimda bulunmustur.
Secim dis1 donemde ise bu paylasim sayis1 6’ya diismiistiir. Bu veriler dogrultusunda
partinin se¢im doneminde Facebook’da daha fazla paylasim yaptigi goriilmektedir.
Twitter hesabindan ise se¢im doneminde gergeklestirilen 36 paylasim, se¢im dis1
donemde 52’ye yiikselmistir. Bu durumda parti, Facebook hesabindan secim
doneminde daha ¢ok paylasimda bulunurken, Twitter hesabindan ise secim dist
donemde daha ¢ok paylasimda bulunmustur. Partinin faaliyet gosterdigi iki farkli
sosyal medya platformundan farkl: sonuglarin ortaya ¢ikmasi arastirmanin dordiincii
hipotezi (H;. Sosyal medya platformlarinda Se¢im donemlerinde se¢im disi
doénemlere oranla daha ¢ok paylasimda bulunulmaktadir) desteklenmemesine neden

olmaktadir.

Biiyiik Birlik Partisi (BBP), 12 Mayis — 12 Haziran 2011 se¢im doneminde
hicbir sosyal medya platformunda yer almamistir. Ancak parti secim sonrasi edindigi
maglubiyetin ardindan 15 Aralik 2011°de Twitter’da hesap agmis, ardindan 15 Mayis
2012°de Facebook’da sayfa olusturmustur. Parti se¢im dis1 donemde sahip oldugu
s0z konusu iki sosyal medya platformundan toplam 23 paylasimda bulunmustur.

Paylasim sayilarinin detaylar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

BBP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasgimlar

12 Mayis — 12 Haziran 2012 Secim Dis1 Donem
Facebook Twitter
Paylasim Sayisi 6 17

Tablo 4.27 BBP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar

Parti, 12 Mayis — 12 Haziran 2012 tarihleri arasinda Facebook’dan 6,
Twitter’dan 17 paylasimda bulunmustur. Bu durum partinin se¢im déoneminde sosyal
medya platformlarma o6nem vermedigini gostermektedir. Bu durumda, BBP

orneginde ortaya ¢ikan bu bulgular dogrultusunda arastiranin dordiincii hipotezi (Hs.
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Sosyal medya platformlarinda se¢im donemlerinde se¢im dis1 donemlere oranla daha

¢ok paylasimda bulunulmaktadir) desteklenmemektedir.

Hak ve Esitlik Partisi (HEPAR) 12 Mayis — 12 Haziran 2011 se¢cim doneminde
higbir sosyal medya platformunda yer almayan bir diger partidir. Parti se¢im sonrasi
alinan kot sonuglarin ardindan 22 Temmuz 2011°de Youtube’da, 29 Aralik 2011°de
ise Facebook’da parti adina hesap olusturmustur. Parti, 12 Mayis — 12 Haziran 2012
tarihleri arasinda sahip oldugu sosyal medya platformlarinda toplam 23 paylasimda
bulunmustur. Partinin gerceklestirdigi paylasim sayilar1 ayrintili olarak asagidaki

gibidir.

HEPAR Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar

12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem
Facebook Youtube
Paylasim Sayisi 22 5

Tablo 4.28 HEPAR Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar

HEPAR, 12 Mayis — 12 Haziran 2012 tarihleri arasindan Facebook sayfasindan
22, Youtube hesabindan ise 5 paylasimda bulunmustur. Ortaya ¢ikan bu durum
HEPAR’1n da secim doneminde sosyal medya platformlarina énem gostermedigini
ancak se¢im maglubiyetinin ardindan, parti adina iki farkli sosyal medya
platformunda hesap olusturdugunu gostermektedir. Bu baglamda HEPAR 6rnegi de
arastirmanin dordiincii  hipotezini (Hs. Sosyal Medya Platformlarinda Secim
donemlerinde se¢cim dis1 donemlere oranla daha ¢ok paylasimda bulunulmaktadir)

desteklememektedir.

Tirkiye Komiinist Partisi (TKP), 12 Mayis — 12 Haziran 2011 se¢im
doneminde 23 Paylasimda bulunurken 12 Mayis — 12 Haziran 2012 se¢im dist
donemde 31 paylagimda bulunmustur. Se¢im yardimi almayan meclis dis1 partilerden
beklenen bir tutumun aksine TKP’nin se¢im doneminde paylagim sayisinin azalmasi

dikkat ¢ekicidir. Partinin paylasim sayilart ayrintili olarak agagidaki gibidir.

TKP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar
12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi
Facebook Twitter
Paylasim Sayisi 6 17
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢cim Dis1 Donem
Paylasim Sayisi | 6 | 25

Tablo 4.29 TKP Tarafindan Gerceklestirilen Paylasimlar
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TKP; Facebook sayfasindan se¢im doneminde 6, se¢im dist donemde yine 6
paylasimda bulunmustur. Twitter hesab1 {izerinden ise se¢im doneminde 17, se¢im
disi donemde 25 paylasim yapilmistir. Geleneksel medya ortamlarinda da yer
almayan TKP’nin bu tutumu dikkat ¢ekicidir. Bu baglamda arastirmanin doérdiincti
hipotezi TKP 6rneginde de (H4. Sosyal Medya Platformlarinda Se¢im dénemlerinde
secim dist  donemlere oranla daha ¢ok paylasimda  bulunulmaktadir)

desteklenmemektedir.

Dogru Yol Partisi (DYP)’de 12 Mayis — 12 Haziran 2011 se¢im doneminde
hicbir sosyal medya platformunda yeralmayan partilerdendir. Parti edindigi se¢im
maglubiyetinin ardindan 26 Eyliil 2011°de Twitter’da resmi bir hesap olusturmustur.
Ancak 12 Mayis — 12 Haziran 2012 se¢im dis1 donemde parti hi¢bir paylasimda

bulunmamustir.

Liberal Demokrat Parti (LDP) 12 Mayis — 12 Haziran se¢im doneminde
Facebook’da parti adina bir hesaba sahip olmasina karsin bu platformdan higbir
paylasimda bulunmamustir. Parti; 29 Subat 2012°de ise Youtube’da resmi bir hesap

olusturmus ve iki farkli sosyal medya platformunda yer almaya baslamistir.

LDP Tarafindan Gergeklestirilen Paylasimlar

12 Mayis — 12 Haziran 2011 Secim Dénemi

Facebook Youtube
Paylasim Sayisi 0 -
12 Mayis — 12 Haziran 2012 Se¢im Dis1 Donem
Facebook Youtube
Paylasim Sayisi 8 7

Tablo 4.30 LDP Tarafindan Gerg¢eklestirilen Paylasimlar

Parti, 12 Mayis — 12 Haziran 2012 tarihleri arasinda sosyal medya
platformlarinda sahip oldugu resmi hesaplar iizerinden toplam 15 paylagimda
bulunmustur. Bu paylagimlardan 8’1 Facebook, 7°’si ise Youtube araciligi ile
gerceklesmistir. Bu baglamda LDP 6rneginde de arastirmanin dordiincii hipotezi (Hy.
Sosyal Medya Platformlarinda Se¢im donemlerinde se¢im dist donemlere oranla

daha ¢ok paylasimda bulunulmaktadir) dogrulanmamaktadir.

Ak Parti ve CHP disindaki partilerin, 12 Haziran 2011 se¢im doneminde hi¢bir
sosyal medya platformlarinda yer almadiklar1 ya da se¢cim disi donemlerde bu

platformlar1 daha etkin kullandiklar1 goriilmektedir. Bu durumda sz konusu iki parti
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harig, aragtirmanin hipotezi (Has. Sosyal Medya Platformlarinda Se¢im donemlerinde
secim dist donemlere oranla daha ¢ok paylasimda bulunulmaktadir)

desteklenmemistir.

Ancak diinyada benzeri yapilan aragtirmalar farkli sonuglar ortaya koymaktadir.
2008 ABD Baskanlik Secimleri’nde Demokrat Parti adayr Barack Obama adina 16
farkli sosyal medya platformunda hesap olusturulmus ve segimlerin ardindan bu
hesaplarin bazilar1 kapatilmistir (Hanson, 2010). Birlesik Krallik’da 2010 yilinda
gerceklesen secimlerde de se¢im siiresince hem partilerin, hem de adaylarin sosyal
medya platformlarin1 daha sik kullandiklar1 saptanmistir (Baxter ve Marcella, 2011).
Ayn1 sekilde, 2010 Avusturalya Genel Segimleri ve 2012 eyalet segimlerinde
partilerin ve adaylarin sosyal medya platformlar1 iizerinden etkin bir bigimde faaliyet
gosterdiklerini ortaya koymustur (Burns ve Highfield, 2013). Tiirkiye’de, sosyal
medya platformlarinda resmi hesaplara sahip olan 9 partinin 4’4 2011 Genel
Secimleri doneminde higbir sosyal medya platformunda yer almamis, 2’si ise se¢im
doneminde sosyal medya platformlarindaki hesaplari lizerinden daha az paylasimda

bulunmustur. Ortaya ¢ikan bu bulgular gelismis iilkelerin aksinedir.

Ancak, 2011 Genel Se¢imleri doneminde higbir sosyal medya platformunda yer
almayan 4 partinin se¢imlerin hemen ardindan sosyal medyaya yonelmeleri dikkat
cekicidir. Bu durum Tirkiye’deki siyasi partilerin 2011 Genel Se¢imleri’nin ardindan
sosyal medyanin onemini kavradiklar1 seklinde yorumlanabilir. Bu olasilik goz
oniine alindiginda, Oniimiizdeki se¢cim donemlerinde ve sonrasinda Tiirkiye’deki
siyasi partilerin sosyal medya platformlarini daha etkin bir bi¢imde kullanmalari

beklenebilir.

4.5 Sonug ve Degerlendirme

Sosyal medya platformlart glinlimiiziin en etkin ve hizli iletisim araglari
olmalarina karsin son derece diisiik maliyetli olmalarindan dolayr kurumlara 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Ancak arastirma bulgulari, birer kurum olarak Tiirkiye’deki
siyasi partilerin sosyal medya platformlarinda yeteri kadar varlik gosteremediklerini
ortaya koymaktadir. Ozellikle devletten se¢im yardimi almayan meclis dis1 partilerin,
mecliste yer alan ana akim partilere gore sosyal medyaya daha az 6nem verdikleri

goriilmektedir.
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Tiirkiye’de meclis diginda yer alan 11 siyasi partiden 5’1 hi¢bir sosyal medya
platformunda resmi hesaba sahip degildir. Sosyal medya platformlarinda hesabi
bulunan, 6 meclis dis1 partiden 3’1 ise 2011 Genel Se¢imleri doneminde higbir sosyal
medya platformunda yer almamis, ancak segimlerin hemen ardindan bazi sosyal
medya platformlarinda hesap olusturmaya baslamislardir. Ayrica meclis disinda yer
alan partilerden Saadet Partisi hari¢, diger partilerin en fazla 2 sosyal medya

platformunda resmi hesaba sahip olduklar1 goriilmistiir.

Mecliste yer alan ana akim partilere bakildiginda, CHP’nin 3 farkli sosyal
medya platformunda, Ak Parti ve MHP’nin ise sadece bir sosyal medya
platformunda resmi hesaba sahip olduklar1 goriilmektedir. Ana akim partilerin, tim
geleneksel medya platformlarinda yer alma imkanina sahip olduklari g6z Oniine
alindiginda bu durum normal karsilanabilir. Ancak geleneksel medya platformlarinda
yer alamayan ve Tiirkiye ¢apinda etkinlik diizenleme imkanina sahip olmayan meclis
dis1 partilerin son derece maliyetsiz ve etkin mecralar olan, sosyal medya

platformlarinda yeteri kadar faaliyet géstermemeleri beklenenin aksinedir.

Ancak, 2011 Genel Seg¢imleri doneminde higbir sosyal medya platformunda yer
almayan bazi partilerin, se¢imlerin hemen ardindan bu platformlarda hesap
olusturmaya baglamalari, se¢cim doneminde sosyal medya platformlarinda hesabi olan
partilerin ise se¢imlerin ardindan bu platformlara daha ¢ok ilgi gostermeleri olumlu
bir gelisme olarak goriilebilir. Bu agidan bakildiginda Oniimiizdeki se¢im
donemlerinde Tiirkiye’deki siyasi partilerin, adaylarin ve c¢esitli siyasi gruplarin,
ABD, Ingiltere ve Avusturalya Orneklerinde oldugu gibi sosyal medya
platformlarinda daha etkin bir bigimde faaliyet gostermeleri muhtemeldir. Diinyada
sosyal medya platformlarma en fazla ilgi gosteren ve sadece Facebook’da 30
milyondan fazla {iye ile Avrupa’da birinci sirada yer alan Tiirkiye’de siyasi partilerin

sosyal medya platformlarina ilgisiz kalmalar1 beklenemez.

Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya platformlarinda ¢ogunlukla parti ve
liderleri ile ilgili haber ve gelismeleri duyurduklart goriilmektedir. Bu acidan
bakildiginda partilerin sosyal medya platformlarin1 daha ¢ok duyurum araci olarak
kullandiklar1 ortaya g¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu bulgular, Baxter ve Marcella
(2011) tarafindan Birlesik Krallik’da siyasi partilerin ve adaylarin sosyal medya

platformlarindaki resmi hesaplarina yonelik olarak gerceklestirilen arastirma
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bulgulari ile benzerlik gostermektedir.

Ancak sosyal medya duyurum araci olmanin 6tesinde, ¢ift yonlii ve es zamanh
bilgi paylasimina olanak saglayan interaktif bir ortamdir. 2008 ABD Bagkanlik
secimleri ve 2010 Avusturalya Genel Secimleri’nde sosyal medya platformlar
tizerinden adaylarin, segmenler ve medya mensuplar ile diyalog icinde olduklari
goriilmistiir.  S6z konusu iki 6rnekte de, Gruning ve Hunt’un iki yonli simetrik
modeli ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda mesaji ileten kurum ile alic1 arasinda diyalog

ve anlayis ortam1 hakimdir.

Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya platformlarinda hedef Kitleleri ile
kurduklari iletisim ise sosyal medyanin yapisi geregi ¢ift yonlidiir. Partilerin sosyal
medya platformlarinda gergeklestirdikleri paylasimlara takipgileri tarafindan yorum
yazildig1 goriilmektedir. Ancak partilerin hesap yonetimleri bu yorumlar1 karsiliksiz
birakmaktadir. Bu durumda, kaynaktan aliciya, alicidan kaynaga dogru ¢ift yonlii bir
iletisim s6z konusudur, ancak iletisim kurum lehine dengesizdir. S6z konusu iletisim
Gruning ve Hunt’un dort halkla iliskiler modelinden iki yonlii asimetrik model ile
ortiismektedir. Bu modelde, hedef kitleden kaynaga giden mesajlar kurum icin geri
bildirim niteligindedir. Ancak kurum tarafindan edinilen bu geri bildirimler kurumun
hedef kitleyi daha iyi ikna edebilmesi adina yeni stratejilerin gelistirilmesinde
kullanilmaktadir. Boylece kurum lehine dengesiz bir iletisim ortaya ¢ikmaktadir.
Kurum asla tutum degisikligine gitmemekte acak hedef Kitlenin tutumunu

degistirmeyi amaglamaktadir.

Kurum lehine dengesiz olan ¢ift yonlii asimetrik modelde giiniimiiz kurum ve
kuruluslarmin basarili olma sanslar1 oldukea diisiiktiir. Ozellikle siyasi partiler gibi
halkin destegini almaya ihtiya¢ duyan kurumlarin hedef kitleleri ile diyalog i¢inde
kalmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya platformlarini geleneksel medya mantig ile

kullanan siyasi partilerin bu ortamlar tizerinden kazanim elde etmeleri beklenemez.

Sosyal medya, ticari kitle medyasinin gelisimi tizerine ortadan kalkan,
toplumun ortak yararimi belirlemek iizere, fikir, diisiince, sdylem ve eylemlerin
iiretildigi kamusal alanm tekrar filizlenmesine de olanak saglamaktadir. Internet
kullanicilarinin,  igerigini  Ozgiirce  olusturabildikleri, Ozgiirce paylasimda
bulunabildikleri ve birbirleri ile etkilesim kurabildikleri sosyal medya platformlari,
geleneksel medyanin aksine esik bekcilerinin varolmadigi ve sansiire karsi son

127



derece direngli ortamlar olarak ©ne c¢ikmaktadir. 2010 yilinda Kuzey Afrika
tilkelerinde bas goOsteren ve Arap bahari olarak adlandirilan halk ayaklanmalari,
halkin sosyal medya platformlar1 iizerinden oOrgiitlenmesi ve eyleme gegmesi
neticesinde gerceklesmistir. Bu siliregte Kuzey Afrika’da mevcut yonetimler
devrilmis ve yeni siyasal olusumlar ortaya ¢ikmistir. Yakin zamanda yasanan bu
olaylar, sosyal medyanin 18. yiizyilda insanlarin toplandigi, fikir, diisiince ve
sOylemlerin tretildigi kahvelerin yerini aldigin1 ve yeni bir kamusal alan olarak

ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Ancak, Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya platformlar1 {izerinden
takipgileri ile diyalog kurmayir basaramadiklari ve ayni sekilde takipgilerin de
partilerin bu platformlardaki hesaplar1 {izerinden kendi aralarinda diyalog
kuramadiklart ve birbirleri ile etkilesimde bulunmadiklari goriilmektedir. Bu
durumda parti ve takipgileri arasinda ve takipgilerin kendi aralarinda, herhangi bir
fikir aligverisi ve diisiince paylasimi s6z konusu degildir. Bu agidan bakildiginda
Tiirkiye’deki siyasi partilerin sosyal medya platformlarindaki hesaplarinda kamusal
alanin olusmadigi ve bu platformlarin demokratik siirece katki saglayamadigi

sOylenebilir.

Aragtirma, Tirkiye’deki siyasi partilerin 2011 Genel Secimleri doneminin
ardindan sosyal medya platformlarma daha ¢ok Onem gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda 2011 Genel Secimleri doneminde hicbir sosyal medya
platformunda yer almayan partilerin, se¢imlerin hemen ardindan, sosyal medya
platformlarina yoneldikleri, 2011 Genel Secimleri doneminde sosyal medya
platformlarinda zaten hesaplar1 bulunan partilerin ise se¢im doneminin ardindan
sosyal medya platformlarindaki hesaplarinda daha g¢ok paylasimda bulunduklar
goriilmektedir. Bu durum 2011 Genel Secimleri déneminde geleneksel medya
platformlarinin Tiirk siyasi partileri tarafindan daha cok tercih edildigi seklinde
yorumlanabilir. Ancak segimlerin hemen ardindan partilerin sosyal medya
platformlarina olan ilgilerindeki artis gelecek se¢cim donemlerinde sosyal medya

platformlarinin daha etkin bigimde kullanilacagina isaret etmektedir.

Web 2.0 teknolojisinin yasantimiza girmesi ve sosyal medya kavraminin ortaya
cikmasi gibi iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, ana temasi iletisim

olan halkla iligkiler disiplinini yakindan ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Ozellikle
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son zamanlarda sik¢a duymaya basladigimiz ve yakin bir zamanda uygulamaya
gecmesi beklenen yeni nesil internet teknolojisi Web 3.0’1n hayatimiza girmesiyle
Kitle iletisiminde yeni gelismeler ortaya ¢ikacaktir. Bu gelismelerin halkla iliskiler
disiplinini 6nemli 6l¢iide etkileyecegi ise bir gergektir. Bu baglamda birer kurum
olarak siyasi partilerin sosyal medya lizerinden yiiriittiikleri siyasal halkla iligkiler
calismalarinda da giiniimiize oranla 6nemli degisiklikler ortaya ¢ikacaktir. Bu agidan
bakildiginda gergeklestirilen bu ¢alismanin, bir ka¢ yil sonra Web 3.0 teknolojisine
gegis siirecinin tamamlanmasimin ardindan tekrarlanmasi ¢ok farkli sonuglar ortaya

koyabileceginden 6nem tasimaktadir.

129



KAYNAKCA

Kitaplar

Acikel, E. ve Celikol, M. (2012) Dijitoloji, Pazarlama ve Satis. Mediacat
Kitaplar1

Akar, E. (2011). Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Web'te Pazarlama Stratejileri.
Efil Yaymevi

Aktan, C., C. (2007). Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Isletmeler ve Sosyal
Sorumluluk. igiad Yaynlari

Aktuglu, 1., K. (2004). Marka Y 6netimi. Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel
Ilkeler. Iletisim Yayinlar

Alikilig, O., A. (2011). Halkla iliskiler 2,0, Sosyal Medyada Yeni Paydaslar, Yeni
Teknikler. Efil Yayinlar

Althusser, L. (2006). Yeniden Uretim Uzerine. ithaki Yayinlar:
Asna, A. (1997). Halkla iliskiler Public Relations P.R. . Sabah Kitaplar

Aziz, A. (1982). Toplumsallasma ve Kitlesel Iletisim. Ankara Universitesi Basin-
Yayin Yiiksek Okulu Yayinlart No:2

Aziz, A. (2011). Siyasal Iletisim. Nobel Yayinlari
Bagce, H., E. (2006). Frankfirt Okulu. Dogubati Yayinlar
Bozkurt, 1. (2000). Biitiinlesik Pazarlama iletisimi. Mediacat Kitaplar

Budak, G. ve Budak, G. (2004). Halkla iliskiler Davramssal Bir Yaklasim. Baris
Yaynlar1 Fakiilteler Kitabevi

Canetti, E. (2010). Kitle ve iktidar. Ayrint1 Yaynlari

Crowley, D. ve Heyer, P. (2010). Iletisim Tarihi. Teknoloji-Kiiltiir-Toplum.

Phoenix Yayievi
Capli, B. (2002). Medya ve Etik. Imge Kitabvi

Elden, M. ve Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri. Cinsellik, Mizah, Korku.
130



[letisim Yayinlart
Erdogan, 1. (2002). iletisimi Anlamak. Erk Yayinlar:
Erdogan, 1. (2005). Popiiler Kiiltiir ve Iletisim. Erk Yayinlari

Erdogan, 1. (2007) Pozitivist Metodoloji. Bilimsel Arastirma Tasarimu, Istatiksel

Yontemler, Analiz ve Yorum. Erk Yayinlari

Erdogan, 1. ve Alemdar, K. (2002) Oteki Kuram. Erk Yayinlari

Fiske, J. (2003). iletisim Calismalarina Giris. Bilim ve Sanat Yaymlari
Goffee, R. ve Jones, G. (2003). Kurum Kiiltiirii. Mediacat Kitaplari
Gokee, O. (2003). Iletisim Bilimine Giris. Turhan Kitabevi

Giingor, N. (2011). iletisim. Siyasal Kitabevi

Gruning, J., E. (2005). Halkla Iliskiler ve iletisim Y&ntemlerinde Miikemmellik.
Rota Yayincilik

Inal, H., 1. (2012). Osmanli Tarihi. Nokta Kitap

Jeanneney, J., N. Baslangicindan Giiniimiize Medya Tarihi. Yap1 Kredi Yayinlar
Kalender, A. (2005). Siyasal Iletisim. Cizgi Kitabevi

Kara, T. ve Ozgen, E. (2012). Sosyal Medya, Akademi. Beta Basim A.S.

Kejanlioglu, D., B. (2005). Frankfurt Okulu'nun Elestirel Bir Urag:: {letisim ve
Medya. Bilim ve Sanat Yayinlari

Kotler, P. ve Setiawan, 1. (2012). Pazarlama 3.0. Simpas GYO Kitaplar1
Kiigiik, M. (2005). Medya, iktidar, ideoloji. Bilim ve Sanat Yayinlari

L’Etang, J. ve Pieczka, M. (2002). Halkla Iliskilerde Elestirel Yaklagimlar. Vadi

Yayinlari
Maigret, E. (2011). Medya ve Iletisim Sosyolojisi. Iletisim Yaymlart

McQuail, D. ve Windahl, S. (2005). Iletisim Modelleri-Kitle iletisim

Calismalarinda. imge Kitabevi
McQueen, D. (2001). Television A Media Student's Guide. Arnold Publishing

Mejuyev, V. (1998). Kiiltiir ve Tarih. Toplumsal Doniisiim Yayinlar
131



Mora, N. (2008). Medya Calismalar1, Medya Pedagojisi ve Kiiresel iletigim.
Altkitap

Mutlu, E. (2010). Kitle Iletisim Kuramlari. Utopya Yayinevi

Odabas1, Y. ve Oyman, M. (2011). Pazarlama Iletisimi Y6netimi. Mediacat
Kitaplar1

Okay, A. ve Okay, A. (2007). Halkla iliskiler, Kavram Strateji ve Uygulamalari.
Der Yaymlari

Oktay, C. (2010). Siyaset Bilimi Incelemeleri. Alfa Yaymlari
Oktay, M. (2002). Politikada Halkla fliskiler. Derin Yayinlar:

Ozkundake1, M. (2010). Ugii Bir Arada. Reklamciliga giris, Medya Planlama,
Kreatif Diislince. Hayat Yayinlari

Pira, A. ve Shodol, C. (2004). Kriz Y énetimi, Halkla Iliskiler A¢isindan Bir

Degerlendirme. Iletisim Yaymlar
Sakaoglu, N. (1999). Bu Miilkiin Sultanlar1. Oglak Yayincilik

Sandik¢ioglu, B., Onay, A., Ozding, F., Atabek N., Kutlu, O., Ozgiin, Y.(2012).
Siyasal Iletisim. T.C. Anadolu Universitesi Yaymnlari No: 2630.

Saribay, A., Y. (2000). Global Bir Bakisla Politik Sosyoloji. Alfa Yayinlari
Scott, D., M. (2009). Pazarlama ve iletisimin Yeni Kurallar1. Mediacat Kitaplari
Seitel, F., P. (2011). The Practice of Public Relations. Pearson Education Limited

Seving, S., S. (2012). Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya. Optimist Yayin ve
Dagitim

Stevenson, N. (2008). Medya Kiiltiirleri. Sosyal Teori ve Kitle Iletisimi. Utopya

Yaymevi
Stovall, J., G. (2005). Journalism. Pearson Press

Tasner, M. (2011). Aninda Pazarlama, Web 3.0 Pazarlama Kilavuzu. Mediacat
Kitaplari

Tekinalp, S. ve Uzun R. (2009). Iletisim Arastirmalar1 ve Kuramlari. Beta Basim
AS.

132



Tench, R. & Yeomans, L. (2009). Exploring Public Relations. Pearsaon
Education Limited.

Theaker, A. (2008). Halkla iliskilerin Elkitabi. Mediacat Kitaplar1

Tokgdz, O. (2010). Segimler Siyasal Reklamlar ve Siyasal Iletisim. imge
Kitabevi

Topuz, H. (1991). Siyasal Reklamcilik. Diinyadan ve Tiirkiye'den Orneklerle.

Cem Yayinevi

Torenli, N. (2005). Bilisim Teknolojileri Temelinde Haber Medyasinin Yeniden
Bigimlenisi: Yeni Medya Yeni Iletisim Ortami. Bilim ve Sanat Yaynlar1

Tutar, H. ve Yilmaz M.K (2003). Genel Iletisim. Nobel Yaynlari
Uztug, F. (2007). Siyasal Iletisim Yonetimi. Mediacat Kitaplari
Uzunuoglu, E. vd. (2009). Internet Caginda Kurumsal Iletisim. Say Yayinlari

Wilcox, D., L. & Cameron, T., C. Public Relations Strategies and Tactics.
Pearson Education Limited

Yaylagiil, L. (2010). Kitle iletisim Kuramlari, Egemen ve Elestirel Yaklagimlar.
Dipnot Yayinlari

Makale, Bildiri ve Raporlar

Aka, A.(2009). Antonio Gramsci ve Hegemonik Okul. Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C.12, S.21, 329-338

Akar, E. (2009). internette Degisen Siyaset Pazarlamasi: Diinyadan Orneklerle
Yeni Trendler. Afyon Kocatepe 1iBF Dergisi

Akincioglu, G., Y. (2011). Halkla iliskilerin Gelisim Siireci. Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, S.21

Albareda, L., Lozano, J., M., Ysa, T. (2007). Public Policies on Corporate Social
Reposnsibility: The Role of Governments in Europe. Journal of Business Ethics,
\ol. 74, No. 4, 392-407

Alemdar, M., Y. ve Koker, N., E. (2011). Siyasi Partilerin 2007 — 2011 Tiirkiye

133



Genel Segimlerinde Web Sitesi Kullanimi1 ve Karsilastirmali Analizi. Erciyes

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 31

Altan, C. (2005). Genel Secimler — Yerel Segimler Iliskisi (1983 — 2004) .
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi ISSN:1304-0278 Bahar 2005 C.3 S. 12

Altan, C. (2005). Genel Secimler — Yerel Segimler iliskisi (1983-2004).
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C.3, S.12

Altan, C. (2008). Tiirkiye'de 1950-1960 Donemi Milletvekillerinin Sosyolojik

Ozellikleri. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S.22

Arklan, U. ve Akdag, M. (2010). Halkla iliskilerin Pusulas1. e-Journal of New
World Sciences Academy Volume: 5, Number: 1, Article Number: 4C0022

Asemah, E., S. & Asogwa, C., E. (2012). Public Relations Strategies and The
Administration of Jos North Local Government Area, Plateau State, Nigeria.
Journal of Arts, Science & Commerce.Vol.— 111, I1ssue—4(1), 72-82

Aslan, S. (2009). Siyasal iktidar1 Etkileme Yontemlerinden Biri Olarak Lobicilik.

Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi.113- 121

Aydogan, F. (2009). Elestirel Perspektiften Yeni Medya. Marmara iletisim
Dergisi, Say1:15

Balci, S. (2004). Se¢men Tercihlerinin Belirlenmesine Y 6nelik Yapilan Kamuoyu
Aragtirmalarinda Giivenirlilik ve Gegerlilik Problemleri: 28 Mart 2004 Yerel
Secimler Ornegi. Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 143-161

Balcy, S. (2007). Tiirkiye'de Negatif Siyasal Reklamlar: 1995, 1999 ve 2002
Genel Secimleri Uzerine Bir Analiz. Selcuk Iletisim, 4, 4, 122-141

Balci, S. vd. (2010). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimlar1 Cercevesinde Se¢im
Donemlerinde Gazete Okuma Aligkanliklari ve Motivasyonlar: Konya Ornegi.

Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1: 30

Balci, S. ve Damlapinar, Z. (2005). Se¢gmenin Zihnindeki Aday Imajini
Belirleyen Etkenler: 28 Mart 2004 Yerel Se¢imleri Alan Arastirmasi. Selguk
fletisim

Bamba, A., B. (2011).At the Edge of the Modern? Diplomacy, Public Relations,

and Media Practices During Houphouét-Boigny’s 1962 Visit to the United States.
134



Diplomacy & Statecraft, 22:219-238, 2011

Banas, J. A., Miller, G. Human Communication Research. Apr.2013, Vol. 39 Issue
2, p184-207. 24p. 1 Chart.

Barut, B. ve Altundag, C., S. (2005). Globallesen Diinyada Bir Siyasal ikna
Unsuru Olarak Vaatler (3 Kasim 2002 Tiirkiye Milletvekilleri Genel Secimleri ile
2 Kasim 2004 ABD Baskanlik Secimleri Karsilastirmali Ornegiyle). Selguk
Iletisim, 4, 1, 80-90

Baxter, G. & Marcella, R. (2012). Does Scotland ‘like’ This? Social Media Use
by Political Parties and Candidates in Scotland during the 2010 UK General
Election Campaign. Libri, Vol. 62, pp. 109-124, June

Bayraktutan, G., Binark, M., Comu, T., Dogu, B., Islamoglu, G., Aydemir, A., T.
(2012). sosyal Medyada 2011 Genel Segimleri: Nitel-Nicel Arayiizey Incelemesi.
Journal of Selguk Communication, July, 7,3, 5-29

Bennett, W., L. & lyengar, S. (2009). A New Era of Minimal Effects ? The
Changing Foundations of Political Communication. Jurnal of Communication,

Forthcoming
Boz, H., A. (2000). Kitle Iletisim Araglar1 ve suskunluk Sarmali.

Burns, A. & Highfield, T. (2013). Political Networks On Twitter. Information,
Communication & Society, 16:5, 667- 691

Biiytikbaykal, C., I. (2010). Giiniimiizde Tiirkiye'deki Televizyon Yayinciliginin

Genel Gorinumiu

Canoz, K. (2009). Yasamay1 Engelleme Amacl Lobicilik: Flibuster. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 21. 157-169

Canpolat, N. (2012). Halkla iliskiler ve Reklam Ajanslarinin Hizmet Alanlari:
Web Sitelerine Yénelik Bir inceleme. Nigde Universitesi, IIBF Dergisi, C.5, S.2,
95-106

Carpenter, C., A. (2010). The Obamachine: Technopolitics 2.0. Journal of
Information Technology & Politics, 7:216-225

CCG Invester Relations(2011). Social Media Strategy for Investor Relations.

September
135


javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Ea9h%7C%7Cjdb%7E%7Ea9hjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22Human%20Communication%20Research%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');

Conroy, M., Feezell, J., T. & Guerreo, M. (2012). Facebook and Political
Engagement: A Study of Online Political Group and Offline Political
Engagement. Computer in Human Behavior, 1535 - 1546

Cavusoglu, H. (2009). Tiirk Siyasi Hayatinda Merkez Sag Cizgisinin Tarihi. Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Cilt:19, Say1:2

Celik, A. ve Aykanat, S. (2006). Sivil Toplum Orgiitlerinin Siyasal Iktidar1
Etkileme Yéntemleri. Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Cilt.16, Say1.2:
2015-226

Damlapinar, Z. ve Balci, S. (2005). Segmenin Zihnindeki Aday Imajin
Belirleyen Etkenler: 28 Mart 2004 Yerel Se¢imleri Alan Arastirmasi. Selguk
Iletisim, 4, 1, 58-79

Delibas, K. ve Akgiil, A., E. (2010). Diinya ve Tiirkiye'de E-devlet Uygulamalart:

Tiirkiye'de E-demokrasi ve E-katilim Potansiyellerinin Harekete Gegirilmesi.
Sosyoloji Aragtirmalar1 Dergisi, 2010, 1, 101-144

Demir, S., S. (2011). Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Iletisim Tekniklerinin Etkisi:

Konaklama Isletmeleri Ornegi. Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi. Cilt:8 Say1:2

Demirtas, M. (2012). Yerel Yonetimlerde Bir Halkla fliskiler Calismasi Olarak
Sosyal Paylasim Aglarmin Kullanimi: Uskiidar Belediyesi Ornegi. e-Journal of
New World Sciences Academy 2012, Volume: 7, Number: 4, Article Number:
4C0149, 291-314

Denizci, O., M.(2009). Bilisim Toplumu Baglaminda Internet Olgusu ve
Sosyopsikolojik Etkileri. Marmara Iletisim Dergisi, Say1: 15

Dinger, C. ve Dinger B. (2012). Sosyal Medya Kullanim, Alg1 ve Cikarimlari.
Afyon Kocatepe Universitesi, [IBF Dergisi, C.XIV, S.II

Divanoglu, S., U. (2008). Se¢im Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Yeri ve Onemi. Nigde Universitesi IIBF Dergisi Cilt:1, Say1: 2

Edwarda, H., H.(2006). A Rhetorical Typology for Studying the Audience Role in
Public Relations Communication: The Avon 3-Day Disruption as

Exemplar.Journal of Communication 56, 836-860

Enli, G, S. & Skogerbo, E. (2013). Personalized Campaigns In Party Centered
136



Politics. Communication & Society, 16:5, 757 — 774

Erdogan, B., Z., Develioglu, K., Géniilliioglu, Z., Ozkaya, H.(2006). Kurumsal
Imajin Sirketin Farkli Paydaslar1 Tarafindan Algilanis1 Uzerine Bir Arastirma.
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi S.15, 55-76

Erdogan, E. (2006). XVI. Yiizyi1lda Osmanli Devletinde iktidar — itaat iliskilerine
Dair Bir Arastirma: Amasya Ornegi. Kastamonu Egitim Dergisi Cilt: 14 No:1,
217-226

Ergeg, N., E. (2006). Kurtulus Savasinda Yiiriitiilen Iletisim Cabalarinin Halkla
Miskiler Agisindan Incelenmesi. Eskisehir Osmangazi University, v.7, Atatiirk

Special Issue

Erkan, R. ve Bagli, M. (2005). Diyarbakir'da Segmen Davranisi ve Se¢men
Davraniginin Olusmasinda Yerel Medyanin Rolii. Selguk iletisim, 3,4 , 182-195

Eroglu, A., H. ve Bayraktar, S. (2008). Siyasi Goriislerin Tiiketici Tutumlarina
Etkisi. S.17, 183-200

Fenton, N. & Barassi, B. (2011). Alternative Media and Social Networking Sites:
The Politics of Individuation and Political Participation. The Communication
Review, 14:179-196

Genel, M., G. (2012). Siyasal iletisim Kampanyalarinda Sosyal Medyanin
Kullanim1 (12 Haziran 2011 Secimleri “twitter” Ornegi). The Turkish Online
Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC October 2012 Volume 2
Issue 4

Gibson, R., K. & Rommele, A. (2007). Political Communication. Oxford

University Press

Gibson, R., K. (2008). The New Media and the Revitalisation of Politics.

Presented at the Revitalising Politics Conference, London Nov 5-6 2008

Gokee, O. (1993). Halkla iliskiler Modern Y®6netim Fonksiyonu. S.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Konya. 34-37

Gruning J., E., Grunning, L., Sriramesh K. (1995). Models Of Public Relations In
An International Setting. Journal Of Public Relations Research, 7(3), 163-186

Gruning, J., E., & Gruning, L., A. (2000). Public Relations in Strategic
137



Management of Public Relations: Theory and evidence from the IABC
Excellence project. Journalism Studies, Volume 1, Number 2, pp 303-321

Giilsiinler, M., E. ve Ertiirk, H., A. (2012). Demokrat Parti'nin 1946-1950 Y1illar1
Arasindaki Halkla Iliskiler Stratejileri. Journal of Selguk Communication, July,

7,3,90-99

Giimiis, M. ve Oksiiz, B. (2009). itibar Siirecinde Kilit Rol: Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Sistemi. Jurnal of Yasar University. 2129-2150

Giingdrmez, B. (2002). Kitle Iletisim Araglar1 Siyaset ve Propaganda. U.U. Fen
Edebiyat Fakiiltesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Y.3, S.3

Giingdrmez, B. (2002). Kitle Iletisim Araglari, Siyaset ve Propaganda. UU Fen
Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi Y1l:3, Say1:3

Habuchi, 1., Dobashi, S., Tsuiji, I., lwata, K. (2005). Ordinary Usage of New
Media: Internet Usage via Mobile Phone in Japan. 1JJS Number 14

Hanson, G. (2010). The 2008 Presidential Campaign: Political Cynicism in the
Age of Facebook, MySpace, and YouTube. Mass Communication and Society,
13:584-607

Himelboim, 1., Lariscy, R., W., Tinkham, S., F. & Sweetser, K., D. (2012).
Journal of Broadcasting & Electronic Media/March, 92-115

Hollingworth, A. & Cooper, T. (2011). Why Government Must Do Better With
Web 2.0. The Public Manager Fall 2011, 30-34

Hwang, H. (2006). Media Dissociation, Internet Use, and Antiwar Political
Participation: A Case Study of Political Dissent and Action Against the War in
Irag. MASS COMMUNICATION & SOCIETY, 9(4), 461-48

Isik, M. ve Konur, O. (2009). Hastanelerde Halkla iliskiler: Kayseri'deki Ozel
Hastaneler Uzerine Bir Calisma. e-Journal of New World Sciences Academy
\Volume: 5, Number: 3, Article Number: 4C0048. 374-383

lyengar, Aravind R. (2013). Windowed Decoding of Spatially Coupled Codes.
IEEE Transactions on Information Theory. Apr2013, Vol. 59 Issue 4, p2277-
2292. 16p.

Isbir, B. (2007). Kamu Hizmeti Ilkeleri Isiginda Ozel Radyo-Televizyon
138


javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Ea9h%7C%7Cjdb%7E%7Ea9hjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22IEEE%20Transactions%20on%20Information%20Theory%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');

Yaymciliginin Degerlendirilmesi. Gazi Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi,

C.Xl, S.1-2, 815-834

Kara, T. (2012). Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi
ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Y 6nelik Bir

Arastirma. Global Media Journal, 4, s. 102 - 117

Karabulut, N. (2012). The Use Of Mobile Web In Turkey By Social Media
Professionals. International Conference on Communication, Media, Technology
and Design, 9-11 May, 2012, isatanbul

Karacor, S. (2009). Yeni Iletisim Teknolojileri, Siyasal Katilim, Demokrasi.
Yonetim ve Ekonomi, Cilt 16. Say1 2, 121-131

Karadeniz, M. (2009). Pazarlama Y énteminde Halkla iliskilerde
KullanilanKavram ve Tanimlar. Journal of Naval Science and Engineering, V.5,

N.1, ppl-16

Karakése, T. (2007). Orgiitlerde itibar Yonetimi. Akademik Bakis, Uluslararasi
Hakemli E-Dergi, say1.11

Karan, K. Gimeno, J. & Tandoc, E. (2008). Internet and Social Networking Sites
in Election Campaigns: Gabriela Women's Party in Philippines Wins the 2007
Elections. Web 2.0 International Conference Royal Holloway, University of

London

Karatepe, S.(2008). itibar Yonetimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C.7, S.23, 77-99

Kazanci, M. (2006). Althusser, Ideoloji ve Ideolojiyle Ilgili Son S6z. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi. S.67-93

Keser, A. (2005). Elektronik Postanin Orgiitlerde Kullanimi ve Calisanlarin
Elektronik Posta Kullanimlaria Yo6nelik Bir Arastirma. Is, Gii¢ Endiistri
Mliskileri ve Insan Kaynaklar1 Dergisi. Cilt:7 Sayz: 1

Kilig, S. (2009). Kamuoyu Olusum Siirecinde Sosyal Hareketler ve Medya.
Nigde Universitesi IIBF Dergisi Cilt 2, Say1: 2

Kim, Y. (2013). Ethical Standards and Ideololgy among Korean Public Relations
Practitioners. Journal of Business Ethics, Vol. 42, No.3, pp. 209-223
139



Kushin, M., J. (2010). Did Social Media Really Matter ? College Students' Use
Of Online Media and Political Decision Making In The 2008 Election. Mass
Communication and Society, 13:608-630

Levenshus, A. (2010). Online relationship Management in a Presidential
Campaign: A Case Study of the Obama Campaign's Management of It's Internet —
Integrated Grassroots Effort. Jurnal of Public Relations Research, 22, 3 pp. 313-
335

Li, H., & Yang, C. (2010). How Financial Enterprises Deal with Crisis Public
Relation. Asian Social Science Vol. 6, No. 11. 154-159

Luks, S., Miller, J., Jacobs, L.(2003). Presidential Studies Quarterly, Vol. 33, No.
1

McAllister, S., M. (2013). Toward a Dialogic Theory of Fundraising. Community
College Journal of Research and Practice, 37: 262277

Mclntosh, K. (2008). Social Media Swirls In The Caribbean. Communication
World, May-June, 32-35

Merrill, T., Latham, K., Santalesa, R., Navetta, D. (2011). Social Media: Business
Benefits May Be Enormous, But Can The Risks — Reputational, Legal,
Operational, Be Mitigated ? ACE Insuring Progress Raport

Mersham, G., Skinner, C., & Ronnel, R. (2011). Approaches to African
Communication Management and Public Relations: a casef or theory-building on
the continent. Journal of Public Affairs Volume 11 Number 4 pp 195-207

Neilsen. (2011). State of The Social Media: The Social Media Report.

Nesbit, T. (2011). Social Media: In the Work Place and Patterns of Usage. The
International Journal of Interdisciplinary Social Sciences Volume 5, Number 9,
61-80

Nisanct, E. (2002). Neo Patrimonyalizm ve Tiirk Siyasal Modernlesmesi. Dogus
Universitesi Dergisi, 5, 123-139

Onat, F. (2010). Bir Halkla iliskiler Uygulama Alan1 Olarak. Sosyal Medya
Kullanimi: Sivil Toplum Orgiitleri Uzerine Bir Inceleme. iletisim Kuram ve

Aragtirma Dergisi, s.31
140



Onat, F. ve Alikilig, O., A. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla
Mliskiler Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Journal of Yasar University. 3(9),
1111,1143

Oksiiz, B. (2011). E- Ise Alim Sgrecinde Kurumsal Web Sitelerinin Kullanimi ve
Konu Uzerine Bir Arastirma. ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 7, Say1 14, 268-
283

Oksiiz, M. (2010). Amerikan Belgelerine Gore 1. Diinya Savas1 ve Miitareke
Donemlerinde Osmanli Hiikiimetleri. International Periodical For the Languages,
Literature and History of Turkish or Turkic Volume 5/1. 1247-1270

Ozdemir, 1. (2012). Bankacilikta Halkla Iliskiler ve Miisteri Iliskileri. Bankacilik
ve Sigortacilik Arastirma Dergisi, c.1, s.3-4, 4-15

Ozkan, A. (2006). Kiiresellesme Siirecinin Medya ve Kiiltiir Uzerindeki Etkileri.
TASAM, Stratejik Rapor No: 15 Mayis

Ozkol, A., E., Celik., M., Génen, S. (2005). Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve
Mubhasebenin Sosyal Sorumlulugu. Dokuz Eyliil Universitesi, [iBF, 134-145

Park, C, W., Jaworski, B., J., Macllnnis, D., J. (1986). Strategic Brand Concept —
Image Management. Journal of Marketin, V.50, 135-145

Robinson, L. (2009). A Summary of Diffusion of Innovations.

Santander, P. (2010). Latin America: political communication and media
discourse in contexts of social and revolutionary transformations. Journal of
Multicultural Discourses Vol. 5, No. 3, November, 227- 237

Sar1, H. (2010). Siyasal Iletisimde Yeni iletisim Teknolojilerinin Kullanimi: 2009
Yerel Se¢imlerinde Ak Parti'nin Calismalari

Sayimer, 1. (2006). Halkla iliskiler Egitimnde Onegikan Modellerin Etik

Sistemler Agisindan Degerlendirilmesi. Kiiresel Iletisim Dergisi Say1 2. 1-19

Sepetei, T. (2012). Toplum Kiiltiiriiniin Uygulanan Halkla iliskiler Modellerine
Etkisi: Tiirkiye'deki Devlet ve Vakif Universiteleri Uzerine Bir Arastirma. Journal
of Yasar University 28(7) 4722 — 4748

Sezer, B., U. (1987). Bir Halkla fliskiler Kuram1 Olabilir Mi ? 20-21 Nisan

Halkla iliskiler Sempozyumu, Ankara.
141



Silkii, H., A. (2009). iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin internetten Aligverise
Yonelik tutumlari. Journal of Yasar University. 4(15), 2281-2301

Smith, A. (2009). The Internet's Role in Campaign 2008. Pew Internet &

American Life Project

Smith, K., N. (2011). Social Media and Political Campaigns. University of

Tennessee, Knoxwille

Sozeri, C. (2010). Does Social Media Reduce “Corporate Media Influance” on
Journalism ? The Case Of Turkish Media. Estudos em Comunicagdo, n° 10, 69-
89

Spooner, S., M., M. & Kent, M., L. (2009). Dialogic Public Relations and
Resource Dependency: New Jersey Community Collegesas Models for Web Site

Effectiveness. Atlantic Journal of Communication, 17, 220-239

Stelzner, M., A. (2009). Social Media Marketing Industry Report, How Markets
Are Using Social Media to Grow Their Businesses

Sucu, 1. (2012). Althusser'in Gdziinden Ideoloji ve Ideolojinin Bir Tastyicist
Olarak Yeni Medya. Journal of Selguk Communication, July, 7,3, 31-40

Seker, T., ve Isleyen, M.(2012) 2011 CHP Se¢im Reklamlar1 Baglaminda Siyasal
Reklamciligin izleyenler Uzerindeki Etkilerine Yonelik Alimlama Analizi.

Tiirkiyat Arastirma Dergisi, 327-349

Tanyildizi, N., I. (2011). Siyasi Partilerin Gazetelerde Yer Alan Kamuoyunu
Bilgilendirme Calismalarinin Halkla Iliskiler A¢isindan Incelenmesi: 29 Mart
2009 Yerel Secgimleri. Journal of Academic Approaches, C.2, S.1, 56-73

Tarhan, A. (2012). Biiyiik Sehir Belediyelerinin Sosyal Medya Uygulamalarina
Halkla Iligkiler Modellerinden Bakmak. Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi,
Say1 35-Giiz 2012

Tas, E. ve Kastellioglu, G. (2011). Halkla Iliskilerde Internetin Yeri ve Onemi.
Siitcii Imam Universitesi [IBF Dergisi, cilt.1, no.1, s.73-92

Taskin, E. (2005). Kurumsal imaj Olusturmada Halkla Iliskilerin Rolii ve Bir
Alan Arastirmasi. Akademik Bakis, Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-
Dergisi. S.7

142



Terblanche, N., S. (2011). You cannot run or hide from social media ask a
politician. Journal of Public Affairs Vol.11, Number .3,pp 156167

Tosun, N., B. (2003). Kurumsal iletisim Siirecinde Reklamin ve Imaj
Y énetiminin Biitiinlesik Konumu. T.C Marmara Universitesi I.1.B.F. Dergisi c.

XVIII, s.1, 173-190

Uzunoglu, E. (2007). Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma:
Bir Model Olarak Deger iletim Sistemi. Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF
Dergisi

Uzunoglu, E. ve Onat, F. (2012). Public Relations In A Time Of Turbulance: A

Study On Turkish P.R. Firms. International Journal Of Human Sciences. Volume:
9 Issue:l, 770-792

Verghese, A., K. (2011). Social Media Take Shape In India. Communication
World' November-December, 34-35

Vural, A., Z. ve Bat, M. (2009). Siyasal Se¢im Kampanyalarinda Yeni iletisim
Teknolojileri ve Blog Kullanimi: 2008 Amerika Bagkanlik Secimlerine Y 6nelik
Karsilastirmali Bir Analiz. Journal of Yasar University, 4, (16), 27-45-2778

Vural, A., Z. ve Bat, M. (2010). Yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya:
Ege Universitesi iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma. 20, 5, 3348-3382

Vural, B., A. ve Coskun, G. (2006). 21. Yiizyilda Halkla iliskilerde Yeni
Yénelimler, Sorunlar ve Coziimler. II. Ulusal Halkla Iliskiler Sempozyumu. 27-

28 Nisan, 2006

Yagmurlu, A. (2011). Kamu Y6netiminde Halkla Iliskiler ve Sosyal Medya.
Selcuk fletisim, V.7, N.1, 5-15

Yalin, B., E. (2005). Siyasal Iletisimin Reklam Boyutuna Iliskin Kuramsal Bir
Inceleme, Istanbul Universitesi Iletisim Fkiiltesi Dergisi

Yasin, C. (2004). Siyasal Kampanya Y 6netiminde Biitiinciil Yaklagim.

Yavuz, U. ve Ercis, S., M. (2011). Pazarlama lletisiminde Yeni Bir Paradigma:
Bilisim Teknolojileri Destekli Miisteri Iliskileri Y&netimi (CRM). EKEV
AKADEMI DERGISI Yil: 15 Sayi: 47

Yildirim, M. (2010). Tiirk Kamu Y&netimi Sorunlarinim Halkla liskiler
143



Acisindan Bir Degerlendirmesi. Journal of World of Turks. Vol.2, No.3 153-169

Yilmaz, Y. (2012). iletisimsel Eylem Kurami Isiginda Siyasal Iletisim ve AKP
Ornegi. Akademik incelemeler Dergisi, C.7, S.1, 195-225

Ying, J., Lin, C., Nhat, A., Le, H., Khalil, S., Cheng, J., M., S., C. (2012) Social
Media Usage And Work Values: The Example Of Facebook In Taiwan.SOCIAL
BEHAVIOR AND PERSONALITY, 2012, 40(2), 195-200

Yurdakul, N., B., Coskun, G., Oksiiz, B. (2007). Hastanelerde Halkla iliskiler:
Izmir ili Ozel Hastaneler Ornekleminde Halkla Iliskiler Birimlerinin Yap1 — Islev
ve Uygulamalarma Yénelik Bir Arastirma. Eskisehir Osmangazi Universitesi

[IBF Degisi 2, 31 - 46

Zafiropoulos, K. & Vrana, V. (2008). An exploration of Political Blogging in
Greece. Web 2.0 International Conference Royal Holloway, University of

London

Tezler

Aktas, H. (1996). Siyasi Iletisim — Kuramsal Bir Calisma. Yiiksek Lisans Tezi.
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim

Anabilim Dali Halkla iliskiler Bilim Dal1

Aktas, H. (2004). Partilerin Se¢cim Kampanyalar1 Orneginde Siyasal Iletisim.
Doktora Tezi. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali Halkla Iliskiler Bilim Dal1

Algiil, F. (2004). Giiniimiizde Siyasal Iletisim ve Medyanin Bulusma Noktas:
Politainment (Eglenceli Siyaset/Siyasal Eglence). Yiiksek Lisans Tezi. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri Anabilim Dali Radyo-

Televizyon Bilim Dal1

Aydogan, B. (2007). Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama Uygulamalarina
Yénelik Egilimler: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama. Yiiksek Lisans

Tezi. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Bostan, B. (2007). Sanal Gergeklikte Etkilesim. Doktora Tezi. Marmara
144



Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Bilimleri Anabilim Dal1 Bilisim

Bilim Dali

Boztepe, V. (2007). 1960 ve 1980 Askeri Darbelerinin Tiirk Siyasal Sinemasina
Etkileri. Yiiksek Lisans Tezi. T.C Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

[letisim Bilimleri Anabilim Dali Radyo-Televizyon Bilim Dali

Cakir, G, E. (2008). Siyasal Iletisim Kampanyalar1 ve Tiirkiye'de Siyasetin
Sterilizasyonu. Yiiksek Lisans Tezi. Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitistu

Demirkiirek, 1. 1980 Sonras1 Degisimin Isiginda Kadin ve Liderlik Olgusu: Tansu
Ciller Ornegi. Doktora Tezi. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Gazetecilik Anabilim Dali

Engin, S. (2006). Siyasal Kampanya Siirecinde Medya ve Siyasal Reklamciligin
Rolii. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Siyaset ve

Sosyal Bilimler Bilim Dal1

Giidekli, 1., A. (2008). Siyasi iletisim: 2007 Genel Segimleri (AKP ve CHP'nin
Kampanyalarinin Karsilastirmali Analizi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisi Kamu Yonetimi Anabilim Dali

Kalgik, T. (2007). Televizyonda Siyasal Propaganda ve AKP. Yiiksek Lisans Tezi.
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim

Anabilim Dali

Karaman, F. (2008). Tiirkiye'de 2007 Genel Segimleri Oncesinde Siyasal
Partilerin Internet Kullanimlari. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali

Kaya, H., N. (2011). Kocaeli Universitesi Ogrencilerinin Yeni Iletisim
Teknolojileri ve Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarinin Olgiimlenmesi:

Kocaeli Universitesi Ornegi. Lisans Tezi. Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Kiligaslan, E. (2008). Siyasal Iletisimde Ideolojik Dil. Yiiksel Lisans Tezi. Edirne

Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Maksudoglu, F. (2006). Kitle iletisim Araglarinin Se¢im Propagandalarinda

Kullanimi: Antakya Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Mustafa Kemal Universitesi

145



Sosyal Bilimler Enstitiisii

Ozarslan, H. (2007). Cerceveleme Yaklasimi1 A¢isindan Haber Cergevelerinin
Izler Kitle Diisiinceleri Uzerindeki Etkisi. Doktora Tezi. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1 Arastirma

Yontemleri Bilim Dali

Ozkan, M., K. (2003). Tiirkiye'de Siyasal Reklam ve Siyasi Afisler. Lisans Tezi.

Siileyman Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik Boliimii

Safaz, M. (2011). Sec¢im Donemlerinde Radyo ve Televizyonlardaki Siyasi
Icerikli Yaymlarin Denetlenmesi (Tiirkiye Ornegi). Uzmanlik Tezi Radyo

Televizyon Ust Kurulu

Sancar, G,, A. (2008). Siyasi Parti Imajinin Olusmasinda Medyanin Rolii. Yiiksek
Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Bilimleri

Anabilim Dal1 Halkla fliskiler Bilmi

Sar1, H. (2009). Siyasal iletisimde Yeni iletisim Teknolojilerinin Kullanimi: 2009
Yerel Se¢imlerde Ak Parti'nin Caligsmalari.

Tatar, A. (2007). Siyasal Pazarlama Agisindan Siyaset Kurumu imajinm
Secmenler Tarafindan Algilanmasina Iliskin Bir Uygulama. Doktora Tezi.
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim

Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali

Thomen, O., C. (2010). Osmanli Imparatorlugu'nda Sinema ve Propaganda

(1908-1922). Online International Journal of Communication Studies, V.2, June

Internet

1 Sosyal Medya Ajans1 Blog. Lokasyon Bazli Pazarlama.
http://1sosyalmedyaajansi.com/blog/lokasyon-bazli-pazarlama-nedir/ E.T.,
14.2.2013

2011 Genel Segimleri Sonucu, Yiiksek Se¢im Kurulu.

http://www.ysk.gov.tr/ysk/index.html E.T., 28.12.2011

146


http://1sosyalmedyaajansi.com/blog/lokasyon-bazli-pazarlama-nedir/
http://www.ysk.gov.tr/ysk/index.html

Ak Parti Hakkinda, http://www.akparti.org.tr/site/akparti/dosyalar E.T.,
12.5.2013

Ak Parti Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/adalet ve kalk%C4%Blnma partisi
E.T., 12.5.2013

Akar, E. Internette Degisen Siyaset Pazarlamas.
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internettesiyasetpazarlamasi.pdf E.T.,
25.7.2012

Akgakoca, G. (2011). Etkinlik Y&netimi. www.gulayakcakoca.com E.T.,
21.3.2012

Beycon. Sosyal Medya ve Halkla iliskiler. http://beycon.com.tr/sosyal-
medya/sosyal-medya-ve-halkla-iliskiler E.T., 23.1.2013

Bili A¢1g1 (2011) Partiler Se¢im Hazirliginda Teknolojiden Ne Kadar
Faydalaniyor. http://www.bilgicagi.com/Yazilar/6101-

partiler secim hazirliginda teknolojiden ne kadar faydalaniyor.aspx E.T.,
15.3.2012

Biiyiik Birlik Partisi Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/b%C3%BCy%C3%BCk birlik partisi
E.T., 12.5.2013

Biiyiik Birlik Partisi Tarihge, http://www.bbp.org.tr/menu_detail.php?icerikid=8
E.T., 12.5.2013

Comscore. (2011). Online Video Measurement Service in Turkey. Ocak
2013http://www.comscore.com/Insights/Press Releases/2011/4/comScore Launc
hes Online Video Measurement Service in Turkey E.T., 28.4.2013

Cumbhuriyet Halk Partisi Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/cumhuriyet halk partisi E.T.,
12.5.2013

Cumhuriyet Halk Partisi Tarihi, http://www.chp.org.tr/?page_id=67 E.T.,
20.4.2013

Demokratik Sol Parti Hakkinda,
147


http://www.akparti.org.tr/site/akparti/dosyalar
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/adalet_ve_kalk%C4%B1nma_partisi
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internettesiyasetpazarlamasi.pdf
http://www.gulayakcakoca.com/
http://beycon.com.tr/sosyal-medya/sosyal-medya-ve-halkla-iliskiler
http://beycon.com.tr/sosyal-medya/sosyal-medya-ve-halkla-iliskiler
http://www.bilgicagi.com/Yazilar/6101-partiler_secim_hazirliginda_teknolojiden_ne_kadar_faydalaniyor.aspx
http://www.bilgicagi.com/Yazilar/6101-partiler_secim_hazirliginda_teknolojiden_ne_kadar_faydalaniyor.aspx
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/b%C3%BCy%C3%BCk_birlik_partisi
http://www.bbp.org.tr/menu_detail.php?icerikid=8
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/4/comScore_Launches_Online_Video_Measurement_Service_in_Turkey
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2011/4/comScore_Launches_Online_Video_Measurement_Service_in_Turkey
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/cumhuriyet_halk_partisi
http://www.chp.org.tr/?page_id=67

http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/demokratik sol parti E.T., 12.5.2013

Dogru Yol Partisi Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/do%C4%9Fru vol partisi E.T.,
12.5.2013

Emek Partisi Hakkinda, http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/emek_partisi
E.T., 12.5.2013

Erdogan, I. Habermas ve Iletisimsel Etkinlik.
http://www.irfanerdogan.com/makaleler4/Habermas.pdf E.T., 21.2.2012

Evans, L. (2008). Barack Obama The First Social Media President ?
http://www.searchmarketinggurus.com/search marketing gurus/2008/11/barack-
obama-the-first-social-media-president.ntml E.T., 16.2.2012

Hak ve Esitlik Partisi Hakkinda,
http://www.secimsonucu.com/Genel Baskan.asp?PID=33 E.T., 12.5.2013

Halkla iliskiler ve Siyasal Iletigim.

http://www.sivasaliletisim.org/pdf/Halklailiskilervesiyasaliletisim.pdf,

[rfan Erdogan, Habermas, Iletisimsel Eylem

http://www.irfanerdogan.com/makaleler4/habermas.pdf E.T., 30.12.2011

Hiirriyet. (2013). Chavez'in 4 milyonuncu takipgisine ev verildi.

http://www.hurriyet.com.tr/planet/22634029.asp E.T., 21.1.2013

Internet Software Consortium. www.isc.org

Karatas, E. Internetin Tarihgesi. http://seset.ceit.metu.edu.tr/2011/10/internetin-
tarihcesi/ E.T., 15.12.2012

Kramer, S. (2012). How Fortune 500 Companies Use Social Media ?
http://www.v3im.com/2012/05/how-fortune-500-companies-use-social-
media/#axzz2LADuMcKL E.T., 12.12.2012

Liberal Demokrat Parti Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/liberal demokrat parti E.T., 12.5.2013

Marino, K., (2012) Social Media: The New News Source.

http://www.schools.com/visuals/social-media-news.html E.T., 11.2.2013

148


http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/demokratik_sol_parti
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/do%C4%9Fru_yol_partisi
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/emek_partisi
http://www.irfanerdogan.com/makaleler4/Habermas.pdf
http://www.searchmarketinggurus.com/search_marketing_gurus/2008/11/barack-obama-the-first-social-media-president.html
http://www.searchmarketinggurus.com/search_marketing_gurus/2008/11/barack-obama-the-first-social-media-president.html
http://www.secimsonucu.com/Genel_Baskan.asp?PID=33
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/Halklailiskilervesiyasaliletisim.pdf
http://www.irfanerdogan.com/makaleler4/habermas.pdf
http://www.hurriyet.com.tr/planet/22634029.asp
http://www.isc.org/
http://seset.ceit.metu.edu.tr/2011/10/internetin-tarihcesi/
http://seset.ceit.metu.edu.tr/2011/10/internetin-tarihcesi/
http://www.v3im.com/2012/05/how-fortune-500-companies-use-social-media/#axzz2LADuMcKL
http://www.v3im.com/2012/05/how-fortune-500-companies-use-social-media/#axzz2LADuMcKL
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/liberal_demokrat_parti
http://www.schools.com/visuals/social-media-news.html

Mashable(2011). 5 Creative Facebook Places Marketing Campaigns.
http://mashable.com/2011/01/10/facebook-places-campaigns/ E.T., 21.12.2012

McKinsey&Company. (2012). China's Social Media Boom.
http://www.mckinseychina.com/wp-content/uploads/2012/04/McKinsey-Chinas-
Social-Media-Boom.pdf E.T., 23.1.2013

Millet Partisi Hakkinda, http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/millet_partisi
E.T., 12.5.2013

Milliyet.(2011). Iste Liderlerin Miting Performanslari.
http://siyaset.milliyet.com.tr/iste-liderlerin-miting-
performanslari/siyaset/siyasetdetay/09.06.2011/1400562/default.htm E.T.,
6.1.2013

Milliyetci Hareket Partisi Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/milliyet%C3%A7i hareket partisi
E.T., 12.5.2013

Milliyet¢i Muhafazakar Parti Hakkinda, http://www.mmp.org.tr/parti-tuzugu
E.T., 12.5.2013

Mora, N. Siyasal Toplumsallasmada Kitle iletisim Araclarinin Rolii.
http://www.sosyalhizmetuzmani.org/siyasalkitle.ntm E.T., 4.3.2012

NTVMSNBC, Teknoloji. Internetin Tarihi.
http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/55696.asp#BODY E.T., 21.1.2013

Orr, G.(2003). Diffusion of Innovations by Everett Rogers
http://www.stanford.edu/class/symbsys205/Diffusion%200f%20Innovations.htm
E.T. 22.6.2012

Reklam Alemi (2011). Siyasi Partilerim Se¢im Dénemi Reklam Analizi.
http://reklamalemi.tumblr.com/post/6716132074/siyasi-partilerin-secim-donemi-
reklam-analizi E.T., 15.2.2013

Reklamin Iyisi (2011). 2011 Genel Segimleri Reklamlari: Adalet ve Kalkinma
Partisi. http://reklamin-iyisi.blogspot.com/2011/05/2011-genel-secim-reklamlar-
adalet-ve.html E.T., 15.12.2012

Reklamin Tarihi. Ankara Universitesi ILEF. Haziran
149


http://mashable.com/2011/01/10/facebook-places-campaigns/
http://www.mckinseychina.com/wp-content/uploads/2012/04/McKinsey-Chinas-Social-Media-Boom.pdf
http://www.mckinseychina.com/wp-content/uploads/2012/04/McKinsey-Chinas-Social-Media-Boom.pdf
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/millet_partisi
http://siyaset.milliyet.com.tr/iste-liderlerin-miting-performanslari/siyaset/siyasetdetay/09.06.2011/1400562/default.htm
http://siyaset.milliyet.com.tr/iste-liderlerin-miting-performanslari/siyaset/siyasetdetay/09.06.2011/1400562/default.htm
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/milliyet%C3%A7i_hareket_partisi
http://www.mmp.org.tr/parti-tuzugu
http://www.sosyalhizmetuzmani.org/siyasalkitle.htm
http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/55696.asp#BODY
http://www.stanford.edu/class/symbsys205/Diffusion%20of%20Innovations.htm
http://reklamalemi.tumblr.com/post/6716132074/siyasi-partilerin-secim-donemi-reklam-analizi
http://reklamalemi.tumblr.com/post/6716132074/siyasi-partilerin-secim-donemi-reklam-analizi
http://reklamin-iyisi.blogspot.com/2011/05/2011-genel-secim-reklamlar-adalet-ve.html
http://reklamin-iyisi.blogspot.com/2011/05/2011-genel-secim-reklamlar-adalet-ve.html

2011http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=4353 E.T., 18.10.2012

RSS Nedir. http://www.rssnedir.com/ 21.1.2013

Saadet Partisi Hakkinda, http://www.secimsonucu.com/Partiler.asp?ID=17 E.T.,
14.5.2013

Shift Delete. (2012). Sosyal Medyada Avea. http://shiftdelete.net/sosyal-
medyada-avea-39286.html 6.1.2013

Sosyal Medya Haber. Akademik: Bir Halkla Iliskiler Uygulama Alan1 Olarak

Sosyal Medya. http://www.sosyalmedyahaber.com/akademik-bir-halkla-iliskiler-

uygulama-alani-olarak-sosyal-medya/ E.T., 11.1.2013

Sosyal Medya Haber.(2011). Sosyal Medyanin Sirketlere ve Partilere Etkisi
http://www.sosyalmedyahaber.com/sosyal-medyanin-sirketlere-ve-partilere-
etkisi/ E.T., 2.3.2012

Sosyal Medya Pazarlama.(2011). Parti ve Orgiitlerin Yerini sosyal Medya m1 Ald
? http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2011/05/26/parti-ve-orgutlerin-yerini-
sosyal-medya-mi-aldi/ E.T., 22.3.2012

TASAM, (2008) Tiirkiye'de Siyasal Reklam. Ocak 2011 http://www.tasam.org/tr-
TR/Icerik/842/turkiyede siyasal reklamcilik uygulamalari E.T., 24.11.2012

Tekno Blog (2009) Google Latitude Ile Kim Nerede Bulun Ocak
http://www.teknoblog.com/mobil/google-latitude-ile-kim-nerede-bulun.html
E.T., 2.3.2012

Tiirkiye — Avrupa Vakfi, Lobicilik. Mart
2012http://www.turkiyeavrupavakfi.org/index.php/arastirma-yorum/basinda-
cikanlar/1372-lobicilik-nedir-ne-deildir.html E.T., 3.16.2012

Tiirkiye Komiinist Partisi Hakkinda,
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/t%C3%BCrkiye kom%C3%BCnist part
isi E.T., 12.5.2013

Windows Microsoft. Haber Gruplari, http://windows.microsoft.com/tr-
TR/windows-vista/What-are-newsgroups E.T. 8.11.2012

150


http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=4353
http://www.rssnedir.com/
http://www.secimsonucu.com/Partiler.asp?ID=17
http://shiftdelete.net/sosyal-medyada-avea-39286.html
http://shiftdelete.net/sosyal-medyada-avea-39286.html
http://www.sosyalmedyahaber.com/akademik-bir-halkla-iliskiler-uygulama-alani-olarak-sosyal-medya/
http://www.sosyalmedyahaber.com/akademik-bir-halkla-iliskiler-uygulama-alani-olarak-sosyal-medya/
http://www.sosyalmedyahaber.com/sosyal-medyanin-sirketlere-ve-partilere-etkisi/
http://www.sosyalmedyahaber.com/sosyal-medyanin-sirketlere-ve-partilere-etkisi/
http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2011/05/26/parti-ve-orgutlerin-yerini-sosyal-medya-mi-aldi/
http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2011/05/26/parti-ve-orgutlerin-yerini-sosyal-medya-mi-aldi/
http://www.tasam.org/tr-TR/Icerik/842/turkiyede_siyasal_reklamcilik_uygulamalari
http://www.tasam.org/tr-TR/Icerik/842/turkiyede_siyasal_reklamcilik_uygulamalari
http://www.teknoblog.com/mobil/google-latitude-ile-kim-nerede-bulun.html
http://www.turkiyeavrupavakfi.org/index.php/arastirma-yorum/basinda-cikanlar/1372-lobicilik-nedir-ne-deildir.html
http://www.turkiyeavrupavakfi.org/index.php/arastirma-yorum/basinda-cikanlar/1372-lobicilik-nedir-ne-deildir.html
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/t%C3%BCrkiye_kom%C3%BCnist_partisi
http://www.turkcebilgi.com/ansiklopedi/t%C3%BCrkiye_kom%C3%BCnist_partisi
http://windows.microsoft.com/tr-TR/windows-vista/What-are-newsgroups
http://windows.microsoft.com/tr-TR/windows-vista/What-are-newsgroups

	kapak
	TEZ

