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OZET

SiYASAL REKLAMCILIKTA YENIi MEDYA STRATEJILERI:
AMERIKA VE TURKIYE KARSILASTIRILMASI

Bilindigi gibi demokrasinin ilkeleri arasinda halkin temsili, secimler ve siyasi partiler
onemli yer tutmaktadr. Bundan dolayidir ki siyasal iletisim, demokrasinin bu ilkelerinin
hayata gegirilmesi konusunda hassasiyet arz etmektedir. Siyasal iletisim, ilgililer arasinda ne
derecede etkili gergeklesirse, hedeflenen basar: diizeyi de o derece fazla olacaktir.

Farkli diisiince sistemleri olan insanlarin zaman iginde kendilerini daha iyi ifade
etmeleri adina olusturduklari siyasi partiler, bu kisilerin kendi seslerini digerlerine en iyi
sekilde duyurabilmeleri icin yiiriittiikleri siyasi kampanyalar ile bu kampanyalarin yontem ve
teknikleri, siyasal iletisimde énemlidir. Ozellikle secim déneminde siyasi partilerin adaylari,
kampanya konusu, kampanyanin yonetimi, kamuoyu arastirmalari, kamuoyu ve se¢menin
davramiglary, kullanilan kitle iletisim araglari siyasal katthimin kalitesini ve miktarini
belirlemektedir. Bu siireci en iyi degerlendiren parti iktidara gelirken, degerlendiremeyen
partinin sonunu bile getirebilmektedir.

Zamandan zamana, durumdan duruma, tilkeden iilkeye farkiilik gosteren siyasal iletigim
ve siyasal katilim gelisen teknoloji ile birlikte de kendi farkliligini goz oniine sermektedir.
Zamanin tiim gelismeleri ile birlikte siyasal iletisim ve katim da degisim ve gelisim
gecirmektedir. Ornegin, énceki yillarda partizanca tutumlar én planda, secmene bakis acis
dar boyutta, kampanyalarda kullanilan kitle iletisim araglart kisitl sayida, yapilan kamuoyu
arastirmalart az sayida olup segimler sonrasi elde edilen sonuglar ¢ogu zaman belirli bir
kesimi memnun ederken; siyasal iletisimde zamana bagh olarak gerceklesen yenilikler ile
birlikte halkin geneli hatta ve hatta halkin tamamini memnun edecek kampanyalar yapilmaya
baslanmus, farkll siyasi diisiinceleri olsa bile halkin tamamina ulasabilmek adina yapilmasi
gerekenler tizerinde yogunluk verilmeye baslanmistir. Anlasilmistir ki gergek ve uzun soluklu
basart ancak, hallkain farkli kesimlerinin tamaminmi ayri ayri goriip, sorunlarina egilmek,
onlarin sorunlarina gozle goriiliir elle tutulur ¢oziimler tiretmekle olmaktadir.

Bunun ic¢in yapilmasi gerekenler baslarinda elbette ki iktidara gelmek adina dogru
adaylart  se¢im listelerinde gostermek, halkin gergcek sorunlarimi igeren, kamuoyu
arastirmalari ile desteklenen dogru kampanya konulari belirlemek ve bunlari halka zamanin
ve ortamin ger¢ekligine uygun kitle iletisim araglari ile sunmaktir.

Kitle iletisim araglar: ve medyanin, siyasal partilerin halka ulagmasinda araci gérevieri
yant sira, halka siyasi partilerin diigiinceleri, kampanyalar: ve c¢alismalari ile ilgili
yorumlayici, agiklayici ve yoénlendirici rolleri oldugu da bir gercektir. Medyanin siyasi



partiler karsisindaki duruluglari, ozellikle oy verme konusunda kararsiz kalan kesimin karar
vermesi konusunda belirleyici etkisi olmaktadir. Bilindigi gibi medya, konulari sunma sekli ile
de giindemi belirleyebilmektedir. Bunun farkinda olan siyasi partiler de, kitle iletisim
araglarint kullanarak, ozellikle hatirda kalmasi adina se¢cim donemine yakin olmak iizere
se¢im donemi ile ilgili hatirda kalici, dikkat ¢ekici ve etkileyici reklamlara bagvurmaktadir.
Bu reklamlar gazete iizerinden reklam verme seklinde olabilecegi gibi, bir tartisma
programina katilarak rakiplerin birbiri iizerinde govde gosterisine doniisen tartismalar
yvapmak seklinde de olabilmektedir.

Giintimiizde teknolojinin gelismesi, dijital araglarin hayatimiza biiyiik oranda dahil
olmas ile birlikte ¢ogula mesaj verme donemi sona ermig, ¢oguldan ¢ogula mesaj verme
donemine girilmistir. Bu durumda iletigim ¢ift yonlii hale gelmis ve medya da artik sosyal
medyaya donitismiistiir. Artik hi¢bir sey eskisi gibi olmayacaktir.
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ABSTRACT

POLITICAL ADVERTISING IN NEW MEDIA STRATEGIES:
THE COMPARISON BETWEEN AMERICA AND TURKEY

As you know, public representation, elections and political parties are highly important
among principles of democracy. Therefore political communication is sensible for realisation
of those principles of democracy. The more effective political communication takes place
among the parties concerned, the targeted level of success will be equally high.

Political parties formed in time by people with different systems of opinion to express
themselves better, political campaigns carried out by these persons to make their views
expressed to others in the best way as well as methods and techniques of these campaigns are
significant in political communication. Particularly at times of election, candidates of
political parties, scope of campaign, campaign administration, public surveys, public opinion
and behaviours of electorates, employed mass communication means determine the quality
and extend of political participation. While the party that makes best use of this process
comes to power, it could mark the end of political parties that fail to do so.

Political communication and political participation that varies from time to time, from
circumstance to circumstance, from country to country manifests its own uniqueness together
with developing technologies. Along with all developments in time, political communication
and participation are going through change and development. For instance, whilst partisan
attitudes were abound in recent years, view towards electorates in a narrow dimension, mass
communication means employed in campaigns in limited numbers, public surveys conducted
in a small number, results obtained in elections usually satisfied a certain segment of people;
campaigns were launched to satisfy the public in general and even the entire public in line
with innovations taking place in political communication on the basis of time, emphasis is
made on what need to be done in order to reach the entire public even though they hold
different opinions. It is now conceived that a true and long lasting achievement can be
attained through viewing different segments of the public individually, showing an interest in
their problems and producing visible and concrete solutions to their problems.

For what need to be done in this respect we may list putting up correct candidates in
elections in order to come to power, determining correct campaign subjects covering real
problems of public and supported by public surveys and presenting them to public with mass
communication means compatible with the reality of time and environment.

It is a reality that mass communication means and media have intermediary tasks in
connecting political parties with public, besides its interpreting, descriptive and guiding role
concerning opinions, campaigns and works of political parties before public. The attitude of
media towards political parties is determinant particularly with respect to decision of
segments which remain indecisive. As known, media can set the agenda also with regards the
mode of presenting subjects. The political parties which are aware of this fact may resort to

il



memorable, attractive and impressive publicities at times of election or in the run up to
elections particularly to make them memorable by using mass communication means. These
publicities could be in the form of advertisement on newspapers or discussions that transform
into a show of strength for each competing party by taking part in a discussion aired on TV.

In our present day, the period to render messages from one party to multiple parties has
come to an end with the developments in technology and comprehensive inclusion of digital
devices in our daily life. In this case communication has become two-sided and the media has
now turned into a social media. Therefore the modes used by political parties and candidates
to present themselves to public and means of media used by them have transformed and
become compliant with the development of technology.

v
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1. GIRIS

Siyasal iletisim, siyaset ile ilgili hedefe doniik bir iletisimdir. Sozlii, yazili ve
gorsel sunumlart icerir. Hedef kitleyi ikna etmeyi amaglar. Bunun i¢in ¢esitli iletisim

tiir ve tekniklerinin kullanilmasini igerir.

Secim kampanyalar1 Onceden planlanirlar. Se¢im kampanyasi siirecinde
aday(lar) belirlenir, stratejiler gelistirilir ve kampanyanin konusu belirlenir.
Kampanyalar i¢in halkla iligkiler ve reklamdan yararlanilir. Kampanyalar i¢in biiyiik

biitceler ayrilir.

Kitle iletisim araclarindaki gelismelerden sonra siyasal reklamcilik c¢ok
gelismistir. Internetin bulunmas1 ve yayilmasi, siyasal iletisim igin yeni bir mecra
acmistir. Boylece secim kampanyalar1 i¢in internetten yararlanilmaya baslanmistir.
Siyasi partiler kendi web sitelerini olusturmustur. Interneti, reklam amacli kullanmaya
baslamislardir. Forum ve haber gruplarina katilmislardir. Se¢menlere elektronik

postalar gonderilmistir.

Medya alanindaki gelismeler siyasal iletisim i¢in yeni mecralar ve tekniklerin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yakin zamanda yeni medyanin bazi araglarmin siyasi
partilerin siyasal iletisimleri kapsaminda kullanildig1 goriilmiistiir. Son yapilan 2008
Amerikan bagkanlik se¢imleri ise bu konuda yeni bir ¢igir agmistir. Bu se¢imde
Barack Obama’nin se¢cim kampanyasi i¢in yeni medyanin daha yeni bazi araclarindan
da yararlanildigr goriilmiistiir. Bu gruptaki araglar sosyal medya olarak
cagrilmaktadir. Obama, bu se¢imi sosyal medyay1 kullanmak suretiyle kazanmistir.
Sosyal medya, online medyanin yeni tiirlerinin bir grubudur. Sosyal medya, insan

varligini icermekte ve ¢ift yonlii bir iletisime olanak vermektedir.

Obama’nin se¢im kampanya biitcesinin biiyiilk kismi internette yapilan
bagislardan toplanmistir. Bunda kampanya i¢in kullanilan sosyal medya araglarinin
katkis1 biliyiilk olmustur. Obama’ya secimi gengler kazandirmistir. Gengler, sosyal
medya aracglar1 vasitasiyla hizla organize olmuslar, internet ortaminda biiylik bir

topluluk haline gelmisler ve Demokrat Parti’ye biiyiik miktarda bagis toplamislardir.



“Siyasal Reklamcilikta Yeni Medya Stratejileri: Amerika ve Tiirkiye
Karsilastirilmasi” isimli bu yiiksek lisans tez ¢alismasina 6nce konuya kisa bir giris

yapilan Girig boliimiiyle baslanmaktadir.

Ikinci boliimde genel olarak siyasal iletisim ve se¢im kampanyalar1 hakkinda

bilgiler verilmektedir.

Ugiincii boliimde, siyasal iletisimde yeni medya stratejileri son 2008 Amerika
baskanlik secimleri ve Barack Obama’nin se¢im kampanyasi 06zelinde

incelenmektedir.

Sonu¢ boliimiinde, tez calismasit boyunca tiiretilen cesitli sonucglar bir araya

getirilmekte ve bunlar lizerinden genel bir degerlendirmede bulunulmaktadir.

Kaynake¢a boliimiinde, tez calismasi i¢in yararlanilan kaynaklar alfabetik sirada

listelenmektedir.



2. SIYASAL ILETIiSIM VE SIYASAL REKLAMCILIK

[letisim, her alanda oldugu gibi siyaset alaninda da nemli bir eylemi olusturur.
Siyasal iletisim kendine 6zgii karakteristik 6zelliklere sahiptir. Se¢im donemlerinde
gerceklestirilen se¢cim kampanyalar1 da siyasal iletisimin en 6nemli uygulama

alanidirlar.
2.1. Siyasal iletisim Kavram

Siyasal iletisim kavramma agiklik getirmeden Once iletisimin igerigine bakmak

gerekmektedir.

Unsal Oskay iletisimi, birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili
degisimleri haber veren, bunlara iligkin bilgileri birbirine aktaran, ayn1 olgular, nesneler,
sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular
tasty1p bunlar1 birbirine ifade eden insanlarm olusturdugu topluluk ya da toplum yasam1
icinde gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimleri olarak

tanimlamaktadir.'

[letisimin ikna etmeye ve etkilemeye yonelik tanimlar1 da bulunmaktadir. Buna
gore iletisim sadece bir bilgilendirme siireci degildir ikna etmeyi ve insanlarin duygu ve
diisiincelerine hitap ederek davranmislarimi degistirmeyi amaglar? Ikna edici iletisim,
iletisimin ikna etmek ydnelimli yapilmasidir. iletisimin ikna etme islevi vardir. “fkna
etme, insanmin karsisindaki kisi ve kisilerin davranis, diisiince ve tutumlarini istenen
bigcimde etkileme ve degistirme siirecidir.”.* Se¢im kampanyalarinin diizenlenme amaci
da genel olarak se¢meni etkileyip, ikna edip oy tercihlerini belli bir parti yoniinde

kullanmalarini saglamaktir.

Kisaca siyasal iletisim, iletisimin siyasal amacli yapilamidir. Siyasal iletisimde
ama¢ kamuoyunu etkilemektir. Siyasal iletisimde c¢esitli siirecler vardir. Siyasal

iletisimde en 6nemli siireclerden biri de 6zellikle se¢cim donemlerinde olusturulan siyasi

! Unsal Oskay, iletisimin ABC?si, Istanbul: Der Yayinlari, 2001, s.9

2 Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin fletisim Yéntem ve Araclar, Istanbul: Der Yayinlari, 1996, s.16

3 Nurullah Geng, Yonetim ve Organizasyon - Cagdas Sistemler ve Yaklasimlar, Ankara: Seckin Yayincilik, 2005,
s.325



kampanyalardir.* Siyasal iletisimde kullanilan kampanya araglari, oy verme konusunda

topluma bilgi saglayan en 6nemli araglardir.

Sekil 2.1: Siyasi Partilerin Propaganda Faaliyetleri.
Kaynak: Aksam Gazetesi, 1 Mayis 1950.

Siyasal iletisim, diinyada demokrasi alanindaki gelismelere paralel olarak
gelismistir. Profesyonel anlamda siyasal iletisim kavrami II. Diinya Savasi’ndan sonra
ABD’de dogmustur. Diinyada teknolojik ilerlemelerle beraber siyasal iletisim boyut

kazanmustir.

* Z. Beril Akinc1 Vural ve Mikail Bat, “Siyasal Secim Kampanyalarida Yeni iletisim Teknolojileri ve Blog
Kullanimi: 2008 Amerika Baskanhk Secimlerine Yonelik Karsilasgtirmah Bir Analiz”, Journal of Yasar
University, 4(16), http://joy.yasar.edu.tr/makale/nol6_vol4/12-AKINCI-TAT.pdf, s.2747
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2.2. Siyasal Reklamcihik

Bu kisimda genel olarak siyasal reklamcilik ve bu kapsamda kullanilan iletisim
teknikleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Halkla iligkiler ve reklamdan siyasette
propaganda amaciyla sik sik yararlanilmaktadir. Bunlarla ilgili detayli agiklamalar

asagida yapilmaktadir.
- Halkla fliskiler

Genel anlamda halkla iligkiler faaliyetleri, kamuoyunu olumlu yonde etkilemek,
halkin ilgisini, anlayismni, sempatisini ve destegini kazanarak halkin tercihlerini
yonlendirmek i¢in yapilir. Halkla iliskilerde temel hedef dar ya da genis anlamda

kamuoyudur.’

Halkla iliskiler; 6zel veya kamusal kurum ve kuruluslarm, kamuoyu éniine ¢ikmis
bireylerin, iletisim ve iligki halinde oldugu veya olabilecegi ¢evrelerin sevgi, anlayis,

giiven, tercih ve desteklerini saglamak ve siirdiirmek i¢in gerceklestirilen ¢cabalardir.®

Halkla iliskiler, kamuoyunu etkilemek i¢in girisilen planh cabalardir. Tek yonlii
degil, iki yonli bir faaliyettir. Halkla iliskiler uygulamalarinda her tiirlii iletisim daima

iki yonlii olarak islenir.
- Reklam

Reklam sozciigli Ortagaga 6zgii bir Latince sozciik advertere den tiiremistir ve
“birisinin dikkatini cekmek” anlamina gelmektedir.” Reklam bir isin, bir malin veya bir
hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanim soyledir: “Bir malin, bir
hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan édendigi anlasilacak

bigimde yapilan ve yiizyiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.”®

> Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Bursa: Ezgi Kitabevi Yayinlari, 1998, 5.3

% Alaeddin Asna, Public Relations - Temel Bilgiler, Istanbul: Der Yaymevi, 1998, 5.7

7 Marcel Danesi, Understanding Media Semiotics, Londra: Arnold — Hodder Headline Group’un bir iiyesi,
Britanya, 2002, 5.179

8 Fiisun Kocabag ve Miige Elden, Reklameihk -Kavramlar, Kararlar, Kurumlar- (fstanbul: iletisim Yaymlari,
2005) ss.14-15



Reklam, tiiketicileri ve/veya miisterileri (bizim konumuzda oy verenleri) belli bir
irlin, marka veya fikrin varligi hakkinda uyarmak, bunlara karsi olumlu tutumlar
yaratmak veya varolan tutumlarm yoniinii belirlemek amaci ile yiiriitiilen, belirli bir
bedel karsilifi ve bu bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde, goze
ve/veya kulaga seslenen ortamlarda yayinlanan, kisisel olmayan bir sunum tarzi olarak

tanimlanmaktadir.’

Siyasi Partiler i¢in reklam Partinin belirlenmis hedeflerine ulagsmasmi saglamak
icin yapilan ve bunun karsiliginda bir iicret 6denen tanitim faaliyeti olmaktadir. Siyasal
iletisimde reklamin 6nemli bir agirlig1 bulunmaktadir. Siyasal anlamda reklam ideolojik
fikirleri tutundurmanin tiim c¢abalaridir. Reklam kampanyalar1 bu tutundurma
faaliyetleri i¢inde onemli bir yer tutar. Reklam kampanyalar1 i¢in siyasi partiler dnemli
miktarda biitgeler aywrirlar. Siyasi partilerin ya da liderlerin reklam kampanyalari
onceden tasarlanmakta, bunun i¢in arastrmalar yapilmaktadir. Burada amag¢ reklam

kampanyasindan maksimum fayday1 saglamak olmaktadir.

Siyasal reklam, se¢cim donemlerinin vazgecilmez araglarindan biridir. Siyasal
reklam; “aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak,
se¢menlerin tutum ve davraniglarini séz konusu aday veya parti lehine olusturmak
amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi1 ve yaymnlanmasi ile ilgili bir siyasal

kampanya iletisim faaliyetidir.”"

Siyasal parti ya da adayin kamuoyunda isim yapmasi, ve taninmasinin saglanmas,
adaym se¢men tarafindan taninir hale gelmesi, se¢gmenlerin siyasal katilimimnin tesvik
edilmesi, kamuoyunda tartigilmasi istenen temel meselelerin sorulmasi istenen sorularin
televizyon ve basin araciligiyla tanitilmasi ve giindeme getirilmesi, segmenlerin siyasi

konularda bilgilendirilmeleri agisindan siyasal reklamcilik 6nemli rol oynamaktadir.

Siyasal iletisimde reklama sik¢a ve yaygin olarak basvurulmaktadir. Bu amagla
siyasi partiler 6nemli miktarda biitceler ayirmaktadirlar. Reklam kampanyalar1 planlar

dahilinde hazirlanmakta ve uygulamaya gecirilmektedir.

° Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz, izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 2003, .13
1 Ferruh Uztug, Siyasal Marka: Se¢cim Kampanyalari ve Aday Imaji, Ankara: MediaCat Yaymlar, 1999, s.122
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Siyasi reklamlarin 6zellikleri sunlardir:

e Siyasi reklamlar, araciligiyla genis izleyici veya dinleyici kitlesine

ulasabilmektedir.

e Siyasi reklamlarm bir ¢ok kitle iletisim araglarinda sik sik tekrar edilmesi etkili

olmaktadir.

e Siyasi reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de, biiyiik se¢gmen kitlelerini
ikna etme konusunda uzmanlasmis reklamcilara yaptirilmasina 0Ozen

gosterilmektedir.

e Siyasi reklamlar genellikle se¢cim tarihine yakin donemlerde agirlikli olarak

yayinlanmaktadirlar.

Secim kampanyalarimin tasarimi profesyonellerle ¢calismay1 gerektirmektedir. Bu
noktada konusunda uzman kisilerle c¢alisilmaktadir. Reklamcilar, stratejistler ve
danigmanlarin yardimiyla kampanya son seklini almaktadir. Kampanya i¢in bir konu
bulunmasi ve mesaj/mesajlarin belirlenmesi kampanyanin etkili olabilmesi igin
gerekmektedir. Dikkat c¢ekici bir slogan ya da genis etki saglayacak mesajlar
kampanyanin basariya ulasmasini saglayacaktir. ABD’deki son baskanlik se¢iminde
Barack Obama’nin rakibi karsisinda 6ne ¢ikmasinda degisime yaptiklari biiyiik
vurgunun katkist ¢ok biiyiik olmustur. “Biz Yapariz”, “Giivenin” gibi sloganlar1 da

kampanyaya ses getirmistir.
Se¢im kampanyasina girisirken adaym amaci sunlar olabilir:

e (Cogunlugun oylarini toplayarak secilmek
e Sec¢imi kazanmasa bile 1yi bir ortamda oy toplayarak giiciinii kanitlamak
e Oteki adaylarla pazarlik edebilecek bir duruma gelmek;

e Hic¢ secim sans1 olmadigir halde kendi goriis ve distlincelerini duyurmak ve

gelecekteki secimlere yatirim yapmak.



Adaylar amaclarina ulasabilmek i¢in iletisim araglarmi en genis Olciide
kullanmaya yoOnelirler. Verilen mesajin ve sunulan programimn igerigi mi onemlidir,
yoksa adayim televizyondaki goriintiisii mii? Giysileri mi? Cekiciligi mi? Sesinin tonu
mu? Inandiriciign mi1? Bakislarindaki zeka piriltist m1? Yanitlarm da ki ¢abukluk mu?
Espri iiretme giicii mii? Genel kiiltiir diizeyi mi? Konulara egemenligi mi?
Karsisindakine gosterdigi saygr mu? Hosgorii mii? Ozgiirliik anlayis1 mi? Siyasal
deneyimleri mi? Cevresinde sevilmis olmast mi? Yarattig1 sempati ve sevecenlik mi?
Siyasal reklam ajanslar1 adaylarin sahip oldugu diiriist, zeki, acik goriislii, sicak, etkili,

giiclii, caliskan 6zelliklerine sahip bireyler olarak sunmaktadirlar.

Imaj reklamlarinda daha cok, kisilik ve yetenek iizerinde durulur ve amaci
segmenlerin aday hakkinda olumlu duygular edinmelerini saglamaktir. Gilindem
belirleme de ise siyasal kampanyalar, siyasal adaylar1 popiilerlestirerek, tanmirliliklarimi

artirir.

Ayrica, siyasal kampanya siiresince haber medyasi, lilkenin temel sorunlarini

glindeme getirerek se¢gmenlerin bunlar1 6grenmesini saglar.

Adaylarin kisisel ozellikleri; siyasal kampanya siirecinde diger rakip adaylar,
gazeteciler ve halk adaylarla ilgili olusan kanilar iizerine yogunlasir. Bu kanilar,

adaylarin yetenek ve becerileriyle dogrudan ilgilidir.
2.2.1. Siyasal Reklamcihigin Dogusu ve Gelisimi

Siyasal reklam genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle, kitle demokrasisine
gecisle baslamis ve kitle iletisim araglarmin gelismesiyle giiniimiizde yaygin bigimde
kullanilmaya baslanmistir. Siyasal reklam, kavram ve uygulama olarak ABD’de dogup
gelistikten sonra, gilinimiizde biitiin diinyada yaygmnlik kazanmistir. Profesyonel
anlamda ilk siyasal reklam ABD’de 1952 sec¢imlerinde Eisenhower vasitasiyla

yapilmistir."

" Mehmet Gokhan Genel, “Siyasal fletisim Kampanyalarinda Sosyal Medyamin Kullamim (12 Haziran 2011
Secimleri “twitter” Ornegi)”, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication — TOJDAC, October
2012, Volume 2, Issue, http://www.tojdac.org/tojdac/VOLUME2-ISSUE4 _files/tojdac_v02i405.pdf, s.24
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Siyasal reklamcilik 1960’11 yillarda Bati Avrupa iilkelerinde uygulanmaya
baslanmistir. Tiirkiye’de siyasal reklamcilik 1977°de Adalet Partisi’nin girisimi ile
baslamistir. Adalet Partisi, lilkemizde se¢im kampanyalarinda ilk kez profesyonel bir
ajanstan destek alarak se¢ime giren ilk parti olmustur.” “Adalet Partisi Cenajans’in
yardimiyla se¢im kampanyalarini siirdiirmiis, propaganda malzemelerini hazirlatmistir.
Sokaklart donatan afiglerde “bu renge dikkat edin” ibaresi bulunurken,; gazetelere ve
diger yazili basin organlarina verilen ilanlarda ise “Aziz Tiirk Milletine, Gergekgi
Yoldan Biiyiik Tiirkiye’ye Dogru 4 Milyon, 40 Milyon, 7 Kiipeli Gelin” sloganlart yer
almistir.® Zamanla Tirkiye’de diger siyasi partiler de siyasal reklamcilarla birlikte

calismaya baslamislardir.

Siyasal reklamcilik uygulamalar1 giinlimiiz Tiirkiye’sinde de kitle partileri igin
adeta olmazsa olmaz bir faaliyet alani1 olarak goriilmektedir." 5 Haziran 1977 secimine
kadar yapilan secimlerde profesyonel danismanlardan yararlamilmamistir. “Daha ¢ok,
afis, pankart ve el ilanlart ile fotograflardan yararlanilarak yapilan segim
kampanyalarinda goze ¢arpar bir yenilik olarak siyasal kampanyalarda ilk kez 14 Ekim
1973 seciminde seg¢im otobiistiniin kullanildigi goriilmiistiir. Daha onceki segimlerde
daima ses tesisati yerlestirilmis se¢im i¢in diizenlenen kamyonlar kullaniimaktaydi.”"”
Bu ilki CHP Genel Bagkanligi’'na 14 Mayis 1972 Kurultayr’'nda se¢ilmesinden sonra
Biilent Ecevit ger¢eklestirmistir. Siyasal partiler, zamanla yalnizca afis, bayrak, slogan
iizerine kurulu olan ve klasik metotlarla hazirlanan siyasal kampanyalarla, se¢im
kazanilamayacagmi anlamiglardir. Bunun {izerine siyasal partilerin ¢ogu, se¢im
kampanyalarin1 diizenleme gorevini profesyonel reklamcilara ve iletisim uzmanlarina
birakmuglardir. Siyasal reklamcilik Tiirkiye i¢in heniliz yeni bir kavramdir. Siyasal
reklamcilik konular1 iilkemizde Fransiz siyasal reklamcis1 Jacques Seguela’nin Agustos

(1991) baslarinda Tirkiye’ye gelerek ANAP’la iliski kurmasiyla giincellik

12 fhsan Karl: ve Giirsoy Degirmencioglu, “Siyasal Iletisim Acisindan Siyasal Partilerin Internet Mecrasindan
Yararlanma Bicimleri ve Karsilastirmah Bir Analiz’, Marmara Iletisim Dergisi, Say1: 18, Ocak 2011,
http:/iletisim.marmara.edu.tr/db/userfiles/file/MarmaraUniversitesiSiteHaritasiy AK ADEMIK BIRIMLER/Yayinlar/S
ayilar/milef dergi/marmara_iletisim_sayi_18.pdf, s.150

3 Siikrii Balci, Segmenleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamcilik Olgusu (1999 Genel Secimleri Ornegi),
Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi Sos.Bil.Enst., (Tez Dan.: Yrd. Dog. Dr. Ahmet Kalender), Konya 2001,
ss.48-54

' Siikrii Balci, Segmenleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamcilik Olgusu (1999 Genel Secimleri Ornegi),
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/articles/2006/16/SBALCILPDF, ss.140-141

' Karli ve Degirmencioglu ss.149-150




kazanmistir.'* 1990’11 yillar boyunca da iilkemizde siyasal iletisim kampanyalar1 hizla

gelismistir.

Siyasal reklamcilik ilk evrelerinde partilerin ideolojilerinin ve programlarinin
tanitimina agirlik verirken, zamanla lider veya aday imajma dogru bir gelisim seyri
izlemistir. Bunu son Amerikan baskanlik seciminde de gozlemisizdir. Obama bu se¢imi
gliclii siyasal imajiyla kazanmistir. Secimde Obama’ya giiclii bir siyasal imaj
kazandirmak adina medya ¢ok etkili kullanilmistir. Se¢im kampanyasinda Obama’nin
kisiligi, ailesine verdigi Onem, yenilik¢i diisiinceleri, de8isime verdigi prim gibi
ozellikleri 6ne ¢ikarilmistir. Lider imajinin gelistirilmesinde reklam tekniklerinden de
yararlanilabilmektedir. Posterlerde, dikkat c¢ekici, aywrt ettirici (bir 6zellik iizerine
odaklanan) ve konulu resimler, fotograflar kullanmilmak suretiyle imaja katkida
bulunulmaktadir. “Lider imajimin yaratilmasinda, genelde gorseller ozelde ise
fotograflarin one ¢ikardig iki temel unsur oldugu séylenebilir.”." Tirkiye’den 6rnek
vermek gerekirse 1999 Genel Se¢cimi’nde Demokratik Sol Parti (DSP)’nin reklamlar1
agirhikli olarak “Diirlist Lider” imaji1 tizerine odaklanmistir. O sirada Biilent Ecevit
DSP’nin bagkani ve liderligini yapmaktadir. 1999 Genel Se¢imi’nde Ecevit’in diiriist
liderligi one ¢ikarilmistir. Ciinkii o donem Tiirk halki siyasetgilerin tlilkeyi diiriist
yonetmedigini disiinmeye baslamislardi. Ecevit diiriistliigli, seviyeli iislubu ve
miitevaziligi ile farkli bir lider tipi olusturmaktaydi.® Pazarlama diliyle konusacak
olursak burada bir iirliniin yani liderin pazarlanmasi s6z konusudur. Pazarlama araglar1
bugiin siyasete de uygulanmaktadir. Buna gore se¢gmenler tiiketicileri veya miisterileri
olusturmakta, pazarlanmak istenen iiriin de Parti’nin lideri olmaktadir. “...kitle iletigim
araglarimin  kampanyalarda yogun bir sekilde kullanimi, pazar mantigi igerisinde
siyasal liderlerin de bir iiriin gibi pazarlanmasina aracilik etmistir’.” Rekabet
stratejileri de bu diizlemde belirlenmekte, her Parti kendi Genel Bagskani’ni yarista

birinci siraya yiikseltmeyi ve sectirtmeyi hedeflemektedir. Daha genis anlamda siyasal

19 Balci, a.g.t., s.48

' Murat Celiker ve Ali M. Bayraktaroglu, “Lider imajimin Yaratilmasinda Fotografin islevi”, Siileyman Demirel
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, ART-E Mayis 2011-07,
http://edergi.sdu.edu.tr/index.php/gsfsd/article/viewFile/2778/2458, 5.3

18 «Giile giile Karaoglan, giile giile sayin Ecevit”, 06 Kasim 2006, http://blog.milliyet.com.tr/gule-gule-karaoglan--
gule-gule-sayin-ecevit/Blog/?BlogNo=12465

1 Siikrii Balci, “Politik Kampanyalarda imaj Yonetimi (Geng Parti Ornei)”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/%C5%9E%C3%BCkr%C3%BC%20BALCI/143-162.pdf,
s.144

10



pazarlamada {iriin denilince, lider, parti programi, adaylari, siyasi partinin yapist,
ideolojik goriisii ile, ililke meseleleri ile alakali ¢ozliim oOnerileri gibi konular
anlasilmaktadir. Bugiin liderlerin segmenlere sunumu ile Coca Cola’nin tiiketiciye

sunumu arasinda 6nemli benzerlikler bulundugu belirtilmektedir.”

Secim donemlerinde liderin imaj1 ve partinin imaj1 olmak iizere iki ¢esit imaj 6n
plana c¢ikmaktadir. Bununla birlikte “Lider giiniimiizde siyasal partilerin imajlarinin
olusmasinda en onemli gorevi tistlenmektedir.”.” Cilinkii partinin vitrinindeki en 6nemli
parcaylr olusturmaktadir. Yukaridaki oOrnekte ‘Diiriistlik’ Ecevit’in  imajini
olusturmaktadir. Ger¢ekten de Ecevit diiriist lider olarak hala anilmaktadir. Tiirk siyaset
tarihinde Siileyman Demirel ‘Bir Bilen’ ve sonunda ‘Baba’ imajlariyla 6ne ¢ikmistir.”
Eski Basbakan’larirmizdan Turgut Ozal, 6te yanda, “Yapacagim” dedigini yapan
politikac1 imajiyla bilinmektedir.* Bu 6rnekleri gogaltabilmek miimkiindiir. Isin &zii
liderlerin partilerinin imajlarmi biiyiik oranda bi¢imlendirdigidir. Bugiin bu agik bir
sekilde goriilebilmektedir. Glinlimiizde se¢im kampanyalarmin lider odakl yiiriitiilmesi
de bunu izah etmektedir. 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde Geng Parti’nin yiiriittiigi
politik kampanyanin basariya ulasmasmda Parti’nin lideri Cem Uzan’m imaj1 ¢ok etkili
olmustur. Geng¢ Parti’nin se¢men nezdinde olusturmaya calistigt Cem Uzan imaji
tutmustur. Oyle ki Geng Parti beklenmedik sekilde bu segimde segmenden % 7 oy

almistir. Geng Parti’nin se¢cim kampanyasi tamamen lider odakli olmustur.”

2 Ozgiir Karabag, “2009 Yerel Secimlerinde Yerel Basinda Siyasal Reklamciik Uygulamalar: Nigde Ornegi”,
Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi Sos. Bil. Enst., (Tez Dan.: Dog. Dr. Mehmet Emin Inal), Nigde 2009, s.18

2! Balci, “Politik Kampanyalarda imaj Yonetimi (Geng Parti Ornegi)”, s.144

22 Karabag s.19

3 Meltem Unal Erzen, “Siyasi Lider Imajlarimin Secimlerde Etkisi®, Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/siyasiliderimaji.pdf , ss.77-78

* Mehmet Barlas, Turgut Ozal’dan Sakip Sabancr’ya, ?lider? imaji!., Sabah Gazetesi, 13 Nisan 2004,
http://www.sabah.com.tr/Yazarlar/barlas/2004/04/13/Turgut_ozal_dan_Sakip Sabanci_ya lider imaji.

 Balci, “Politik Kampanyalarda Imaj Yonetimi (Geng Parti Ornegi)”, s.145
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Sekil 2.2: Demokrat Sol Parti’nin 8 Nisan 1999 Persembe Gilinii Sabah Gazetesinde 16.
Sayfada Yaymlanan Reklami (Bu reklamda Ecevit’in “Diriistligiin Simgesi” olarak
tanitilmasi dikkat ¢ekmektedir).

Kaynak: Siikrii Balci, “Se¢menleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamciik Olgusu” (1999
Genel Secimleri Ornegi), Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sos.Bil.Enst., (Tez Dan.:
Yrd. Dog. Dr. Ahmet Kalender), Konya 2001, s.157

Reklamlarda siyasal partilerin, parti liderlerinin imajlarin1 6ne ¢ikardiklari
goriilmektedir. Bunun gii¢lii dayanaklar1 vardir. SOyle ki siyasi liderlerin imajlarinin
secimlerde c¢ok etkisi olmaktadir. Adayin imaji se¢men tercihi agisindan Snemli
olmaktadir. Bu noktada aday i¢in i1yi bir imaj tasarlanmasi, yaratilmasi ve imajmn
yonetilmesi yani imaj yonetimi dnem kazanmaktadir. Se¢gmenlerin herhangi bir aday
veya partiyi tercih etmelerinde, tutumlarin biiyiik 6nemi bulundugu belirtilmektedir.”
“...toplumsal hafizaya siklikla tekrar eden gorsellerin yerlestirilmesi sonucunda,

yerlestirilen imajlar kanilarin, tutumlarin ve olusumlarin ortaya ¢ikmasina katki

%6 Basri Barut, “Siyasal Reklamcilik Ozelinde Siyasal Tutumlarin Olusmasi Siireci”, Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt:15, Sayi:2, Elaz1g 2005, http://web.firat.edu.tr/sosyalbil/dergi/arsiv/cilt15/sayi2/295-317.pdf,
s.314
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saglamaktadir.”.”’ Imaj secmeni etkilemekte ve se¢menin kanilarini ve tutumlarini
degistirebilmektedir. Giinlimiizde adaym imaj1 se¢gmenin tercihinde 6nemli bir konuma
gelmistir. Se¢gmen tercihini etkileyen faktorlerden biri olarak aday, se¢menlerin oy
verme davranisinin sekillenmesinde ¢ok onemli bir unsuru olusturmaktadir. Segmen
davranislarint aciklamaya calisan modellerde aday imajnin 6nemi tiim diinyada
artmaktadir.® “Aday; siyasi parti ile se¢cmenler ve potansiyel se¢menler arasinda bir
koprii gorevi gormektedir. Cuinkii se¢men, siyasi partiyi gosterdigi adaya gore
degerlendirmektedir’.” Hitap ettigi topluluklara uygun imaj tasarlayan ve yOnetim
gerceklestiren siyasi liderlerin o topluluklar tarafindan daha ¢ok tercih edilmekte oldugu
belirtilmektedir. “Tiirk siyasi tarihinde, liderlerinin imajlart mensubu olduklari
partilerin imajlarinin oniine ge¢mis orneklere rastlanmaktadir.” Liderinin imajina ve
karizmasma gilivenen siyasal partiler bunu 6ne ¢ikartmaktadirlar. Eger bir siyasal parti
bunu yapmiyorsa liderinin imajma ve karizmasma glivenmedigi seklinde bu

yorumlanabilmektedir.*

27 Celiker ve Bayraktaroglu s.11

% Adem Dogan ve Goksel Goker, “Yerel Secimlerde Se¢men Tercihi (29 Mart Yerel Secimleri Elazig Secmeni
Ornegi)”, Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, Ekim 2010, 5(2), http:/iibf.ogu.edu.tr/dergi/dergi/2010-
2/2010 2 9.pdf, s.163

¥ Niliifer Negiz ve Fulya Akyildiz, “Yerel Secimlerde Se¢cmenin Tercihi Uzerinde Aday Imajimn Etkisi: Usak
Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler ~Enstitiisii Dergisi, Yil: 2012/1, Sayi:15,
http://sosyalbilimler.sdu.edu.tr/assets/uploads/sites/102/files/9-21042012.pdf, s.175

% Unal Erzen ss.65-66

3' M. Emin Inal ve Ozgiir Karabag, “29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Siyasal Partilerin Nigde Yerel Basininda
Yer Alan Reklamlarmin Karsilastirmah Bir Analizi”, Nigde Universitesi IIBF Dergisi, Cilt:3, Sayi:1, 2010,
http://iibfdergi.nigde.edu.tr/attachments/article/123/4.pdf, s.54
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Stileyman Demirel Biilent Ecevit

Mesut Yilmaz Tansu Ciller

Sekil 2.3: Siyasal Parti Liderlerinin Imajlari.

Kaynak: Murat Celiker ve Ali M. Bayraktaroglu, “Lider Imajimn Yaratilmasinda
Fotografin Islevi”, Siileyman Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi,
ART-E Mayis 2011-07, ss.1-29,
http://edergi.sdu.edu.tr/index.php/gsfsd/article/viewFile/2778/2458, ss.14, 21

Stratejisi ne olursa siyasal reklam, 0zgiir se¢imlerin yasandigi demokrasilerde
siyasetcilerin gérmezden gelebilecekleri bir arag olmaktan ¢ikmistir. Uzun ya da kisa
donemli, kiiciik ya da biyiik biitceli siyasal reklamlar olduk¢a Onemlidir. Cogu
uygulamada, secimlerin Oncesindeki birka¢ haftaya sigdirilan kampanya caligmalari
sirasinda hazirlanan siyasal reklamlarla verilen mesajlarin segmen tercihlerine etkisi her
gecen gilin biraz daha sorgulanmaktadir. Bu konuda tartigmalar yapilmaya devam
etmektedir. Yapilan tartigsmalarda odaklanilan noktay: siyasal reklamciligin ¢ok kisa
siireligine yapildig1 ve bu kisa siirede se¢menleri etkilemenin miimkiin olamayacagi
olusturmaktadir. Bu goriisiin temel dayanagini se¢gmenin biiyiik ¢cogunlugunun siyasi

kanaatini ¢oktan olusturmus olmasi olusturmaktadir. Siyasal reklamciligin, siyasal
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kanaatlerin degismesine etkisinin, sinirli bir alan igerisinde ve Ozellikle kararsiz

secmenler tizerinde, yine sinirli bir etkisi olacagi ileri siiriilmektedir.”

Siyasal aday ya da parti de reklam mesajlarini iletmede televizyondan, radyodan,
gazete, dergi vb. ile afis, poster ve billboard gibi agikhava araglarindan
yararlanmaktadir. Siyasal reklamcilikla ilgili ¢aligmalarda siyasal reklam teriminin,
yalnizca reklam filmler1 ile basin ilanlarin1 kapsamasma karsm, bu terimin
calismamizda televizyon ve basili araglarin disindaki diger acikhava ve sergileme ve
dogrudan postalama gibi reklam araglarini da icerecek sekilde kullanildigini belirtmek
gerekmektedir. Reklam herhangi bir mal, hizmet veya diislincenin bedeli 6denerek,
kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir. Siyasal reklam, ticari reklam
tekniklerinden yararlanarak gelistirilen ve reklamin 6zel bir ¢alisma alani olarak
diistiniilebilen yoniidiir.*® Kesin bir tanimi olmamakla birlikte siyaset bilimciler ve
reklamcilar, siyasal reklamciligi “igerigi siyasal olan reklamcilik” seklinde
tanimlamaktadirlar.** Siyasal reklamin, aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve
zaman satin alinarak, se¢gmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday veya parti
lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasi ile

ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak da tanimlanabildigi gériilmektedir.”

Siyasal  reklamcilik  bugiin  reklamciligm  6nemli  kollarmdan  birini

olusturmaktadir.*

Siyasal reklamcilik, reklamciliktan bazi noktalarda ayrilmaktadir. Ornegin siyasal
reklamciligin uygulama siiresi ticari reklamciligim aksine kisa siireli ve sonlu

olmaktadir.”’

2 Barut s.311

3 Karabag s.37

3 Mustafa K. Ozkan, “Tiirkiye’de Siyasal Reklam ve Siyasi Afisler”, Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi
Gizel Sanatlar  Fakiiltesi, (Tez  Dan.: Ars. Gor. Mehmet  Ozkartal), Isparta 2003,
http://www.tml.web.tr/download/Turkiyede-Siyasal-Reklamecilik.pdf, s.6

% Akt. Balcy, a.gt., 48, bkz. Ferruh Uztug, Siyasal Marka Secim Kampanyalari ve Aday imaji, Mediacat
Yayinlari, Ankara 1992, s.122.

36 Balci, “Segmenleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamciik Olgusu, (1999 Genel Secimleri Ornegi)”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/articles/2006/16/SBALCILPDF, s.139

7 Ozkan 5.6
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Siyaset¢iler, sorunlara yaklasimlarmin, diisiincelerinin ve siyasal vizyonlarmin,
se¢cmenlerin farkina varmasi i¢in diger araglarin yaninda reklami da kullanmaktadirlar.
Bu noktada online siyasal reklamcilik daha simdiden etkisi anlasilmis (son ABD
Baskanlik Se¢imi’nde bu ¢ok 1yi anlasilmistir) olmak iizere gelecegin 6nemli bir siyasal
reklamcilik mecrasmi olusturacaktir. Tiirkiye’de de sosyal medya araglari siyasal
reklam amaciyla kullanilmaya baslanmistir. Bunu 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan
Genel secimlerde gormiislizdiir. Bu se¢imde siyasi parti liderleri twitter hesaplari
iizerinden de goriislerini segmenle paylasmis ve reklamlarmi yapmislardir. Bunlara
ornekleri; Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Genel Bagkanm1 Kemal Kiligdaroglu’nun
“@kilicdarogluk”, Milliyetci Hareket Partisi (MHP) Genel Baskani Devlet Bahgeli’nin
“@dbdevletbahceli,” ve Baris ve Demokrasi (BDP) Es Genel Bagkan1 Selahattin Demirtas’in
“@bdpdemirtas” twitter hesaplar1 olusturmaktadir. Liderlerin takip edilme siralamasinda
ise Kilicdaroglu’nun 508.776 kisi ile ilk sirada, Bahgeli’nin 233.575 kisi ile ikinci sirada

ve Demirtas’in da 33.920 kisi ile tiglincii sirada yer aldig1 belirtilmektedir.*

Siyasi partiler online siyasal reklamcilik faaliyetlerine giderek daha fazla 6nem
vermektedirler. Bunun i¢in en basta Web Site’lerini kurmaktadirlar. Sosyal medya

araclarindan yararlanmaktadirlar.

Boylece siyasal reklamciligin da (sadece se¢im donemlerinde) kisa siireligine
yapilan bir ugras olmaktan ¢ikip uzun zamanli (1 yi1l boyunca her giin) yapilan ve

stirekliligi olan bir ugras haline geldigini soyleyebiliriz.

38 Genel s5.25-26
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Asagidaki resimlerden CHP ve Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP)’ nin resmi web

site’lerinin Ana Sayfa’larindan goriintiiler yer almaktadir.

13 Mart 2011 Tarihinde Yapilacak Olan Sakarya ill Geyve licesi Alfuatpasa
Beidesi Belediye Meclis Uyelgi Secimi, Partimiz Selediye Mechs Uyes! Asil,
Yedek ve Kontenjan Adaylan Gosterir Liste

Sekil 2.4: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (Ak Parti) Web Sitesi Ana Sayfasi.

Kaynak: fhsan Karhh ve Giirsoy Degirmencioglu, “Siyasal Iletisim Acisindan Siyasal
Partilerin internet Mecrasindan Yararlanma Bicimleri ve Karsilastirmali Bir Analiz”,
Marmara letisim Dergisi, Sayr: 18, Ocak 2011,
http://iletisim.marmara.edu.tr/db/userfiles/file/MarmaraUniversitesiSiteHaritas/ AK ADEMIK BI
RIMLER/Yayinlar/Sayilar/milef dergi/marmara_iletisim sayi 18.pdf, s.155

Siyasi Partiler, siyasal kampanyalarinda diinya goriislerini veya adaylarini
tanitmak i¢in en ¢ok kullanilan yontemlerin basinda siyasi reklam gelmektedir. Bircok
iilkede, siyasi reklamlara secim kampanyalarmin ayrilmaz bir parcasi gozii ile
bakilmaktadir.” Ciinkii, siyasi reklamlar se¢im kampanyalarmin yoniinii belirlemekte,
hangi siyasal partinin veya adayin se¢imi kazanacagi bakimindan etkili olmaktadir. Son
yillarda kitle iletisim araglarinin biiyiikk bir gelisme gostermesi, siyasal reklamcilikta
onemli degisikliklere neden olmustur. Basinin yaninda televizyondan da 6rnegin siyasal
reklamcilikta faydalanilmaya baslanmistir. Kitle iletisim araglari, yaymladiklar1 haber

ve programlar ile sunduklar1 bilgilerle segmenin siyasal davraniginin sekillenmesinde

% Balci, “Se¢menleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamcihk Olgusu (1999 Genel Secimleri Ornegi)”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/articles/2006/16/SBALCI.PDF, s.140

17



onemli rol oynamaktadirlar.® Kitle iletisim araglarinda parti ve adaylar i¢in siyasal
reklamlarin kullanilmast ve bunun kullanimimnin artmasi se¢gmenlerin oy, karar verme
siirecinde etkilendiklerinin bir gostergesini olusturmaktadir. Ama¢ imaj olusturmak
oldugunda medyanin katkis1 yadsmamaz. Olusturulmak istenen imajlar medya

araciligiyla toplumun 6niine konulmaktadir.*

Sozlenmiz  Secim 2011 Haberer

Cumhuriyet Halk Partisi

XXX Takma Katin

Fkrnil Sovieyn

Mietvekiinke Uasin

R Gty 1
8 izievin

Sl
R£ehm

CHP Haderen Cuncemaels Sicak Geligmeler

B e Iphano tar eraya Dk

=
[ - A 1 [fav | %%im +

Loa| 2 B I N OOO [ Comebamires Hake Furn. LEPSAD

Sekil 2.5: Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Web Sitesi Ana Sayfasu.

Kaynak: Thsan Karli ve Giirsoy Degirmencioglu, “Siyasal Iletisim Acisindan Siyasal
Partilerin Internet Mecrasindan Yararlanma Bicimleri ve Karsilastirmah Bir Analiz”,
Marmara letisim Dergisi, Sayr: 18, Ocak 2011,
http://iletisim. marmara.edu.tr/db/userfiles/file/MarmaraUniversitesiSiteHaritasy AK ADEMIK BI
RIMLER/Yayinlar/Sayilar/milef _dergi/marmara_iletisim_sayi_18.pdf, s.155

Kitle iletisim araglar1 siyasal partiler tarafindan tanitim, reklam ve propaganda
amach kullanilabilmektedir. Se¢cim kampanyalarinda kitle iletisim araglar1 yogun bir
sekilde kullanilmaktadir.” Kitle iletisim araglarinin teknolojiye uyum saglamasi
sonucunda gazete, televizyon ve internet portallar1 yeni bir iletisim tarzi olarak tiiketilir

hale gelmistir.® Kitle iletisim araglarindaki hizli gelismelerle birlikte bunlar siyasal

“ Dogan ve Goker s.164

*! Celiker ve Bayraktaroglu s.12

2 Balci, “Politik Kampanyalarda imaj Yonetimi (Geng Parti Ornegi)”, s.144
* Celiker ve Bayraktaroglu s.8
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reklamcilikta kullanilan baslica araglari olusturmustur. Bununla birlikte teknoloji,
iletisim ve enformasyon alanlarinda yeni gelismeler olmaya devam etmistir. Ornegin
Internet icat olmustur. Internet’in yayginlasmasi ve giiciiniin anlasilmasiyla birlikte
siyasal partilerin faaliyetlerinde tanitim amagli olarak kullanilmaya baslanmistir. Bunun
yani sira Internet siyasal iletisim kampanyalarinda da yaygm olarak kullanilmistir.*
Siyasal partiler kendi Web Site’lerini kurmuglardir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya
cikmastyla baska bir teknolojik devrim gergeklesmistir. Bugiin artik tiim diinyada siyasi
partiler sosyal medyanin araglarin1 da secim kampanyalari i¢in kullanma egilimine
girmisglerdir. Ciinkii son Amerikan Baskanlik Secimi’nde Barack Obama’nin sosyal
medyay1r da kullanarak se¢cim zaferi elde etmis olmasi bu konuda siyasi partileri

iimitlendirmis ve onlara 6rnek teskil etmistir.
2.2.2. Siyasal Kampanya Siirecinde Reklamin Rolii

Reklamin temel amaci, oy hacminin arttirilmasi oldugu icin reklami veren siyasi
partiler, reklamim se¢im sonuglarina gore degerlendirilmesini isterler. Diger bir deyisle
siyasi parti ve pazarlama agisindan etkili reklam oy hacmini arttiran reklamdir. Reklami1
hazirlayan reklam ajansi ile metin yazari ise oy hacmine etkisinden ¢ok iletisim etkisi
iizerinde durur. Onlara gore etkili reklam haberlesmeyi saglayan, mesaj1 ileten

reklamdir.

Siyasal kampanyalar1 hazirlamak uzmanlik isidir. Burada amag, basariya ulagsmak
ya da se¢im kazanmaktir. Bundan oOtiirii de siyasal kampanyalarin partilerin
uzmanlasmis iletisim birimleri, 6zellikle medya planlayicilar1 ya da medya ile yakin

iligkide olan iletisim uzmanlarinin isbirligi ile reklam ajanslar tarafindan yiirttiiliir.

Reklam ajanslar1 aday tanitiminda 6nemli rol oynamaktadir. Son yillarda aday
tanitim1 i¢in, biiyiikk kaynaklar ayrilmaktadir. Partinin basarisiz olmast halinde,

kampanya sonrasinda faturanin ajansa kesilmesi olduk¢a yaygimlik kazanmaistir.

2000’11 yillarin siyasal kampanyalarinda reklam ajanslari olduk¢a 6nemli yer
tutmaktadir. Gilinlimiiz siyasal kampanyalar1 eskiden oldugu gibi, partilerin se¢im

konular1 ile ilgili birimlerinin bu konudaki ¢abalar1 ile degil, biiyiik kiiciik reklam

* Karli ve Degirmencioglu s.151
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ajanslarinin devreye girmesi ve medyanin yogun olarak kullanilmasi ile yapilmaktadir.
Bunun i¢in de siyasal kampanyalarda, partinin kampanyadaki giici bu konuda
ayiracaklar1 biitge ile dogru orantilidir. Batili {ilkelerin se¢im kampanyalarinda reklam
ajanslarinin kullanilmasi, neredeyse vazgecilmez bir olgudur. Reklam ajanslar1 ile
iligkilerin yalnizca se¢cim doneminde degil secim disi, se¢cim Oncesi zamanda da bu

isbirliginin baslatilmasi ve se¢im sonrasinda da siirdiiriilmesidir.

Batili tlkelerde siyasal partiler ile reklam ajanslari arasinda iligkiler bu tiir
yiirttiiliirken, bir kisim tilkelerde ise bu durum yalnizca se¢im zamanlarina 6zgii olarak
sirdiirtliir. Tiirkiye de reklam sirketleri ile iligskiler secim sirasinda devam etmektedir.
Siyasal kampanya siirecinde parti imajinin se¢cmen Kkitlesi {lizerinde etkili olarak

yaratilmasi1 ve bunun siirdiiriilmesi ve olusturulmasi imkansizdir.

Tiirk siyasal yasaminda siyasal partilerin kampanyalari, tek parti doneminde
yapilmakla birlikte, fazla etkili kampanyalar olarak goriilmez. Bu konuda ilk ciddi genis
kapsamli kampanya 1950 sec¢imleri ile olmustur. Bu se¢imlerde 1946’da kurulan ve
ikinci kez se¢ime giren Demokrat parti (DP) tarafindan Cumhuriyet Halk Partisi’ne
(CHP)’ ne kars1 yiiriitiilmiistiir. O zamanin olanaklar1 ile elektronik kitle iletisim araci
olarak sinirli bir alana ilgili haberleri verme yaninda iktidar ve muhalefet partilerinin
haberlerine, se¢im konusmalarma da yer vermistir. Tiirk siyasal yasaminda ve
dolayisiyla se¢cim kampanyalarinda da yeni bir donem agilmistir. 27 Mayis 1960 Askeri
Harekat1 sonrasi, hazirlanan 1961 Anayasasi’nda radyo ve televizyonlarin tarafsizligi
esas alinmis, var olan radyo yayimlar1 TRT olarak kurulan ‘6zerk’ kuruma verilmistir.
Boylece, DP doneminde radyonun hiikiimet elinde, parti ¢ikarlart dogrultusunda
kullanilmasi1 olayinin neden oldugu durumun bir daha meydana gelmemesi i¢in radyo ve
televizyon yayinlar1 Anayasa giivencesine alinmistir. Sonraki se¢im kampanyalarinda
televizyon baslaymncaya kadar Devletin elinde olan radyo yaymlaridan partiler se¢im
kampanyalar1 sirasinda esit olarak yararlandirilmislardir. Televizyon yayinlarmin
baslamasi ile partilerin televizyon yayinlarindan yararlanmalar1 da yine radyoda

uygulandigr bi¢cimde olmus, ancak secim kampanyalar1 sirasinda siyasi partilere
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televizyonda se¢im konusmalar1 1970’1i yillarin ortalarinda baglamistir.*

Bu yillarda gazetelerin segcmenlerin kampanyalar1 ve siyasal ortami izlemekte en
onemli araclarindan biri haline gelmesi dogaldi. Gazeteler, se¢cim donemlerinde miting
ve gezileri izlemekte, lider ve adaylar1 segmenlere tanitmaktadir. Bu da gazeteleri en
etkin iletisim araci haline getirmistir. Siileyman Demirel’in Genel Bagkani oldugu
Adalet Partisi(AP), ilk kez bir ajansla, Cenajans ile anlasarak bir se¢im kampanyasi

yuratmustiir.

Televizyonun yanmnda basma verilen roportajlar, basin ilanlari, agik hava
toplantilari, parti liderinin konusma bantlarinin dagitimi ve afisler el ilanlarin
hazirlanmas1 hedef kitleye istedigi 6nemli konularda mesajlar iletilmistir. Bu se¢cimde
duvar afislerine agirlik verilmekle birlikte, o giinlin teknolojisi ile parti baskanlarmnmn
sesiyle doldurulan ses kasetleri cogaltilarak se¢mene gonderilmis ya da dinlenmesi
saglanmistir. Ancak, 80’lerin kitle iletisimindeki olanaklarin yetersizligine ragmen
siyasal iletisim kampanyalar1 a¢isindan kayda deger gelismelerden olmustur. Ac¢ik hava
toplantilari, se¢cim gezileri, farklilasan yazili basin, parti ve adaylara bazi1 olanaklar1 da
sunmustur. 1973 secimlerinde Ecevit ve CHP, yaratilan, yayginlastirilan ‘Karaoglan’
kimligi, o zamanlar kullandig1 mavi gomlegi, ‘Ecevit kasketi’, acik hava toplantilarinda
ucurulan beyaz gilivercinleri ile parti ve lidere ait simgeler basariyla kullanilmistir. Bu
da o giinlin kosullarinda siyasal kampanya iletisim ortamindan séz edilmesine olanak

saglamistir.

1983 ve 1991 secimleri ile birlikte siyasal partilerin 6zellikle reklam ajanslar: ile
birlikte ¢alismalar1 kampanya teknik ve yoOntemlerinin gelismesinde Onemli rol
oynamistir. Kamuoyu yoklamalarint gergeklestiren arastirma sirketleri de siyasal parti

ve adaylara profesyonel hizmetler sunmaya baslamistir.

Siyasal parti ya da adaylar, artik, ge¢mis donemlerde oldugu gibi bildik
yontemlerle se¢cim kazanamayacaklarini anlamiglar ve bu se¢imlerle birlikte, siyasal
partiler secim kampanyalarmi diizenleme gorevini profesyonel reklamcilara

birakmuslardir. Turgut Ozal’in bagkanligmi yaptig1t ANAP, bu konuda dnciiliik yaparak

* Uztug 5.29
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iinlii reklamc1 Ege Ernart ile anlagsmistir. Yorum Ajans sahibi olan Ernart, Amerikan
tiirii siyasal kampanyay1 ilk olarak ANAP lideri Turgut Ozal’a uygulamstir. Tiim
iletisim yontem ve tekniklerinin kullanildig1 bu kampanyalarda basili lider posterleri,
secim bolgelerinin bayraklarla donatilmasi, ses ve goriintii bantlarinin doldurulmas: gibi
calismalar yapilmistir. Bu donemde kitle iletisim araglarindan da yogun olarak
yararlanilmistir; gazetelerde biiyiikk boyda ilanlar verilerek parti politikalar: anlatilmas,
partilerle ilgili yeni sloganlar gelistirilmis, sarkilar bestelenmis ve genis Kkitlelere
duyurulmustur. 1991 Genel Milletvekili Se¢imlerinde, daha 6nce Fransa’da Mitterand’a
secim kampanyas1 hazirlamis Jaques Seguela’nin ANAP se¢im kampanyasini
ylritmiistiir. Tirk secim kampanyalarinda ilk kez olan bu durumda Seguela,
Mitterand’a uyguladig1 se¢im kampanyasma benzer bir kampanya yiiriitmiistiir. Bu

konuda ANAP’a on altin 6giit’te bulunan Seguela’nin dgiitleri soyledir:*
1. Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.
2. Secimlerde gecmis i¢in degil, gelecek i¢in oy verilir.
3. Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.
4. Sec¢im, siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.
5. Devlet adami olmak isteyen her siyasetci kendi efsanesini gelistirmelidir.
6. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.
7. Devlet adamy, iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.
8. Lider, iilke i¢i1 imaj1 kadar dis imajma da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

9. Se¢imi lider kazanwr, ama yalniz olmadigmi unutmamalidir. Politika dis1

iligkilerine de 6nem vermelidir.

10.Zamana zaman tamimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diisiinmeli ve

bunlar1 yansitabilmelidir.

* Hifz Topuz, Siyasal Reklamcihk: Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, istanbul: Cem Yaymevi, 1991,
ss.44-45
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Se¢cmenlerin ne istedigini belirlemeye ¢alisan kamuoyu arastirmalarinin yayginlik
kazandig1 bir donem olmustur. Kampanya caligmalarinin profesyoneller tarafindan

yiirtitiildiigii bir se¢im donemi olarak Tiirk siyasi hayatinda yer almistir.

Seguela’nin kampanya siiresince, 6zellikle zamanlama tlizerinde durarak, farkl

sloganlari birbiri arkasina, yenileri de ekleyerek se¢gmenlere iletilmistir.
2.2.3. Reklamin Secmen Uzerindeki Etkisi

Az ve veya ¢ok siyasal reklamlar segmenler iizerinde belirli bir etki yapmaktadir.
Siyasal reklamlarm etkilerinin se¢menlerin bilgi diizeyine gosterdigi etkisi
incelendiginde; se¢menlerin adaylarin adlarmi hatirlamamalar1 siyasal reklamlarin
onlar1 bilgilendiremedikleri anlamina gelmemektedir. Baska bir anlatimla se¢cmenler
siyasal reklam filmleri ile karsilaginca, bu film isterse rakip adaym olsun, onu izlemeyi
tercih etmektedirler. Bagka bir deyisle, siyasal reklamlar ile iletilen mesajlar ulasabildigi
farkli inan¢ ve kanaate sahip se¢gmenler tarafindan izlenmektedir. Farkl bakis agilari ile

izlendiginde farkli objelerle ilgilenilerek dikkat dagilmaktadir.

Siyasal reklamlar kisa, basit, géz ve kulaga 1iyi hitap edebilecek sekilde
diizenlenmis mesajlardir. Yiiksek maliyetli olduklar1 i¢in kisa siirede se¢meni ikna

etmeyi amaglamaktadir.

Siyasal reklamin etkisini O6lgmek ic¢in arastirma ve analiz tekniginden
yararlanilmaktadir. Bu anlamda Tokgdz’e” gore siyasal reklamlarm igerigi ilizerine
yapilan arastirmalarda iki yol g6z Oniinde tutulmaktadir. Birinci yol, reklam igerigi
lizerinde sistematik icerik ¢éziimlemesi yapmaktadir. Ikinci yol ise reklamlarin igerigini
izlenimci ve betimleyici bir sekilde ¢oziimlemektir. Her iki sekilde de igerik analizleri,
gazete, radyo ve televizyon siyasal reklamlar1 {izerinde uygulanabilmektedir. S6z
konusu caligmada da ikinci yol goz oniinde tutularak, partilerin ulusal gazetelerde yer
alan reklamlar1 tema ¢oziimlemesi yontemi ile incelenip sonuclar ortaya konulmaktadir.
Siyasal reklamin, bazi se¢im sonucglarinda kararsiz se¢menleri ve parti liderine karsi

toplumsal duygular1 etkileyebilirken, oy verme Ozelliklerini radikal bir bi¢imde

47 Oya Tokgdz, Siyasal Haberlesme ve Kadin, Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayi, 1979,
.68
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degistirmede etkisinin az oldugu iddia edilmektedir. Bununla birlikte siyasal iletisimde
kullanilan kampanya araglari, oy verme konusunda topluma bilgi saglayan en onemli

araclardir.

Siyasal reklamim bazi se¢im sonuglarinda kararsiz se¢cmenleri ve parti liderine
kars1 toplumsal duygular1 etkileyebilirken, oy verme ozelliklerini radikal bir bi¢imde
degistirmede etkisinin az oldugu iddia edilmektedir. Bununla birlikte siyasal iletisimde
kullanilan kampanya araglari, oy verme konusunda topluma bilgi saglayan en onemli
araglardrr. Tkna edici iletisim, 6zel olarak karsimizdaki birey, grup ya da kitlede belli
tutum veya davramig degisimi, belli bir konuda belli bir bicimde diisiinmesini ve
davranmasimi saglama amaci ile ve planli bir bigimde gergeklestirilen bir iletisim olarak
on plana ¢ikmaktadir. Amagc; bir parti ya da adayr en ¢ok sayida se¢mene tanitmak,
oteki adaylarla arasindaki ayrimi belirtmek ve secimi kazanmak i¢in en ¢ok oyu
toplayabilmek olunca siyasal reklamcilik, 6nemli bir ikna edici iletisim bigimi olarak
dikkat ¢ekmektedir. Ayni1 zamanda siyasal reklamlar, parti ya da adaylarin segcmenlere
verdikleri sozlerini, planlarmi1 ve olaylar karsisindaki tutum ve davraniglarim

gostermede ve iletmede faydalandiklari en 6nemli arag¢ olarak dikkat cekmektedir.

Bir partinin amaci, se¢men gereksinimlerine yonelmek, parti sadakati
olusturabilmek, belirlenen gereksinimleri rakiplerden daha 1yi karsilayarak se¢menlerin
oylarin1 kazanmak ve gegersiz oy sayisini azaltabilmektir. Se¢gmen, siyasal pazarlama
uygulamalarinda tiiketici olarak tanimlanabilir. O, sunulan hizmetlerin en son
kullanicisidir. Arzu edilen hizmet seviyesi, segcmenlerin almay: iimit ettikleri hizmet

seviyesini yansitmaktadir.

Se¢menin davranisini belirleyen etkenlerin hepsi, siyasi davranislarinda gegerlidir.
Hedef kitledeki tiim se¢gmenlerin taleplerini ayni anda karsilayamayacagimdan dolayi,
benzer Ozellik gosteren se¢menler ayri gruplara ayrilarak, her birisine ilisgkin ayri
pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerekecektir. Bu noktadan hareketle kiiltiirel,
demografik davranissal, psikolojik vb. 6zelliklere gore, segcmenlerin farkli beklentilerini
degerlendirebilen partiler basarili olabilecek iken, sadece belirli veya tek bir segmen

grubunun stratejilerine agirlik veren partiler ise, basarisiz olacaklardir.
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Siyasal secim kampanyalarinin etkileri {izerine ¢alisan arastirmacilarin
saptamalarma gore, cogu se¢cmen kampanya baslangicindan se¢im giiniine kadar oy
verme niyetini degistirmemektedir. Bir kampanya sirasinda degisen segmen, ayni
zamanda kampanyalar arasinda da degigmektedir. Partizanlik kampanya sirasinda
artmakta, kitleler kitle iletisim araclarinin etkilerine kampanya siiresince daha ¢ok
maruz kalmaktadir. Kitle iletisim araclarinin mesajlarini dikkatli takip edenler, dogru

bilgi edindikleri i¢in se¢imlerde daha ger¢ekci davranmaktadir.®
2.2.4. Kampanyalar i¢cin Kullanilan Reklam Tiirleri

Kampanyalar i¢in reklam filmleri hazirlanmakta ve acik hava reklam mecrasindan

yararlanilmaktadir. Bunlarla ilgili bilgiler asagida yer almaktadir.
2.2.4.1. Reklam Filmi

Siyasal kampanyalar i¢in reklam filmleri hazirlanmaktadir. Hazirlanan filmlerde
Partinin propagandasi yapilmaktadir. Burada amac¢ en kisa yoldan verilmek istenen
mesajlar1  aktarmak olmaktadir. Reklam filmlerinin hazirlanmasinda reklam

ajanslarindan yardim alimmaktadir.

Siyasal kampanyalarda kullanilan en 6nemli araglardan biri hi¢ kuskusuz siyasal
reklam filmleridir. Siyasal reklam filmleri adaylarm adlarmi kamuoyuna duyurma,
adaylarin Oncelikli konularini giindeme getirme ve rakiplere saldirma gibi degisik
amacglar icin hazirlanmaktadir. Bunun en biliylik Ornegini 2008 Amerika Birlesik

Devletleri se¢imlerinde gordiigiimiiz apagik ortadadir.

Siyasal kampanya c¢alisanlar1 amagclar1 ve stratejileri dogrultusunda ne tiir siyasal
reklam filmi hazirlamalar1 gerektigini oOnceden c¢ok 1iyi bilmelidir. Siyasal
kampanyalarda verilen mesajlarin ¢ok olumlu etkileri oldugu gibi bazi1 olumsuz etkileri
de olmaktadir. Kampanyalar sirasinda yaymlanan saldir1 tiiriindeki siyasal reklam
filmlerinin se¢meni oy kullanmaktan veya secimlere ilgi duymaktan soguttugu konusu

stirekli tartigilmaktadir.

* Ahmet Kalender, Siyasal Iletisim: Se¢menler ve ikna Stratejileri, Konya: Cizgi Kitabevi, 2000, s.96
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2.2.4.2. Acik Hava Reklamlan

Secim kampanyalar1 boyunca agik hava reklamciligina sik sik basvurulmaktadir.
Acik hava reklamlari, bilhassa sehrin en kalabalik yerlerinde yapilmaktadir. Burada
amag kalabalik ahalinin ilgisini reklama ¢gekmek olmaktadir. Sehrin biiylik meydanlari,
niifus yogunlugunun ¢ok oldugu yerler, metro istasyonlart vb. bunun i¢in elverisli

ortamlar1 olusturmaktadir.

Agik hava reklamlari, kapali mekanlar disinda, cadde, bulvar ya da duvarlarin
dis ylizeylerine yerlestirilen reklam aracglariyla yapilan mesaj iletisimidir. Billboard,
afis ve poster vb. araclardan olusan Acikhava reklamciligi, goreceli olarak siyasal
reklam filmleri ve basin ilanlarindan daha wucuz olmalar1 nedeniyle, siyasal

kampanyalarda oldukca sik kullanilmaktadir.

Afis her seyden Once vurucu ve carpicit olmasi Oonemlidir. Afis yazisiz bir
resimdir. Bazen bir sézciikk ya da s6z bazen de hem resim arti bir yazi. Bigim ne
olursa olsun afiste bir mesaj vardwr. Bu mesajin goziinliziin kaymasi1 gibi bir iki

saniyelik bir zaman dilimi i¢cinde anlasilmas1 gerekir.

Tiim iletisim aracglarinda oldugu gibi siyasal afisler de birer mesaj tasirlar. O
donemlerde mesajin amact bir cosku yaratmak, halki bir eyleme siiriiklemek. Bu
donemde ortaya ¢ikan yapitlarin afis tarthinde 6zel bir yeri vardir. Toplumun i¢inde
bulundugu giincel kosullara gore ¢esitli konular ele alinir. En ¢ok kullanilan konular,
pahalilik issizlik, toplumsal giivensizlik, 6zgiirliik, can giivenligi, polis baskisi, dis

baskilar, yolsuzluklar ve spekiilasyonlardir.

Siyasal afislerde en c¢ok islenen temalar sunlardir: El, yumruk, silah, kan,
zincir, tel orgililer. Bizde en basarili afislerden biri 1950 se¢imlerinde Sel¢uk

Milar’in Demokrat parti i¢in yaptigt ‘Yeter S6z milletindir’.*

60’11 yillarda siyasal iletisim ya da siyasal reklamcilik ve pazarlama teknikleri

gelismeye baslayinca siyasal afis¢ilikte yeni bir doneme gecildi. Adayligin1 koyan

* Ahmet Tan, ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, Istanbul: Papatya Yaymlari, 2002, 5.96
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kisiler duvarlar1 ve yol boylarm1 kendi resimlerinin agirlikta oldugu afislerle
donatmaya basladilar. Se¢im kampanyalarinda eskiden de adaylarin resimleri
afislerde kullaniliyordu ama siyasal afiglere yeni bir hava getirildi. Afisin biiyiik
boliimiinde adaym ya da onunla birlikte kendi ekibinin resmi ile kaplandi ya da
ailesiyle birlikte afiste yer aldilar. Son Amerikan Bagkanlik Se¢imi’nde de
Barack Obama’nin se¢im kampanyasi i¢in hazirlanan afislerden birinin slogani “Aile
degerleri Beyaz Saray’a geri doniiyor.” (Family values return to the White House)

oldu.*

& Family values return to the White House.

Sekil 2.6: Obama’nmn Se¢im Kampanyas: I¢in Afislerden Biri ve Aile Degerlerine
Vurgu Yapan Slogani.

Kaynak: http://www.designforobama.org/index.php?p=623

Bunlar tiim se¢menlerin ilgisini c¢eker, tartisma konusu olur, adayin
taninmasma yardim ederler. Program basliklarinin ve sloganlarin yaygmlagsmasini

saglarlar. Afis tiirii reklam araglariyla se¢im kampanyasmin slogani, adayin resmi ve

50 http://www.designforobama.org/index. php?p=623
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ismi ya da siyasi partinin temel s6z ve vaatleri hedef kitleye hatirlatilir. Afislerin
insanlar1 yormamasi, sade bir dil kullanilmas1 gerekir. Bu dil ne kadar sade olursa
afis o kadar giiclii olur. Otobiis terminalleri, tren ve metro istasyonlar1 ile islek
cadde ve bulvarlara yerlestirilen bu reklam araglarini insanlar gormemezlikten
gelemez. Bir goz atmasi ile verilmek istenen mesajin anlagilmasi onemlidir. Siyasi
afisler genellikle segcmenlerin bir partiye oy vermelerini saglamaya yoneliktir. Tim
parti i¢in veya herhangi bir aday i¢in sempati olusturmaktir. Toplumun icinde
bulundugu giincel kosullara gore c¢esitli konular afiste ele alinabilir. Siyasal
afislerde verilen mesaj1 destekleyen simge ve resimlere yer verilerek mesajin etkisi
artirilmaya calisilabilir. Acg¢ik hava reklamlarinda afisle birlikte sabit ya da gezici
araclarla goriintii ve ses yayinlayarak se¢im kampanyalarinda se¢menlere mesajlar
iletilebilir. Ancak gerek afis gerekse goriintiili ve sesli reklam araglarinin cevre ve

giiriiltii kirliligi yaratmamasina dikkat edilmelidir.

Bir siyasal reklam araci olarak Agikhava reklamciliginin islevleri ve etkileri su
sekilde siralanabilir:

e Parti ya da aday sempatizanlar1 ve destekleyicilerinin moralini arttirir.

e Isim tanmirhgini gelistirtmede etkili olur.

e Heniiz adaya ya da partiye baglanmamis se¢meni, katilma itmede ve

bilgilendirmede etkin bir gorsel yardim saglar.
e Kitle reklamciligina oranla ucuz ve akilci araglardir.

e Pekistirici ve hatirlatict islevleri ile diger iletisim kanallarindaki mesaj1

destekler.

Afislerin bazilar1 iicret 6denerek kiralanan yerlerde sergilenirken bazilar1 da parti
calisanlar1 ya da goOniilliller tarafindan uygun olan yerlere asilan afisleri

aciklamaktadir. Ticari afisler billboard olarak kabul edilebilir.

Slogan ya da logolardan olusan, parti ya da adaylarin fotograflarini igeren oto
cikartmalari, rozetler, kartlar ve benzerlerinden olusan gorsel katki araglar1 da

Agikhava reklamlar1 arasinda degerlendirilebilir.
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Billboard ve diger materyalleri 0Ozellikle isim duyurma agisindan etkili
olmaktadir. Kampanyada yer alan goniilli calisanlarin iizerlerinde kullanacaklari
gomlek, rozet, sapka vb. materyaller adayin ve partinin giiciiniin ve biiyiikliigiiniin birer
gostergesi olarak algilanmaktadir. Bu tarz materyallerin 6zellikle saygideger insanlar
tarafindan kullanilmasi ve taginmasi se¢gmenin giiveninin saglamasi bakimindan biiyiik

rol oynamaktadir.

Gazeteyi eline alan, TV’nin basma gecen reklamlarla karsilasmaya hazir
demektir ama agikhava reklamlar1 kisilerin baska isler yapmak {izere mesgul

olduklar1 ve hareket halinde olduklari alanlarda bulunurlar.

Acik hava reklamlarinda ulastm da 6nemli rol oynamaktadir. Iletisim
teknolojisi ile birlikte ulasim teknolojisi alanindaki degisiklikler de siyasal kampanya
calismalarinda koklii degisikliklere yol agmistir. Ulasim alanindaki degisiklikler
nedeniyle eskiden giinde veya birka¢ giinde bir miting diizenleyebilen bir siyasal parti
glinlimiizde bir giinde li¢ veya dort farkli noktada mitingler diizenleyebilmektedir. 3
Kasim 2002 genel se¢imlerinde de Geng Parti Genel Baskanit Cem Uzan ve AK
Parti Genel Baskani Recep Tayip Erdogan helikopterle Tiirkiye’nin bir¢ok se¢im

bolgesine ulasarak miting diizenlemislerdir.”

Miizigin kitleleri bir arada toplayici etkisinden her zaman yararlanilmistir.
Herhangi bir siyasal partinin miiziginin duyulmasi, partiyle ilgili baska bir iletinin
olmadig1r durumda da hatirlatici etki yapar. Bu uyarinin daha etkili olmas1 i¢in de,
genellikle 6zel beste yaptirilmasindan c¢ok, halkin iyi bildigi ve sevdigi popiiler miizik

pargalarmin kullanilmas1 yoluna gidilmektedir.

Secmenlere mesajlar goriintii ve ses yaymnlanmasiyla da ulastirilabilmektedir.
Ancak giiriiltii, Tiirk toplumunun kutlamalarinin karakteristik 6zelligi olmasma karsin,
bu tip mobil araclardan yayilan yiiksek frekansli miizikler, segmende bu partiye karsi
bir antipatinin olusmasina neden olabilecektir. Bu nedenle ses yiiksekliginin 1yi

ayarlanmasi ve se¢men tepkisinin ¢ekilmemesi gereklidir.

3! Yusuf Devran, Siyasal Kampanya Yonetimi, istanbul: Odak iletisim, 2004, s.31
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Sec¢menlerin oy tercihlerine etkisi ise siyasal reklam filmlerinin se¢men
davranislarini etkiledigine dair gii¢lii kanitlar bulunmaktadir. Bu kanitlar hem arastirma
ve hem de deneysel calismalar sonucunda elde edilmis kanitlardir. Bu tiir etkiler
ozellikle se¢imlerin son asamasinda karar veren se¢menler i¢cin daha da biiyiiktiir. Kimi
arastirmalar se¢imlerin son asamasinda yaymlanan siyasal reklam filmlerinin en son
karar verme asamasinda se¢menlerin davramiglarma etkisinin yiiksek oldugunu
gostermektedir.” Siyasal secimlerde kullanilan reklam filmlerinin etkisi segmenlerin

secimlere gosterdikleri ilgi ile orantilidir.

Se¢cmenlerin siyasal siirece olan ilgilerine veya katilimlarma gore se¢imler ytliksek
veya diisiik ilgi goren secimler olarak adlandirilmaktadir. Yiksek ilginin oldugu
secimlerde se¢menler, bir parti veya adaya oy verme konusunda kararli olduklarini
gostermektedir. Adaylarin basa bas yaristigi secimler de segmende biiyiik bir ilgi ve
heyecan uyandirmaktadir. Glniimiizde siyasal reklamlarin etkisi giderek siyasal
kampanyalarin etkisiyle ayni anlama gelmeye baslamistir. Siyasal reklamlarin segmen
tercihlerini belirli dl¢lide etkiledigi bir gercektir ve bu nedenle siyasal reklamlar

kampanya ¢alismalar1 agisindan 6nemli islevler iistlenmektedir.

Siyasal reklamlar genellikle son anda karar veren veya secimlere pek 1ilgi
duymayan se¢menleri ikna etmeyi amaglamaktadir. Siyasal reklamlar partizan oylar1 ve
taraftar se¢menlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Rakip
adaya saldirmak amaciyla kullamilmasinin yaninda, siyasal reklamlar adaym veya

partinin imajin1 olusturmak icin kullanilmaktadir.

Ozetle siyasal reklamcilikta basari, iletisim kaynaginm giivenilirligine oldugu

kadar, iletisimin dogru planlamasina da baghdir.

52 Devran ss.16-17
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3. SECIM KAMPANYALARINDA KIiTLE ILETiSIM ARACLARI VE
SIYASAL REKLAMCILIK

3.1. Secim Kampanyalan

Se¢im kampanyalari, meclislere yasa yapma ya da yerel yonetimlere yonetenleri
secmek tizere, iilke ¢apinda ya da tilkenin belli yorelerinde yapilan secimlerde siyasal
partilerin, 1ilgili yasal diizenlemeler cercevesinde, secimleri kazanmak {izere
yurtttiikleri kampanya ¢alismalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin tiimiidiir.”
Propaganda, Latincede: yayilacak seyler anlamindadir. Propaganda bir Ogretinin
diizenli ve sistematik olarak yayilmasi, bir fikrin duyurulmasi anlamma gelir.**
Propaganda, ¢ok sayida insana bilgi yaymanin sanat1 ve eylemidir. Propagandada bir
ideolojinin asilanmasi amaglanir. Propaganda calismalar1 dikkatlice planlanir ve
yonetilirler.” Siyasi propaganda kampanyalari; “belirli bir hedef kitleye, kitle iletisim

araglari veya yiizyiize iletisim yoluyla bir dizi ikna edici mesajlarin aktariimasidir.”*

Se¢im kampanyalar1 ilk Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde ortaya ¢ikmis

sonra biitiin diinyaya yayilmistir.
Siyasal se¢im kampanyalarinin fonksiyonlari asagidaki sekilde agiklanmaktadir:

1. Siyasal se¢cim kampanyalari, segmen tercihlerini degistirme ve tutumlari
pekistirme fonksiyonun yani sira, segmenleri oy vermeye ve kampanyaya
yardimc1 olmaya da tesvik etmektedir.

2. Siyasal secim kampanyalari, her tlirli goriisiin tartisilmasini1 ve aralarindaki
farkliliklarin se¢menlerce fark edilmesini saglamaktadir.

3. Kampanyalar, yeni liderleri kamuoyuna tanitmakta ve onlarin

mesrulastirilmasina zemin hazirlamaktadir.”

53 Hasret Aktas, “Partilerin Se¢im Kampanyalar1 Orneginde Siyasal letisim”, Doktora Tezi, Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Konya 2004, 5.43

M Aytug Mermer, Propaganda Nedir — Propagandanin Tarihsel Gelisimi — Propaganda Tiirleri, Ankara 2007,
http://ayseodabasi.com/images/Propaganda.pdf, s.2

>Calvin Research Group, Analysis of Propaganda Techniques,
http://www.brethrenassembly.com/Ebooks/Apol_14A1.pdf, s.1

%6 Uztug s.24

7 Uztug 19
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Se¢im kampanyalarmin araglar1 zamanla degisebilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de
1965 secimlerinin 6nemli bir 6zelligini bu se¢cimde kullanilan siyasi mizah plaklari
olustururken, 1970’11 yillarda ana propaganda aracini televizyon/TRT olusturmustur.*
ABD’de son yapilan Baskanlik se¢imlerini kazanan Barack Obama i¢in hazirlanan
kampanyada ise sosyal medyanin bazi araglarinin ¢ok etkili bir sekilde kullanilmis

olmas1 dikkat ¢ekmistir.

Secim kampanyalarinda kullanilan yontem ve teknikler, iletisim tiirlerini de
belirlemektedir. Kullanilan yontemler, uygulamalar ve teknikler iilkeden iilkeye
farklilik gosterebildigi gibi, secimden se¢cime de degisebilmektedir. Kampanyalarda
kullanilacak iletisim kanallarinin halkin yogun olarak kullandig1 ya da kullanabilecegi

kanallar olmas1 gerekmektedir.
3.1.1. Secim Kampanyalarinin Gelisimi

Tirkiye’de 1950 se¢imi, se¢cim kampanyalarinin ilk ciddi ve genis kapsamli
uygulamasini igerir. Bu se¢imde Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Demokrat Parti
(DP) birbirleriyle yarisirlar. Partiler se¢cim beyannamelerini hazirlarlar, toplantilar
gerceklestirirler ve propagandalarini yaparlar.” Boylece Tiirk siyasal yasaminda ve
dolayisiyla se¢im kampanyalarinda yeni bir donem agilmig olur. 1950 se¢imlerinde
Demokrat Parti’nin sloganit ‘Yeter S0z milletin’ olmustur.® “DP, bu segimde hala
belleklerde olan ¢ok ¢arpici bir afis kullandi. Afis, Sel¢uk Milar tarafindan bir gecede
¢izilmis, tilkenin dort bir yanina asilmig ve ¢ok yanki uyandirmisti.”.®" Afiste “Yeter S6z
Milletin!.” yazis1 yer almaktaydi. Bu afisin, DP’nin se¢imi kazanmasinda dnemli katkis1
olmustur. Afisler, cok kisa kelimeler icermesi ve ¢abuk anlasilip bellenmesi gereken

propaganda araglaridur.

%8 Giilsiim Tiitiincii Esmer, “Propaganda, Séylem ve Sloganlarla Ortanin Solu”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt:10, Say1:3, 2008,
http://www.sbe.deu.edu.tr/dergi/cilt10.say%C4%B13/10.3%20esmer.pdf, ss.75, 78

% Aksam Gazetesi, | Mayis 1950; Zafer gazetesi, 9 Mayis 1950.

% Ahmet Tan, ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama (istanbul: Papatya Yayinlar1, 2002), 5.96

' Mehmet O. Alkan, “Osmanl’’dan giiniimiize Tiirkiye’de secimlerin kisa tarihi”, Goris, Mayis 1999,
http://www.setav.org/ups/dosya/10342.pdf, s.54
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1950

Sekil 3.1: Demokrat Parti’nin 1950 Segimleri I¢in Belirlenen Slogani: “Yeter! Soz
milletindir!”.

1950 segimlerini kazanip iilke yonetimini devralan DP hiikiimeti radyoyu, partinin
c¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmistir. Bunun neticesinde 27 Mayis 1960 Askeri Harekati
sonrasinda hazirlanan 1961 Anayasasi’nda radyo ve televizyonlarin tarafsizligi esas
almmis®, var olan radyo yaymlar1 TRT olarak kurulan ‘6zerk’ bir kuruma verilmistir.
Televizyon yaymlarinin baglamasi ile partiler televizyon yayinlarindan yararlanmaya
baslamiglardir. Se¢cim kampanyalar1 sirasinda siyasi partilerin televizyondan sec¢im
konugmalar1 yapmalar1 ise 1970’11 yillarin ortasinda baslamistir. Bu yillarda gazeteler,
segmenlerin kampanyalar1 ve siyasal ortami izlemekte en onemli araglardan biri haline
gelmistir. Gazeteler, secim donemlerinde miting ve gezileri izlemis, lider ve adaylari

segmenlere tanitmiglardir.

1980’lerin ortalarindan itibaren siyasi partiler secim kampanyalar1 i¢in
profesyonellerden destek almaya baslamiglardir.®® 1983 ve 1991 secimleri ile birlikte
ozellikle reklam ajanslar1 ile birlikte ¢alisilmaya baslanmistir. Bu, kampanya teknik ve
yontemlerinin  gelismesinde Onemli rol oynamistr. Kamuoyu arastirmalarini
gerceklestiren arastirma sirketleri de siyasal parti ve adaylara profesyonel hizmetler

sunmaya baslamistir.

621961 Anayasasi, http://www.anayasa.gen.tr/1961ay.htm
8 Uztug .29
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1987 Erken Genel segimleri televizyonda siyasal parti propagandasina olanak

tanmmistir.* O donem SHP ve ANAP bu imkandan yararlanmislardir.

Sekil 3.2: Siyasi Partilerin Se¢im Faaliyetleri.
Kaynak: Zafer Gazetesi, 9 Mayis 1950.

3.1.2. Se¢cim Kampanyasinin Amaci

Temelde bir se¢im kampanyasinin birisi segmenler ikincisi de partinin kendisi ile
iligkili iki amaci1 vardir. Birincisinde, partinin ideolojik goriisleri, politikalari, hedefleri,
planlari-programlari, toplum igin yapacaklar1 hakkinda segmenler bilgilendirilir.
Ikincisinde partinin yarar1 s6z konusudur. Bilgilendirme siireci ayn1 zamanda ikna
cabasini igerir. Segmen ikna oldugunda partiye ya da partinin adaylarina oyunu verir.
Bunlarin disinda amaglar da vardir. Kampanya yiiriitmek suretiyle se¢menlerin oy
verme motivasyonlar1 da harekete gecirilir. Parti veya aday lehine her tiirlii ¢galigma igin
seferber olmalari amaglanir. Se¢im kampanyasi ile bir yandan da yandas olan
segcmenlerin glivenleri tazelenir. Yeni se¢gmenler kazanilmaya ¢aligilir, kararsiz
secmenlerin dikkati g¢ekilir ve partiyi elestiren segmenlerin slipheleri giderilmeye

calisilir.

# Uztug .30
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3.1.3. Secim Kampanyasi Planlamasi

Secim kampanya planlanmasi, siyasi partilerin kampanyalar1 ile ulagmak
istedikleri hedeflerine ulagmalarinda onlara rehberlik eder ve kampanyanmn basarili
gecmesinin teminat1 olur. “Bu nedenle kampanya yonetimi, iktidara gelmek icin
desteginin kazanilmasi gereken se¢men kitlelerinin kimlerden olustugunu belirleyerek
mesajlarin, stratejilerini ve taktiklerini saptamali; hangi iletisim yontemini, hangi kitle
iletisim araglarimi, ne tiir bir zamanlama stratejisiyle kullanmasi gerektigini ¢ok iyi

planlamalidir.”.®

Siyasal kampanyalarda izlenecek yol ve yontemler, ilkeler, yani stratejiler bir¢ok
asamadan olusmaktadir. Dogru stratejilerin belirlenmesi, bir organizasyonun basarili
olabilmesinin temel sartlarindan birisidir. Yanlis stratejiler, hatali yol ve yontemler ve
stratejiye dayanmaksizin yapilan faaliyetler, organizasyonun hedeflerine ulagmasinda

engellemekte ve olumsuz sonuglara neden olabilmektedir.

Siyasal kampanyalar, meclislere yasa yapma ya da yerel yOnetimlere
yonetenleri se¢mek iizere, iilke capinda ya da tilkenin belli ydrelerinde yapilan
secimlerde siyasal partilerin, ilgili yasal diizenlemeler c¢ergevesinde, secimleri
kazanmak tizere yiirlittiikkleri propaganda c¢alismalarinda kullanilan yontem ve
tekniklerin tiimiidiir. Propaganda, Latincede: yayilacak seyler anlamindadir.
Propaganda bir Ogretinin diizenli ve sistematik olarak yayilmasi, bir fikrin
duyurulmasi anlamina gelmektedir.® Propagandada kisaca bir ideolojinin asilanmas1
amaclanir. Propaganda, ¢ok sayida insana bilgi yaymanin sanati ve eylemidir.
Propaganda c¢aligmalar1 dikkatlice planlanmakta ve yonetilmektedir.” Propaganda
araclar1 da gesitli olabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de 1965 segimlerinin dnemli bir

ozelligini bu se¢imde kullanilan siyasi mizah plaklar1 olustururken ve 1970’11 yillarda

5 Seving Engin, “Siyasal Kampanya Siirecinde Medya ve Siyasal Reklamciligin Rolii”, Master Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara 2006, s.3

66 Aytug Mermer, Propaganda Nedir — Propagandanin Tarihsel Gelisimi — Propaganda Tiirleri, Ankara 2007,
http://ayseodabasi.com/images/Propaganda.pdf; s.2

87 Calvin Research Group, Analysis of Propaganda Techniques,

http://www.brethrenassembly.com/Ebooks/Apol _14A1.pdf; s.1.
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onemli bir propaganda araci olarak devreye televizyon/TRT girmisken®;, ABD’de en
son yapilan Bagkanlik se¢imlerini kazanan Barack Obama i¢in hazirlanan kampanyada

sosyal medya araglar1 kullanilmistir.

Siyasal kampanyalarinda kullanilan yontem ve teknikler, iletisim tiirlerini de
belirlemektedir. Kullanilan yontemler, uygulamalar, teknikler, {ilkeden iilkeye farklilik
gosterebilecegi gibi, secimden se¢ime de farkli degisiklikler gostermektedir. Oncelikle,
siyasal kampanyalarda ne tiir iletisimin hangi kanallarda kullanilacagi, o iilkenin
kosullar ile sinirli olmaktadir. Kullanilacak iletigsim kanallarmin halkin yogun olarak
kullandigi ya da kullanabilecegi kanallar olmasi gerekmektedir. Ikinci olarak,
kullanilacak yontem igin gerekli olan maliyet 6nemli olmaktadir. Ozellikle uygulanacak
bu teknik ve yontemlerin maliyetinin o siyasal partinin mali gliclinii agmamasi gerekir.
Finansman agisindan giiclii olan siyasal partiler gelismis teknikleri kullanabilme
giiciine sahipken mali agidan zayif olan partiler ise bu anlamda birtakim smirhiliklarla

segcmene ulagsmaya ¢aligsmaktadirlar.

Siyasal kampanya hazirliklarmin 6nemli agamalarindan birisi de siyasi partinin
listelerde gosterecegi aday se¢me islemidir. Aday adaylari igerisinden en iyilerinin
secimi, bunlarin se¢im bdlgelerinin ve liste siralarinin tespiti oldukca zor ve
kampanyanin basarisiyla yakindan ilgili bir g¢alismadir. Aday seciminde, se¢im
bolgesinin ve sirasinin belirlenmesinde isabetli kararlar alimmadigi takdirde biitiin
kampanya c¢alismas1t bosa c¢ikabilir. Cilinkii kampanyanm ylriitiilmesi sirasinda
kampanyanin maddi ve manevi biiylik yiikiinii omuzlarinda tasiyacak bu adaylar
hangi yontemle segilirlerse secilsinler eger hedef se¢men kitlesinin istedigi ve bekledigi
ozelliklere, bununla birlikte se¢menle iletisim kurabilecek beceriye sahip degilseler
siyasi parti kampanya amaclarma ulagmayabilir. Adaylarin belirlenmesi ve sec¢imi
islemi ile olusturulan listelere karsi ¢esitli tepkiler ortaya cikabilir. Listedeki yerini
ve se¢im bolgesini begenmeyen adaylarin taraftarlariyla birlikte ayrilmasi veya
kampanyaya yeterli destegi vermemesi gibi olumsuzluklar s6z konusu olabilecegi gibi,

belli liste kararlariyla yeni katilimlari1 saglayan olumlu gelismelerde goriilebilir.

88 Giilstim Tiitiincii Esmer, “Propaganda, Séylem ve Sloganlarla Ortamn Solu”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt:10, Sayi:3, 2008,
http://www.sbe.deu.edu.tr/dergi/cilt10.say%C4%B13/10.3%20esmer.pdf, ss.75, 78

36



Burada oOnemli olan parti i¢i hassas dengeleri koruyarak kiiskiinliikleri ve

hosnutsuzluklar1 en aza indirecek sekilde listeleri tespit etmektir.

Adaylar, partilerinin ortaya koydugu genel hedeflerin yaninda, aday olduklari
secim cevrelerinde yasayan insanlarin ihtiya¢ ve sorunlarini belirleyerek c¢oziimler
iiretmek durumundadirlar. Bu talepler bolgeden bolgeye degisecegi gibi, kimi zaman
ilden ile, ilgeden il¢eye, kdoyden koye kadar degismektedir. Adaylarin bolgenin temel

ihtiyaclarmi bilen insanlardan olmas1 dnemlidir.

Ciinkii adaylarin yerli halktan olmalari, yakin akrabalarinin da o bdlgede
oturmasindan kaynaklanan nedenlerle, o yore halkiyla siirekli yiiz yiize gelmeyi
gerektirecek nedenlerden dolay1 segildigi bolgeye yonelik daha ciddi hizmet gotiirme

anlayis1 dogal olarak gelisecektir.
3.1.4. Kampanya Stratejisinin Gelistirilmesi

Kampanyalarin stratejileri partinin hedeflerine gore belirlenmektedir. Kampanya
stratejisi parti veya adaym kazanmasi iizerine kuruldugunda 6zellikle propaganda ve
iletisim faktorlerinin rolii tlizerinde detayli analizler yapilmasi gerekmektedir.
Kampanyalar sirasinda se¢gmenlerde cesitli mesaj ve ikna teknikleriyle parti lehinde oy
vermeleri i¢in olumlu imaj olusturulmaya calisilmaktadir. Bunun i¢in etkili mesajlarn

hazirlanmas1 gerekmektedir.
3.1.5. Kampanya Konusunun Belirlenmesi

Kampanya konulari, kamuoyu arastrmalar1 yapilmak ve yapilan bu arastirmalardan
elde edilen sonuglar degerlendirilmek suretiyle belirlenmektedir. Yapilan bu
arastirmalarla se¢cmenin ne gibi sorunlarla kars1 karsiya bulundugu, partiler ve
liderlerden beklentileri, nelere oncelikle ¢6ziim bulunmasini istedikleri gibi sorularmn
cevaplar1 ortaya ¢ikmaktadir. Kamuoyu arastirmalari, bireylerin siyasal konulardaki
gortslerinin parti ve liderlere aktarilmasina aracilik etmektedir.”” Boylece kampanya
icin dogru konular secilebilmektedir. Dogru konular se¢ilmesi ile kampanyanin basariya

ulagsma sans1 artmaktadir. Kampanya icin bir konu bulunmasi ve mesaj/mesajlarin

5 Ahmet Kalender, Siyasal Iletisim: Secmenler ve ikna Stratejileri, Konya: Cizgi Kitabevi, 2000, 5.105
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belirlenmesi kampanyanin etkili olabilmesi i¢in gerekmektedir. Dikkat ¢ekici bir slogan
ya da genis etki saglayacak mesajlar kampanyanin basariya ulagsmasini saglamaktadir.
Son ABD Baskanlik se¢imlerinde bunun drneklerini gérmiisiizdiir. Barack Obama’nin
bu secimde rakibi karsisinda one ¢ikmasinda degisime yaptiklar1 biiyiik vurgunun
katkis1 biiyiilk olmustur. “Biz Yapariz”, “Giivenin” gibi sloganlar1 da kampanyaya ses

getirmistir.

o

BUvUx TUORKIYE Igin

EGINiZi

ATATUR|
CUNHUR'YETHALK PARTISINiN BASLARIDIR
OYLARIMIZI ONLARINPARTISINE VERELIM

. BU ZAFER ..~
" INANANLARIN
= A g . [ -

ZATERIDIR

peMOKRAT PART JAnuDavalornmizdondir

Sekil 3.3: Siyasi Partiler ve Se¢im Sloganlart.

Kampanya yonetimi kampanya planlamasi yaparken caligsmalarini hangi konu
iizerinde yogunlastiracagma karar vermek zorundadir. Ciinkii, se¢im siirecinde
kampanya caligsmalarmin segmenlere verecegi mesajlarin genel konusu bu dogrultuda
olacaktir. Ulkeden iilkeye, se¢imden segime ve zamandan zamana degisiklik gosterse
de kampanya konusunu belirlemenin temel amaci dogru se¢mene dogru mesaji

iletmeyi basarmaktir.
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Kampanya yoOnetimi, kampanya konusuna karar vermeden oOnce degisik
uygulamalara basvurmak zorundadwr. Bu uygulamalarin basinda genel bir anket
calismas1 gergeklestirerek toplumun sorunlarinin, giindeminin, Onceliklerinin ve
beklentilerinin neler oldugunu saptamak gelmektedir. Ayrica kampanya yonetimi, daha
onceki secimler swrasinda yiiriitiilen kampanyalar1 inceleyerek basarili ve basarisiz
adaylar1 degerlendirip bu basarilarin ve basarisizliklarin altinda yatan nedenleri

o0grenmek durumundadir.

Kampanya konusu aday veya herhangi bir partiye {iye olmayan, kararsiz, ilgisiz
ve cikar1 olmayan gruplar diisiiniilerek karar vermelidir. Bu nedenle, kampanya
yonetimleri, belirli arastrmalar yaparak kendilerine oy verme olasilig1 olan segcmen
kitlelerini saptamali, onlarin beklentilerini ve onceliklerini 6Zrenerek bu beklentileri

kapsayacak bir kampanya konusu olusturmalidir.

Kampanya konusuna iliskin kampanya yoOnetiminin yaptig1 calismalar
sonucunda kampanyanin konusu ile birlikte mesaj ve sloganlar da ortaya
ctkmaktadir. Ciinkii kampanya konusunun belirlenmesi, kampanya caligmalari
sirasinda se¢mene iletilecek belirli mesajlarin neler olacagmin belirlenmesine katkida
bulunmaktadir. Hazirlanacak mesajlar uyum igerisinde olmali, birbirini desteklemeli ve

birbirini ¢iirtitmemelidir.

Bir siyasal kampanya sirasinda ele alinabilecek konular1 ekonomik geligsme,
tarim, sanat, hiikiimet biitgesi, cagdas oOzgiirliikler, vergi, egitim, saglk, kiiltiir,
glivenlik, degisim, ¢evre sorunlari, enerji, altyapi: yol,sukoprii vb., etik konular,
Toplumsal diizen ve bars, dis iliskiler, hiikiimet borg¢lari, IMF, Avrupa Birligi,
yeni is alanlarinin agilmasi, ulasim, toplu konut, insan haklari, go¢ genclik sorunlari,
teknoloji: internet vb. is¢i haklari, memur maaslari, destekleme alimlari, sendikal
Ozgiirlikkler, azinlik sorunlari, yoksullukla miicadele, 6zel sektoriin canlandirilmasi,
ozellestirme, Kadin sorunlari, hukuk ve yargi reformu vb. olara saymak ve ele almak

mumkiindiir.
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3.2. Kitle Iletisim Araclar ve Siyasal Reklamcihk

Medya, giinlimiizde siyasal iletisim siire¢lerinde yogun olarak kullanilmaktadir.
Siyasal partiler, zamanla gelisen teknolojiyle birlikte iktidara gelme ¢abalarinda 6nemli
rol oynayan yontemlerde de degisiklik goriilmiistiir. Siyasal partilerin iktidar olma
cabalarinda 6nemli bir konuma sahip olan siyasal kampanyalarda, kitle iletisim araclar1
kullanilarak se¢im kampanyalarinda uygulanmaya baslaninca, reklamcilar tarafindan

Siyasal Reklamcilik’ olarak adlandirilmistir.”

Kamuoyu arastirmalarindan elde edilen veriler 1s1ginda siyasal iletisim uzmanlari,
segmene ulasabilmek i¢in hangi kitle iletisim aracindan ne sekilde yararlanilacagina dair
kararlar verirler. Ciinkii, siyasal parti ya da adaylarin kampanya mesajlarin1 se¢gmen
kitlelerine iletebilmek ve onlarm goziinde olumlu bir imaj yaratabilmek icin her seyden

cok kitle iletisim aracglarina ihtiyaglar1 vardir.

Ozellikle giiniimiizde kentlesme ve sanayilesmenin getirdigi geleneksel
yapilardaki ‘¢coziilme’ ile ‘yalnizlasan’ segmenin, kararlarini evinde iletisim araglarinin
kendisine sundugu en iyiyi, en giiveniliri izleyerek belirlemeye baglamasi” gz oniinde
tutuldugu, siyasal kampanyalarda kitle iletisim araglarinin 6nemi daha 1iyi

anlasilabilmektedir.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi, siyaset¢ilerin tavirlarini, duruslarmni dogrudan
etkilemistir. Siyasetcilerin medyayla olan iligkileri de 6nemli bir yere sahiptir. Dogal
olarak birtakim gorevler 6nem kazanmaya baslamistir. Siyasal kampanya yoneticilerinin
kampanya siirecinde olabilecek ¢aligmalar ve gelismeler hakkinda mesajlar1 segcmene en
hizli ve etkin bir bigimde ulastirabilmeleri i¢in kitle iletisim araclarmi kullanmalari
gerekmektedir. Siyasal iletisimin kullandig1 yontem ve tekniklerden en dnemlisi kitle
iletisim araglar1 ya da medya olarak ifade edilebilir. Medya siyasal parti temsilcileri,
kadrolar1 ve se¢men arasinda aract durumundadir. Medya bugiin sadece haberleri
iletmemekte ayn1 zamanda mesajlar1 yeniden yorumlamakta siyasetcilere ve segmene

vermekte ve tartisilmasini saglamaktadir. Gazetelerde siyasal igerikli haberler kose

7 Tokgoz $5.255-256 ]
" Nuran Yildiz, Tiirkiye’de Siyasetin Yeni Bicimi: Liderler Imajlar Medya, Ankara: Phoenix Yaymevi, 2002,
$s.105-106
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yazarlarinin makalelerine konu olurken; radyo ve televizyonda da tartisma, yuvarlak
masa, panel tiirii programlar olarak yer almaktadir. Bircok arastirmaci siyasal
kampanyalarda televizyonun ©&nemini ve etkinligini kabul etmektedir. Ozellikle
televizyon istenilen imajin se¢menlerde olusturulmasinda olduk¢a Onemli yer

tutmaktadir.

Siyasal reklamcilik faaliyetlerinde segmenleri etkilemek i¢in kullanilan araclardan
biri de gazetelerdir. Gazete okuyucularinin daha ¢ok bilgi arayan insanlardan olusmasi,
onlarin politikalar1 6grenmelerinde ve adaylarmm glindem konular1 hakkindaki
pozisyonlarin1 algilamalarinda bu araglardan 6nemli Olglide yararlandiklarimi ortaya
cikarmistir.” Ozellikle yerel secimlerde gazeteler en ¢ok kullanilan kitle iletisim
araclarindan bir tanesidir. Gazetelerde parti ya da aday hakkinda haberler veya
reklamlar yaymlanmakta, bu nedenle de kampanya iletisiminde Onemli rol

oynamaktadir.

Gazetelerin siyasal reklamcilik agisindan cesitli avantajlara sahip oldugunu ifade
edilmektedir: Gazetelerde silirekli reklam yeri bulmak miimkiindiir. Hatta gazete
yonetimleri, kolayca sayfa artirarak reklam yayimlayabilir. Gazeteler bolgelere gore
basildigindan dolay1 belirli bolgelere yonelik verilecek reklamlar i¢in 6nemli bir imkana
sahiptir. Gazete reklamlari, reklamin verildigi gazetede basin agiklamalarina yer
verilmesini de saglamaktadir. Aksi takdirde kampanya yonetiminin reklamlarmi ¢ekme

tehdidi etkili olabilir.

Bunlarin diginda gazete reklamlari, reklami yapilan adayla rakip parti ya da adayin
politikalarmi karsilastirilmasina imkan saglamaktadir. S6z konusu karsilastirma ile

segmenlerin daha saglikli karar vermelerine katkida bulunulmaktadir.
-Kitle Iletisim Araglan

Siyasi partiler se¢imlerde daha ¢ok oy alabilmek i¢cin en etkili kitle iletisim
araclarini1 kullanmak isterler. Siyasal reklamcilik alaninda kitle iletisim araclarindan
sikca ve yaygin olarak yararlanilmaktadir. Kitle iletisim araglar1 daha ¢ok sayida

insana -insan topluluklarina- ulagsmaya ve mesaj vermeye olanak tanimaktadir.

2 Kalender s.31
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Kitle iletisim araglar1 denilince yazili ve isitsel/gorsel medya akla gelmektedir.
Yazili medyanin baslica araclarin1 gazete ve dergiler olusturmaktadir. Radyo isitsel

medya aracini olusturmaktadir. Televizyon ise gorsel medya kapsamina girmektedir.

Kitle iletisim araglar1 bireysel, toplumsal, ulusal ve uluslar aras1 konular1 akilct bir
bigimde kavramak ve gerekli kararlar1 alabilmek igin haber ve bilgi aktarirlar. Insanlarin
toplum i¢inde, bir¢ok sedyen aninda haberdar olabilmelerini saglar. Toplumun maddi ve
manevi temelleri kitle iletisim araclar1 vasitasiyla topluluk {iyelerine aktarilir, onlar
tarafindan 6grenilmesi saglanir. Kitle iletisim araglar1 haber ve bilgi aktarirken, dolayl
olarak da toplumun egitim seviyesinin yiikselmesine yardimci olur. Kitle iletisim
araclar1 ayrica bireylerin yetenek ve beceri diizeylerinin gelismesinde de 6nemli rol

oynar.

Kitle iletisim araclari, toplumun amaglarina ulagsmasinda 6zendirici bir rol
oynarlar. Bireyin toplum yasaminda oldugu gibi, bu amaclarin ger¢ceklesmesine de katk1

saglar.

o Kitle iletisim araglar1 tartisma ortami olusturarak, kamusal ¢ikar konusunda var
olan sorunlarn agiga ¢ikmasma yardimci olduklar1 gibi diyalog yoluyla
uzlagsma saglanmasma da katkida bulunurlar. Kitle iletisim aracglar1 yoluyla
ulusal ve uluslararasi sorunlarda tartimsa ortamma toplumun tiim kesimlerinin

katilmasi1 temin edilerek, en uygun ¢dziimiin bulunmasi saglanir.

o Kitle iletisim araglar1 sanatsal yapitlar1 yayarak kiltiiriin gelismesine katkida

bulundugu gibi ge¢misin mirasimi korumada da 6nemli bir rol iistlenmektedir.

o Kitle iletisim araclar1 bireylere egitim ve kiiltiiriin yan1 sira eglence imkan1 da
sunmaktadr. Bireyler, kitle iletisim araclar1 vasitasiyla eglenceli wvakit

gecirebilmektedirler.

e Kitle iletisim araglar1 bir toplumdaki bireylerin birbirlerinin kosullarini
tanimalarma yardimci oldugu gibi farkli toplumlarm da birbirlerine

yakinlagmalarinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.
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Siyasal kampanyalarin hemen hepsi, kitle iletisim araglarmin ihtiyaglarina ve
ilgisine yonelik olarak diizenlenmektedir. Kampanya icerikleri, zengin gorsel
unsurlardan ve medyanin dikkatini ¢ekerek gilindemine girecek yapay olaylardan
olugmaktadir. Siyasal se¢cim kampanyalar1 adaylarin pazarinda bir medya kurulusundan
digerine gittigi ve toplayabildigi tiim dikkat ve ilgiyi se¢im ¢ikarlar i¢in kullandig1 birer
alan olarak ifade edilmektedir. Kitle iletisim araglarindaki miithis gelisme, siyasal
kampanyalarinin ¢ehresini degistirmis, ayni zamanda se¢men tercihini etkilemede
kampanyalar son derece dnemli bir rol iistlenmeye baslamistir. Ozellikle televizyonun
yayginlagsmasiyla modern siyasal kampanyalari, kitle iletisim araglarmnin se¢imleri
olmaya baslamistir. Partiler ve adaylar, milyonlarca se¢cmenle kitle iletisim araglarinin
aglartyla iletisim kurmakta ve ulusal kampanya faaliyetleri genellikle televizyonla
yapilmaktadir. Ayrica kampanya etkinliklerinden yeni tekniklerin gelismesi ve kitle
iletisim araglarinin 6nem kazanmasi, reklam, halkla iliskiler, siyasal reklamcilik ve
kamuoyu arastirmalart1 uzmanlarina olan ihtiyact da artiwrmaktadir. Siyasal
kampanyalarinda hem kitle iletisim araglarindan en {ist seviyede yararlanma hem de
yeni teknikleri uygulama konusunda Amerika Birlesik Devletleri, diger iilkelere
nazaran, hep onde gitmektedir. Kitle iletisim araglarinin gelismesine paralel olarak
glinlimiizde yapilan se¢im kampanyalarinin ge¢gmisteki kampanyalara oranla 6nemli
degisiklikler goriilmektedir. Se¢im kampanyalarinda artik agirlik, partiden adaya
kaymaya baslamistir. Adayin 6n plana ¢ikmaya baslamasiyla birlikte, parti orgiitlerinin,

profesyonel uzmanlarin ve kampanya danismanlarinin 6nemi de artmaya baglamstir.

Kitle iletisim araglari, politik kurum kimligi tasimazlar ancak, politik islevi olan
mesaj tasiyict kanallardir. Bireyin dis diinyayla baglantisinda 6nemli bir aracidirlar.
Iletisim araglari, mevcut siyasi ortamn kendi normlarma uygun olarak bigimlendirir,

glindemi yogurur ve kendi semasinda bigimlendirir.

Gilinitimiizde, yazili basinin ve radyonun politik siliregte simdiye kadar rolii, artik
TV tarafindan da iistlenilmis ve yeni bir boyut kazanmistir. TV nin konular1 dramatize
edis bi¢cimi, algilamada ve mesaj ulastirmada daha az engeller tasimasi, popiiler
sOylemi, basmin politik stirecteki isleyisini yeni boyutlara da tasimis ve hizlandirmistir.

Siyasal iletisim, insan iletisimi agirlikli bir konu oldugundan, iletisim bilgisi ve
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deneyimini daha fazla gerektirmektedir. Parti ve insan iletisimi, secim donemiyle
kisitlanmig siireye degil, biitiin zaman yayilmis kesintisiz bir etkinlik olarak siirmesi
gereken bir islevdir. Once siyasi partinin diger partilerden farkini belirlemeye calisir.
Programlar1 yakin olan partileri aywt etme gayreti ¢ogu zaman liderin kisilik
ozelliklerinde yogunlasir. Cesur lider, lilkeyi aydmnlik yarmnlara gotiirebilecek lider,
diiriist lider vb. tanimlamalar sik¢a tekrarlanir. Iletisim veren taraf icin 6nemlidir ve
bundan otiirii mesajimn etkili bicimde hedef kitlesine ulastirilmas1 gerekir. Mesajmn

verilecegi zaman, mesajin verilecegi kanallar, mesajdaki dilin 6zellikleri nemlidir.

1960 yilindaki ABD baskanlik se¢imleri, siyasal reklamcilik agisindan ¢ok 6nemli
bir olaya sahne olmustur. Bagkanlik se¢imlerine birka¢ giin kala, baskan adaylari
Richard Nixon ve John F.Kennedy, televizyonda tartisma programlarmna katilmislar ve
bu yontemle se¢menleri ikna etme cabasi icerisine girmislerdir. Bu program, o giiniin

diinyasinda, siyasal reklamcilik agisindan bir govde gosterisine doniigmiistiir.

Kennedy, bu programda iyi bir performans gostermis ve program, se¢im
sonucunda Kennedy’nin rakibi Nixon’u ge¢mesinde Oonemli bir katki saglamistir.”
ABD’de siyasal siyasal reklamcilik faaliyetleri profesyonel bir sekilde ve
profesyonellerden olusan bir ekip tarafindan ylriitiilmiistiir. Her adayin siyasal
danigman, kampanya koordinatorii ve buna bagh olarak- basmla iliskiler, 6zel
etkinlikler ve segcmen Orgiitlenme sorumlulardan olusan bir ekibi ¢aligilmistir. ABD’de
siyasal kampanyalarin, reklamlar kadar 6nemli baska bir ayag1 da kap1 kap1 dolasarak
segmenlerin  se¢im atmosferi igerisine ¢ekilmesi uygulamasi olmustur. Geligsmis
iilkelerin bircogunda se¢cim kampanyalar1 doneminde uygulanan bu yontemi, Tiirkiye’de
uzun yillar yalnizca Milli Goriis ¢izgisindeki partilerde goriilmiistiir. Parti aday ve ekibi,
se¢im bolgelerinde yogun bir bigcimde calisarak se¢menleri Orgiitlemektedir.
Toplantilarda aday kendisini se¢cmen kitlesine anlatmaktadir. ABD’deki se¢im
kampanyalarinda se¢menleri partilerinden c¢ok adaylarin kendi programlar1 ile
ilgilendikleri izlenmistir. Bu nedenle parti liderleri, Tiirkiye’dekinin aksine, adaylarin
programlarina ¢ok fazla miidahalede bulunmamakta oldugu goriilmektedir. ABD’li

siyasetcilerin ve segcmenin 6nem verdigi ve bu nedenle siyasal iletisimcilerin {izerinde

3 Esen Giirbiiz ve M.Emin Inal, Siyasal Stratejik Bir Yaklasim, Ankara: NobelYayinlari, 2004, .17
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onemle durdugu konularin basinda egitim gelmektedir. Bu konunun disinda, saglik ve
saglik reformu, sosyal giivenliin saglanmasi ve tabana yayilmasi, ekonomik istikrarin
ve biiylimenin siirdiiriilmesi ve vergi indirimi gibi konular, ABD’li segmen tarafindan
son derece Onemli bulunmaktadir. Se¢im kampanyalarinin temel amaci, en basit
ifadesiyle, secim kazandirmaktir. Kampanyalar belirli siirelere ve belirli amaclara
sahiptir. Ingiltere’”de Muhafazakar partiyle ciddi olarak secim kampanyalarmda
profesyonel olarak caligmalara baslanilmistir. Siyasal kampanya tekniklerinin partiler
tarafindan kullanimi {izerinden ¢ok zaman ge¢meden siyasal partilerin tamami bu
konulara 6nem vermeye baslamislardir. Siyasal kampanya ile ilgili teknik ve taktiklerin
cogunu kullanmaya baglamislardir. Kampanyalar her alanda siirdiiriilmiis, 6zellikle
televizyon reklamlari, siyasal iletisim alaninin en gozde araci olmustur. Almanya’da
siyasal kampanya teknik ve yontemlerinin kullanilmaya baglanmasi 6zellikle bilimsel
verilerin 15181 altinda yiiriitiilen ¢aligmalar, ikinci Diinya Savasi’nin sonlarindan itibaren

baslamustir.

Ingiltere’de televizyon kanallarinda siyasi reklamlarm kullanilmasi 1951
secimlerinde olmustur. 1959 ve 64 se¢imlerinde bu uygulamalar artarak devam etmistir.
Ingiltere’de kitle iletisim araglarinin siyasi reklam igin kullanilmasiyla birlikte se¢ime
katilma oraninda yiikselme olmustur. Yine Ingiltere’de yapilan arastirmalarda, se¢im
kampanyalarinin ~ segmenleri  pek  etkilemedigi  belirlenmistir.  Zira  se¢im
kampanyalarindan once se¢gmenlerin yaklasik olarak %80°1 hangi siyasi partiye oy
vereceklerini bilmekte oldugu ve boylece siyasal pazarlama uygulamalarinin bu kisileri

pek de fazla etkilemedigi ortaya ¢ikmistir.™
3.3. Secim Kampanyalarinda internetten Yararlamlmasi

Internetin ortaya c¢ikist ve kullanimmin yaygmlasmasiyla beraber segim

kampanyalarinda internetten de yararlanilmaya baglanmstir.

™ Tan .96
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3.3.1. Partinin Isim Tescilli Sitesini Olusturmak

Bunun i¢in Parti’nin isim tescilli sitesini olusturmakla ise baslanmaktadir.
Olusturulan site enteraktifligi destekleyecek sekilde tasarlanmaktadir. Boylece internet

sitesi tizerinden de segmenin nabzi tutulabilmektedir.
3.3.2. internette Reklamdan Faydalanmak

Internet ortaminda reklam yapmak kolaydir. Bunun icin araglar tespit
edilmektedir. Forumlar ve haber gruplar1 reklam i¢in kullanilmaktadir. Bloglardan da

reklam amaciyla yararlanilmaktadir.
3.3.3. Forum ve Haber Gruplarina Katilmak

Forum ve haber gruplarma katilmak suretiyle reklam yapilabilmektedir. Forumlar
ve haber gruplar1 ¢cok sayida insanm takip ettigi, icine girip paylasim gosterdigi sanal

ortamlardir. Buralar siyasal reklam yapmak i¢in elverisli ortamlar1 olusturmaktadir.
3.3.4. Elektronik Posta Kullanim

Secim kampanyalar1 boyunca se¢menlere elektronik postalar gonderilmektedir.

Onceden elde edilen segmenlerin mail adreslerine elektronik postalar génderilmektedir.
3.4. Secim Kampanyalarinda Yeni Medyanin Kullanilmaya Baslanmasi

Yeni medyani ortaya cikisi ve gelismesiyle beraber secim kampanyalarinda yeni
medyanin araglarindan da yararlanilmaya baslanmistir. Asagida yeni medya kavramina

aciklik getirilmektedir.
3.4.1. Yeni Medya Kavram

1970’11 yillarda geleneksel medyanin karsisinda yeni bir medya ortaya ¢ikmistir.
Yeni medya yeni ortaya ¢ikan bazi teknolojileri ve bunlarin uygulamalarini igermistir.
Internet ve E-posta 6rnegin yeni medya araglarini olusturmaktadir. GSM teknolojileri
de yeni medya araglarmi olusturmaktadir. Bununla birlikte giinlimiizde daha baska

teknolojiler de yeni medya dairesinin i¢ine girmistir ki bunlarin ortaya c¢ikip
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gelismesini Web 2.0 teknolojisinin bulunmasi saglamistir. Boylece insanlar Facebook,

Twitter ya da YouTube benzeri uygulamalarla tanigmastir.

3.4.2. Yeni Medyanin Araclarn ve Siyasal Reklam Arac1 Olarak

Kullanilmalar
3.4.2.1. Yeni Medya’nin Araglan

Yeni medya; ¢agimizin son teknolojik gelismeleri ve olanaklariyla bigimlenen,

cesitlenen medya ortamlarini ifade etmektedir.

Geleneksel medya karsisinda yeni medyanin ¢esitli avantajlart vardir. Bunlar

asagida listelenmistir:

-Ileri teknoloji avantajlar1

-Hizla yayginlagsmalari

-Rahat kullanimlar1

-Ustiin konfor 6zellikleri

-Yeni liriin ve hizmetler sunmalari

-Ozel tasarimlari

-Sinirsiz olanaklar sunmalari

-Ekonomik se¢im imkan ve olanaklar1 sunmalari

-Ve alternatif ¢6ziim Onerileri olusturabilmeleri.

Yeni medyanin bilesenlerini; gorsel igerik, isitsel igerik ve bilgi igerigi
olusturmaktadir. Yeni medya bilesenleri gorsel olarak ele alindiginda, yeni medya
araclarmnin artik zengin gorsel igeriklere sahip olduklar: goriilmektedir. icerigin nevi ve
zenginligi giderek artmaktadir. Ornegin yiiksek ¢oziiniirliie sahip televizyonlarda
yiizlerce kanali izleyebilmekte, bunlar1 ekran iizerinde gruplandirarak, grup halinde
seyredebilmekte, goriintii boyutlarini istedigimiz gibi diizenleyebilmekte ve kendi

konforumuza uygun ¢oziimler tiretebilmekteyizdir.
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Yeni medyanin bir 6zelligi de isitsel alanda sagladigi tstiinliiklerdir. Buna yine
televizyonlardan ornek verebiliriz. Yeni televizyonlar giiniimiizde neredeyse kompakt
disklerin sahip olduklar1 ses kalitesinde iiretilmektedirler. Ote yanda, radyo ya da teyp
de sayisal sesle ¢caligmaktadir. Yine mikrobilgisayarlar, kullanim ya da programlama

bakimindan daha hizlidirlar.

Yeni medyanin bilgi icerigi de oldukca farklilasmustir. Ornegin ilk ciktiklar:
zamanlarda CD’lere sadece metin kaydedilebilirken, giiniimiizde ses, hareketsiz ya da

hareketli goriintiiler veya degisik programlar yiliklenebilmektedir.

Teknoloji destekli yeni medyalar gelisimlerini hizla siirdiirmiislerdir. Radyo,
televizyon, teyp, mikrobilgisayarlar, —multimedya, kompakt disk, oyun,
telekomiinikasyon, network ve cd teknolojileri gibi medya alanlarinda neredeyse her

giin yeni yenilikler ortaya ¢ikmistir.

Yeni medya siirecleri iginde en bliyiik gelisme alanlarindan birisini de multimedya
olusturmustur. Gilinlimiizde multimedya sayesinde goriintiiler, metinler ve sesler
birlestirilebilmekte ve insanlar multimedya hizmetlerini kullanabilmektedirler.
Multimedya, egitim, kiiltiir, veri bankasi, belge aligverisi alaninda sayilamayacak kadar

cok uygulama alani bulan yeni bir bilgi sistemi olmustur.

Yeni medya araclarinin en biiyiik 6zelliklerinden birisini kullaniciya kulanim
kolaylig1 sagliyor olmalar1 olusturmaktadir. GSM telefonlarmin kullanimi hizla
yayilmistir. Artik evlerde HD televizyon, teyp ve baska araglara rastlamak olagan hale

gelmistir.

Yeni medya teknolojilerinin  hizli  gelismesinde en  etkili etmen
mikrobilgisayarlarda elde edilen gelismeler olmustur. Gittikge kiiclilen ama bununla
birlikte fonksiyonu ve giicii artan bu mikrobilgisayarlarin yeni medyalara uygulanmasi,
yeni medya araclarmin islev ve fonksiyonlarinda muazzam artislar saglamistir. Sahip

oldugu ileri teknoloji taban1 bu medyalarin en biiyiik avantajidir.
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Yeni medyalarin bir 6zelligini de kullanicilara sinirsiz olanaklar sunmalari
olusturmustur. Ornegin HD televizyonlarin yiiksek ekran ¢oziiniirliikleri, birkag
programu bir arada seyredebilme imkani vermeleri izleyicide yiiksek konforlu bir seyir
saglamistir. Yine multimedya destekli yeni oyunlarin cazibesi de bir bagka smirsiz yeni

medya mecrasini olusturmustur.

Yeni medyanin en 6nemli doniisiimlerinden birisini piyasaya degisik biitce
alternatiflerinde triinler sokmasi olusturmustur. Boylece her gelir grubundan insanlar
yeni medyalara sahip olabilmistir. Yeni medyanin degisik biitcelere gore degisik
coziimler felsefesi, dar kesimli insanlarin da bu medyalara sahip olabilmesi sansini
dogurmustur. Ote yanda bilisim sanayicileri de piyasaya gitgide daha giiclii ve ucuz
iirtinler ¢ikarmislardir. Bunun baslica nedeni bilisim sanayicilerinin iiriinlerini satmak
icin degisik pazarlar bulma zorunluluklar1 olmustur. Multimedyali oyunlar, farkli

icerikli programlar boylesi bir ortamda ortaya ¢ikmiglardir.

Yeni medya insanlar1 farkli ¢oziimlerle tanistirmis ve onlara biiylik kolayliklar
saglamigtir. Dijital ¢ozlimlerle yeni girdiler sistemlere kolaylikla girilebilmis, bu
sistemlerin hizli caligmasini saglamistir. Yeni medya pek cok alanda alternatif ¢oztimler

liretmistir.

Yeni medyadaki gelismeler bunlarla da sinirli kalmamis, yeni medyay1 olusturan
araclarin sayis1 hizla artmustir. Internetin bulunmasi ve Web 2.0 teknolojisinin
bulunmasi ile yepyeni medya araclar1 ortaya ¢cikmustir. Internetin bulunmasi bu alandaki
gelismelere kaynaklik etmistir. Bu nedenle Internetin kesfi insanlik tarihi icin ¢ok
onemlidir. Internet bir devri kapatmus, yeni bir devri agmistir. internetin kesfinden sonra
E-posta hizmetleriyle tamgmigizdir. Bunu GSM teknolojisindeki gelismeler takip
etmistir. Yeni medya araclart son yillarda hizla gelismis ve cesitlenmistir. Web 2.0
teknolojisi bu gelismeye ivme kazandirmistir. Bundan sonra popiiler sosyal medya

araclariyla tanismaya baslamisizdir; Facebook, Twitter, YouTube gibi.

Insanlar bloglarla tanmismislardir. Bdylece bireysel bagimsiz gazetecilik devri

baslamustir. Insanlar kolayca olusturulabilen bloglar sayesinde fikir ve goriislerini
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baskalarina kolaylikla aktarabilmislerdir. Bloglar zamanla 6yle etkili hale gelmislerdir
ki diinya gilindemini belirlemeye baslamiglardir. Giiniimiizde siyasetciler blog
yazarlarin1 da onemsemek zorundadirlar. Ciinkii bunlar1 yanina alabilen siyasetgiler

daha kolay basarili olmaktadirlar.

GSM teknolojisi alanindaki gelismeler siyasal kampanya calismalarina yeni
boyut ve uygulama getirmistir. Bu teknoloji siyasal partilerin veya adaylarin mobil

telefon abonelerine mesaj gegmesine imkan saglamaktadir.

GSM teknolojisini kullanarak bir partinin segmenlere mesaj gonderebilmesi i¢in
belirli bir veri taban1 olusturmasi1 gerekmektedir. Siyasal partiler bu veri tabaninda
yer alan mobil telefon numaralarina istedigi zamanda arzu ettigi mesaji

gonderebilmektedir.

GSM teknolojisini giliniimiize kadar en basarili bigimde kullanan aday Geng
Parti Genel Baskani1 Cem Uzan’dir. Telsim sirketinin sahibi olma avantajin1 kullanan
Cem Uzan, ozellikle miting diizenleyecegi bolgelerdeki Telsim abonelerine mesaj

gecerek diizenleyecegi miting hakkinda bilgi vermistir.

GSM teknolojisinin en 6nemli avantajlar1 sunlardir:

» Kisa stire igerisinde binlerce segmene mesaj gonderilmesi,

Belirli hedef kitlelere farkli mesajlarin ulastirilmas,

Secmenlerle ¢ok kisa siire igerisinde anket uygulamasinin gerceklestirilmesi

» Siyasal partilerin bu teknolojinin imkanlarindan etkili bir bicimde
yararlanabilmeleri i¢in se¢menlerin mobil telefon numaralarinin oldugu

detayl1 bir veri tabani olusturmalar1 gerekmektedir.
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3.4.2.2. Sosyal Medya Devri: Yeni Medyanin Daha Yeni Araclan

Sosyal medya, bir¢ok isim altinda anilan yeni medyanin en popiiler kullanilan
ifadesidir.” Sosyal medya, online medyanin yeni tiirlerinin bir grubudur. Sosyal medya
cift-yonlii(karsiliklt) konusmaya olanak saglayan bir medyadir. Sosyal medya, insan
varligini igerir. Sosyal medya vasitasiyla insanlar fikirlerini paylasir, konusma ve
tartigmalar yapar, ya da yeni arkadaslar bulurlar. Sosyal medyanin hizli yiikselisinde

yeni teknolojilerin katkis1 biiytiktiir.”

Sosyal medya son zamanlarda sik¢a duydugumuz bir kavramdir. Sosyal medyanin
dogusunu son donemde gelisen internet teknolojileri hazirlamistir. Gelisen internet
teknolojileri sayesinde kullanicilarin daha 6nce okuma ve aligveris yapmakla smirli olan
web lizerindeki etkinligi maksimuma ¢ikmis, teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik
olusturmalar1 ve bunlar1 paylagsmalari miimkiin olmustur.”” Web 2.0 adi verilen
interaktiflige ve iletisime dayali, bilginin hizli ve 6zgiirce paylasimini miimkiin kilan
yeni web konsepti, sosyal medyanin dogusunu hazirlamigtir. Web 2.0’1n isim babasi
Tim O’Reilly’dir. Web 2.0 konsepti, O’Reilly ile MediaLive International arasinda

gergeklesen bir konferans beyin firtinasi celsesi ile baglamigtir.”

Sosyal medya artik giinliik yasamimizin bir pargasidir. Bunu asagidaki veriler bize

sOylemektedir.

e Diinya iizerinde her ii¢ kisiden ikisi sosyal aglar1 ziyaret ediyor (Nielsen,

2009).
o Twitter’in gectigimiz yil i¢cin bliylime orant: yiizde 1.500 (Nielsen, 2009).

o Twitter’da agildig1 giinden bu yana 6,7 milyar tweet gonderildi (Gigatweet,
2009).

M. Kahraman, Sosyal Medya 101 -Pazarlamacilar icin Sosyal Medyaya Giris, istanbul: MediaCat Kitaplari,
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2010, s.14

A. Mayfield, “What is Social Media?”, iCrossing, 2008, ss.5, 7

7 Kahraman s.13

BT O’Reilly, “What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software”,
http://facweb.cti.depaul.edu/jnowotarski/se425/What%201s%20Web%202%20point%200.pdf, 2005, s.1
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Her giin YouTube’da 100 milyon video izleniyor ve dakikada 20 saatlik video
yiikleniyor (YouTube, 2009).

Her giin Facebook iizerinde 8 milyar dakika geg¢iriliyor ve 285 milyon adet

icerik paylasiliyor (Facebook, 2009).

350 milyon aktif kullanicis1 ile Facebook bir iilke olsaydi Cin ve
Hindistan’dan sonra diinyanin en kalabalik ii¢iincii iilkesi olurdu (Wikipedia,

2009).

307 milyon {iyesi ile YouTube ise Cin ve Hindistan’in ardindan yine {i¢iincii

en kalabalik iilkesi olurdu (YouTube, 2009).
Tiirkiye Avrupa’nin internette en ¢ok zaman gegiren iilkesi (Comscore, 2009).

Internet kullanicilarinin sadece yiizde 65,1°1 e-posta kullanmis, sosyal aglar1

kullananlar ise yiizde 68 (Nielsen, 2009).

14 milyondan fazla kullaniciyla Tiirkiye Facebook’ta en aktif iiclincii tilke

(Facebook, 2009).

Friendfeed’in diinyada en popiiler oldugu tilke Tiirkiye (Alexa, 2009).”

Sosyal medya en i1yi online medyanin yeni tiirlerinin bir grubu olarak anlasilmakta

ve asagida belirtilen karakteristiklerin ¢ogu yada tliimiinii paylagmaktadir:

Katilim: Sosyal medya ilgili tiim kisilerden katkilar ve geribildirimi tesvik

etmektedir. Medya ve kitle arasindaki hatt1 gecisken hale getirmektedir.

Aciklik: Cogu sosyal medya servisleri geribildirim ve katilima agiktirlar.
Oylamay1, yorum yapmay1 ve bilgi paylasimimni tesvik ederler. Icerige ulasim

ve kullanim ile ilgili herhangi bir bariyer nadirdir — sifre-korumali igerik harig.

Karsilikli konusma: Geleneksel medya “yayimlama” ile ilgiliyken (igerik bir
kullaniciya iletilmekte ya da dagitilmaktadir) sosyal medya en iyi cift-

yonlii(iki yollu) bir konusma olarak goriilebilmektedir.

" Kahraman ss.7-8
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e Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizlica olusmalar1 ve etkili iletisime
imkan vermektedir. Topluluklar ortak ilgileri paylagsmaktadir, fotograf¢ilik

sevgisi, politik bir mesele ya da favori bir TV showu 6rneklerinde oldugu gibi.

e Baglantililik: Sosyal medyanim ¢ogu tiirii baglantililiklar1 iizerinde gelismekte,
linkleri kullanmak suretiyle diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglanti

yapilmaktadir.*

Sosyal medya, tiim internet kullanicilarinin katilimina olanak veren, katilimcilarin
paylasim gosterdigi ve karsilikli konugma ve tartigmalar yapabildigi bir platformdur.
Katilimcilar bu platformda fikir ve goriislerini ag¢ik bir sekilde ortaya
koyabilmektedirler. Boylece online ortamda biiylik sanal gruplar olugsmaktadir. Bunlar

biiytidiikce etkileri de artmaktadir.

Glinlimiizde sosyal medya oOnemli bir giictiir. Bu giicii lehine kullanabilen

politikacilar rakipleri karsisinda rekabette bir adim one gegmektedirler.

Sosyal medya, kisaca yeni medyadir. Geleneksel medyadan artilar1 ve tistiinliikleri
bulunmaktadir. Geleneksel medya tek yonlii bir medya iken, sosyal medya ¢ift yonlii bir
medyadir. Ornegin geleneksel medyada igerik yayilirken, sosyal medyada
paylasilabilmektedir de. Geleneksel medya katilima olanak vermezken, sosyal medya
vermektedir. Geleneksel medya interaktiflige olanak vermezken, sosyal medya
vermektedir. Yine geleneksel medyada maliyetler yiiksekken, sosyal medyada maliyet

yok denecek kadar azdur.

Tim bu avantaj ve istiinliikleri sosyal medyayr giiniimiiziin medyas1 haline
getirmektedir. Sosyal medyanin 6nemi giderek daha iyi anlagilmaktadir. Sosyal

medyanin degeri son yillarda politikacilar tarafindan da kesfedilmis bulunmaktadir.

Her medyanin oldugu gibi yeni medya diger bir deyisle sosyal medyanin da var

olabilmesi i¢cin bir mecraya ihtiyaci bulunmaktadir. Bu mecralar genel olarak sosyal

8 Mayfield s.5
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medya araglar1 olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyanin belli bagh araglarini wikiler,
sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, i¢erik paylasim siteleri, mikro bloglama ve

hayat akisi olusturmaktadir. Bunlar asagida agiklanmaktadir.

3.4.2.2.1. Wikiler

Bir wiki yapisal olarak sayfalarinin kullanicilarin  kendileri tarafindan
olusturuldugu ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalari
istedigi sekilde degistirebildigi web sitesidir.* Bu web siteleri, kullanicilara sitenin
icerigine katkida bulunma veya degistirme izni vermektedir. Bunlarin igerigi anonimdir.
Yani bir kisiye ait degil, ortak Ttriindiir. Wiki’lere en iyi Ornegi Wikipedia
olusturmaktadir. Wikipedia online bir ansiklopedidir ve 2 milyonun iizerinde ingiliz
dilinde yazilmis makaleyi biinyesinde barindirmaktadir.® Wikiler, iilkemizde en az ilgi

ceken sosyal medya aracini olusturmaktadir.
3.4.2.2.2. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, web 2.0 konseptinin temel yap1 taslarindan birini olusturmaktadir.
Sosyal aglar web 1.0 (IRC sohbet odalar1 ve forumlari)’da da varken bu web 2.0 ile
gilinlimiizdeki dev sosyal ag 6rneklerine doniismiistiir. MySpace, Orkut ve Facebook bu
dev sosyal aglara orneklerdir.¥ Bu siteler insanlara kendi kisisel web sayfalarini
olusturma ve daha sonra icerik paylasimi ve iletisim i¢in arkadaslartyla baglant1 kurma

olanag1 tanimaktadir.**

Sosyal aglar kullanicilarin arkadaslariyla siirekli bir iletisim i¢inde kalmasma ve
metin, fotograf, video ve miizik gibi igerikleri paylagsmalarina izin vermektedir. Sosyal
aglar bugiin giindelik hayatimizin i¢inde yerlerini almis bulunmaktadirlar. Tiirkiye’de
wikilere gosterilmeyen ilgi Facebook’a gosterilmektedir. Tiirkiye’de her {i¢ internet

kullanicisindan birisinin Facebook {iyesi olmasi da bunu gostermektedir.

81 Kahraman s.15
82 Mayfield 5.6
8 Kahraman s.15
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54



3.4.2.2.3. Bloglar

Blog(web giinliigii)lar, teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi
istedikleri sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliie benzeyen web siteleridir.®
Muhtemelen sosyal medyanim en iyi bilinen formudur. Bloglar online giinliikler olarak
tanimlanabilirler.*® Blog sahipleri toplumun Onciileri ve fikir liderleridir. Bloglarin
onemi giderek daha iyi anlagilmaktadir. Bunlarin etkileri giderek daha da artmaktadir.
Gilintimiizde bloglar politik arenada, ekonomide ve bircok alanda gilindemi
belirlemektedir. Bloglar bir gii¢ olarak c¢esitli cevrelerce daha fazla gbéz Oniine

alinmaktadir.

Internet, bireylere webbloglama ya da bloglama olarak adlandirilan bir teknolojiyi
kullanmak suretiyle web iizerinde yayin yapma firsat1 sunmaktadir. Bir blog, kisisel bir
web sitesi olup, kamuya agiktir ve sahipleri kendi kisisel duygu ve gorislerini

vurgulayabilmektedirler. Bir blogun amaci bilgi ve goriislerin paylagimidir.

Bloglarm ¢esitli tiirleri vardir. Kisisel bloglar, kurumsal bloglar, isletme bloglari,
mikrobloglar, videobloglar, fotobloglar, mobloglar gibi. Kisisel bloglar, bloglarin
baslica kategorisidir. Bugiin bloglarin biiyiik bir kismi bu kategoriye girmektedir.
Kisisel bloglarin konular1 gesitli olabilmektedir; kisisel bilgiler, duygular, tecriibeler,
siyaset, ekonomi, kiiltiir, miizik, aile, ana-babalik, seyahat, saglik, tatil, din, kitaplar vb.

gibi.

Mikro bloglar, bloglarmm mikro seklidir. Bu tiir bloglarda kullanicilar ¢ok kisa
metinler yazarlar, metinleri ¢esitli araglarla yayinlarlar ve belirli kisilerin gérmesi igin

siirlayabilirler.”

Videobloglar bir blog tiirii olarak video icerigine sahiptirler. Bir videoblog webde
yayimlanan ve dagitilan bir dizi videodan olusur. Blogcu ya da iiretici diyaloglar1 yapar,

videolar1 alir ve yayinlamadan 6nce bunlar1 diizenler, sonra da yaymlar. Google’in

8 Kahraman s.16
8 Mayfield 5.6
%7 Social Media Training, Micro-Blogs, 2008, http:/socialtraining. wetpaint.com/page/Micro-Blogs
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VideoBlog (http://googlevideo.blogspot.com/)’u bunlara bir 6rnektir. Bloglarn bir
baska tiirli de fotobloglardir. Bunlar iizerinde ¢ogunlukla fotograf ve resimler bulunur.
Bu tiir bloglamada fotograf ve resim igerigi dominanttir. Fotograf ya da resimler ¢ogu
kez bashk yada altyazilara sahiptir. Fotobloglara 06rnek olarak Flickr Blog

(http://blog.flickr.net/en) unu gdsterebiliriz.®

Mobloglar ise bir blog tiirii olarak, bir mobil cihaz ya da cep telefonlar
kullanilmak suretiyle siirdiiriilmektedir. Mobloglarin igerigi giincellenebilmektedir.®
Mobloglara ornek olarak yine Google’n Mobile Blog

(http://googlemobile.blogspot.com/)’unu gosterebiliriz.

Bir Web 2.0 sitesi olarak bloglara diinyadan 6nemli bir 6rnek Bloger.com’dur.
Bloger.com’da yazilar internet kullanicilar1 tarafindan olusturulmaktadir. Bu konuda
Bloger.com ¢ok basarili bir 6rnektir. Giiniimiizde tiim diinyadan, diinyanin bir ucundan

insanlar Bloger.com’a yazilarini géndermekte ve bu blog’un agimi genisletmektedirler.”

Diinyada baglica  blog yazilim/barindirma saglayicilari; Blogger

(www.blogger.com), ExpressionEngine (www.pmachine.com), LiveJournal

(www.livejournal.com), Moveable Type (www.sixapart.com/movabletype), MSN

Spaces (www.spaces.msn.com), TypePad (www.typepad.com), Word Press

(www.wordpress.org) ve Xanga (www.xanga.com) dir.”

3.4.2.2.4. Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, kullanicilarina favori sitelerini saklama, organize etme ve

paylasma hizmeti sunan servislerdir. Sosyal imleme terimi del.icio.us

(www.delicious.com) ile ortaya ¢ikmistir. Sosyal imleme sitelerine diger bazi1 6rnekler

Stumpleupon ve Ma.gnolia’dir. Bunlar da olduk¢a yaygin bir sekilde

8 Slide Share, Lesson 2: Types of Blogs, 2009, http://www.slideshare.net/yuga/lesson-2-types-of-blogs
8 Teachtarget: Moblog, 2006, http://whatis.techtarget.com/definition/0,,sid9 _gcil180174.00.html

% Markosweb.com: Bloger.com: The Leading Genealogy Site on the Net, 2009,
http://www.markosweb.com/www/bloger.com/

' D. C. Wyld, “The Blogging Revolution: Government in the Age of Web 2.0, 2007, 5.49
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kullanilmaktadirlar. “Tiirkiye’de olmasa da diinyada olduk¢a biiyiik etki yaratan Digg
ve reddit gibi sitelerde ise kullanicilar benzer bir yapi iizerinde favori sitelerini degil
internet tizerinde yaywnlanan favori haberlerini paylasip oylamaktadir.”” Sosyal
imleme siteleri Ozellikle glindemin ve trendlerin takibi i¢in 6nemli bir hizmet

sunmaktadir.

3.4.2.2.5. icerik Paylasim Siteleri

Igerik paylasim siteleri, belirli igeriklerin paylasiminda uzmanlasmus sitelerdir.
Buna &rnek olarak fotograf paylasim sitelerini gosterebiliriz. Igerik topluluklari igerigin
belirli tlirlerini organize eden ve paylasan topluluklardir. Bunlardan en popiiler olanlara
ornek olarak Flickr (fotograf), del.icio.us (yer imli linkler) ve YouTube’yi (video)
gosterebiliriz.” Bunlarin iginde YouTube Web 2.0 siteleri i¢cinde en {inliilerden biridir.
YouTube cok gelismis bir teknik altyapiya sahiptir. Google tarafindan satin alindiktan
sonra Unii katlanmistir. YouTube kullanicilarin olusturdugu bir igerige sahiptir.
YouTube milyonlarca videodan olusan bir arsive sahiptir. Bu videolar: internet
kullanicilar1 ¢ekmekte, sonra bu havuza yollamaktadirlar.® Igerik paylasim sitelerine
baz1 farkli 6rnekleri slideshare.net (sunumlar i¢in) ve scribd.com (dokiimanlar icin)

olusturmaktadir.

3.4.2.2.6. Mikro Bloglama

Mikro bloglar, bloglarin mikro bir sekli olup, bu blog tiiriinde kullanicilar ¢ok kisa
metinler (genellikle 140 karakterden daha az) yazabilmekte (son gelismeleri igerir) ve
yayimlayabilmektedirler. Bunlar herhangi bir kimse ya da kullanicinin se¢ebildigi sinirh
bir grup tarafindan gozden gecirilebilmektedir. Mesajlar c¢esitli araglarla

gonderilebilmektedir; metin mesaj1, anlik mesajlasma, e-mail, MP3 ya da web.”

Mikro bloglamada, sosyal paylasim bit-6lceg§inde bloglamayla kombine edilir,

kiiciik miktarda igerik online olarak ve mobil telefon ag1 kullanilmak suretiyle

%2 Kahraman ss.16-17

% Mayfield 5.6

% Kahraman ss.17-18

% Social Media Training 2008
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yayimlanir. Twitter bu alanin agik lideridir.** 2006 nin mart ayinda yayina ag¢ilmis olan
Twitter SMS(kisa mesaj hizmeti) servisleriyle uyumlu bir sekilde islemektedir. Twitter
kullanicilarina hayatlarmin  her aninda, o an neler yaptiklarmi arkadaslariyla
paylasabilme olanagi sunmaktadir. “Daha oénce teknik bir bilgi gerektirmemesine
ragmen ozel bir ilgi ve zaman gerektiren online paylasim servisleri, Twitter sayesinde
SMS gondermek kadar kolay hale gelmistir.”” Mikro bloglama yeni gelisen bir

teknolojidir. Zamanla daha da gelisecektir.

3.4.2.2.7. Hayat Akis1

Hayat akis1 (life streaming) ifadesi 2007 yili sonlarinda acilan Friendfeed.com ile
kullanilmaya baslanmistir. Friendfeed kullanicilarm tiim sosyal medya sitelerinde,
bloglarinda, sosyal aglarda, icerik paylasim servislerinde neler yaptiklarini gercek
zamanli olarak arkadaslariyla paylasabildikleri ve kendi arkadaslarmin internet
iizerindeki tiim aktivitelerini paylasabildikleri bir servistir. Sitenin popiilaritesi giinden
giine artmaktadir. Friendfeed hem 6zel bir sosyal medya aract hem de basarili bir sosyal
medya takip aracidir. Friendfeed kullanicilarina internet iizerinde neler oluyor, yeni
neler var, diger kullanicilar hangi siteleri nasil kullaniyorlar, en popiiler igerikler
hangileri gibi gelismeleri es zamanli olarak sunmaktadir. Friendfeed ayn1 zamanda bir

sosyallesme arac1 islevi de gormektedir.”

Diinyada insanlar sosyal medya araglar1 icinde en fazla Del.icio.us gibi sosyal
imleme siteleri (%58) ve Twitter (%57) hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istemektedirler. Bunlar1 Linkedin (%50), StumbleUpon (%50), Facebook (%50), Digg,
Reddit, Mixx veya benzeri siteler (%50), FriendFeed (%48), bloglar (%40), YouTube

veya diger video paylasim siteleri (%39) ve forumlar (%32) izlemektedir.”

% Mayfield s.6

°7 Kahraman ss.18-19

% Kahraman ss.19

% Michael A. Stelzner, How Marketers Are Using Social Media to Grow Their Businesses, Social Media
Marketing Industry Report, 2009, s.22
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Sosyal imleme siteleri (6rn.Del.icio.us)
Twitter
Linkedin
StumbleUpon
Facebook
Digg, Reddit, Mixx, veya benzeri site
FriendFeed

Bloglar
YouTube yada diger video
Forumlar

Sekil 3.4: Diinyada Insanlarm Hakkinda En Cok Daha Fazla Sey Ogrenmek Istedikleri Sosyal Medya
Araglari.

Kaynak: Michael A. STELZNER: How Marketers Are Using Social Media to Grow Their
Businesses, Social Media Marketing Industry Report, 2009, s.22.

59



4. SIYASAL ILETISIMDE YENi MEDYA STRATEJILERI:
2008 AMERIKA BASKANLIK SECIMLERI VE BARACK
OBAMA’NIN SECIM KAMPANYASI

Bu bolimde genel olarak siyasal iletisimde kullanilan yeni medya stratejileri
incelenmektedir. Bu kapsamda once siyasal iletisimde yeni medya kullanimi ve yeni
medyanin icerigi hakkinda bilgiler verilmektedir. 2008 Amerika Bagkanlik se¢imlerinde
“Barack Obama” se¢im kampanyasinda yeni medyanin nasil kullanildig1 agiklandiktan
sonra internet kampanyasinin geri bildirimleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Online-
bagis kampanyasinin uygulanmasi ve sonuglari lizerinde durulmaktadir. Bu boliim en
son olarak Kampanyanin siyasal reklamcilik baglaminda bir degerlendirilmesinin

yapilmasiyla tamamlanmaktadir.

4 Kasim 2008 tarihinde ABD baskanlik se¢cimi gergeklesti ve Barack Obama,
beklendigi gibi, baskan se¢ildi. Se¢im siirecinde en ¢ok merak edilen konulardan birisi

de kampanyasinin bagarisina etki eden faktorlerin neler oldugu idi.

Obama’nin zaferinin ardinda elbette pek cok faktér var. Gengler ve kadin
segmenler basta olmak iizere, Obama’nin beyazlar dahil orta smifa hitap etmesi,
rakibinin olumsuz se¢im propagandasmin karsisinda olumlu bir strateji izlenmesi, her
alanda vaadettigi degisim ve bu vaatlerin insani bir duyarlilik ve samimiyetle kitlelere
aktarilmasi bu faktorlerin baglicalari. Ancak tiim bunlarin G6tesinde, bu se¢im ‘dijital
iletisimin’, bugiine kadar yapilan secimler arasinda, en yaygin ve basarili kullanildig:

se¢im oldu.'”

4.1. 2008 Amerika Baskanhk Secimlerinde “Barack Obama” Secim

Kampanyasi’nda Yeni Medya Kullanim

Son Amerikan Bagskanlik se¢imlerinde “Barack Obama” nm se¢im kampanyasi
sirasinda yeni medyanin araclarindan da yararlanilmistir. Se¢im kampanyasi ig¢in
Internetten ve sosyal medya olarak adlandirilan yeni medyanm en yeni araglarindan da

istifade edilmistir.

1% yavuz Odabasi, www.siyasaliletisim.org/dr-bahadr.../prof-dr-yavuz-odaba.html
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Yeni medyaya yakindan baktigimizda eskisinden ayiran iki ana 6zelligi vardir.
Birincisi eski medyalarin iletisim bigimi olan tekten cogula mantigindan c¢oguldan
cogula mesajin iletilmesi durumu. Bu iletisim bi¢cimi eski medyanin mesaj1 ver, gerisini

bos ver tarzindaki yaklasimini kokten degistiriyor.

Artik mesaj1 verdiginizde aninda size geri mesaj geliyor ve etkilesime gegmek
zorunda kaliyorsunuz, hem de bir kisi ile degil onbinlerce kisi ile. Dolayisiyla etkilesim
ve ¢ift yonli iletisim olanaklar1 veren bu medya sosyal medya olarak da tanimlaniyor,

sosyal olmayan bir yeni medya diisiiniilemez.

Aslinda yeni medyada her bir birey basl basma bir medya kanalidir. Bu bireylerin
tipk1 geleneksel medyada bir gazetenin tirajlariyla olgiilebilen etkileri gibi, kag takipgisi
oldugu, takipcilerinin kag takipg¢isi oldugu, iirettigi iceriklerin ne kadar paylasildig: gibi
verilerle elde edilen ag etkilerini 6lcen kendi mecra degerleri mevcut, bu Slglimleri

yapan www.klout.com gibi birgok arag var.

Yeni medyanin geleneksel medyadan bir diger fark: ise igerik yapisi. Gazeteler,
dergiler, radyo, tv gibi mecralarda tretilen igerik formatlarinin tiimii yeni medyada
kullanici tarafindan iiretilip paylasilabiliyor, herhangi bir igerik tipi kisitlamasi yok. Bu
yeni medyanin yakin zamanda biitiin medyay1 kendi igerisinde barindiracagir anlamina
geliyor. ABD’nin 6nde gelen gazetelerinden Washington Post 2014°de sadece dijital

yayina gececegini agikladi. '
4.1.1. Secimlerde internet Kullanimi

Siyaseti inceledigimizde, iletisim siyasetin temel ihtiyaglarindan biri. Siyasetci,
iirettigi siyasalar1i duyurmak ve bunun gercevesinde gerceklestirmek istedigi degisimleri
uygulamak i¢in, etrafinda topluluk olusturma, insanlar1 bir araya getirme, harekete
gecirme ihtiyac1 duyar. Basit¢e, kendini milyonlara anlatmasi ve etkilesime ge¢cmesi
lazimdir. Bir siyaset¢i oncelikle orgiitlenir ve fiziki teskilatim1 kurar. Bu teskilatin ana
amaci1 yeni insanlarla iligki kurarak teskilata yeni katilimlar saglamaktir. Yeni medya
oturdugumuz yerden iliski kurabilme firsati tamidigi icin, fiziksel teskilatlanma

modellerinin yerini tamamen almasa bile yepyeni, cografi bagi olmayan dijital

1 http//. www.washingtonpost.com
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teskilatlanma modelleri ortaya cikacaktir. ABD’de demokratlarin
my.barackobama.com’u ve cumhuriyet¢ilerin our.gop.com’u bunlara 6rnekler. Bu yeni
medya uygulamalar1 sayesinde kahve toplantilarinin yerini forumlar, web seminerler

alabilir, tistelik cok daha verimli bir sekilde.

Bu platformlar sayesinde katilimcilar, sadece merkezden gelecek siyasi soylemleri
beklemek yerine, kendileri olusturacaklar1 mini aglar, topluluklar ile herhangi bir
konuya dikkat cekebilir ve siyasa iiretebilir konuma geliyorlar. Kontrol kaybi siyasi

olusumlar i¢in riskli olsa da, ne kadar risk o kadar kazan¢ durumu burada da gecerli.

Diisiince yapisinda “ben” den “biz” e gecis soz konusu. Siyasi olusumun
gorevlileri topluluklar1 sadece yonetmek, kontrol etmek degil, gerekli teknolojik
imkanlar1 saglayip, yonlendirmek ve dinlemek olacak, buna ydnetim ile etkilesimin

bilesimi “yOnetisim” de deniyor '*

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, medyadaki degisimin sadece bir mecra
degisimi olarak kalmayip, siyasi olusumlarin Orgiitsel yapilari, siyasa iretim

stratejilerini, yonetsel siireclerini toptan degistirmesini tetikleyecek olmasi.

Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanlig: tarafindan askeri amagh
arastirma birimlerini birbirine baglamak amaciyla gelistirilen ARPANET, 1990 yilinda
INTERNET adin1 alarak, giiniimiizde milyonlarca insan1 birbirine baglayan en geliskin
sivil aga doniigsmiistiir. 1969 yilinda ABD tarafindan gelistirilen ARPANET (Advanced
Research Projects Authority Net) Projesi, bilgisayarlar1 birbirine baglamak suretiyle
koordine bir iilke savunmasi saglamayir amaclamaktaydi.'™ O giinden bugiinlere

Internet ¢cok gelismistir.

Internetin tiim diinyada hizli bir sekilde yayginlasmasiyla birlikte ekonomiden
sagliga, kiiltiirden sanata, eglenceden bilime kadar pek cok alanda spesifik amagl
kullanimimin da hizla arttig1 goriilmektedir. internet kullanimmin her gecen giin hizh

bir artig gostermesi, internetin siyasal amagli kullanimini da beraberinde getirmistir.

102 Qmer Atakoglu, www.omeratakoglu.com/2010/08/22/turkiye-2-0/
19 fhrahim Kirgova, Internette Pazarlama, Istanbul: Beta Yayinlari, 2005, s.5
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So6zclik anlam itibariyle internet uluslararasi iletisim anlamina gelmekte ve iki
Ingilizce sozciik: Inter: International(Uluslararasi) ve Net: Network(Ag)’den
olugmaktadir. Internet, bir TCP/IP protokolii ile birden fazla bilgisayar1 birbirine
baglamaktadir." TCP/IP, internete bagli degisik Ozelliklerdeki bilgisayarlar ve aglar
arasinda saglikli bir iletisim saglamak amaciyla gelistirilmis ortak bir dildir.'” Internet,
kisiler, gruplar ya da kuruluslar arasinda bilgisayarlar1 birbirine baglamak suretiyle
iligki saglayan elektronik bir agdiwr. Gergekte internet uluslararasi bir bilgisayar agr—

aglarm agi—dir.'”

Internetin en yaygm olarak kullanildigi ABD’de, siyasal amagli internet
kullanimmmn hizla arttigi  gozlenmektedir. Ozellikle ABD’de 1996 yilinda
gergeklestirilen bagkanlik se¢imlerinde kampanya siiresince siyasal partilerin internet
kullanimina agirlik vermeleri bu alandaki akademik calismalarin artmasma neden
olmustur. Benzer sekilde basta Almanya, Fransa ve Hollanda olmak {izere Avrupa
iilkelerinde de siyasal iletisim alaninda geleneksel kitle iletisim araglarinin yaninda

internet kullaniminda hizli bir artis goriilmektedir.

Biiytik bir rekabetin yasandig1 secim kampanya siirecinde tiim adaylar digerleri
arasmndan siyrilmak i¢in se¢gmeni ikna etmeye ve kendisine oy kullandirtmaya
calismaktadirlar. Bu durumda adaylarin ya da partilerin segmenin oyunu almak i¢in
birer farkindalik unsuru ortaya koymalar1 gerekmektedir. Rekabetin dogasindaki
degisimin goz Oniinde bulundurulmasi gereken zorunluluklar Deshpande tarafindan 5

hizla artan trende dayandirilmistr '’

Bunlar:
« Teknolojik demokrasi, (BIT'in herkes icin ulasilabilir oldugu anlamina gelir.)

* Sosyal ve teknik konularda belli araliklarla ilerleme, (Aniden ortaya cikan

pazarlarda eski jenerasyon lrlinlerin kabulii i¢in isteksizlik)

* Bilgi saydamligi, (Farkli sektorlerde fiyat tanimlamasmin tam olmayabilirligi),

104 Aytekin Isman, Ogretim Teknolojileri ve Materyal Gelistirme, Ankara: Sempati, Pegem A Yayinlari, 2005,
$.256

105 Kirgova s.5

13 Sadi Seferoglu, Egitim Teknolojileri ve Materyal Tasarimi, Ankara: Pegem A Yayinlari, 2006 s.138

97" Guilherme D. Pires, John Stanton, Rita Paulo, "The Internet, Consumer Empowerment and Marketing
Strategies", European Journal of Marketing, Vol. 40, No. 9/10, 2006, ss. 936-949.
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+ Kiiresel Dogma, (Kiiresel bir pazarda ise baslama)

» Miisteri Yetkilendirme, (Ulasilabilirligi, anlagilmay1 ve bilgiyir paylasarak

miisteri cogaltmak)

Deshpande’n yukarida bahsettigi rekabetin dogasindaki degisimin gdz Oniinde
bulundurulmasi gereken zorunluluklar, se¢cim kampanyalariyla da dogrudan alakalidir.
Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte segmen teknolojik bir demokrasiye kavusmus, hem

bilgi alma hem de se¢gmen hakkinda istedigi gibi bilinglenme sansini yakalayabilmistir.

Internet, oy verenlerin aktif politik tartismalara katilmasina, bilgi paylasimma ve

tartismalarina olanak vermektedir.

Ote yandan 6nceki yillarda se¢im Oncesi segcmenden saklanan bilgiler artik yeni
iletisim teknolojileri sayesinde ¢ok kisa siirede viral etki de yaratarak yayilabilmektedir.
Bu durumu partiler firsata doniistiirebildikleri oranda se¢gmen kazanabilmektedir. Ote
yandan her se¢cim kampanyasi artik kiiresel bir gerceklige sahiptir. Her ne kadar se¢cmen
iilke icinden de olsa iilke digina gonderilen mesajlar yine lilke se¢menini etkileyebilecek

birtakim sonuglara ulasabilmektedir.

Ote yandan se¢im kampanyalari, vatandaslarin dikkatini politikalara dogru
cevirmekte, bu arada sapan tercihleri politik kusatmasiyla uygun hale getirmektedir.
Ayrica kampanyalar, bir sosyal iletisim siirecini harekete gecirmede siyasal uyaricilar
olarak gorev yapmakta ve sonucta segmenin i¢inde bulunabilecegi karigiklik iizerinde

etkili olmaktadir'®

Bilgi teknolojilerinin siyasal yasama etkileri iizerine gerceklestirilen arastirmalar,
teknoloji ve demokrasinin iliskileri {izerindeki c¢aligmalarla baglamig, bilgi
teknolojileriyle birlikte var olan bir tiir yeni denilebilecek siyasal yasam tarzimi
anlamaya ve tanimlamaya ydnelik arayislara doniismiistiir. Internetin bilgi teknolojileri
icinde gelinen son nokta oldugu, ayrica 6nemli yere sahip bulundugu, Amerika ve
Avrupa'da teknolojideki son gelismeler ve bu gelismelerin siyasal etkileri {izerine

yapilan caligmalarda internete 6zel bir 6nem yiiklenmesinden anlagilmaktadir. Yapilan

108 Kalender s.91
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calismalarda internetin sadece sosyal bir dongiiyli degil, ayn1 zamanda sosyal bir

teknolojiyi, gelismis bir iletisim agini ifade ettigi 6ne siiriilmiistiir '*

Internet aracihiyla yeni iletisim teknolojileri sagladig1 sosyal paylasim imkan ile
se¢cim kampanyalarinda ideolojik diistincenin hizli bir sekilde yayilmasini desteklemekte
ve sosyal paylasim sitelerinde insanlarin birbirini etkilemelerine imkan vermektedir. Bu
durum ozellikle "yiizen oy"lar lizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Nitekim bazi se¢imlerde
kararsiz se¢menin oyu olarak goriilen ylizen oylar sonucu belirleyebilecek oranlara
sahiptir. Bu durumda iletisim teknolojileriyle kararsiz segcmeni lehte oy kullanmasi igin

ikna edebilmek, hem daha kolay, hem de daha hizli olabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri konusunda, lider markalarin anavatani olan Amerika'da,
yeni iletisim teknolojilerinin kullanimina iliskin farkli sonuglara ulasilmakla birlikte,
aciklanan veriler niifusun yarisindan ¢ogunun ozellikle internet kullandigna iliskin

sonuclar1 ortaya koymaktadir.

Kuzey Amerika'da yasayan insan sayist diinya niifusunun 1/5'ini olustururken
diinyadaki toplam internet kullanicilarmimn yiizde 60t burada yasamaktadir. Her iki
Amerikalidan biri internet kullanicisidir. Ote yandan Amerika Birlesik Devletleri'nde

internet kullanicilarina iligkin bir veri de asagida bulunmaktadir '

Tablo 4.1: ABD’de Internet Kullanici Sayisi ve Internet Kullanimmin Yaygmlig:

Ulke Ismi Sembol Niifus Internet Internet
Kullanici Yayginhg
sayis1
Amerika US 304,824,646 222,723,436 %73.2
Birlesik
Devletleri

Bugiin Amerika’da, is ¢evreleri yeni Uriin tasarlamak, ekipman hizmeti sunmak,

giinliik islemlerde bu genis network alanini kullanmaktadirlar. Bill Clinton, Al Gore,

19 Hasret Aktas, Bir Siyasal fletisim Araci Olarak internet, Konya: Tablet Kitabevi, 2004, ss.138-139
1% http://www.internetworldstats.com/list2.htm
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meclis iiyeleri, meclis kiitliphanesi, miizeler, veri bankalari, haberciler internettedir''.
Amerika Birlesik Devletleri'nin niifusunun 2006 yilinda 300 milyonu astig1 diisiiniiliirse
ve internet kullanicilarinin sayisinin 222,723,436 oldugu dikkate alirsa, yeni web 2.0
teknolojisinin sundugu sosyal aglarin da Oneminin arttigimi séylemek miimkiin
olacaktir. Ozellikle bloglar son yillarda biiyiik bir patlama yasayarak Amerikalilarin da
gozdesi haline gelmeye baglamistir. Amerika'da bloglarin siyasal secimlerde,
organizasyonlarda ve 6zel sektérde her hangi bir alanda kullanilmasi olduk¢a yaygin ve
gittikce popiilerlesen bir durumdur. Ote yandan bloglar, demokratik secim siirecinin
giliclii bir teknolojik araci oldugu, giinlimiizdeki tiim bilgi iletisim teknolojilerini

kullananlar tarafindan kabul gérmektedir.

4.1.2. Secimlerde Yeni Medya Araclarimin Kullanimi
4.1.2.1. Podcast

Terim Apple'n {irettigi tasmnabilir miizik¢alar iPod'un, adindaki pod ve
Ingilizcede "yaymn" anlamma gelen "broadcast" sozciigiiniin cast kismu alinarak
tiiretilmigtir. Podcast'ler ilk defa Apple iPod icin gelistirilmis olmasina ragmen

giiniimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir kavram degildir.

Podcast kavrami Tiirk¢emizde heniiz bir karsilik bulmamasma ragmen "Oynatici

=an

Yayin Aboneligi" olarak kullanimi ¢ok yanlis olmasa gerek.

Yeni Oxford Amerikan Sozliigii podcasti 'Radyo yaymi ya da benzer bir
programin internetten cekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini
saglayan sayisal kayit' olarak aciklamaktadir. Podcast sisteminin internetten bir
programin ses ya da video kaydmi ¢cekmekten farki RSS veya Atom beslemelerinin
kullanilmas1 ve bdylece her yeni bolimii 6zel yazilimlarin izleyerek otomatik olarak

yiikleniyor olmasidir.

2004 yilinm Eyliil aymda ortaya ¢ikan podcast, yeni bir yaymn dagitim sistemidir.

"ROCKS D., (1994), "Internet's Growing Pains Making Its Users Wince", Chicago Tribune, June 27, Section, 4,
ss.1-4.
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Podcast sayesinde takip etmek istediginiz amatdér ya da profesyonel radyo/televizyon

programlarina abone olarak istediginiz zaman, istediginiz aracla izleyebilirsiniz

1. Podcast temel olarak, istenildiginde herhangi bir ses dosyasmni RSS araciligiyla

paylasilmasini sagliyor.

2. Podcast genel alg1 olarak, sadece ses dosyasi olarak algilaniyor. Ancak video

versiyonlar1 da var.

3. Yeni Oxford Amerikan SozIigii 'podcast' ibaresini sOyle agikliyor: "Radyo
yaymi ya da benzer bir programin internetten ¢ekilebilir ve kisisel ses

cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan sayisal (dijital) kayit" '

2005’in Mart ayinda John Edwards bir ilki gergeklestirerek podcast yaymlayan ilk
siyasetci oldu. Beyaz Saray 2005 yazinda Birlesik Devletler Baskan1i George W.

Bush’un konugmalarin1 podcast olarak yaymlamaya baglad:.

Podcast’lerin popiilerlik kazanmasinin diger bir nedeni olarak New York Times
ve USA Today gibi Amerika Birlesik Devletlerinin ¢ok satan gazetelerinin podcast’ler
hakkinda haberler yaymlamalari, ¢ok dinlenen podcast’leri “popiiler podcast listeleri”

baslig1 altinda okurlarina tanitmalar1 da gosterilebilir.

4.1.2.2. Mobil medya

Cep telefonlarinin gelismesi ve PDA tipi iletisim birimleri ve cep bilgisayarlarinin
piyasaya ¢ikmasi ile birlikte, Medya artik bir anlamda cebimize girdi. Ayn1 zamanda
billboardlarin yerini alan dev led tvlerde de 24 saat goriintii hareketliligi devam

ettirilebilmektedir.

Cep telefonlar1 iizerinden internete baglanilmasi, video izlenmesi ve bloglara
yazilarin yazilma olanaginin saglanmasiyla birlikte dijital ortam bir anlamda cebimize
girdi diyebiliriz. 3G’nin ardindan diinyada 4G’nin de piyasaya siiriilmesi ile birlikte

siyasilerin cep telefonu ilizerine yogunlasmalar1 kaginilmaz oldu.

"2 hitp://tr. wikipedia.org

67



Cep telefonlar1 tlizerine kurulan mobil medya oynaticilar1 sayesinde indirilen
dosya paylasim 6zellikleri sayesinde kolayca paylasilabiliyor. Bu sayede bir dosya, bir
kisiden binlerce kisiye yayilma firsat1 bulabiliyor. Buna 3G’li notebooklar ve cep

bilgisayarlarmi da dahil etmemek yanlis olur.
4.1.2.3. Interaktif Televizyon

Interaktif Tv, goriintiili goriisme, SMS, uzaktan egitim alisveris, e-posta alip
gonderme gibi bir¢ok yeniligi icerisinde barmdiran yeni bir sistem. Kablo iizerinden
hizmet verecek olan bu sistemde saydigimiz bu 6zelliklerin yani sira istedigimiz filmi
sonradan c¢agirip seyretme imkani bulunmakla birlikte okullarda ve dersanelerde
uzaktan goriintiilii egitim olanag1 sagliyor. Hizmet sundugu yiiksek goriintii kalitesi ile
kitlelere daha cazip kosullar ile sunulan bu yeni sistem heniiz siyasiler tarafindan
kullanilmis olmamakla birlikte, yakin zamanda biiylik 6neme sahip olacagi giin gibi
asikar'® Barack Obama'nin kampanya siiresince en Onemli silah1 web sitesiydi.
Kampanya siirecinde dizayni li¢ kere degistirilen site, bugiin hala islevsel durumda ve
Obama'y1 kitlelerle bulusturmaya devam ediyor. Obamamin web sitesinde
fotograflardan videolara, etkinliklerden bloglara, Obama iconlarindan masaiistii i¢in

Obama duvar kagitlarina kadar bir¢ok seye ulasmak miimkiin.

Obama kampanya boyunca web sitesine 1.5 milyon iiye ¢ekmeyi basardi. Bu
iiyeler web sitesi lizerinde 35.000'den fazla aktivist grup yarattilar. Obama'nin 21 aylik
kampanyas1 boyunca web sitesi iizerinden 150.000 farkli toplant1 ve aktivite organize
edildi. Yine kampanya siiresince 3 milyon insandan toplam 600 milyon Dolar kampanya

bagis1 toplandi ve bunlarin ¢ogu web sitesi lizerinden gerceklesti.
4.1.2.4. Elektonik Kiosklar

Kiosk bir bilgisayar ve dokunmatik ekrandan olusan bir sistemdir. Kullanici, bir
klavye ve fare kullanmadigi gibi bilgisayar da gorebilecegi zararlarda ve estetik
nedenlerden Otiirli bir kutu igerisine saklidir. Basit bir PC ve dokunmatik ekrandan
olusan sistemin kullanim alanlar1 her gegen giin artirmaktadir. Firmalar, kiosklar1 satis

ve pazarlama destegi, tiiketici enformasyon merkezi, arastrma merkezi olarak veya

'3 http://www.etoplum.com
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reklam amach kullanabilirler. Kolay tasmabilmesi diisiik kurulum bedelleri ve kapladig:
alanin kiictikliigii nedeniyle istenilen yere (otel, tiyatro, siipermarket aligveris merkezi
vb.) konulabilir. Kiosklarin bu iletisim ag1 araciligi ile birbirleriyle haberlesmesi
miimkiin oldugu gibi, sirket biinyesinde kurulan bir merkez birim aracilig: ile istenilen
araliklarla bilginin giincellenmesi de miimkiindiir. Enformasyon veriminin yani sira,
kullanictya sorduklar1 sorularla kiosklar birer bilgi toplama merkezi orakta
kullanilabilir. Toplanan veriler yine analiz programlar1 sayesinde istenen veriler

almabilinmesine yardimci olur.
4.1.2.5. E- Posta

Ik olarak 1971 yilinda Ray Tomilson tarafindan icat edildi ve yine ilk olarak
kendisi tarafindan gonderildi. E-Posta’nin babasi” olarak tanimlanan Amerikali
miihendis Ray Tomlinson ilk e-postayr 1971 yilinda Cambridge’de gonderdi. ilk
mesajda ne yazdigini1 tam olarak hatirlamayan Tomlinson e-posta isaretini de “@”

olarak segen isim.

Sadece 200 satirlik kodlardan olusan ilk e-posta programi giiniimiizde kullanilan
ve binbir ¢esit 6zelligi bulunan programlarin atasiydi. “Programi test etmek icin bir
makineden digerine bir mesaj gonderdim. Sanirim mesajda QWERTYIOP ya da ona
benzer bir sey yaziyordu” diyen Tomlinson’un programindan once de bilgisayarlar

arasinda dosya transferini saglayan programlar vardi ancak yetersizdi.

Elektronik posta Tiirkiye’ye, Tiirkiye Elektronik Posta Sistemi (TURKEP)
ile 1993 yilinda gelmistir. Sistem, baslangicta 5.000 kullanic1 kapasitesiyle hizmet
vermeye baslamistir. Elektronik posta, kisaca e-posta (Ingilizce: e-mail) ya da

elektronik ileti, internet ilizerinden gonderilen dijital mektup. Gorsel olarak kagit bir

mektup ile aralarinda biiylik bir fark yoktur. E-postalara resim, miizik, video gibi her
tiirlii dosya tiirii eklenebilir ve alicinin bilgisayarma transfer edilebilir. Her giin diinyada

milyarlarca e-posta gonderilmektedir. Ucuzlugu ve kolayli§i nedeniyle kagit
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mektuplardan daha yaygin olarak kullanilmaktadir ancak giivenilirliginin yetersizligi

nedeniyle resmi islerde kullanimi oldukca kisithdir."™*

Bircok alanda kullanilan e-mailler siyasi hayatimiza da girmistir. Bir anda
milyonlarca segmene gonderilen mailler sayesinde siyasetciler artik segcmenlerine daha
kolay ulasabilmektedir. Ozel giinlerde veya bayramlarda postacilarin kapimiza
biraktiklar1 tebrik kartlarinin da yerini alan mailler hem maliyet acisindan, hem de

hizlilik bakimidan postaya gore ¢ok daha avantajhidir.

Bu konuyu, ABD’de 2008 yilinda yapilan se¢imlerden bir 6rnek ile pekistirmek

gerekirse;

“Obama'nin aktif olarak kullandigi bir diger yeni iletisim mecrasi ise elektronik
mail olmustur. Toplam 13 milyon se¢menin adresine "Sevgili Arkadasim, Barack
Obama Amerikan tarihini tabandan tavana yeniden olusturuyor, sen de tarihte yerini
almak ve Barack Obama'min takim arkadasini ilk 6grenen olmak istiyorsan, bu mektubu
cevapla ya da 62262've VP yazip gonder. Hi¢bir kampanyamin yapmadigt bu
demokratik hareketi ¢evrenle paylas", ciimlesi mail olarak gonderilmistir. Boylelikle
kendisi bir viral etkinin kivilcimint baglatip viriitik yayilima sebep olan Obama,
insanlarin bu maili kendi aralarinda paylagmalarim saglamis ve onlart yine seyirci
olmaktan ¢ok oyuncu olmaya davet ederek oyunun bir parcast haline getirmistir. Bu
mail milyonlarca se¢men tarafindan birbirleri arasinda paylasilarak adeta e-mail

patlamasina sebep olmustur”.'”

4.1.2.6. Web Siteleri

World Wide Web, Tiirkce Diinya Capinda Ag, kisaca WWW veya (web),

oriimcek aglar1 gibi birbiriyle baglantili sayfalardan, Internet iizerinde ¢alisan ve

"www" ile baglayan adreslerdeki sayfalarin goriintiillenmesini saglayan servistir.

Internet ve web terimleri ayn1 olguyu tanmimlamaz. Zira web sadece internet

" httpy/tr.wikipedia.org .
"> Beril Akinct VURAL, Mikail BAT: Siyasal Secim Kampanyalarinda Yeni iletisim Teknolojileri Ve Blog
Kullanimi: 2008 Amerika Baskanhk Secimlerine Yonelik Karsilastirmah Bir Analiz
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iizerinde calisan bir servistir. Web kavrami, CERN'de bir bilgisayar programcisi olan
Tim Berners-Leenin HTML adli bilgisayar dilini bulup gelistirmesiyle olusmustur.
Bugiin de kendisinin baskani oldugu W3C (World Wide Web Consortium) tarafindan

idare edilmektedir. WWW, 1994 yilindan beri hizla biiyiimekte, kullananlarin yas

araligi genislemektedir."*

Internet iizerinde kendi sitesini barindirmak isteyen abc firmas: ya da Kisisi,
kendisine ait bir alan (domain) ad1 seger. Bizim 6rnegimizde bu alan ad1 abc.com olsun.
Daha sonra kisi ya da firma, alan ad1 kaydi yapabilen bir firmaya giderek (Registrar),

kendisi i¢in belirlemis oldugu alan adini, belli bir siire i¢in tescil ettirir.

IBM’in 2007 yilinda internet kullanicilar1 arasinda gergeklestirdigi "tiiketici,
dijital medya ve eglence davranislar’" anketi, televizyonun eskisi kadar ragbet
gormezken, internet kullaniminin her gegen giin arttigini géstermektedir. IBM'in yaptigi
ankete gore, arastirmaya katilanlarin ylizde19'u alt1 saat ya da daha fazla bir siireyi
internet kullanarak ge¢irmektedir. Yine katilanlarin sadece yiizde 9'u benzer siirelerde
TV izlerken, yiizde 66's1, 1 ila 4 saat aras1 TV karsisinda vakit gecirmektedir. Buna
karsin ayni siirelerde internet kullananlar ise yiizde 60 oranina sahiptir. Tiim diinyadan
yaklagik 2bin 500 kisinin katildigi anketteki diger bazi sonuglar ise sOyle

siralanmaktadir

(http://www.pazarlamaturkiye.com/component/option,com_fireboard/Itemid,249/f

unc.view/id.967/catid.49/);

+ Katilimecilarin yilizde 81't yayinlar1 kisisel videolar: izlemekte ya da izlemek
istemektedir.
* Yiizde 42'si mobil cihazlardan videolar1 izlemekte ya da izlemek istemektedir.
Yiizde 23" Tunes ve benzeri miizik servislerini kullanmaktadir.

* Yiizde 18'1 online gazete aboneligine sahiptir

Obama'nin web sitesine 10 milyonu askin segmen goniillii olarak kaydolmustur.

Ve bu goniillii secmenler kampanya siirecinde haftada 40 ila 60 saat arasi aktif gorev

18 http://wikipedia.org
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almiglardir. Bunlar icerisinde 3 milyonu askin kisi, kiigiik kiiciik bagislarla 850 milyon

dolar biiytikliikteki tarihin en biiyiik siyasi kampanya fonunu yaratmiglardir'"’
4.1.2.7. Yannhm

Teknolojik gelismeler dogrultusunda 2004 yilinda, ikinci nesil internet
hizmetlerini - toplumsal iletisim sitelerini, vikileri, iletisim araglarmni, folksonomileri-
yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlamak icin
O'Reilly Media tarafindan web 2.0 sOzcugi ortaya
atilmistir(http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0). "Basit bir dille Web 2.0, Vikipedi,
Youtube, flickr, del.icio.us, Eksi Sozliik, pilli network, Facebook vb. arkadaslik siteleri
gibi kullanicilarin diger kullamicilar igin ziyaret ettikleri Internet siteleri veya

kullandiklar1 programlardir"'®

Web 2.0, internete yeni bir soluk getiren bir web konseptidir. Web 2.0 ile
geleneksel medya donemi sona ermistir. Web 2.0 sayesinde yeni bir medya dogmustur.
Web 2.0, Web 1.0 tabanli internet ortaminin rutin diinyasim1 paylasimci ve g¢ogul
katilimci hale getirmistir. Internet diinyasina wikiler, bloglar, icerik paylasim siteleri ve
sosyal aglar gibi o zamana kadar olmayan servisler eklemlenmistir. Bu servisler
kullanic1 katilim ve paylasimini desteklemekteydi. Web 2.0’ 6nemli bir 6zelligi de
interaktifligi destekliyor olmasiydi. Nitekim bunun sonucunda, internet kullanicilar: ¢ift
yonlii(ikili aktif/canli) iletisim ve etkilesim gergeklestirebileceklerdi. Web 2.0 Interneti
¢ift yonlii yapacakti. Ote yanda kontrol kullanicilarin eline gececekti. Gériismeler anlik

hale gelecek, iletisim dongiisii saatlere, dakikalara sigacakti.

Web 2.0 ifadesi, internet kullanicilarinin, internette belirli kaynaklardan eristikleri
icerikleri sadece takip ettikleri siirecten, kendi iceriklerini {irettikleri, bu igerikleri

baskalariyla paylastiklar1 stirece gecisi tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir.'

Web 2.0 bir dizi Web teknolojisi ve bunlarin kullanimi ile islemektedir ve su

bilesenlerden olusmaktadir:

"7 Abdullah Ozkan, 2009, s.52

18 hitp//tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0

" KURUMSAL HABERLER.COM: Sosyal medya, blog, mikro blog, sosyal aglar ve sosyal imleme,
http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx
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- Bloglar

- Mash-up’lar (birbirinden bagimsiz web servisi saglayicilarmin uygulamalarini

bir araya getirmek suretiyle olusturulan yeni uygulamalar)
- Podcast’lar (internette hazirlanan veya sonradan internete kopyalanan yaynlar)
- Cok basit birlestirmeler
- Sosyal aglar (6rn. Facebook, Linkedin)
- Ses(Audio)/Goriintii(Video) aktarimi

- Wikiler (Wikipedia ve yan tirlinleri)."

Web 2.0 teknolojilerinin hayatimiza girmesi ile internet kullanicilar1 ayni
zamanda birer igerik Ureticisi haline gelmislerdir. Bugiin milyonlarca kullanict web
ortaminda kendi igerigini olusturmaktadir. Ornegin Facebook, Twitter gibi siteler

kullanicilara kendi kisisel sayfalarini olusturma firsatin1 sunmaktadirlar.

Web 2.0; Wikipedia gibi online kiitiiphanelerin olusmasina, kullanici katilimina,
arama motorlarinin en 1iyi seviyeye getirilmesine, web servislerine, bloglamaya,
wiki(herkesin tizerinde istedigi gibi diizenlemeler yapmasma izin veren bilgi sayfalari

toplulugu)lere, etiketlemeye, (inatlagsma degil)birlestirmeye olanak saglamigstir."™

Web 2.0 teknolojileri sayesinde internet kullanicilari interaktif bir ortamda
birbirleri ile sohbet edebilmekte, fikir ve goriislerini paylagsabilmekte, tartigmalar
gergeklestirebilmektedirler. Bugiin  internet kullanicilar1 web ortaminda kendi
iceriklerini olusturabilmekte, yayabilmekte, paylasabilmekte, diger kullanicilarla
Ozgiirce iletisim ve etkilesim gerceklestirebilmektedirler. Web 2.0 teknolojileri

kullanicilara interaktif ve paylagimc1 bir ortam hazirlamigtir.

Web 2.0; wikiler, bloglar, icerik paylagim siteleri ve sosyal aglar gibi servisleriyle

iletisim ve paylasimi eskisine gore cok daha kolay ve ¢ok daha hizli hale getirmistir.

120§ Read, “Leveraging Web 2.0 For Marketing Advantage”, IMD International, 2009,
hzttp://www.imd.ch/research/challenges/upload/TCOOLl everaging_ web_20 for marketing_advantage.pdf, s.2

121 :

O’Reilly s.2
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Boylece sosyal medyanin etkinlik ve giicli artmistir. Bu ekonomik alanda oldugu kadar

siyasal arenada da kendini géstermeye baslamistir.'*

Web 1.0 i¢in standart tastyicit Netscape iken, Web 2.0’da bu Google olmustur.'”
Web 2.0 teknolojileri genis kullanici katilimina olanak veren yeni medyay1
dogurmustur. Bu yeni medyada kisiler goriis ve fikirlerini 6zgiirce(nispeten sansiirsiiz)
belirtebilmekteydiler. Bu, goreceli olarak yeni medyanin, geleneksel medyaya gore daha

tarafsiz oldugunu da disa vurmaktaydi.

Bugiin en ¢ok ziyaret edilen web siteleri kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikleri ile Web 2.0 siteleridir. Web 2.0, sosyal iletisim sitelerini, iletisim araglarini ve
internet kullanicilar1 tarafindan ortaklasa ve paylasarak olusturulan sistemleri
icermektedir. Web 2.0, daha fazla insanin ag etkilerini kullanabilmesini saglamak i¢in
programlar hazirlamaktadir. Kisaca Web 2.0, bir kimsenin arkadaslarina ulagsmak i¢in
ziyaret ettigi veya kullandig1 web siteleri ve programlari icermektedir. Giinlimiizde web

ortaminda bir ¢ok Web 2.0 sitesi bulunmaktadir.

Web 2.0 sitelerine drnek olarak MySpace, Facebook, YouTube (en popiiler video-
paylasim sitesi), Meta Cafe, Eyespot, Blogger.com (lider blog-barindirma hizmeti sunan
site), Weblogs, Wikipedia, Bebo, Digg, Flickr, Netvibes, Del.icio.us, Meebo, Gizmo, e-
messanger, StumbleUpon, Imeem, Slide, popURLs, Dabble, last.fm, Pandora, Twitter,

Songbird, Revver, vb. verebiliriz.'”

Web 2.0 kullanicilarm olusturdugu bir igerigi icerir. Igerik, internet kullanicilar:
tarafindan Web 2.0’da olusturulur. Diger bir deyisle sistemi internet kullanicilar

kendileri olustururlar. Ayrica Web 2.0 sosyal iletisim siteleri ve iletisim araglarini igerir.

Web 2.0 ilk olarak kullanilmaya basladiginda gerek teknolojinin igerisinde
bulundugu durum, gerek kullanicilarin teknolojiye yaklasimi agisindan bloglar1 ve

vikileri temsil etmekteydi. Fakat web 2.0 birtakim kademelerden olugmaktadir. 3.

122 K ahraman s.13

' O’Reilly 5.4

124 WEB 2.0 MAGAZINE: Top 100 Web 2.0 Sites, 2007, http://web2magazine.blogspot.com/2007/01/thanks-for-

web-2.html

122D, FOST ve E. LEE: Cool Web 2.0 Sites, 2006, http://www.sfgate.com/cgi-
bin/article.cgi?f=/c/a/2006/08/28/BUG32KOHI9R 1.DTL ve WEB 2.0 MAGAZINE, a.g.c.

74



Kademe'de Web 2.0 sadece ¢evrimici kullanilabilen bir sisteme sahipken, ¢evrimdisi
kullanimlar1 s6z konusu olamamaktadir. Bunlara 6rnek olarak: Vikipedi, Youtube,
Adsense, eBay, Skype gibi siteler verilebilir. 2. Kademe'de Web 2.0'a 6rnek
verilebilecek Flickr, cevrimdisi da kullanilmakla beraber bir takim ¢evrimic¢i avantajlara
da sahiptir. 1. Kademe'de Web 2.0, 2. kademe oldugu gibi hem c¢evrimdisi hem
cevrimici kullanilabilmekte, ancak 2. kademeye gore ¢evrimicinde daha fazla imkanlar
sunabilmektedir. iTunes buna giizel bir 6rnektir. 0. Kademe'de ise ¢evrimdist da hizmet

edebilen programlar bulunmaktadir. Google Maps buna 6rnek gosterilebilir.

Ote yandan internet sitesi olarak kullanilmayan ve daha cok "ileti" odakli calisan
e-mail, aninda mesajlasma, telefon sistemleri, Web 2.0 internet sistemi igerisinde

hiyerarsik bir diizene sahiptirler.

Teknolojik gelisimlere ayak uydurmak icin 6zellikle yeni teknolojileri takip etmek
zorunda olan bazi kurumlar web 2,0'lasmaya baslamislardir. Internet teknolojisinin 21.
ylizyillin baglarinda, hizli veri aktarimini1 saglayacak alt yatmrimlarin olanakli hale
getirilmesiyle mobil olarak kullanilmaya baslanmasi, tiim diinyada yeni iletisim
teknolojileri agisindan yeni bir ¢ag baslatmistir. Bu durum internet kullanicilarmi da
hizli bir sekilde arttrmustir. Ekim 2005'te diinya genelinde internet kullanicilarmnin
sayist 972.8 milyon iken, 2000 yilinin baslarma gore %170 arttig1 goriilmektedir. Fakat

hala bu durum diinya niifusunun % 15,2'sini temsil etmektedir '*

Yeni teknolojilerin 6nceden var olmayan sosyal ve ekonomik Orgiitlenmelere
firsat tanidiklar1 su gotiirmez bir gergektir . Dijital teknoloji 6zellikle internet, kiiresel
pazarda iiriin fiyat ve dagitima iliskin bilgilere ulagimi esit hale getirmektedir. Internet
miisterinin {iriinii ya da hizmeti daha rahat gérmesini ona ulasmasini, ulasmasi
sonucunda kiyaslama yapmasmi, edindigi fikirler dogrultusunda algilarmi

degistirmesini kolaylagtirmaktadir '**

126 pires ve digerleri, 2006, $5.936-949
27 CASTELLS, Manuel. (1999), "The Contours of the Network Society", Foresight, Vol. 02, No. 02, ss. 151-157
128 Pires ve digerleri, 2006, 5.936-949
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4.1.2.8. Multimedya

Tam Tiirkge karsiligi olmamakla birlikte kelime manasi, ¢coklu ortamdir. Metin,
goriintii, grafik, c¢izim, ses, video ve animasyonlarin bilgisayarda gosterilmesi,
dosyalarda saklanmasi, bilgisayar agindan iletilmesi ve sayisal olarak islenmesi ile ilgili
bir kavramdir. Coklu ortam dedigimiz zaman, ¢esitli tiirdeki bilgi kaynaklarmin bir

arada olmasi anlasilmaktadir.

Bir ornekle aciklarsak; sadece ses veya gOrilntii, bilginin gosterildigi birer
ortamdir; bunlar bir araya getirildiginde ise ¢oklu ortam olarak adlandirilmaktadir. Bu
durumda; metin, goriintii, grafik, ¢izim, ses, video ve animasyonlarin birden fazlasinin

bir arada bulunmasina ¢oklu ortam denir.'”

4.1.2.9. Bilgisayar Oyunlan

Bir video aygit1 ile gorsel bir kullanict arayiizii kullanilarak oynanan oyun
tirtidiir. Video oyunlar1 90’11 yillarda yerini bilgisayar oyunlarina brrakmis olsa da,
Sony'nin irettigi PlayStation ile birlikte, video oyunlar1 bilgisayar oyunlarina tekrar
rakip olmustur. PlayStation'in ardindan Xbox, Wii, Nintendo Dual Screen konsollari ile

bilgisayarin rakipleri artmustir.

Diinya tlizerinde bir¢ok iilkede se¢gmen yasmin diismesi ile birlikte oyunlarda
siyasi hayatimiza girdi. 90’11 yillarda diger sanal diinyalarda oldugu gibi oyun alanina
da el atan siyasiler bunla ilgili bir¢cok esere imza atmistir. Bunlarin basinda 2008 yilinda

piyasaya siiriilen “Baskan Forever” isimli oyundur."

2008 ABD secimlerini temel alan oyunda, Amerika Birlesik Devleti baskani
olmak icin ¢alistyorsunuz. Obama kurmaylar1 tarafindan gelistirilen oyun diinyanin her

tarafinda ragbet gordii.

‘;9) http:/tr.wikipedia.org/wiki/Multimedya
1

http:/translate.googleusercontent.com/translate _c?hl=tr&langpair=en%7Ctr&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Presiden
t_Forever 2008 %252B_Prmaries&rurl=translate.google.com.tr&usg=ALkJrhi55Jq3fsxJcjJCWIr-ZwlhVpHFqg
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Sekil 4.1: Obama ve Hillary ile Ilgili Bir AdverGaming Uygulamasi Ornegi.

Kaynak: Sezin Baysal, “Siyasal Iletisimde Bir Halkla iliskiler E-Ortam Olarak Sosyal
Aglarin Kullamm”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Uni. Sos. Bil. Enst., Izmir 2010, s.187.

4.1.3. 2008 Amerika Baskanhk Secimlerinde “Barack Obama” Secim

Kampanyasi’nda Yeni Medya Kullanim

Amerika Bagkanlik Se¢imleri'ne bakildiginda General Eisenhower'm radyoyu
kullanarak se¢im kazanmis ilk baskan oldugu, John F. Kennedy'nin ise televizyonu
kullanarak baskanlik se¢imlerini kazanan ilk bagkan oldugu bilinir. Barack Obama'nin
ise dijital teknolojileri kullanarak ve interneti arkasina alarak ozellikle sanal sosyal
aglar1 adeta fethedercesine se¢im stratejisi olusturmasi, ona internet ortami araciligiyla

se¢cim kazanmuis ilk baskan olma sifatin1 kazandirmaktadir.

Cumbhuriyet¢i parti, uzun zamandan beri dogrudan postalama taktigini

kullanmaktadir.
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Yillar boyunca bu gelenegi, Demokratlardan daha fazla fon toplamakta ve daha
1yl kampanyalar yapmakta kullanmaktadirlar. Bu se¢imlerdeyse, Obama kampanyasinin
akilli pazarlamacilari, spam gondermeyi birakt1 ve izinli pazarlamaya gegtiler. Liste
olusturmak i¢in amansizca ¢alisip listelerine gozleri gibi baktilar. Agilan e-mektuplarin
gonderilen mektuplara orani takip etmek i¢cin metrikler kullandilar ve (en azindan is

bitene kadar) stirekli para toplamaya kalkip listelerini tiilketmediler."'

Barack H. Obama Demokrat Parti’nin baskan aday1 olarak ABD’de se¢ime girmis
ve se¢imi kazanmistir. Obama’ya gore gergeklestirdikleri ve kendisine basariy1

getirecek secim kampanyasi diinya tarihinin en 1yi se¢im kampanyasiydi.

Kampanya sirasinda medya c¢ok iyi yOnetilmis, boylece Obama’ya giiclii bir
siyasal imaj kazandirilmistir. Kampanyani mesajlarint umut, giiven, degisim ve gelisim
olusturmustur. Obama Amerikalilara umut vaat etmis, giiveni, degisimi ve gelisimi
taahhiit etmistir. Se¢cim kampanyasi boyunca Obama Amerikan vatandaslarma umut
dagitmistir. Kampanyanin amaci, her se¢im kampanyasmin oldugu gibi basariya
ulagsmak, yani Obama’yr ABD Bagskani olarak sectirmekti. Kampanya sirasinda ¢esitli
stratejiler izlenmistir. Kampanya boyunca miimkiin oldugunca genis c¢evrelerin
goniillerinin yapilmasina ¢alisilmis, kampanyanin mesajlar1 da bu yonde hazirlanmistir.
Obama sdylemlerinde “degisim” {lizerine ¢okca vurgu yapmistir. Se¢im kampanyasi igin
slogan olarak da “Yes we can”(Evet, yapabiliriz) sloganini se¢mislerdir. Obama, bu

slogani se¢cim kampanyas1 boyunca sik¢a kullanmistir.'

Secim kampanyasi sirasinda geleneksel medyanin yami sira sosyal medyadan da
yararlanilmistir. Kampanyada Internetten en yaygin ve en etkili sekilde yararlanildig:
goriilmiistiir. Sosyal medya daha cok gencleri ikna etmekte kullanilmistir. Ornegin
Facebook’dan YouTube’dan, bloglardan yararlanmislardir. Internet araci sayesinde
epey bagis toplamislardir. Hatta kampanyanin biitgesinin biiyiik kismi1 internette yapilan
bagislardan toplanmistir. Kampanya boyunca e-mailler de yogun bir sekilde
kullanilmistir. Bunlarin diginda farkli tanitim faaliyetlerinde de bulunmuslardir. Ornegin

0zel olarak ¢ekilmis filmleri internetten yaymlamiglardir. Bu se¢im kampanyasi

"' Godin, 2009, 5.47
132 http://www.reobama.com/SpeechesJan0808. htm
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boyunca iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlarm tiimi en etkin sekilde

kullanilmigtir.'*

> YouTube - Barack Obama: Yes We Can - Windows Internet Explorer
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Sekil 4.2: YouTube Sosyal Ag Sitesi Barack Obama ‘Yes, We Can’ Konusmasi
Videosu.

Kaynak: Sezin Baysal, “Siyasal Iletisimde Bir Halkla iliskiler E-Ortam Olarak Sosyal
Aglarin Kullamm”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Uni. Sos. Bil. Enst., Izmir 2010, s.191.

4.1.3.1. Sosyal Aglarin Etkin Kullanimi

Barack Obama'nin sosyal aglar1 kullanmasi sebebiyle 2008 Amerika Baskanlik

Secimini adeta bir "dijital devrim"e ¢evirdigini sdylemek miimkiindiir. Obama sosyal

aglar1 kullanmak i¢in Oncelikle kendi sosyal agini_www.my.barackobama.com sitesi

altinda olusturdu. Toplamda 16 ayr1 sosyal ag platformunda olusturdugu profillerinde

kendi sosyal agin1 tanitt1.

Boylelikle 6zellikle geng kusagin seyirci olmaktan ¢ok oyuncu olmak giidiilerine

hitap ederek onlar1 oyunun parcasi haline getirdi. Boylece bugiine kadar se¢imlerde

133 Monte Lutz, The Social Pulpit — Barack Obama’s Social Media Toolkit, Edelman 2009,
http://www.edelman.com/image/insights/content/social%20pulpit%20-
%?20barack%?20obamas%?20social%20media%?20toolkit%201.09.pdf, ss.2-3
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uygulanan dikey iletisimi tersine ¢evirerek asagidan yukariya iletisimi devreye sokup,

asil giliciin se¢gmende oldugunu ve bunu se¢menin fark etmesini sagladi.
4.1.3.1.1. Facebook

Obama'nin baskanlik secimlerinde en ¢ok tanitim biit¢esini ayirdigr mecra olan
Facebook'ta bir grup acmasi, kisa siirede Facebook'un en cok iiyeli grubu haline
gelmesini saglamistir. Uye sayis1 17 milyon kisiye ulasarak Facebook'un en biiyiik
grubu olan "Barack Obama Facebook Grubu", ayn1 zamanda {iyelerin Obama hakkinda
fotograflar ve bilgiler paylasmalarina da imkan tanimistir. Cumhuriyet¢i aday McCain
ise kendi adina bir grup agmak yerine Obama'ya kars1i kampanya yiiriitecek bir grup
acmis, bu grup da 1 milyona bile ulasamamistir. Obama, ABD’nin Baskan1 olmak i¢in
Sosyal Medya Kampanyasinin basma Facebook’un kurucularindan Chris Hughes’i

getirmistir. Boylece online diinyadaki en basarili kampanyaya imza atilmigtir.'*

Facebook, Web 2.0’m en popiiler sitelerinden birisidir. Facebook’un icerigi
kisilerin(iiyelerin) kisisel sayfalarindan olugsmaktadir. Facebook’ta kisiler, diger kisileri
serbestce  listelerine  ekleyebilmekte, boylece onlarla ¢esitli  paylasimlar
gergeklestirebilmektedirler. Bu yazi veya resim paylasimi olabildigi gibi, 6rnegin video
paylasimi da olabilmektedir. Yine Facebook biinyesinde interaktif konusmalar yapmak

da mimkun olmaktadir.

1% http://hasanbasusta.com/tag/barack-obama
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Sekil 4.3: Barack Obama Facebook’ta.
Kaynak: http://hasanbasusta.com/tag/barack-obama

Bugiin Facebook Web ilizerindeki en biiyiik ikinci sosyal agdir. Tiim diinyada 60
milyona yakin iiyesi bulunmaktadir ve her giin 2 milyon yeni insan Facebook’a iiye
olmaktadir.” Facebook Internet {izerindeki en hizli biiyliyen ve en iyi-bilinen sitelerden
birisini olusturmaktadir. Boylece Facebook, ¢ok etkili bir siyasal iletigim arac1 olarak da

kullanilabilmektedir.

Facebook 4 Subat 2004’de Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur.”® Facebook
kullanicilar1 genglerden yetiskinlere kadar tiim yas gruplarindan olabilmektedir."’
Facebook sosyal bir uygulama olup buraya tiiye olanlar arkadaglari ile sohbet
edebilmekte, bilgi igerik paylagimi gergeklestirebilmektedir. Yani Facebook ¢ok sosyal

bir web platformudur.

13 Tom HODGKINSON: “With friends like these...”, http://www.guardian.co.uk/technology/2008/jan/14/facebook
13 http://www.crunchbase.com/company/facebook
137 http://topics.nytimes.com/top/news/business/companies/facebook _inc/index.html?inline=nyt-org
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4.1.3.1.2. My Space

Videolar, resimler, linkler ve mp3'ler eklenebilen, arkadasliklarin kurulabildigi ve
cesitli konular hakkinda yazilarin yazilabildigi MySpace'de, 5 Milyon kisi aktif olarak

Barack Obama'nin profilini sekillendirmistir.

4.1.3.1.3. Twitter

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan yaratilan Twitter, internet {izerinden, SMS
mesaji uzunlugundaki (140 karakterlik) metinlerin, takipgilerin erisimine sunulmasina
yonelik ¢alismaktadir. Ucretsiz ¢alisan servisi, mikro bloglar olarak da diisiinmek
miimkiindiir. Twitter'da bulunan mesajlara internetten ve GSM Operatorlerinin
uygunlugu sartiyla cep telefonlarindan ulagmak miimkiindiir. Obama da Twitter’1 sosyal
ag olusturmak i¢in kullanmaktadir. Obama’ni Twitter sayfas1 6,700 den fazla takipciye
sahiptir ve kendisi de 6,000’in {izerinde insanm takip etmektedir.””* Obama, Twitter't
ozellikle se¢gmenini giinliik olarak ne yaptigmi bilgilendirmek i¢in kullanmistir. Boylece
se¢cmen cep telefonuna gelen mesajlarla Obama’nin giinliik programini takip edebilmis

ve kendisini Obama’nin yaninda hissedebilmistir.

138 “Open Source Marketer: Obama and Hillary Use Twitter For Social Networking”
http://opensourcemarketer.com/220/obama-and-hillary-use-twitter-for-social-networking/
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Sekil 4.4: Barack Obama’nin Twitter Sayfasi.

Kaynak: Open Source Marketer: Obama and Hillary Use Twitter For Social Networking,
http://opensourcemarketer.com/220/obama-and-hillary-use-twitter-for-social-networking/

4.2. internet Kampanyasiin Geri Bildirimleri

Secim siirecinde ve sonrasinda blog kullanimina yonelik incelenen Obama ve
McCain'in bloglar1 fonksiyon 06zelligi agisindan, bilgi akisi, kaynak toplama,
haberlesme agi, katilim ve kampanya basliklar1 altinda degerlendirilmis ve ulasilan

sonuclar agagidaki tabloda yer almigtir.
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Tablo 4.2: incelenen Bloglarm Tiim Fonksiyonu

Bilgi Kaynak Haberlesme | Katihmcihk | Kampanya
Akisi Toplama Ag1
ic — Dis
Barack 14 2 ?2-2 2 6
Obama
Blogu
John 14 2 1-4 1 6
McCain
Blogu
Arahk 0-15 0-3 0-50-5 0-n 0-7

Obama'nin blog sayfasi tiim bagliklardan puan toplarken, sik sik sorulan basliktan
puan alamamistir. McCain'in blog sayfasi da yalnizca sik sik sorulan sorulardan puan
alamamis, diger tiim basliklardan puan toplayabilmistir. Kaynak toplama bashiginda ise
yalnizca parti {iyeleri goniillii iye listesi bashigindan puan alamamustir. Parti tiyeleri
goniilli tye listesi disinda tiim kaynak toplama basliklarindan McCain puan
toplayabilmistir. i¢ haberlesmede Obama'nin sayfas1 ayn1 zamanda web sayfas1 olarak
kullanildigindan, diger tiim basliklar i¢ haberlesme i¢in kabul edilebilmektedir. Bu
nedenle bir say1r vermek dogru olmayacaktir. Dig haberlesmede ise toplam 16 ayri

sayfaya rastlanmistir.

Bunlar:

* http://presby.facebook.com/barackobama?g=barackobama&ref=ts

* http://www.myspace.com/barackobama

* http://www.youtube.com/barackobama

* http://www.flickr.com/photos/barackobamadotcom

* http://digg.com/users/ObamaforAmerica

* http://www.twitter.com/barackobama
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* http://www.eventful.com/barackobama

* http://www.linkedin.com/in/barackobama

* http://www.blackplanet.com/barack _Obama/

* http://www.faithbase.com/barack _Obama/

* http://www.eons.com/members/profile/barackobama

* http://www.glee.com/barack Obama/

* http://www.migente.com/barack _Obama/

* http://www.mybatanga.com/barackobama

* http://www.asianave.com/barack _Obama/

* http://www.democrats.org/page/user/login?successurl

Obama'nin Katilimcilik bashginda, parti temsilcileri ile g¢evrimici es zamanli
goriisme ve siteye iiye olan kullanicilarla ¢cevrimig¢i es zamanlh goriisme basliklarindan

puan alamazken, biilten panolar1 ya da ziyaret¢i defterinden puan alabilmistir.

McCain'in katilimcilik baghgmda yalnizca biilten panolar1 ya da ziyaret¢i defteri
basligindan puan alinabilmistir diger basliklardan ise puan almamamistir. Kampanya
basliginda ise Obama'nin blogunda iiyelerle ¢cevrimi¢i eszamanli konusma disinda tiim
basliklardan puan almmustr. McCain'in  sayfasinda da yine iiyelerle cevrimigi

konusabilme disinda tiim basliklardan puan toplanabilmistir.

Sunum 6zelliklerine bakildiginda Obama'nin blogu animasyon baslig1 disinda tiim
basliklardan puan toplayabilmistir. McCain ise gorsellik baslhiginda ¢erceveler, hareketli
imajlar ve video basliklarindan puan toplayabilmis diger basliklardan puan alamamaistir.
Erigebilirlik basliginda ise Obama, yabanci dile ¢eviri ve gérme bozuklugu olanlar i¢in
yazilim bagliklar1 disinda tiim basliklardan puan toplayabilmistir. McCain ise
erisebilirlikte, tiim sitenin metin halinde sunulabilirligi vee WAP/PDA aracilig1 ile
kablosuz erigsim basliklarindan puan alabilmistir. Gezilebilirlik baslhiginda Obama,

arama motorlar1 sayis1 ve site haritasi disinda diger tiim basliklardan puan alabilmistir.
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McCain ise yalnizca gezilebilirlik ipuclari, arama motorlarinin sayis1 basliklarindan
puan alabilmistir. Uygulama Indeksine bakildiginda Obama'in ana sayfa data hacmi:
233 KB olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 25 KB'in iizerinde sorunlarla karsilasilabildigi
diisiiniildiigiine Obama'nin Blogunda her hangi bir sorunla karsilasilmadigi sdylenebilir.
McCain'in blogu ise farkli kaydedilemediginden ana sayfanin data hacmine
ulasilamamistr. Giincellik basliginda her iki siyasi liderin blogunun siirekli olarak

giincellendigi goriilmiis ve her iki parti blogu da tam puan almistir.™

4.3. Online- Bagis Kampanyasinin Uygulanmasi ve Sonuclari

“Diinya tarihinin en iyi se¢im kampanyasi” bu soziin de sahibi olan Amerika
Birlesik Devletleri’nin Demokrat Partili Baskan adayr Barack H. Obama’nin zaferiyle
sonuglandi. Obama, 20 Ocak giini Bagkanlik koltuguna oturdu. Geride kalan
kampanyanin belki de en carpici boyutu biit¢esiydi. Ciinkii, ekonomik krizin de

yasandig1 bir donemde toplanan bagislarla biit¢ce, 670 milyon dolar1 agmigt1.'*

2008 se¢imlerinden basar1 ile ¢ikan Obama, 21 ay siiren se¢im yariginda, online
bagis kampanyasinda yarim milyar dolardan fazla gelir elde ederek yeni bir rekora imza
att1. Yeni 2.0 web teknoloji vasitasiyla siyasal web alaninda {istiin basar1 elde eden bagis

kampanyasimin en biiylik ayagimi 20 dolarlik bagislardan olustugu diigiiniilmektedir.

Sadece facebook sayfasinda secime bir giin kala fanpage sayfasinda 6.5 milyon
goniilliiyti asildigini diistiniirsek bu gelir cokta biliyiikk bir 6nem arz etmemektedir.
Obama’nm bilisim uzmanlarmin hazirladiklart ve 24 saat agik kalan site sayesinde
gelirleri daha once hi¢ goriilmemis bir rakama ulasmist1 ki, bu ABD tarihinden ziyade

diinyada daha 6nce esine rastlanmamis bir siyasal reklamcilik olarak adlandirilda.

Obama’nin se¢cim kampanyasmin en can alict sloganlar1 “umut”, “gliven”,
“degisim” ve “gelisim” temalar1 ilizerine odaklanmigsti. Basarili siyasal imaj {iretmenin

ilk adimi1 olan “basit tema ya da mesajlar hazirlamak™ anlaminda bu dort tema, hedefi

139 Beril Akinc1 Vural, Mikail Bat, “Siyasal secim kampanyalarinda yeni iletisim teknolojileri ve blog kullanim:
2008 Amerika baskanlik secimlerine yonelik karsilastirmal bir analiz”, ss.67-68

10 Erkan Yiiksel, www.siyasaliletisim.org/dr-bahadr-kaleaas/doc-dr-erkan-yueksel/509-obamann-secim-kampanyas-
uezerine-baz-notlar.html
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tam 12°den vuruyordu.“Yes we can”; yani “Evet, yapabiliriz” sloganm1 umudu

simgeliyordu ve giiven veriyordu. Ayni tema secim afislerinde de kullanilmist.

Obama’nin bas1 yukar1 bakan, alt acidan ¢ekilmis portre fotografinin kirmizi, mavi
ve lacivert renk efektleriyle postere cevrilmis halinin altinda, biiyiik harflerle “umut”,
yani “hope” yaziyordu. Diinyanin i¢inde bulundugu durum ve Amerikan segmeninin ruh
hali diistiniildiigiinde, umutlarin kirilma noktasinda iyi secilmis bir tema ve slogandu.
Posterin bagka bir versiyonunda “progress” yani “gelisme”, bir baskasinda ise “change”
sozciikleri kullanilmisti. Kampanya boyunca 6ne ¢ikan “degisim”; yani ‘“change”
sOzcligii adeta her yere kazmmmisti. Mavi renkte yazilan “degisim” sozciigli sanki
bayraklagmisti. Biiyiik harflerle “change” yazan pankartlar ellerde tasinmis, evlerin

kapilarina, bahgelerine asiliyordu.

Kisa ve anlagilir climleler hatta bir kelimelik sloganlar sayesinde 670 milyon dolar
toplayan bir bagkan adayr buna uygun kadrolar1 da 1yi se¢misti. Geng ve yetenekli
kadrolardan olusan se¢im organizasyonu uzmanlar1 tarafindan hazirlanan siteler,
fanpageler ve obama adina acilmis barackobama.com,telefon iizerinden bagis sistemi
MyBO her giin yiiz binler tarafindan ziyaret edilip destekleniyordu. Bu sayede hem
se¢im yarisi i¢in taraftar toplayan baskan aday1 hem de ¢alismalar i¢in yiiklii bir miktar

gelir elde ediyordu. www.washingtonpost.com sitesinde yayimlanan bir haberde bagkan

adaymin katilmis oldugu 45 dakikalik bir televizyon programinda 70 bin dolar gibi bir
bagis topladig: ifade ediliyor. Haberin devaminda Kaliforniya’da yasayan 52 yasindaki
Linnie Frank Bailey; tiim se¢im siiresi boyunca 120 ila 140 dolar arasinda bagis
yaptigini be bu bagislarin 20ser dolarlik yardimlar seklinde gerceklestigi ifade ediliyor.
Obama’nin segmen sayisini goz Oniine aldigimizda aslinda 670 milyon dolar, Linnie

gibi 500 bin kisi tarafindan da toplanilabilirmis.'

Obama’nin dijital reklamlar i¢in harcadig1 rakam 8 milyon dolar1 bulmus. Bu tutar
icinde en biiyiik payi, yaklasik 4,2 milyon dolarla arama motorlar1 Google ve Yahoo
aliyor. Sosyal aglar i¢in harcanan rakam ise yarim milyon dolar1 buldu ve bu tutar
icinde aslan payini ise Facebook almig durumda. Gerek sayfalarinin web trafigi gerek

sosyal aglar iizerindeki popiilerligi, Obama’nin parasini bosa harcamadiginin gostergesi.

! www.washingtonpost.com.obamatvdrfanpagehtml
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Ozellikle geng se¢menlere ulasmak acisimndan sosyal aglar ve video paylasim siteleri,
her iki adaym da kampanyalarinda biiyiik onem tasidi. Adaylar 6zellikle YouTube
aracilifiyla konugmalarini, reklamlarmi ve hazirladiklar1 klipleri genclerle paylastilar.
400 giin siiren kampanya slirecinde Obama’nin videolar1 889 milyon kere izlenerek

rekor kird.

YouTube’a diger adaylardan daha fazla para yatirmis olmasina ragmen McCain’in

kampanya videolarmin izlenme sayis1 ise 554 milyonda kald.

Kisa ve etkileyici se¢im propagandalari ile rakibine fark atan Obama, tiim yil
boyunca ‘Bize Katil’ (Join Us) kampanyasi ile hem aktivist sayisini arttirmis ve hem de
bagis oranlarini. Beser onar dolarlik kiigclik rakamlarla olugsa bile, etkili bicimde
artrmig ve hem de insanlarin birbirleriyle konugmalarini ve oy verme oranlarimi
artirmistir. Bu sayede hem segmen hem de bagis toplayan Obama, McCain’e agik ara

fark atmastir.
4.4. Kampanyanin Siyasal Reklamcilik Baglaminda Degerlendirilmesi

Siyasal kampanyalar, iktidara aday olan siyasal parti ve liderler tarafindan
se¢cmenlere ulagsmak ve onlar1 ikna etmek amaciyla yiiriitiillen karmasik ve yogun
iletisim uygulamalarin1 i¢cermektedir. Gliniimiizde profesyonel bir is alani haline

gelmis olan siyasal kampanya planlamasi ve uygulamasi daha ¢ok sik goriilmektedir.

Siyasal se¢imlerde biitiin kampanya yoOneticileri segmenleri kendi partileri veya
adaylar1 hakkinda bilgilendirmeye, onlar1 ikna etmeye ve desteklerini kazanmaya
calismaktadir. Seg¢menler siyasal partiler arasinda tercihte bulunurken kendilerine
sunulan alternatifler arasindaki benzerlikleri degil, farkliliklar1 g6z Oniine alarak bir
degerlendirme yapmakta ve kara vermektedir. Bu nedenle siyasal kampanya yoneticileri
mesajlarin1 se¢gmenlerin ni¢in baska adaylar1 degil de kendi adaylarini tercih etmeleri

gerektigini vurgulayacak sekilde tasarlamalidir.

Siyasal kampanyalarda biitiin segmenler hedef kitle olarak secimlerin sonuclar1
acisindan son derece dnem ve Oncelige sahip degildir. Ciinki biitiin se¢gmenleri tatmin

edecek mesajlar tiretmek, farkli noktalarda ve degisik ¢ikarlari olan, hatta toplumda
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birbirine zit olan kutuplar1 mutlu edecek, onlarin desteginin alinmasini saglayacak
mesajlar bulmak kolay degildir. Bu nedenle kampanya yonetimi, iktidara gelmek i¢in
desteginin kazanilmas1 gereken se¢men Kkitlelerinin kimlerden olustu§unu belirleyerek
mesajlarini, stratejilerini ve taktiklerini saptamali; hangi kitle iletisim yonetimini, hangi
kitle iletisim araclarini, ne tiir bir zamanlama stratejisiyle kullanmasi gerektigini ¢ok 1yi

planlamalidir.

Siyasal kampanya caligmalari, klasik kampanya donemimdekilerin aksine ¢ok

pahali, diizenli ve 6lgiilii olarak yapilmasi gereken ¢alismalardir.

Teknoloji ve kiiresel gelismeyle birlikte gelismis iilkelerle paylasim, oralardaki
gelismeleri takip etme imkaniyla birlikte ve kendi lilkemizde yeni yontem ve teknikler

kullanilmaya baslanmaistir.

Kitle iletisim araglarini etkin ve verimli olarak kullanilmasi siyasal kampanya
stratejisinde yeni bir donem agmistir. Yazili basmnin yaninda siyasal reklam filmleri,
televizyon, internet vb. araglar siyasal reklamcilikta daha genis hedef kitlesine ulagsma

imkani saglamistur.

Afrikan-Amerikan kokenli, Illinois senatorii olan Obama, Demokrat Parti’den
baskanlik adayligmi 10 Subat 2007°de agiklamisti. O giinden sonra da rekor bir biitce
ile benzeri goriilmemis bir kampanyaya imza atarak, 4 Kasim 2008 giinii yapilan

se¢imle sonuca ulast1.

Obama’nin se¢cim kampanyasmin en can alict sloganlar1 “umut”, “gliven”,
“degisim” ve “gelisim” temalar1 iizerine odaklanmisti. Basarili siyasal imaj liretmenin
ilk adimi1 olan “basit tema ya da mesajlar hazirlamak™ anlaminda bu dort tema, hedefi

tam 12’den vuruyordu.

“Yes we can”; yani “Evet, yapabiliriz” slogan1 umudu simgeliyordu ve giiven

veriyordu. Ayni tema secim afiglerinde de kullanilmisti.

Obama’nin bas1 yukar1 bakan, alt acidan ¢ekilmis portre fotografinin kirmizi, mavi
ve lacivert renk efektleriyle postere c¢evrilmis halinin altinda, biiyiik harflerle “umut”,

yani “hope” yaziyordu.
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Diinyanin i¢inde bulundugu durum ve Amerikan se¢meninin ruh hali

diistiniildiigiinde, umutlarin kirilma noktasinda iyi se¢ilmis bir tema ve slogandi.

Posterin bagka bir versiyonunda “progress” yani “gelisme”, bir baskasinda ise

“change” sozciikleri kullanilmisti.

Sekil 4.5: Ilerleme (Progress) Temali Poster.

Kaynak: http://www.creativereview.co.uk/cr-blog/2008/january/obey-obama

Kampanya boyunca 6ne ¢ikan “degisim”; yani “change” so0zciigli adeta her yere
kazinmisti. Mavi renkte yazilan “degisim” sozciigii sanki bayraklagmisti. Biiyiik
harflerle “change” yazan pankartlar ellerde taginmis, evlerin kapilarina, bahgelerine

asilmist1.

“We can believe it”; yani “Inanabiliriz” sozii ise giiven asiliyordu. Degisime,

gelisime, umuda ve Obama’ya “inang” sagliyor, giiven veriyordu.
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CHANGE for HOPE!

america(n)

it
‘@!

N ’ /
A NEW
WORLD

IS NOW
POSSIBLE

peOplé. -

mwer to the
|

“If there 1s anyone out there
who still doubts that America
1s a place where all things

are possible, who still wonders
if the dream of our Founders
1s alive in our time, who

still questions the power of
our democracy, tonight is your
answer.”

o

Sekil 4.6: Obama’nin Secim Kampanyasi I¢in Tasarlanan Afislere Ornekler.

Kaynak: http://www.designforobama.org/index.php?p=622

Kampanyada dikkat ¢ceken 6nemli bir unsur olarak Obama’nin logosu iizerinde de
durmak gerekir. Beyaz zemin {lizerine mavi bir “O” harfi bulunan logoda, bu harfin alt

yarist Amerikan bayragmi da andirir sekilde kirmizi ve beyaz renklerde dalgalanan
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seritlerden olusuyordu. Yeni bir giiniin ve giinesin dogusunun sembolize edildigi logo,
Sender LLC firmasmin bir riiniiydii. Temel olarak belirlenmis dort “basit” tema,
alisildik siyasi iletisim aracglar1 disinda, internette de yanki buldu. Kampanya bugiine

kadar internetin en yaygin ve en etkili sekilde kullanildig1 secim kampanyas1 oldu.

Gelistirilen Web 2.0 programui aracilifiyla 6zellikle gen¢ se¢cmenlerle internet
iizerinden etkilesim saglandi. Obama’nin hayranlar1 internet sitesi lizerinden diledikleri
gibi yararlanabildiler. Ornegin kendi blog sayfalarini olusturabildiler, kendi kisisel

sayfalarini yaratabildiler.

Hala da ziyaret edilebilen “http://www.barackobama.com” adresindeki web sitesi,
oncelikle “bagis” sayfasiyla agiliyor. Sayfanin sag iist bolimiinde “Change” tisorleri ile
yardim ya da kampanyaya katki ¢agris1 yapiliyor. Buradan kampanyaya katki amaciyla

hediyelik ya da hatira esyalarin alinabilecegi “diikkana” giriliyor.

Altinda, Demokrat Parti’nin sayfasma bir link var. Hemen altinda “Barack TV”
yayinda... Pek cok videonun izlenebildigi bu sayfada, Obama’yi, ailesini, ge¢misini,

diistincelerini, konusmalarini ve se¢im kampanyasini yakindan tanimak miimkiin.

Yine ilk sayfada “Obama Mobile” disinda, “Obama everywhere” yani “Obama her
yerde” baslikli kisimda Facebook, Youtube, Myspace, Blackplanet ve Faithbase gibi 16

ayr1 web sitesine link verilmis durumda.

Web sitesinden ayrica Obama’nin ¢esitli konu ya da sorunlara iligkin gorislerine,
etnik koken, grup ya da insanlar hakkindaki diisiincelerine, her bir eyalete ait web

sayfalarina ve haberlere de ulasilabiliyor.

Obama’nin kampanyasinin internet alanindaki basarist belki de elde edilen bagis
miktar1 ve bu bagis1 yapan insanlarmn sayist ile aciklanabilir. Ciinkii Obama’nin 8
milyon dolarlik se¢im biitcesinin Onemli bir kismi internet iizerinden toplanan
bagislardan elde edildi. Yaklasik 475 bin kisi internet lizerinden kampanyaya katkida
bulundu ve her biri en az 100 dolar bagis yapt1'“.

12 www.washingtonpost.com.obamatvdrfanpagehelperhtml
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Ayrica kampanya boyunca e-maillerin yogun bir sekilde kullanildigini, 6zel olarak
cekilen filmlerin ve bestelenen sarkilara ait kliplerin internetten yayildigini da eklemek

gerekiyor.

Biitiin bu medya kullanimimi aslinda basarili siyasal imaj olusturmanm ikinci
onemli adimiyla iligskilendirmek miimkiin. Cilinkii “mesaj1 goriiniir kilmak, biitiin
iletisim kanallarina yaymak™ anlaminda iletisim teknolojilerinin gilinlimiizde sagladigi
tiim imkanlar kampanya boyunca en etkin sekilde kullanildi. Boylece Obama, biiyiik bir
basartya 1imza atti. Kampanya siiresince Obama i¢in c¢alisan goniilliler

www.mybarackobama.com sitesi altinda 25.000 grup ve 160.000 blog olusturdu. Farkli

sosyal ag sitelerinde 210.000 goniillii grubu olusturuldu. YouTube’da Obama’nin
videolar1 yayimlandi. Gengler mms araciliiyla toplamda 35 milyon video tirettiler ve
birbirleriyle paylastilar. Sadece Google arama motorunda 1 milyonu askin gonilli
kazanildi. YouBama sitesindeki “Daha Miikemmel Bir Birlik” konusmasinin videosu
5,6 milyon kez, “Yes, We Can” konusmasinin videosu ise 1,3 milyon kez seyredildi.
Obama web sitesine 10 milyonu askin se¢gmen goniillii olarak kaydoldu. Bunlarin 3
milyonu kiiciik bagislarla toplamda 850 milyon dolar finansman sagladi. Yine Se¢im
Kampanyasi boyunca goniilliiler toplam 118 milyon telefon konusmas1 gerceklestirdiler.
Obama’nin sosyal ag siteleri araciligiyla 850 bin katilimciyr harekete gecirdigi ve
toplamda iilke ¢apmnda 50 bin etkinlik gerceklestirmeyi basardigi belirtilmektedir.'*
Obama’nim se¢im zaferinin sirr1 Se¢im Kampanyas1 boyunca sosyal ag sitelerini etkin
bir sekilde kullanmalarinda yatmaktaydi. Obama 13 milyon iiye e-mail listesine ve 3
milyon da cep telefonu ve SMS abonesine sahipti. Obama’nin Se¢cim Kampanyasi
boyunca tiim bu araglar etkili sekilde kullanilirken McCain’in kampanyasinda bunlar
etkili sekilde kullanilamamis, dolayisiyla Obama, rakibi karsisinda rekabette biiyiik bir
avantaj saglamistir. Obama kampanyasi ayrica Web sitesi trafiginde avantajlar insa
etmis, YouTube izleyicileri ve sosyal ag arkadaslari daha iyi koordine edilmis bir
cabayla ve online elemanlarda 1’e¢ 10’luk bir avantajla Obama’ya secimde zaferi
getirmislerdir. Barack Obama se¢imde rakibine karsi ezici bir {stiinlik saglamistir.

Bunda insanlar1 bagli, yetkilendirilmis, bagis yapan ve savunucu goniilliiler haline

14 Sezin Baysal, “Siyasal Iletisimde Bir Halkla Iliskiler E-Ortam Olarak Sosyal Aglarin Kullanim”, Yiiksek
Lisans Tezi, Ege Uni. Sos. Bil. Enst., Izmir 2010, s.201.
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getirmelerinin payr olmustur. Tim bunlar sosyal aglar, e-mail aktif destegi, metin

mesaji ve online video araciligiyla yapilmistir.'*

Top-Down

Yukaridan Asagiya
Media online and offline

Online ve offline medya

Tiiketiciler
Employees ;

Influencers

Etkileyiciler

Conversation

Sohbet

LA\ X 7
Government @& X R % Investors
N A
Hiikiimet N Yatmrimcilar
ruademics - - Retailers
Akademisyenler Perakendeciler

Bottom-up

Asagidan Yukartya

Sekil 4.7: Capraz-Etki Kiiresi.

Kaynak: Monte Lutz, The Social Pulpit — Barack Obama’s Social Media Toolkit, Edelman
2009, http://www.edelman.com/image/insights/content/social%20pulpit%20-
%?20barack%20obamas%20social%20media%?20toolkit%201.09.pdf, s.4.

4 Monte Lutz, “The Social Pulpit — Barack Obama’s Social Media Toolkit”, Edelman 2009,

http://www.edelman.com/image/insights/content/social%20pulpit%20-
%?20barack%20obamas%?20social%20media%20toolkit%201.09.pdf, ss.2-3.
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Tablo 4.3: Rakamlarla Obama’nin Se¢im Kampanyasi

E-mail 13 milyon e-mail listesindeki insan

1 milyardan fazla e-mail’in 7,000 varyasyonunu aldi

Bagista Bulunanlar 3 milyon online bagisei
6.5 milyon kez katkida bulundu

Sosyal Aglar 15 den fazla sosyal ag sitesindeki 5 milyon “arkadas”
Sadece Facebook’ta 3 milyon arkadas

'Web site MyBarackObama.com sitesini aylik ziyaret eden 8.5 milyon ziyaretci (zirve
noktasinda)
400,000 blog gonderimi ile 2 milyon profil
200,000 oftline olayi tutan 35,000 goniillii grup
70,000 bagis toplama merkezi

Video Yaklagik 2,000 resmi YouTube videosu
135,000 abone tarafindan 80 milyon kezden daha fazla izlendi
YouTube’da 442,000 kullanicilar tarafindan olusturulmus video

GSM telefon 3 milyon insan metin mesajlasma programina iiye oldu

Her biri ay basina 5 ila 20 mesaj ald1

Telefon aramalari Kampanyanin son dort giiniinde 3 milyon kisisel telefon ¢agrisi gergeklestirildi

Kaynak: Monte Lutz, “The Social Pulpit — Barack Obama’s Social Media Toolkit”,
Edelman 2009, http://www.edelman.com/image/insights/content/social%20pulpit%20-
%?20barack%200bamas%?20social%20media%20toolkit%201.09.pdf, s.5.

Sonu¢ olarak Barack H. Obama, Demokrat Parti’nin baskan aday1 olarak son
Amerikan Bagskanlik Se¢iminde zafere ulasmistir. Obama’ya gore gergeklestirdikleri
ve kendisine basariyr getiren se¢im kampanyas: diinya tarihinin en iyi se¢im
kampanyasiydi. Kampanya boyunca medya c¢ok iyi yOnetilmis, bdylece Obama’ya
giiclii bir siyasal imaj kazandirilmistir. Obama’nin se¢imi kazanabilmesi i¢in se¢imde
dogru mesajlar verip segmenleri harekete gecirebilmesi gerekmekteydi. Kampanyanin
mesajlar1 bu dogrultuda olusturuldu. Kampanyanin mesajlarin1 umut, giiven, degisim
ve gelisim olusturmustur. Se¢cim Kampanyasi boyunca Obama Amerikalilara umut
vaat etmis, giliveni, degisimi ve gelisimi taahhiit etmistir. Kampanya boyunca
Amerikan vatandaslarma umut dagitmistr. Kampanyanin amaci, her se¢im
kampanyasmin oldugu gibi basariya ulasmak, yani Obama’yr ABD’nin yeni bagkani
olarak sectirmekti. Kampanya sirasinda c¢esitli stratejiler izlenmistir. Kampanya

boyunca miimkiin oldugunca genis ¢evrelerin goniillerinin yapilmasina calisilmis,
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kampanyanin mesajlar1 da bu yonde hazirlanmistir. Obama sdylemlerinde “degisim”
iizerine ¢ok¢a vurgu yapmistir. Degisim birgok alanda pek cok seyi icermekteydi.
Bunlardan biri vergi indirimi idi. Bir baskast ulusal saglik koruma programini

desteklemekti.

Obama’nin se¢im kampanyasi i¢in “Yes we can”(Evet, yapabiliriz) slogani
se¢ilmisti. Bu slogan umudu simgelemekte ve giiven vermekteydi. Secim afiglerinde

de ayni temay1 kullanmislar ve bu se¢cim kampanyasinda basarili olmalarini saglamist.

Obama, dis politikada bir 6nceki ABD baskan1 Bush ile karsilastirildiginda daha
az saldirgan bir politika izlemeyi taahhiit etmistir. Obama, Irak’tan geri
cekileceklerinin ilk sinyallerini de se¢cim kampanyasi sirasinda vermistir. Bu da

degisimin bir gostergesi olarak algilanmistir.

Secim kampanyasinin 6nemli bir stratejisi Amerikali zencilere kendilerini ifade
edebilecekleri bir ortam sunacak olmasiydi. Zenci bir bagkana sahip olmak Amerikalilar

icin basli basma radikal bir degisim olacakt.

Kampanya ¢ok biiyiikk bir biitgeye ulasmistir (700 milyon dolara yakin).
Kampanyanin biitgesi toplanan bagislardan meydana getirilmistir. Ekonomik krizin
yasandig1i bir donemde se¢cim kampanyasi i¢in bu kadar biiyiilk bir bilitgenin
olusturulmas1 basar1 olarak goriilmiistiir. Secim kampanyasinin 6énemli bir amaci da
zaten ekonomiyi dengeli hale getirmekti. Yani krizlerin yasanmadigi bir ekonomiye
sahip olabilmekti. Obama ve ekonomi kurmaylar1 ekonomiyi iyilestirmeyi taahhiit

ediyorlardu.

Obama’nin Se¢im Kampanyasi amacina ulagsmistir, ¢ilinkii bu se¢imin sonunda
Obama ABD’nin yeni baskani olmustur. Obama’yla cizdikleri gii¢lii bir siyasi imaj
stratejlieri tutmus ve hizla amaglarina ulagsmiglardir. Se¢cim Kampanyasimin basarili olup
olmadiginin gostergesi dogal olarak bu se¢cimden elde ettikleri netice olacakti. Neticede
Obama bu secimden basariyla ¢ikmis ve segmen onu ABD’nin yeni baskani olarak

se¢mistir.
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Obama’nin Se¢im Kampanyas1 basarili olmustur c¢ilinkii, kampanyanin
mesajlar1 basit, herkesin anlayabilecegi tarzda ve etki saglayacak olanlardan secilmistir.
Kampanyanin slogan1 “Evet, yapabiliriz” de verilen diger mesajlar1 destekler tarzda
secilince kampanya basariya ulagsmistir. Kampanyanin basarisinda reklamlarinin biiytik
katkist olmustur. Kampanyalarinda medyay1 c¢ok etkili bir sekilde kullanmislardir.
Halka kendilerini ifade edebilmislerdir. Reklam araglar1 olarak farkli mecralar
kullanmiglardir. Reklam kampanyalar1 i¢in biiytlik biitceler ayirmislardir. Televizyonlara
reklamlar vermiglerdir. Hemen tiim reklam mecralarini kampanyalar1 sirasinda
kullanmiglardir. Afislerinde “Yes we can”(Evet, yapabiliriz) slogan1 dikkat ¢cekmistir.
Bu se¢cim kampanyasinin basariya ulasmasinda ¢ok biiylik bir biitceye sahip olup
uygulanmasmin katkist biiylik olmustur. Se¢im kampanyasi i¢in higbir masraftan

kacmilmamistir. Bu kadar biiyiik bir blitceye de toplanan bagislarla ulagilmistir.

Kampanyada tiim kesimler hedeflenmistir. Gengler, orta yastakiler ve yasl kesim
i¢in ayri stratejiler uygulanmistir. Ornegin orta yastakiler ve yaslilar icin alisageldigimiz
siyasal iletisim araglarin1 kullanmislarken, gencgleri ikna etmenin araglar1 olarak
Interneti ve sosyal medyay1 kullanmuslardir. Genglerle Internet iizerinden etkilesim

saglamiglardir.

Obama’nin kampanyasinda internet teknolojisi kullanilarak hedef kitleye
ulagilmak istenmis ve kampanyanin basarili olmasini saglamak i¢in pek ¢cok yonteme

basvurulmustur. Oncelikle www.barackobama.com isimli web sitesi kurulmustur.'* Bu

web sitesi halen aktiftir. Bu web sitesinin kurulma amaci1 Obama’y:r ve diisiincelerini
anlatmak, ve planlarinin ve hedeflerinin halka dogru mesajlarla iletilmesini saglamakti.
Site, iiyelerin ve kullanicilarin katilimda bulunmalarina da izin vermekteydi. Siteye {iye
olanlar kendi sayfalarmni giincelleyebilmek, video, fotograf, miizik ve vinyet
yiikleyebilmekte ve etkinlikleri takip edebilmekteydiler. Site, kullanict dostuydu ve ¢ok
1yl tasarlanmisti. Kullanicilarin ilgisini ¢ekmekteydi. Bu site, gencleri kampanyaya
dahil etmeye de yarayacakti. Nitekim oyle oldu ve gencler bu siteye ¢ok ilgi gdsterdiler.
Boylece sitenin iiye portfoyii giderek biiyiidii.*

15 http://www.barackobama.com/
146 Baysal 5.184
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Kampanyanin genel mesajlarmi; umut, giiven, degisim ve gelisim olusturmustur.
Bu mesajlar Obama’nin se¢cim kampanyasinin en can alici sloganlar1 olmustur. Mesajlar

gayet acik ve basitti. Bu, segmen tizerinde olusturduklari etkiyi daha da arttiracakt.

Secim Kampanyas:t tim ABD boyunca uygulanmistir. Kampanyanin
uygulayicilart Demokrat Parti tiyeleri, kampanya gorevlileri, danismanlar, partiye goniil
veren tiim kesimler ki bunlar se¢cim kampanyasi boyunca goniillii olarak ¢alismislardir
ve profesyonel bir iletisim ve halkla iligkiler ordusu olmustur. Kampanya boyunca tinlii
kisiler de Obama’ya destek vermislerdir. Kampanya ile ilgili stratejik kararlar1 Parti tist
yonetimi almistir. Reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini de profesyonel kadrolar

yonlendirmistir.

Kampanya neticesinde saglanan en biiylik degisim muhakkak ki ABD’nin zenci
bir baskana sahip olmus olmasiydi. Obama, Afrika kdkenliydi. Bu, Demokrat Partinin
oldugu kadar ABD’deki zencilerin de bir basarisi, ¢ok biiylik bir degisimdi. Ciinkii

Afrika kokenli birisinin ABD’de baskan secilmesine pek ihtimal verilmiyordu.

Secim kampanyasmin genel mesajlari; umut, giiven, degisim ve gelisimdir. Se¢im
kampanyasi i¢in belirlenen slogan da verilmek istenen mesajlara uygun seg¢ilmisti. Bu;

“Evet, yapabiliriz” di.

Stirdiirtilebilirlik  acisindan  incelendiginde, Kampanya bazi unsurlar1 ile
siirdiiriilebilir, baz1 unsurlar1 ile de dénemseldir. Ornegin reklam calismalar1 sonraki
secim kampanyalarinda da yapilabilirdir yani siirdiiriilebilirdir. Ote yanda donemseldir
clinkii belirli bir donemin ihtiyaglar1 dogrultusunda olusturulan politikalar1 blinyesinde
barindirmaktadir. Se¢im kampanyasinda Amerikan ekonomisiyle ilgili taahhiitleri buna

bir drnektir. O siralar ABD’de biiyiik bir ekonomik kriz yasanmaktaydi.

Diinyanin o zamanki i¢inde bulundugu durum ve Amerikan segmeninin kotiimser
ruh hali g6z Oniine getirilecek oldugunda, sloganlari igerisinde yer alan “umut” temasi
yerinde secilmis bir temay1 olusturmaktaydi. Cilinkii Amerikan halkinin o zamanlarda

umuda ihtiyact vardi.
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Pankartlarda yer alan “We can believe it”(Inanabiliriz) sdzii ise giiven
asilamaktaydi. Reklamlarinda umuda, degisime ve gelisime wvurgular yapiliyor,
boylelikle Obama’nin siyasal imaji ¢iziliyordu. Aslinda tiim c¢abalarda elde edilmek
istenen halkin Obama’ya inanmasmi, giivenmesini saglamakti. Amerikan halki
Obama’ya inanacak ve gilivenecekti, ¢iinkii kendisi o zamanki ihtiyaglara vurgu
yapacaktl. Amerikan halki onun kendilerini anladigmi diisiineceklerdi. Insanlar
kendilerine umut verilmesine, giiven verilmesine ihtiya¢ duyuyorlardi. Bunu, o donem
Obama yapacak ve se¢imden zaferle ¢ikacakti. Amerikan halki o zamana kadarkinden
farkli politikalar iiretilmesini bekliyordu. Ciinkii o giine gelinceye kadar izlenen
politikalardan beklenen iilkenin gelismesi saglanamamis, tam tersine agir bir de
ekonomik krizin i¢ine girilmisti. Kriz sirasinda biiyilk Amerikan sirketleri ve bankalar1
batmanin esigine gelmisti. Bunlar1 i¢ine diistiikleri zor durumdan kurtarmak Amerikan
hiikiimetine diismiistii. ABD hiikiimeti o swrada bir yardim paketini aciklamis, halktan
da bu konuda 6zveride bulunmasi istenmisti. Neticede ABD halki degisik, farkli seyler
sOyleyen bir lidere ihtiya¢c duymaktaydi. Bu lider Obama olacakti.

Kampanyada kullanilan gorsel ve metinsel formlar verilmek istenilen mesajlara
dikkat ¢ekecek sekilde dizayn edilmislerdir. Ornegin Obama’nin logosunda beyaz
zemin lzerinde mavi bir “O” harfi bulunmaktayd: ki bu harfin alt yaris1 Amerikan
bayragmi andmrir sekilde kirmizi ve beyaz renklerde dalgalanan seritlerden
olusturulmustu. Bu yeni bir giiniin ve giinesin dogusunu sembolize etmekteydi ki bu da

Obama’ya isaret etmekteydi.

Secim kampanyasinda medya ¢ok iyi yonetilmistir. Boylece Obama i¢in basarili
bir siyasal imaj kolayca yaratilabilmistir. Se¢im kampanyasi sirasinda geleneksel
medyanin yani sira sosyal medyadan da yararlanilmistir. Kampanyada Internetten en
yaygin ve en etkili sekilde yararlanilmistir. Bu secimde goriilmiistiir ki Internet
teknolojisiyle 6zellikle genclerin ragbet gosterdigi sosyal ag siteleri ile siyasal iletisim
stireglerinde biiylik basarilar elde edilebilmektedir.” Sosyal medya daha ¢ok gengleri
ikna etmekte kullanilmistir. Ornegin Facebook’dan YouTube’dan, bloglardan

yararlanmiglardir. Internet araci sayesinde epey bagis toplamiglardir. Hatta

147 Baysal s.181
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kampanyanin biit¢esinin biiyiik kismi internette yapilan bagislardan toplanmustir. Diisiik
bir biitceye sahip bir Parti olarak buradan gelen paralar kendilerini ¢ok rahatlatmustir.
Toplanan paralar1 reklamlar1 i¢in kullanmislardir. Kampanya boyunca e-mailler de
yogun bir sekilde kullanilmistir. Bunlarin disinda farkli tanitim faaliyetlerinde de
bulunmuslardir. Ornegin 6zel olarak c¢ekilmis filmleri internetten yaymlamislardir.
Kampanya boyunca iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlarin tiimii en etkin sekilde

kullanilmastir.

Tablo 4.4: Obama Kampanyasi Sonrasinda da Gonderilmeye Devam Edilen E-maillere

Ornekler.

Friend --

In a few hours, I'm sitting down to eat with some grassroots supporters who aren't you.

If you think you won't get picked to be at the next dinner, you should ask these folks what they thought
about their chances.

Get your name in today, and give it a shot:

https://donate.barackobama.com/Meet-Me-for-Dinner

Thanks,

Barack Obama

Friend --

We're organizing another dinner with folks like you, and I hope you'll take me up on the offer.
Pitch in $3 or whatever you can today to be automatically entered to join me.

These dinners mean something more than just a meal among friends.

They represent the kind of politics we believe in. It's a simple but powerful idea: Everyone should have
a seat at the table, no matter where you come from or how much you can afford to give.

The other side has special-interest allies lining up to tear us down.

I've got you.

These dinners are a small way for me to say thanks, so I'm saving you a seat.

Chip in what you can today and you'll be automatically entered to be there:
https://donate.barackobama.com/Meet-Me-for-Dinner

Thanks, for everything.

Barack Obama

Friend --

From coaching basketball to knowing how many Jonas brothers there are, Barack is a pretty cool dad.
But more importantly, Barack is a wonderful father and partner. No matter what's on his plate, he puts
the kids first, and they know how much he loves them.

This Father's Day, I want Barack to know how much we love and appreciate him, so I hope you'll join
me in wishing him a happy Father's Day:

http://my.barackobama.com/Fathers-Day

Thanks for all your hard work, and happy Father's Day to all the wonderful dads out there.

Michelle Obama
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Friend --

I grew up in the White House. I remember as a small child visiting my father in the Oval Office while he
worked.

But really, we could have been growing up in any American home. We were just children, happy to see
our dad -- even if he was stepping out of a helicopter that had landed on our front lawn.

That's why, on Father's Day, I'm thinking of Michelle Obama and the girls, and the time they'll get to
spend with the President as a family.

I can appreciate how long the days can be -- and how wonderful it feels to know that, no matter how full
your father's plate is, you're the best part of his day and the most important part of his life.

So I'm joining Michelle and others all around the country to wish the President a happy Father's Day.

As you acknowledge a special father figure in your own life, I hope you'll join me by adding your name
to tell Barack how much he means to all of us:

http://my.barackobama.com/Fathers-Day

Thanks, and happy Father's Day to every dad out there.

Caroline Kennedy

Friend --

This is a make-or-break moment for middle-class Americans -- and anyone who cares needs to watch
the speech President Obama made in Cleveland today.

In this election, we face a choice between two fundamentally different visions of how to grow the
economy. The path Mitt Romney and his Republican allies want to take us down is exactly the one that
led us to the 2008 crisis. We have to reject those policies and embrace the President's vision of growing
the economy, not from the top down, but from the middle class out.

Hear from President Obama in his own words, and sign on to the principles he laid out.

The choice couldn't be clearer on the issues most important to ordinary Americans:

- Better Education: We need to invest in good teachers and help more students go to college and get job
training -- not pack kids into classrooms and slash scholarships.

- More, Cleaner Energy: We need to invest in promising new sources of energy to create a market for
innovation and good jobs of the future -- not go back to relying on foreign oil.

- Leading Through Innovation: We need to invest in our best scientists, researchers, and entrepreneurs
so they innovate here -- not cede new ideas to countries like China and India.

- Job-Creating Infrastructure: We need roads, bridges, ports, and broadband technology that attract
businesses that will create jobs here -- not more pet projects and bridges to nowhere.

- Fair, Simple Tax Reform: We need to reward businesses that create jobs here instead of rewarding
outsourcing, and must ask the wealthiest to pay their fair share again -- not sacrifice investments critical
to the middle class.

This economic crisis didn't start in 2008. For more than a decade before, we knew things weren't
working the way they should. We saw costs for everything from health care to education rising faster
than wages. Good-paying, middle-class jobs were becoming harder to find, as more and more companies
moved production overseas.

The other side's solution was the same then as it is now -- massive tax cuts benefiting mainly the
wealthy, rolling back regulations on risky behavior for Wall Street and banks, and slashes to services
that the middle class depends on, like Medicare, education, and job training. A decade ago, Bill Clinton
left a record surplus. But the last administration put two wars, two huge tax cuts, and the Medicare
prescription program on a credit card, and handed President Obama a trillion dollar deficit and a raging
€CONomic Crisis.

Incredibly, Romney and his allies want to go back to those same, disastrous policies: budget-busting tax
cuts for the wealthy and free rein for Wall Street to write its own rules. We tried Mitt Romney's failed
formula for most of the last decade. It benefitted a few, but exploded the deficit, crashed our economy,
and devastated the middle class. It didn't grow our economy, create good jobs, or pay down our debt -- it
did the opposite. And it won't work this time around either: Independent economists confirm that
Romney's plan wouldn't cut the deficit, or even create a single job now -- in fact, it could slow growth
and push us back into recession.
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Today the President laid out a very different vision, one where everyone -- no matter who you are,
where you're from, or how big your bank account is -- pitches in together to rebuild the foundations of
our country and economy. Instead of another $250,000 tax cut for millionaires, Obama believes we
should pay down our debt and invest in the things we know we need to grow the economy and
strengthen the middle class. That means restoring and upgrading our crumbling infrastructure, investing
in education, paying down our debt responsibly, and yes, asking the wealthiest Americans to pay a little
more. This approach requires tough choices and shared sacrifice -- exactly how we built the American
economy in the first place.

As supporters, it's on us to get this message out there.

Watch the President's speech, and share it with your friends, family -- heck, share it with everyone
you know. There's even a helpful printout you can download and pass around:

http://my.barackobama.com/The-Presidents-Vision
Thanks,

David Axelrod

Internet ortaminda reklam yapmanin maliyeti, diger reklam mecralar1 ile
karsilagtirilacak oldugunda yok denecek kadar azdiwr. Obama ve kurmaylar1 bu
avantajdan istifade etmislerdir. Boylece diisiik maliyetlerle biiylik bir devrim

kazanmuglardir.

Obama’nin se¢im kampanyasmin finansmani i¢in farkli yontemler uygulanmistir.
Ornegin, olusturulan web sitesinde bir mikro bagis boliimii eklenmistir. Bdylece tiim

kesimlerden Obama’nin kampanyasina maddi katkida bulunmasi istenmistir.

Kampanyanin partnerleri, Demokrat Partiye goniil veren veya onlarin trettikleri
politikalara inanan, giivenen ve destekleyen tiim kesimler olmustur. Bu noktada cesitli
birlikler, dernekler, 6zel kuruluslar ve de sivil toplum kuruluslarinin desteklerini
sayabiliriz. Se¢cim kampanyalarinin basariya ulasmasinda ABD’deki lobilerin de etkisi
olmustur. Ermeni lobisi bunlara bir 6rnektir. Se¢cim kampanyalar1 sirasinda Ermenilere
sozde soykirimi taniyacaklarini vaat etmislerdir ki, bu sayede Ermeni kokenli

vatandaslarmin oylarim toplamiglardir.

Reklam kampanyalarinda umut, giiven, degisim ve gelisim temalarini sikca
kullanmiglardir. Reklam afislerini de bu yonde dizayn etmislerdir. Reklam afislerinde
Obama’nm giiclii imajin1 tekrarlamislardir. Afislerdeki fotograflarda Obama’nin basi
hep yukar1 dogru bakmustir. Afislerde kirmizi, mavi ve lacivert renk efektleri
kullanilmistir. Afislere biiyiik harflerle yazilmis “hope” yani “umut” sozciigi eslik

etmistir. Baz1 reklamlarinda da “progress” yani “gelisme” ve “change” yani “degisim”
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temalarini islemislerdir. “Degisim” temasi kampanya boyunca 6ne ¢ikmistir. “Degisim”
sOzcugli afislerde mavi renkte yazilmistir. “Degisim” temasinin islendigi pankartlar
se¢cim kampanyasi boyunca Amerika’da ellerde tasinmis, evlerin kapilarina, bahgelerine

astlmastir.

Sonug olarak bu secim kampanyast Demokrat Parti ve Obama yandaslarmin
bekledikleri sekilde amacma ulagsmis ve iilke farkli politik ve ekonomik sdylem ve
programlar1 olan yeni baskanina kavusmustur. Yapilan masraflar karsiligmi bulmustur.
Bu Kampanyanin basariya ulasmasmda genis bir biitceyle uygulanmis olmasmin pay1
vardir. Fakat asil basariyr getiren kampanya sirasinda basarili bir siyasal imaj
olusturabilmis olmalar1 olmustur. Kampanyanin kurmaylari inanilirlik ve giivenilirligi
segmenin kafasinda tutundurabilmislerdir. Bu onlara asil basariy1 getirmistir. Se¢gmen
Obama’ya inanmis ve giivenmistir. Obama’nin halktan biri imaji da bunu

desteklemistir. Boylece Barack H. Obama Amerika’nin yeni bagkani olmustur.

Son Amerikan Bagskanlik Secimi, siyasal iletisime ve siyasal iletisim araglarina
olan bakis ac¢isini tamamen degistirmistir. Obama’nin Se¢im kampanyasi i¢in denenen
yeni teknikler bundan sonraki secimlerde de kullanilacak teknikleri olusturacaktr.
Ciinkii bunlar, Obama’ya se¢imde zaferi getirmislerdir. Obama’ya se¢im zaferini
Interneti ¢ok etkili bir sekilde kullanabilmis olmalar1 getirmistir. Hi¢bir se¢imde sosyal
ag siteleri bu kadar kullanilmamistir. Bu siteler sayesinde genglerle iki-yonlii iletisim
kurulmus, etkilesim saglanabilmis, gengler organize edilebilmis ve kampanya
biit¢esinin biiyiik kismi toplanmistir. Obama’ya zaferi denedigi boylesi farkli yontem ve
araclar getirmistir. Obama ve kurmaylar1 bu se¢cimde genglere bel baglamis, gencler de
onlar1 yaniltmamistir. Gengler ve genglerin araglariyla se¢im zaferi kazanmak, o giine
kadar hi¢ olmamisti. Bunu Obama ve ekibi basaracak ve bir ilke imza atacakti.
Obama’nm kampanyasimnin hedef kitlesinde gengler de bulunmaktaydi ve Obama se¢imi
gencler sayesinde kazanacakti. Obama ve kurmaylar1 halka yonelik bir kampanya
yapmanin ve gencglere egilmenin semeresini bu se¢imde gorecekti. Amerika’da geng
kesim siyasete ve siyasetcilere ilgisizdi. Bu nedenle degisimin baslangic noktasmnin
gengler olmasina karar verildi. Kampanya boyunca genglere yonelindi. Onlarin siyasete

ilgilerinin arttirilmasina caligildi. Bu noktada sosyal medyanin yukarida agiklanan
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araclar1 kullanildi. Boylece gengler siyaseti sevdi ve se¢im siireglerindeki yerlerini aldi.
Obama kampanyas1 geng¢ kusaklarla iletisim kurmak {iizere tasarlandi. Obama ve
kurmaylari, genclere onlarin sevdigi ve sevebilecegi araclarla ulasti. Bu, Facebook’tu,
Twitter’di, YouTube’ydi, ve sosyal medyanin diger bazi araglariydi. Bir diger araci da
mobil iletisim cihazlar1 olusturdu. Bdoylece, gengler Obama’nin kampanyasinin en
onemli bilesenlerinden birisi haline geldi. Oyle ki bu segimi gengler Obama’ya

kazandird1 diyebiliriz.
4.5. 2010 Tiirkiye Genel Secimlerinde Yeni Medyanin Kullanim

Tirkiye’de 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan milletvekili genel sec¢imleri i¢in
siyasal partilerimiz tarafindan sosyal medyanin bazi araglar1 da siyasal reklam amaciyla
kullanilmistir. 2011 Genel Se¢imlerinin hazirlik siireci bu konuda bir kazanima vesile
olmustur. Bu se¢im i¢in sosyal medya ve aglar1 kullanilmistir. Siyasal partiler ve
adaylar1 kitlelerine seslenmek amaciyla yiiksek oranda sosyal aglar1 ve web sitelerini
kullanmay1 tercih etmislerdir. Bunda alman bazi dnlemlerin de etkisi olmustur. Ornegin
insanlarin rahatsiz olmamasi1 amaciyla sokaklarm siyasal parti afisleriyle donatilmasi ve
asir1 giiriiltii yapilmas1 engellenmistir. Internetin siyasal iletisim siireclerindeki dnemi
artmis ve yogun olarak kullanilmaya baslanmistir. Boylece siyasal partilerin interneti bir
iletisim ortami olarak kullanmalar1 giindeme gelmistir.'® 2008 Amerikan Baskanlik
se¢imi bu konuda bir doniim noktasini olusturmustur. Bu se¢imde Barack Obama sosyal
medyay1 siyasal reklam amaciyla etkin bir sekilde kullanabilmesiyle se¢im basarisina
ulagmugtir. 2008 Amerikan Bagkanlik secimi siyasal partilerimize de Ornek teskil
etmigtir. Tiirk siyasetinde sosyal aglarin ve internetin etkin kullanimi bdylece

gerceklesmistir.'

Tiirkiye’de siyasal partilerin onlimiizdeki yillarda yapilacak secimlerde sosyal
medya aglarin1 propagandalar1 ve siyasal reklam amac¢li daha fazla kullanacaklar
ongoriilmektedir. 2011 Genel Sec¢imleri bu bakimdan bir doniim noktasini

olusturmustur.

148 Mine Yeniceri Alemdar ve Nahit Erdem Koker, “Siyasi Partilerin 2007-2011 Tiirkiye Genel Secimlerinde Web
Sitesi Kullamm ve Karsilastirmah Analizi”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayr: 31, Yil: 2011/2,
http://sbe.erciyes.edu.tr/dergi/2011-2/12-%20 225-254.%20syf._.pdf, s.226.

14 “Genel Segimlerin Galibi Simdiden Belli: Sosyal Medya!”, http:/netdenevar.blogspot.com/2011/06/genel-
secimlerin-galibi-simdiden-belli.html.
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Sosyal medya aglarmin kullanicilar1 arasinda gengler 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bu gercek siyasal partilerin de dikkatini ¢cekmektedir. Sosyal medya aglar1 vasitasiyla
genglere ulagsmak kolaylasmaktadir. Boylece sosyal medya ve onun araglari gengleri
hedefleyen siyasal partiler i¢in daha da Onemli hale gelmektedir. Bugiin sosyal
medyanimn politik katilim ve hareketlerdeki rolii 6nemli bulunmaktadir. Facebook ve
twitter gibi sosyal aglar kullanicilarina mesajlasma ve tanigsma imkani saglamanin
otesinde firsatlar ve olanaklar sunmaktadir. Ornegin bunlar iizerinde insanlar organize
olabilmekte, bilgi ve fikirlerini paylasabilmekte ve inanclar ve diisiinceler etrafinda
gruplasabilmektedirler. Sosyal aglarin yiikselisi organizasyonlari ¢evrimici topluluklara
dontistiirmiistiir.'” Dogal olarak olusan bu biiyiik topluluklar siyasal partilerin de
dikkatini ve ilgisini ¢ekmektedir. Tirkiye, Facebook kullanicilarinin sayisi itibariyle
tahmini 28 milyon kullanici hesabiyla diinyada dordiincii sirada yer almaktadir.'
Tirkiye’de internet kullanicilarinin sayisi giderek artmaktadir. Bu da lilkemizde siyasal
partileri internet iizerinden propagandalarmi ve siyasal reklamlarini yapmaya tesvik
edici bir unsuru olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun verilerine gore
Tiirkiye’de internete erisim imkani olan hane oran1 2010°dan 2011°e %41,6 dan %42,9
a yiikselmistir. 2011 yilinda, 16-74 yas arasindaki bireylerin bilgisayar kullanim orani
%46,4 ve internet kullanim orani %45 olmustur. Bu oranlar 2010 yilinda sirastyla
%43,2 ve %41,6 idi. TUIK’e dayandirilan verilere gore iilkemizde 16 ile 74 yas
arasindaki biitiin bireylerin %36,2° si ve 16-74 yas arasindaki internet kullanicilarinin

%89,5’ 1 interneti diizenli olarak kullanmaktadir.'>

'3 Cihan Cildan, Mustafa Ertemiz, H. Kaan Tumugin, Evren Kiiciik ve Duygu Albayrak, “Sesyal Medyamn Politik
Katilm ve Hareketlerdeki Rolii”, Bilkent Universitesi, Bilgisayar Teknolojisi ve Bilisim Sistemleri Boliimii,
Ankara, www.ab.org.tr/ab12/bildiri/205.doc, s.2.

3! T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilat1 Miistesarligi, Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011, DPT Miistesarligi
Bilgi Toplumu Dairesi Baskanligy, Yayin No:2826, Ankara, Haziran 2011,
http://www.bilgitoplumu.gov.tr/Documents/1/Diger/Bilgi Toplumu_Istatistikleri 2011.pdf, s.28.

12 Cildan, Ertemiz, Tumugin, Kiigiik ve Albayrak, s.2.
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Sekil 4.8: Tiirkiye’de Diizenli Internet Kullanim. .

Kaynak: T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati Miistesarligi, Bilgi Toplumu Istatistikleri
2011, DPT Miistesarligr Bilgi Toplumu Dairesi Baskanligi, Yayin No:2826, Ankara, Haziran
2011, s.17.

Asagidaki tablodan yine TUIK’in verilerine gore Tiirkiye’de hanehalkmnmn internet
kullanim amaglar1 goriilebilmektedir. Buna gore Tiirkiye’de internet en ¢ok e-Posta
gondermek/almak amaciyla kullanilirken, sohbet odalarma, haber gruplarmma veya
cevrimigi tartigma forumlarma mesaj gonderme, anlik ileti gonderme % 64,2 lik oran
ile ikinci sirada; ¢evrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme de %58,8 lik
orani ile {igiincii swrada yer almaktadir. TUIK’in verileri Tiirkiye’de internet

kullanicilariin haberlere yogun ilgi gosterdiklerini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.5: Internet Kullanim Amaglari, 2010.

artirma ile satis vb.)

b

Yiizde

Amaclar Tiirkiye Kent Kir
e-Posta gonderme/alma 72,8 73,9 66,9
Sohbet odalarina, haber gruplarina veya ¢evrimigi 64,2 65,0 60,4
tartisma forumlarina mesaj génderme, anlik ileti
gonderme (Facebook, Twitter, Chat, Msn, Skype vb.
kullanarak bagskalari ile ger¢ek zamanli yazigma)
Cevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, haber 58,8 58,8 58,9
indirme
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama (satin almay1 55,7 57,7 45,6
kapsamiyor)
Oyun, miizik, film, goériintii indirme veya oynatma 51,2 51,1 51,5
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, 47,3 48,6 40,8
beslenme, vb.)
Internet iizerinden telefonla goriisme (VoIP) / video 47,1 48,3 41,0
goriismesi (webcam ile)
Internet iizerinden web radyo dinleme ya da web 41,1 42,1 36,1
televizyon izleme
Ogrenme amaciyla internete basvurma 37,1 38,1 32,1
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, 30,3 31,3 25,1
miizik vb. icerikleri herhangi bir web sitesine
paylagmak tizere ylikleme
Okul, tiniversite, mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler 26,4 27,0 23,5
i¢in bilgi arama
Seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi 22,6 24.9 11,1
(otel rezervasyon, bilet satig, vb.)
Internet bankacilig 16,8 17,8 11,3
Yazilim indirme (oyun yazilimlar1 harig) 14,8 15,6 10,5
Is arama ya da is bagvurusu yapma 10,2 10,5 8,9
Herhangi bir konuda ¢evrimici egitim alma (yabanci 6,3 6,7 4,5
dil, bilgisayar vb.)
Mal veya hizmet satisi (is ile ilgili olmayan, agik 4,1 4,3 3,1

Kaynak: T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Teskilat: Miistesarhig1, Bilgi Toplumu Istatistikleri
2011, DPT Miistesarligr Bilgi Toplumu Dairesi Baskanligi, Yaym No:2826, Ankara, Haziran

2011, s.27.

-Web Siteleri

2011 Tirkiye Genel se¢imleri icin AKP, CHP ve MHP web sitelerini propaganda

arac1 olarak kullanmiglardir. Partilerin web sitelerinde partilerin programlar1 ve

faaliyetleri gibi konularda ayrmtili bilgi paylasimi gergeklestirilmistir.'” Web siteleri,

siyasal partilerle se¢gmenleri arasinda bir araci olmaksizin koprii olma islevi gérmiistiir.

Partilerin web siteleri ayn1 zamanda geribildirime de olanak tanimistir. Diger partilerle

133 Yenigeri Alemdar ve Koker 5.226
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karsilastirildiginda CHP web site kullanimi bakimindan daha aktif olmustur. CHP
sosyal aglarla entegre olarak chp.org.tr, 41sozveriyoruz.com ve seffafsayfa.org web
sitelerini etkili bir sekilde kullanmistir. Bu web sitelerinin hepsi sosyal medya ile
entegre edilmis ve siirekli giincellenmistir. CHP biinyesinde partinin sosyal aglarim
yonetmesi i¢in biliyiik bir ekip olusturulmustur. CHP bu se¢im hazirlik siirecinde sosyal
medyay1 en etkin kullanan siyasal partilerden birisi olarak 6ne ¢ikmistir. AKP de bu
secim hazirlik siirecinde sosyal medyay1 aktif olarak kullanmuistir. AKP, akpartiorg.tr,
ililakicraatler.com, akicraatlar.com, akhedefler.com, akadaylar.com ve akkanal.com
ismindeki web siteleri iizerinden propaganda faaliyetlerini yiirlitmiistiir. AKP nin de
tim siteleri sosyal aglarla entegre edilmis durumdaydi. Bununla birlikte bu sitelerin
neredeyse yarisi aktif degildi. MHP ve Saadet Partisi(SP) bu se¢im siirecinin sosyal
medyada geride kalan partileri olarak dikkat ¢ekmistir. MHP, mhp.org.tr ve 100soz.com
isimli iki web sitesi lizerinden propaganda faaliyetlerini yapilandirmistir. Fakat bu
konuda AKP ve CHP’nin gerisinde kalmislardir. SP ise bu se¢im hazirlik silirecine
sadece bir web sitesi ile girebilmistir. Bu saadet.org.tr ismindeki web sitesi olmustur. SP
de oldugu gibi Baris ve Demokrasi PartisiitBDP) de bir tek web sitesi ile se¢im
propagandalarmi1 yapmistir. Onlarin web sitelerinin ismi de bdp.org.tr olmustur.
BDP’nin sitesi islevsel olmasma ragmen gorsellige hitap etmemekteydi. MHP ve SP’nin
web siteleri de sosyal aglarla entegre idi. BDP nin web sitesinde ise boyle bir durum sz

konusu degildi."

Yenigeri Alemdar ve Koker (2011)’in 2007 ila 2011 yillarinda Tiirkiye’de yapilan
genel secimlerde siyasal partilerin web site kullanimlarmi karsilastirdiklar1 ¢alismanin
bulgular1 da bu konuda 6nemli ve farkli bilgiler sunmustur. Bu ¢alismanin bulgularina
gore AKP ile CHP’nin web sitelerinde verilen Parti tarihgeleri itibariyle CHP ninki
AKP’ninkinden daha iyi kriterleri karsilamaktaydi. Aday profilleri itibariyle ise AKP,

CHP’den daha ayrintili tanitim gergeklestirmis ve bu konuya agirlik vermisti.'

AKP tarafindan 2011 genel se¢imi Oncesinde hazirlanan web sitelerinin 2007

genel seciminkinden farkli yonleri sunlardi:

134 “Genel Segimlerin Galibi Simdiden Belli: Sosyal Medya!”, http:/netdenevar.blogspot.com/2011/06/genel-
secimlerin-galibi-simdiden-belli.html.
153 Yenigeri Alemdar ve Koker s.240
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e E-mail, tiyelik gibi uygulamalarla partiden kamuoyuna, kamuoyundan partiye
yonelik cift tarafli bilgi akis1 gergeklesmistir.

e Aday profillerine yer verilmistir.

e Kaynak toplama a¢isindan online 6deme bilgi sistemi bulunmustur.

e I¢ haberlesmede milletvekili adaylarina yonelik linkler bulunmustur.

e Kampanya kriterleri agisindan se¢im sitesi hazirlanmaistir.

e Sunum Ozellikleri genelde ayni kalmis, sadece arama motorunun devreden

cikarildigi ayrica ana sayfa data hacminin kiigiildiigii gériilmiistiir.'*

CHP tarafindan 2011 genel secimi Oncesinde hazirlanan web sitelerinin 2007

genel seciminkinden farkli yonleri ise sunlardi:

e E-mail, forum ve iiyelik fonksiyonlar1 eklenmis ve katilim indeks skoru
yiikselmistir.

e Olay takvimi konferans bilgileri eklenmis, degerler ve ideoloji ile sik¢a sorulan
sorular ¢ikarimistir.

e En belirgin farklilik kaynak toplama agisindan tyelik, yardim, iiyelik, online
0deme sistemlerinin devreye sokulmasi olmustur.

e Onemli bir farklilik olarak katilim agisindan iiyelik ve forum segeneklerinin

devreye sokularak ¢ift yonlii iletisime olanak tanindig1 goriilmistiir.'’

1% Yenigeri Alemdar ve Koker s.243
57 Yenigeri Alemdar ve Koker s.244
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Tablo 4.6: AKP ve CHP’nin Web Sitelerinin 2011 Se¢im Dénemine Gére Fonksiyon
ve Sunum Ozelliklerinin Karsilagtirilmasi.

2011

AKP:

CHP:

Partiden kamuoyuna,
kamuoyundan partiye yonelik ¢ift
tarafl bilgi akis1

Siyasi parti yapisi ve
faaliyetlerine iliskin ayrmtili
icerik

Siyasi parti tarihine iligkin i¢erik
bulunmamakta

Aday profillerine yer verme

Kaynak toplama agisindan online
O0deme bilgi sistemi bulunmakta

E-mail, forum ve iiyelik
fonksiyonlar1 eklenmis ve katilim
indeks skoru yiikselmistir.

Olay takvimi konferans bilgileri
eklenmis

Degerler ve ideoloji ile sik¢a
sorulan sorular ¢ikarilmais.

AKP ile kiyaslandiginda
milletvekili aday profillerine
2007 ve 2011°de yer verilmedigi
goriilmektedir.

Yiiksek erisilebilirlik

Arama motorlarina yer
verilmemektedir.

FONKSIYON i¢ haberlesmede milletvekili En belirgin farklilik kaynak
adaylarina yonelik linkler, dis toplama agisindan iiyelik, yardim,
haberlesmede eksiklik (bagimsiz tiyelik, online 6deme
linkler agisindan) sistemlerinin devreye sokulmasi
Katilim a¢isindan kullanicilarin F)Imustur.
e-mail gonderebilmeleri ve iiyelik I¢ ve dis haberlesmede yillar
sisteminin bulunmasi. arasinda farklihk
Kampanya kriterleri agisindan l‘a‘ulunmamaktadlr.
se¢im sitesinin hazirlanmasi. Onemli bir farklilik katilim
agisindan tyelik ve forum
seceneklerinin devreye sokularak
cift yonlii iletisime olanak
tanindig1 goriilmektedir.
Kampanya agisindan
degerlendirildiginde segime
yonelik bir sitenin hazirlandig1
goriilmektedir.
AKP: CHP:

Zengin gorsel igerik (grafikler, Zengin gorsel igerik (grafikler,

cerceveler, video, hareketli cerceveler, video, hareketli

imajlar) imajlar)

Gorme engellilere yonelik Gorme engellilere yonelik

yazilim eksikligi yazilim eksikligi

SUNUM . v 4 e1e g . v 4 e1e g
Yiiksek goriilebilirlik Yiiksek goriilebilirlik

Yiiksek erisilebilirlik

Kaynak: Mine Yeniceri Alemdar ve Nahit Erdem Koker, “Siyasi Partilerin 2007-2011
“Tiirkiye Genel Secimlerinde Web Sitesi Kullamm ve Karsilastirmah Analizi”’, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayt: 31, Y1l: 2011/2, s.245.
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-Facebook

2008 Amerikan Bagkanlik secimi ile karsilastirildiginda 2011 Tiirkiye Genel
secimleri sirasinda siyasal partilerimiz Facebook’dan siyasal reklam amacgh az
yararlanmiglardir. Siyasal parti liderlerimiz de Facebook hesaplarini degil de daha c¢ok
twitter hesaplarimi siyasal reklam amaciyla kullanmayi tercih etmislerdir. Bununla
birlikte AKP’nin secime giren diger siyasal partilerle karsilastirildiginda Facebook’ta
aktif olan bir¢cok sayfaya sahip oldugu tespit edilmistir. Boylece AKP, Facebook
mecras1 itibariyle se¢im hazirlik stireci boyunca CHP ve MHP’den daha aktif

olabilmistir.
-Twitter

2011 milletvekili genel se¢cimlerinde siyasal partiler twitter hesaplar1 tizerinden de
goriiglerini segmenle paylagsmislardir. Bu se¢imde CHP lideri Kemal Kiligdaroglu
(@kilicdarogluk), MHP’nin Genel Baskam1i Devlet Bahgeli (@dbdevietbahceli) ve
BDP’nin Es Genel Bagkani Selahattin Demirtas (@bdpdemirtas) twitter hesaplari
aracilifiyla siyasal reklam yapanlara ornekleri olusturmaktadir. AKP lideri Erdogan’in
ise twitter hesabmnin olmadigi tespit edilmistir. 2011 Genel Seg¢imlerinin hazirlik
sirecinde CHP ve MHP’nin Genel baskanlarinin twitter hesaplar1 oldukca aktif ve

popiilerdi.'®

Genel’in 2011 Genel Se¢imlerinin hazirlik siirecinde siyasal parti liderlerinin
twitter hesaplarini1 propaganda ve siyasal reklam amacli kullanmalar ile ilgili yaptigi

arastirmanin bulgular1 asagida 6zetlenmektedir:

e Ilk twitter hesabi Kiligdaroglu’na aitti. Kiligdaroglu ilk tweetini 27 Agustos
2010 tarihinde atarak takipgilerine “Sevgili twitter kullanicilari, bundan sonra
programimi ve Onemli konular1 buradan sizlerle paylasacagim” mesajmni
vermisti. Bahcgeli’'nin ilk tweeti: “Cagin teknolojik gelisimine uyarak
diisiincelerimi sizlerle paylasmak i¢in agtigim twitter sayfasina hosgeldiniz.

Sevgi ve Saygilarimla” idi. Bahgeli bu tweeti 10 Kasim 2010 tarihinde atmusti.

18 “Genel Segimlerin Galibi Simdiden Belli: Sosyal Medya!”, http:/netdenevar.blogspot.com/2011/06/genel-
secimlerin-galibi-simdiden-belli.html.
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Demirtag’in ilk tweeti ise 11 Aralik 2010 tarihlidir ve “benden de selam ve

saygilar” mesajmi tagimaktadir.
Her ti¢ lider de twitter hesaplarin1 2010 yilinda agmislardir.

2008 Amerikan Baskanlik se¢cimlerinde Obama’nin sosyal medyay1 kullanarak
secim zaferi kazanmis olmasi karsisinda Tiirk siyasi kurmaylari o dénem

sosyal medyanin heniiz farkinda degildi.

Liderlerin takip edilme siralamasinda Kiligdaroglu 508.776 kisi ile ilk sirada,
Bahgeli 233.575 kisi ile ikinci sirada, Demirtas ise 33.920 kisi ile iiglincii
sirada yer aliyordu. Liderlerin takip edilme oranlar1 veya sayist meclisteki

sandalye dagilimiyla paralellik gosteriyordu.

Liderlerin takip ettikleri kisi sayist yukaridaki siralamanin tam tersi bir durum
arz ediyordu. Buna gore Demirtas 481, Kiligdaroglu 40 kisiyi takip ederken
Bahgeli hi¢ kimseyi takip etmemisti.

Arastirmanm yapildig1 son giin dikkate alindiginda Liderlerin toplam twitt
sayis1 olarak Bahgeli’nin 599, Demirtag’m 481 ve Kiligdaroglu’nun 438 adet

oldugu goriilmiistiir.

Se¢im siiresince atilan tweetlere bakildiginda 217 tweetle Bahgeli birinci, 159
tweetle Demirtas ikinci ve 71 tweetle Kilicdaroglu da igiincii swrada yer

almigtir.

Sosyal medyada siyasi faaliyetlere en erken baslayan liderin 12 Subat 2011
tarihli tweetiyle Kilicdaroglu oldugu gorilmiistiir. 14 Mart 2011 tarihindeki
mesajiyla Bahgeli ikinci sirada ve 10 Nisan 2011°deki mesajiyla Demirtas da
tclincii swrada yer almistir. Demirtas rakiplerine gore sosyal medyadaki

propaganda zamanlamasini ge¢ baslatmustir.

Liderlerin tweetlerinin retweetlenme (bir kullanicinin yararhi ya da ilging
buldugu bir mesaji kendi hesabindan tekrar yayimlamasi) sayisia
bakildiginda mesajlar1 en ¢ok retweetlenen kisi olarak Bahgeli 6ne ¢ikmistir.

Bahcgeli’'nin 216 mesaji, Kiligdaroglu’nun 59, Demirtag’mm ise 38 mesaj1
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retweetlenmistir. Bahgeli’yi takip edenlerin liderlerinin mesajlarina 6nem
atfederek bu mesajlarin daha fazla kisiye ulagmasi i¢in mesajlar1 yayma

konusunda diger parti takipgilerinden daha fazla duyarli olduklar1 anlasilmistir.

Kiligdaroglu’nun, Twitter’daki 120 giinliik kampanya siirecinde diizenli olarak
35 giin (85 giin hesabin hi¢ kullanilmamasi demektir) Bahgeli’nin, 95 giinliik
kampanya siirecinde yine 35 giin (60 giin hesabin hi¢ kullanilmamas1 anlamina
gelmektedir) Demirtag’m ise 11 gilinlik kampanya siirecinde 9 giin

takipgilerine mesaj attiklari tespit edilmistir.

Siyasi liderlerin aylik bazda attiklar1 tweet sayisina bakildiginda,
Kilicdaroglu’nun Subat aymda secim ile ilgili olarak sosyal medyay1
kullanmaya basladigi, en ¢ok nisan ayinda tweet attig1 (15 adet) ve daha sonra
bu saymin giderek azalmaya basladig1 goriilmiistiir. Ug lider arasinda normal
dagilima en yakin olarak sosyal medyay: kullanan kisi Kemal Kiligdaroglu
olmustur. Bahgeli’nin Mart ayinda ve yiiksek bir oranda sosyal medyay1
kullanmaya basladig1 (43 adet), Nisan aymda pik yaptigi (52 adet) ve daha

sonra kullanma oraninin hizla diistiigli goriilmiistiir.

Gilin bazinda atilan mesajlara bakildiginda, Demirtas’in 15 Nisan 2011°de 85
tweet (tiim tweetlerin yarisindan fazlasma tekabiil etmektedir), Bahgeli’nin 25
Nisan 2011°’de 29 tweet ve Kilicdaroglu’'nun da 9 Mart 2011°de 3 tweet

attiklar1 goriilmiistiir.

Siyasi liderlerin takipgilerinden gelen mesajlara bakildiginda ise Bahgeli’nin
hi¢ kimseyi takip etmedigi ve dolayis1 ile takipgilerinden hi¢ mesaj almadigi
veya almak istemedigi, Kiligdaroglu’nun ise kismen de olsa takip ettikleri
kisiler olmasina ragmen hesabinda sadece bir takip¢i mesajina rastlandigi ve
bu mesajin da CHP Genel Baskan Yardimcis1 Sencer Ayata’ya ait oldugu
tespit edilmistir. Bu konuda en duyarl kisinin Demirtas oldugu aldig1 veya yer
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vermis oldugu takip¢i mesajlarindan anlagilmistir. Demirtag’a takipgileri

tarafindan gelen mesaj sayist 133 tweet olmustur.™

Diger siyasal partilerle karsilastirildiginda AKP bu se¢im hazirlik siirecinde onlar

kadar aktif olamamig, bunun yerine Facebook mecrasinda aktif olmuslardir.'®
-Mynet

2011 Tiirkiye Genel Sec¢imleri hazirlik siirecinde siyasal partilerin mynet’i siyasal
propagandalar1 ve reklamlar1 i¢in kullandiklarma iliskin herhangi bir bilgiye
ulagilamamistir. Bunun yerine siyasal partiler web siteleri tizerinden ve sosyal medyanin
facebook ve twitter gibi icerik paylasim sitelerini kullanmak suretiyle propaganda ve

reklamlarimi yapmayi tercih etmislerdir.
E-Posta

Siyasal partiler bu secimde cok sayida e-posta yollamak yoluyla da se¢im
propagandalari desteklemislerdir. Gonderilen e-postalara siyasal partilerin iiyeleri ve
sempatizanlar1 6nemli katki saglamistir. Kamuoyu da e-posta vasitasiyla siyasi partilere
ulasabilmistir. Yenigeri Alemdar ve Koker (2011)’in yaptiklar1 ¢aligmanm bulgular:
AKP ve CHP’de se¢im siirecinde e-postalara ne kadar ¢ok 6nem verildigini ortaya
koymustur. E-postalarin siyasal partiler i¢in 6nemi daha 2007 se¢imlerinde anlagilmisti.
AKP ile CHP kamuoyunun sadece e-mail yolu ile kendilerine ulagmalarna olanak
tantyan bir fonksiyonel 6zellige sahipti. 2011 genel se¢imleri 6ncesinde siyasal partiler
e-mail disinda tiyelik sistemini de baslatmiglardi. 2011 yilinda 2007°den farkl olarak e-
mail, tiyelik gibi uygulamalarda AKP’den kamuoyuna, kamuoyundan da bu partiye
yonelik cift tarafl bilgi akis1 gergeklesmistir. CHP de ise 2011 yilinda 2007°den farkli
olarak e-mail, forum ve flyelik fonksiyonlar1 eklenmis ve katilim indeks skoru

yiikselmigti.'"!

1% Mehmet Gokhan Genel, “Siyasal iletisim Kampanyalarinda Sosyal Medyanin Kullanim (12 Haziran 2011
Secimleri “twitter” Ornegi)”, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication — TOJDAC, October
2012, Volume 2, Issue, http://www.tojdac.org/tojdac/'VOLUME2-ISSUE4 files/tojdac_v02i405.pdf; ss.25-28.

10 “Genel Segimlerin Galibi Simdiden Belli: Sosyal Medya!”, http:/netdenevar.blogspot.com/2011/06/genel-
secimlerin-galibi-simdiden-belli.html.

1l Yenigeri Alemdar ve Koker ss.241, 243-244
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-Forumlar

Yenigeri Alemdar ve Koker (2011) yaptiklari calismada CHP’nin, forum kanali ile
karsilikl1 iletisime olanak taniyacak sekilde se¢cmen goriislerini dikkate aldigmi

gozlemlemislerdir.'®
-Multimedya

Secimlerde multimedyadan da siyasal partilerin yararlandig1 goriilmiistiir. Bununla
ilgili ornekleri daha ¢ok siyasal partilerin ve sempatizanlarmin hazirladiklar1 videolar
olusturmustur. Siyasal partilerin web siteleri de multimedya 0Ozellikleri sayesinde

kullanicilara spesifik icerikli bilgiye erigimi saglamistir.'
-Bilgisayar oyunlan

2011 Genel Secimlerinde siyasal partilerin bilgisayar oyunlarmi siyasal
propagandalar1 i¢in kullanma girisimlerine rastlanmamistir. 2008 Amerikan Baskanlik
seciminde oldugu gibi Barack Obama’nin konu edildigi bir bilgisayar oyunu 6rnegi ile

secim hazirlik siirecinde karsilagilmamastir.
-Mobil medya

2011 Genel Secimlerinde siyasal partiler mobil medyadan da siyasal
propagandalar1 amaciyla yararlanabilmislerdir (bununla birlikte bu konuda bir veriye tez
calismasi sirasinda ulasilamamistir). Bu konuda ilk uygulama 2002 Genel segimlerinde
goriilmiistii. Geng Parti tarafindan Telsim GSM operatorii kullanilarak se¢menlere

partinin vaatleri kisa mesaj (sms) yolu ile gonderilmistir.
Elektronik kiosklar

2011 Tiirkiye Genel Se¢imlerinde siyasal reklam amacli elektronik kiosklarin

kullanimiyla ilgili de herhangi bir veriye ulasilamamaistir.

192 Yenigeri Alemdar ve Koker s.241
19 Yenigeri Alemdar ve Koker 5.236
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5. SONUC

Yasanan doniisim ve i¢inde yasanan donem, pazarlama ve siyasal iletisim
alaninda ¢ok a¢ik mesajlar igermektedir. Bu a¢ik mesajlar1 2008 Amerikan baskanlik
yariginda gordiik. Bu se¢im, bilisim teknolojilerinin yogun bigimde kullaniminin
yaninda, yliksek teknoloji ¢agina da girildigini miijdelemis oldu. Ayni zamanda,
teknoloji ve insan birlikteligini hedefleyen ¢alismalar1 yogun bi¢cimde gordiik. CNN
televizyonunun, muhabirlerini stiidyoya 1sinlamasi izleyenlerin tiimiinde hayranlik
yaratmasmin yaninda, teknolojide gelinen son noktayr da tiim diinyanin gézleri oniine
serdi. Teknolojinin bu denli yogun kullanildig: se¢cimlere de son noktayr CNN koymus

oldu.

Diinyanin bugiline kadar gordiigii en pahali ve yogun dijital iletisim araclarmin
kullanildig1 bu se¢im, bizim gibi geng niifusa sahip olan iilkeler i¢cin de yeni ufuklar

acmis oldu.

Bilginin hizla, kesintisiz ve sanslirsiiz bigimde diinyanin her tarafinda serbestce
dolastig1 bir diinyada, {lilkemiz siyaset¢ileri de bizi bekleyen yerel secimlerde bilisim
teknolojilerinin sunacagi pek ¢ok firsati gérmiis oldu. Kim bilir belki bizler de
onlimiizdeki secimlerde etkilesimli web sayfalarmin, e-posta mesajlarmin, sosyal

aglarin ve paylagim sitelerinin etkin bicimde kullanildigin1 gorecegiz.

Barack Obama’ya son se¢imde basariy1r getiren unsur se¢im kampanyalari

sirasinda sosyal medyay1 da etkili bir sekilde kullanmis olmalartyda.

Sosyal medya son zamanlarda sikca duydugumuz bir kavramdir. Sosyal
medyanin giicii cogulcu paylasimindan gelmektedir. Ote yanda sosyal medyanin giicii
katlanarak artmaktadir. Sosyal medya, se¢im kampanyalar1 i¢in ¢ok etkili araglar
sunmaktadir. Web 2.0 siteleri ve araglar1 segim kampanyalar1 sirasinda adaylarca etkili

bir sekilde kullanilabilmektedir.

Sosyal medya, online medyanin yeni tiirlerinin bir grubundan olusmaktadir.
Sosyal medya Oyle bir medyadir ki katilima olanak saglamaktadir, ¢ogulcudur, agik bir

iletisimi desteklemektedir ve sanal topluluklar olusturmaktadir. Internet kullanicilar:
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arasinda baglantilar kurulmasini desteklemektedir. Web 2.0 araglar1 sayesinde internet
ortaminda isteyenler istedikleri ile sohbet edebilmekte, bilgi paylasiminda
bulunabilmekte ve tartigma platformlarina katilabilmektedir. Sosyal medyanin 6nemli

bir 6zelligi de internet ortaminda interaktiviteyi desteklemesidir.

Sosyal medya doneminde artik herkesin sOyleyecek bir sozii vardir. Paylagima
olanak vermesi sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birisidir. Kullanicilar Web
2.0 araglariyla birbirleriyle paylasim gosterebilmekte, bu yolla cesitli fikir ve
goriislerini aciklayabilmektedirler. Bu, sosyal medyanin giiclinii arttirmaktadir. Bu
giicii lehine kullanmay1 bilen, kullanabilen siyasetgiler digerleri karsisinda avantaj
saglamaktadirlar. Sosyal medya siyasetgilere sayisiz avantajlar saglamaktadir. Bu

durum sosyal medyayi siyasal iletisimin olmazsa olmaz bir araci haline getirmektedir.

Yiiksek bir olasilikla ileriki yillarda gergeklestirilecek se¢im kampanyalarinda
tim diinyada sosyal medyadan daha fazla yararlanilmak istenecektir. Ciinkii sosyal

medya gliciine gii¢ katmaya devam etmektedir.

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda sosyal medya daha demokratik bir
ortam sunmaktadir. Bu ortamda internet kullanicilar1 herhangi bir konudaki fikir ve
goriiglerini serbestge belirtebilmektedirler. Bu, demokrasinin 6nemli 6zelliklerinden

biri olan ¢ogulcu katilima olanak saglamaktadir.

Sosyal medya propaganda tekniklerini genisletmektedir. Propaganda,
ideolojilerin yayilmasi eylemidir. Ideolojik fikirlerin kalabalik kitlelere duyurulmasi
sanatidir. Propaganda calismalarinda amacg Kkitleleri etkilemek ve onlari1 harekete
gecirmektir. Propaganda calismalarinda bir¢ok yontem ve teknik kullanilabilmektedir.

1970’11 senelerde televizyon baslica propaganda araciydi.

Gilintimiizde ise sosyal medya en etkili propaganda aracimi olusturuyor
goriinmektedir. Sosyal medya araclar1 iizerinden propaganda yapmak kolaydir, ancak
yontem ve tekniklerini ¢ok iyi bilmek gerekir. Obama’nin se¢im kampanyasi
danigmanlart son ABD Bagkanlik se¢iminde siirecin ¢ok 1iyi ydnetilmesini
saglamiglardir. Bu Obama’ya basariyr getirmis ve Amerikan Bagkani seg¢ilmistir.

Nitekim Obama’nin baskanlik se¢imlerinde en ¢ok tanitim biitgesi ayrilan mecrayi
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Facebook olusturmustur. Facebook’ta olusturduklar1 “Barack Obama Facebook
Grubu’nun liye sayis1 kisa zamanda 17 milyon kisiye ulagsmis ve boylesi uygulamalari

onlara segimde basarry1 getirmistir.

Sosyal medyadan Oniimiizdeki yillarda da se¢cim kampanyalar1 i¢in sikg¢a ve
yaygin olarak yararlanilacagi agik bir sekilde anlasilmaktadir. Oniimiizdeki yillarda
muhtemelen yeni sosyal medya araclar1 da ortaya c¢ikacaktir. Bu, yeni secim
kampanyast yontem ve tekniklerinin ortaya g¢ikmasimi da saglayacaktir. Boylece

siyasetin sosyal medya ile iligkisi devam edecek goriinmektedir.

Tirkiye’de 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan milletvekili genel secimlerinde
sosyal medyanin pek ¢ok aracindan siyasal partilerimiz reklamlarini yapmak amaciyla
faydalanmislardir. Oyle goriinmektedir ki sosyal medyanm siyasal reklamciliktaki

onemi lilkemizde de kavranmig bulunmaktadir.

2008 Amerikan Bagkanlik se¢imleri siyasal partilerimize sosyal medyay1 ve onun
cesitli araclarimi kullanma konusunda 6rnek teskil etmistir. 12 Haziran’da Tiirkiye’de

yapilan genel se¢imlerde bu acik bir sekilde anlagilmistir.

Secim i¢in sosyal medya ve aglar1 siyasi partilerimiz tarafindan kullanilmistir.
Siyasal partilerimiz ve adaylar1 kitlelerine seslenmek amaciyla yiiksek oranda sosyal

aglar1 ve web sitelerini kullanmay1 tercih etmislerdir.

Tirkiye’de siyasal partilerin oniimiizdeki senelerde yapilacak secimlerde sosyal
medya aglarim1 propagandalar1 ve siyasal reklam amag¢h daha fazla kullanmalari

beklenmektedir.

2011 Milletvekili Genel Se¢imleri bu konuda bir doniim noktasini olusturmustur.
Bu se¢imde siyasal partilerimiz sosyal medyadan ve onun araclarindan propagandalari

ve siyasal reklamlar1 i¢cin faydalanabileceklerini yasayarak tecriibe etmislerdir.

Internetin ve sosyal medyanin se¢imde kullanilmasi 2008 Amerikan Baskanlik
secimi tecriibesi gibi genis capli olmamistir. Ama Oniimiizdeki senelerde siyasal
partilerimiz sosyal medya ve araglarini propagandalar:1 ve siyasal reklamlar1 i¢in daha

fazla kullanmak konusunda epey tecriibe kazanmislardir. Her gelen secimde daha fazla
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oranda sosyal medyanin ve araglarinin kullanilacagi acik¢a goriilmektedir.
Muhtemeldir ki oniimiizdeki senelerde daha baska teknolojiler ortaya c¢ikacak ve

bunlardan da siyasal partilerimiz tarafindan faydalanilacaktir.

Tiirkiye, bu konuda bir kere tecriibe edinmistir. Tecriibesini arttirmak iginse

Oniinde daha ¢ok se¢cim bulunmaktadir.
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