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OZET

Ozellikle siyasal iletisimin giiniimiizde internet aracithgwla cok etkili oldugu
goriilmektedir. Viral pazarlama bir pazarlama teknigi olarak bir web sitesinin ya da
kullanicisinin pazarlama mesajini bagka bir web sitesine ya da kullanicisina aktarmasi
yontemidir. Viral pazarlama bir web sitesi yaratmayi, e-posta mesajlarin veya
miisterilerin kendi arkadagslar1 ile paylagmak istedikleri konular: bulasici bir sekilde yayan
pazarlama olaylarin icerir. Viral pazarlama agizdan agza (WOMM) pazarlamaya esit
degildir ama en onemli kategorilerinden birisidir. Viral pazarlama bir iletisim aktarim
seklidir. Ozellikle giiniimiizde siyasal kampanyalarda yaygin olarak kullanilan ama belki
de daha tam olarak farkina varmadimuz bir iletisim bicimidir. Siyasi partilerin veya
siyasi adaylarin imajiny etkileyen onemli bir pazarlama bicimidir viral pazarlama.
Siyasal iletisimin etkisini ozellikle kitle iletisim araglar: vasitasiyla olusan etkiyi
goOstermek amaciyla bircok ¢alisma yapilmistir. Siyasal iletisimde etkili lakin cok fazla
tartistlmamg  bir konu olarak viral pazarlama karsumiza ¢ikmaktadir. Bu eksikligi
gidermek ve alana bu konuyla bir katki saglamak amaciyla bu calisma ortaya
konulmustur. Arastirmada yontem olarak, belgesel gozlem kullamilmistir. Ozellikle
yabanct dilde yaymlanmis kaynaklar yol gosterici olmugstur.
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ABSTRACT

Political communication , especially through the internet nowadays seems to be very
effective. Viral marketing is a marketing technique of a website or a website’s marketing
message to other users or to the transfer method. Viral marketing is a web site creation, e-
mail messages or the customer’s own friends to share them with the issues they want a
contagious form of emitting marketing event includes Viral Marketing, Word of Mouth
Marketing (WOMM) is not equal , but it is one of the most important category. Viral
marketing is a form of communication transmission. Especially nowadays widely used in
political campaigns. Affect the image of political parties or political candidates is an
important form of marketing is viral marketing. Political communication occurs through
the effect of the particular media have been many studies to demonstrate the effect.
Effective and yet very much discussed in political communication as a matter of t viral
marketing emerges . To address this deficiency, and an area in order to contribute to this
issue , this study has revealed . As research methods , document observation will be used
to scan a document . Especially in a foreign language will be guiding published sources.
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GIRis

Siyasal iletisimin sekillenmesinde, iletisim teknolojilerinin etkisi yadsinamaz bir
gergektir. Kitle iletisim araglarmin gesitlenip, yayginlasmasi ile birlikte yeni mesaj
stratejileri gelistirilerek, se¢men tercihleri etkilenmeye c¢alisilmistir. Siyasal
iletisimi tarihsel baglamda ilk caglarda bile gormek miimkiindiir. Oyle ki yazinin
icadindan 6nce magara duvarlarindaki hiyeroglif yazilar en eski siyasal iletisim
ornekleri olarak kabul edilebilir. Siyasal iletisimin Orneklerine ilk c¢aglarda
rastlamak miimkiinse de, siyasal iletisimin profesyonellesmesi yirminci ytiizyila
denk gelmektedir. Yirminci ytizyl, iletisim teknolojileri agisindan gelismenin en
yogun oldugu dénem olarak kabul edilir. Oyle ki bu déonemde Ragip Duran’a
gore (2000: 38-43) matbuat doneminin son bulmasi ile basin donemine gegilmis,
basin doneminin vaadini tamamlamasiyla da medya donemi baslamistir.

Medya donemi ise akil sinirlarinin zorlandig bir iletisim evresidir. Bu donemde
Devran’a gore (2004: 29) ozellikle 1990’11 yillarin ikinci yarisinda internet
teknolojisi siyasal kampanya ¢alismalarinda kullanilmaya baglanmistir. Onceleri
teknolojik alt yapimin yetersizligi, toplam abone sayisinin azlig1 gibi nedenler
internette siyasal kampanyalarin sinirli kullanilmasina neden olmustur. Ancak
bu olumsuz faktorlerin zamanla ortadan kalkmasi, internetin siyasal iletisim
araglari arasina girmesini saglamistir.

Unlii iletisim uzmani Marshall McLuhan elektronik iletisim araclar vasitasiyla
diinyanmn “Global Kéy” haline déniistiigiinti etmistir. Oyle ki (Altay 2005: 17)
McLuhan elektronik medyay1 diinyay: algilamanin kolektif yollarina bir tiir geri
doniis olarak degerlendirmistir. Marshall McLuhan’a gore telgrafin icadiyla
insanlar elektronik ¢aga adim atmislar ve teknoloji sayesinde iletisimle insanlarin
yeniden dokunma ve duyma duyular1 6n plana ¢ikmistir. Bunun neticesinde ise
bireysellik ortadan kalkmis ve “Global Koy~ olusmustur. Marshall McLuhan
“Global Koy” kavramini 1967 yilinda o donemin elektronik iletisim araglar igin
kullanmistir; ancak bugiin, bu kavram internet ve web sayesinde ruh
bulmaktadir.

Internet ise sinirsiz bilgiye zahmetsizce ulasmanin adresi olmustur. Bilgi caginda
onemli bir enformasyon islevi saglayan internetin kullanimi ise teknolojik
sistemlerin gelisimine paralel olarak gelismektedir. Giiniimiizde internet insanin
gittigi her yere gotiiriilebilecek bir hiza ve yaygmhiga sahiptir. Cep
telefonlarinda, tablet bilgisayarlarda kisacasi tasinabilir tiim aygitlarda insanlar
rahathikla interneti kullanabilmektedir. Bu yiizden yeni medya kullanim,
geleneksel medyaya gore daha hizli gelismektedir.

Internet kullanicilarmna cesitli hizmetler ve kolayliklar sunmaktadir. Internet
vasitasiyla gesitli iletisim stratejileri {iretilmektedir. Bu dogrultuda pazarlama da
kendi islevlerine internet sayesinde yeni bir saha eklemistir. Viral pazarlama
olarak adlandirilan bu yeni saha 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Viral pazarlama
genellikle elektronik yollarla gerceklestirilen, bir kurumun mal ve hizmetleri
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hakkinda enformasyon saglayan, biyolojik viriislere benzeyen, bir diger ifade ile
onlar gibi hizla yayilarak, kurum veya {iriin hakkinda bilgi akisi saglayan
teknolojik bir iletisim tlirtidiir. Viral pazarlama vasitasiyla bilgiler kolayca ve
zahmetsizce kitlelere yayilabilir. Bu dogrultuda neden viral pazarlamanin etkin
olduguna bakacak olursak (http://www.academia.edu/6085085/VIRAL_ PAZAR
LAMA _VIRAL_MARKETING_-_Gurkan_Ulusoy),

— Tiirkiye’de 37 milyon kisi internet kullantyor

— 33 milyon kisi Facebook kullan1yor.

— 11 milyon Twitter kullanicisi var.

— Kisi basina internet kullanma stiresi ¢cok uzun

— Kisi basina ayda video izleme siiresi ortalama 19 saat

— Youtube’da 1 dakika da 1.3milyon video goriintiileniyor.

Siyasal arenada ise viral pazarlama siyasi devinimlerin gerceklesmesinden, lider
ve parti tamtiminin yapilmasina, icraatlarin aktarilmasindan, miting
duyurularina, se¢im kampanyalarinin aktarimindan, kampanyalarinin igerigine
kadar bir¢cok enformasyonu gerceklestirmektedir. Siyasal iletisimde internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte bu alana iliskin akademik ilginin de hizl
arttig1 goriilmektedir. Bu alanda yapilan galigmalarin ortak noktasi “Internetin
siyasal yasama etkilerini” konu almis olmalaridir.

1. SOSYAL MEDYA VE VIiRAL PAZARLAMA

Terim olarak sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimini
saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil etmektedir (Boyd 2008:
92).

Sosyal medya; Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli) paylasimin,
tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir. Tek yonli bilgi
paylasitmindan, ¢ift tarafli ve es zamanh bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan
medya sistemidir. Sosyal medya platformlarinda insanlarla bulusur ve iletisimde
bulunursunuz. Insanlara yardim eder, yardim alir, sorularina cevap verir ve
kendi sorularimiz1 sorarsiniz. Bu bakimdan sosyal medya resmi olmayan egitim
yollarindan da bir tanesidir. Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal iletisimin
kelimeler, gorseller, ses dosyalar yolu ile saglandig1 bir yapiya sahiptir. Insanlar
hikayelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylastig1 bir cerceveye de sahiptir
(Kaplan 2011: 60).

Bireylerin internette birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal
medyay1 olusturur. Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma
programlari, sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarin bir biriyle igerik ve bilgi
paylasmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde internet
kullanicilar aradiklan ve ilgilendikleri iceriklere ulasma firsatina erismektedir.
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Ik bakista bireyler veya kiiciik gruplar arasinda gerceklesen diyaloglar gibi
goriinse de paylasilan bilgi veya icerikle ilgilenen kisi sayis1 olduk¢a hizli ve
fazla sekilde artmaktadir. Internet kullanicilarmin olumlu ve olumsuz
deneyimlerini internet ortaminda paylasmalar1 sirketler igin firsatlar1 ve
tehlikeleri beraberinde getirmektedir (http://www.kurumsalhaberler.com/pr/
sosyal-medya-nedsir.aspx).

Sosyal medya uygulamalarinda igerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler
birbirleri ile siirekli bu uygulamalar {izerinden etkilesim halindedir. Kisacas1
zaman ve mekan siirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve tartismanin
esas oldugu bir iletisim seklidir.

Sosyal medya ayni zamanda kullanicilarin tirettigi igerik ve miisterilerin iirettigi
medya kavramlarini da ortaya ¢ikarmis, bu yapisiyla da ticari plandaki anlamin
kazanmistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal). Invesp Consulting tarafindan
2011 yilina dair sosyal aglari inceleyen arastirmasinin sonuglar1 7 milyarlik
diinya niifusunun 1.2 milyarinin sosyal ag kullanicis1 oldugu tahmin edilmis.
Online kullaniclarin sosyal ag kullanma orami da % 82 olarak belirlenmistir
(http://www.pclabs.com.tr).

Ulkelere gore dagilima bakildiginda, sosyal aglarda en ¢ok vakit gegiren ilk 10
iilkenin vatandaslarinin bu aglarda ayda ortalama ka¢ saat harcadiklarini
asagidaki tabloda gorebiliriz. Tiirkiye ayda ortalama 10.2 saat ile {ist siralarda yer
almaktadir.

Tablo 1. Sosyal Aglarda En Cok Vakit Gegiren 1k 10 Ulke

Ulke Saat
1. Israil 11.1
2. Arjantin 10.7
3. Rusya 10.4
4. Tiirkiye 10.2
5. Sili 9.8
6. Filipinler 8.7
7. Kolombiya 8.5
8. Peru 8.3
9. Veneziiella 7.9
10. Kanada 7.7

Kaynak: http://www.pclabs.com.tr
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Kadin-erkek ayrimina bakildiginda da kadinlarin erkeklerden daha fazla sosyal
aglarda vakit harcadiklarini goriilmektedir. Kadinlar ayda 6.5 saat sosyal aglara
ayirirken, erkekler ise sosyal aglara ayda 5 saat ayirmaktadir. Calisma bize aym
zamanda 15-24 yas arasindakilerin daha c¢ok sosyal aglar1 kullandigim
gostermektedir.

Tablo 2. Sosyal Aglarin Kullaniminin Cinsiyet Dagilim

Is(iii,:rill?ngl Diinyada A;a:;?ka Avrupa AI::riia Asya
Kadin 6.5 8.2 8.2 7.9 3.3
Erkek 5.0 6.9 6.3 6.0 2.7

Kaynak: http://www.pclabs.com.tr
Tablo 3. Sosyal Ag Kullaniminin Yas Dagilim
Yas dagilimi 15-24 25-34 35-44 45-54 55+
Kadin 49 6.4 5.6 5.8 8.6
Erkek 2.7 3.9 3.9 49 7.5

Kaynak: http://www.pclabs.com.tr

IAB Tirkiye tarafindan yapilan internet Olglimleme arastirmasi, internette,
ozellikle son yillarda siklikla tartisilan sosyal_medyada cinsiyet farkliliklarim
gozler oniine sermekedir ( IAB Tiirkiye 2013,www. iabturkiye.org).

Yaklasik 30 milyon Tiirk internet kullanicisinin % 57'sini erkekler olustururken %
43'liik dilimde kadinlar yer aliyor.

Arastirmaya gore Tiirk erkekleri interneti daha ¢ok haber okumak, futbol
haberlerini takip etmek ve giincel kalmak icin kullanmaktadir. Interneti
kullananlarin % 69'u her giin veya haftada bir ka¢ kez interneti kullaniyor, %
44t gazete ve haberleri internetten takip ediyor, % 311 internetten oyun
oynamaktadir.

Sosyal medyay1 kullanan 9,3 milyon Tiirk erkeginin 8,3 milyonu arkadaslariyla
haberlesmek igin, 4,3 milyonu ise blog ve forumlarda yer almak i¢in sosyal
medyadalar.

11 milyon diizenli kullanicinin 9,3 milyonu evden internete baglanirken 3,2
milyonu isten baglaniyor. 1,9 milyon kisiyse internet kafeleri tercih etmektedir.
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Arastirmaya gore kadinlar gercek hayatta oldugu gibi internette de oldukca
sosyaldirler. Sosyal paylasim aglarini kullanan 7.4 milyon kadinin yiizde 43’
ogrenci, yiizde 32’si ¢alisan, ytizde 24’1 ise evde olan kadinlar.

Kadinlar sosyal medyay: en ¢ok arkadaslari ile haberlesmek i¢in kullaniyor.
Kendilerine zaman kazandiracak ¢oziimler bulmak ve danismak i¢in de internet
sitelerini, blog ve forumlar takip etmektedirler.

Tiirkiye’de internet kullanan kadinlarin yilizde 38i gazeteleri ve haberleri
internetten izliyor, ylizde 29'u internetten dizi ve film izlemektedir.

Arastirmaya bulgular gosteriyor ki kadinlarin yiizde 29'luk agirliga sahip 12-24
yas araligindadir. Bu da yakin gelecekte kadinlarin, kendi yaslarindaki erkekleri
gerek internette gecirilen zaman gerekse online aligveris agisindan geride
birakacagina isaret ediyor

Sosyal Medyanin bu kadar yogun olarak kullanildig1 bu ¢agda da pazarlamanin
yeni bir sekli olan ve sosyal medyada da etkin olarak kullanilan yeni bir
pazarlama modeli devreye girmektedir, bu da Viral Pazarlamadir.

Internet, ag1zdan agiza iletisimi yaymak igin giiclii ve kullanigh bir ortam olarak
kisileraras1 online iletisimin 6nemli bir pargas: haline gelmektedir ve farkli insan
gruplarina esnek bir iletisim alam1 sunmaktadir. Anlik mesajlasma, sohbet
odalari, haber biiltenleri, webbloglar, e posta gibi araglarla giiclenen internet her
alanda daha etkin olarak kullanilan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Tiiketiciler,
bir taraftan kitle iletisimin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da
kendileri arasinda sozel ve bi¢imsel olmayan bir iletisim ag1 icerisinde yer alirlar.
Bu iletisime”“agizdan agza” iletisim (word of-mouth) denir. Agizdan agza
pazarlama kavrami (Word of Mouth Marketing-WOMM), literatiirde Word of
Mouse Marketing, Buzz Marketing (vizilti pazarlamasi), Viral Marketing (sozlii
pazarlama) ve Stealth Marketing (Gizli, sessiz pazarlama) olarak da kullanildig:
gorilmiistiir. Bu kavramlardan Word of Mouse ve Viral kavramlari klasik
anlamdaki Mouth kavraminin elektronik ortamdaki (internetteki) karsilig1 olarak
diistiniilebilmektedir. Viral pazarlamanin temelinde bir viriis hastaliginin
yayillma mantig1 yatar. Bir kisi viriis kokenli bir hastaliga yakalandig1 zaman, bu
viriisii iletisimde bulundugu herkese yayabilmektedir. Viral pazarlamada da
dijital viriisiin yayillma mantigi bulunmaktadir. Viral olarak hazirlanmis mesaj
bir kisiye elektronik posta araciligiyla gonderildigi zaman, hastalik seyrinde
takip edilen siirece benzer bir sekilde elektronik postay:1 alan kisinin iletisimde
bulundugu (adres defterinde kayitli olan) herkese bu mesaji yayma olasiligini
ortaya c¢ikartir. Bu siirecte, elektronik postayr alan kisinin isletmenin satis
personeli gibi davranarak mesaji diger bireylere yayma gorevini istlenmesi
sonucu dijital viriis ortaya ¢ikmis olur. Dijital viriisler biyolojik viriislere gore
ozellikle uluslararas: ortamlarda daha hizli yayilmaktadir (Argan ve Argan 2004:
169).
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Viral pazarlama, kisilerin dijital iirtinleri elektronik postalariyla baska kisilere
gonderme ve onlarin da gondermesini tesvik etme iizerine dayal iletisim ve
dagitim anlayisi olarak diistintilebilir. Agizdan Agiza Pazarlama ise bir mal veya
hizmeti satin alan tiiketicilerin diger insanlara kars:t vermis oldugu 06giit veya
tavsiye olarak tamimlanabilir. Bu sekilde bir mal veya hizmet hakkinda resmi
olmayan olumlu ve/veya olumsuz bilgiler kisiler arasinda yayilmaktadir
(Giilmez 2008: 318).Uretici ve tiiketicinin arasinda dolayh bir iligki vardur:
tiiketiciler arabulucu roliinii alirken, {iretici firma sadece birkag kisiyle iletisimde
bulunur. Pazarlama uygulayicisi, belirledigi pazarlama mesajini hedef kitlesinin
ilk halkasini olusturan alicilara gondererek, zincirleme olarak yayilmasini bekler.
Boylelikle hedef kitleyi olusturan zincirin tamamina ulasmaya gerek yoktur;
¢linkii bir halkanin kendisinden sonra gelen halka potansiyel miisteridir. Viral
pazarlama, internette mesajlarin dolagmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu islemin viriise
benzetilmesi de bilgilerin hizli bir sekilde yayilmasindan kaynaklanir. Amazon,
Yahoo, Hotmail gibi {iye networklarla nispeten viral pazarlama tiriinleri daha
hizli tanitilabilir. Ciinkii firma tirtintinii tanitmak igin belli bir siteye girecek
potansiyel tiiketiciye bagli degildir. Tiiketici siteye baskalar1 tarafindan yani
arabulucu tiiketiciler tarafindan ulasabilir duruma getirilmektedir (Helm 2000:
158).

Viral pazarlamanin kritik unsurlar:

— Uriinii kullanarak her musteri ister istemez bir satici olmaktadir,

— Bu tirlin igletmenin ana {irtintidiir,

— Viral pazarlama {gilincii sinif pazarlamaciliktan daha glgliidiir. Cilinki

arkadastan gelen ima edilmis onayini tasimaktadir.

Viral pazarlamanin her hangi bir faaliyetini gerceklestirirken degisik parazitlik
efektler elde edilir ve istenilen amaca ulasilir. Boylece yayilmis olan mesaj hedefe
ulastirilmaya galisilir. Clinkii kismi olarak ana {iriin, e-mail mesajinin metni,
aslinda tiiketici tarafindan {iretilmis olmakta ve degis tokus aksiyonu igerisinde
yine tiiketilmis olmasidir (Domingos ve Richardson 2011: 58).

Viral pazarlama sadece bir kelime veya bir uygulama degil ayni zamanda
enformasyon donemi igin bir strateji bir taktik uygulamasidir. Viral pazarlama
bir aractir.

Viral pazarlamanin kurallar:

— Pazara giris iginde gizlilik 6n planda

— Baslangicta iicretsiz

— Hedef kitlenin davranisi mesaj aktariminda 6nemli

— Viriis gibi diistinme

— Zayif baglantilarin giictinii kullan

— Yatirim yap (Marsden 2006: 12).
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2. SIYASAL iLETiSIM BAGLAMINDA ViRAL PAZARLAMA

Internetin siyasal yasama etkileri konusunda iki yaklasim bulunmaktadir
(Wolton 1991: 51). Bu yaklasimlardan ilki olan mobilizasyon teorilerine gore
internet, virtiiel demokrasinin saglayicisidir. 1990'larin basinda ortaya ¢ikan bu
goriise internet sosyal sermayeyi giiglendirmekte, kamuyu mobilize etmekte,
devlet birimlerinin seffaflasmasini  saglamakta, yOnetenlerle yonetilenler
arasindaki  mesafeyi azaltmakta dolayisiyla dogrudan  demokrasiyi
kolaylastirmaktadir. Diger yaklasimda internet sayesinde, gengler gibi siyasal
yasamdan ilgisini ¢ekmis gruplar kazanilarak siyasal katilimciigin artacag:
yoniindedir.

Internetin en yaygin olarak kullamldigi ABD'de, siyasal amach internet
kullanmiminin  hizla arttigr gozlenmektedir. Ozellikle ABD'de 1996 yilinda
gerceklestirilen baskanlik secimlerinde kampanya siiresince siyasal partilerin
internet kullanimimna agirhk vermeleri bu alandaki akademik ¢alismalarin
artmasina neden olmustur. Benzer sekilde basta Almanya, Fransa ve Hollanda
olmak tizere Avrupa tilkelerinde de siyasal iletisim alaninda geleneksel kitle
iletisim araglarinin yaninda internet kullaniminda hizli bir artis goriilmektedir
(Anderson 2001: 73).

Geleneksel Kkitle iletisim araglar biiyiik 6lglide tek yonlii ve yukaridan asagiya
dogru olan siyasal iletisimi desteklemektedir. Internetin geleneksel kitle iletisim
araglarindan farkli olarak iletisimin dogasimi bes ayr1 sekilde etkiledigi
gortilmektedir:

1. Volim (Hacim): Internet aracihigiyla fazla miktarda bilgi kolaylikla
gonderilebilmektedir.

2. Hiz: Verilerin sikistirilmis halde olmasi, belli bir mesajin gonderilmesi
i¢cin gereken zamani 6nemli 6lciide azaltmaktadir.

3. Format (Sekil): Mesajlarin ses ve gorsel 6geler de igermesi dinamik ve
carpic bir sekilde gonderilebilmelerini saglamaktadir.

4. Yonelim: Internet sayesinde iki yonlii, gercek anlamda eszamanli ve
karsilikl etkilesimine dayanan iletisim miimkiin hale gelmektedir. Ayrica
sitelerin icindeki ¢oklu metin (hypertext) igeren linkler araciligiyla
gruplar ve kisiler arasindaki yatay ve dikey iletisim imkanlar1 da biiyiik
Ol¢tide artmaktadir.

5. Kisisel Kontrol: Mesajlarin alinmas: ve gonderilmesi yoniinde kontrol
sahibi olunmasi, belli bir merkezde toplanmaya gerek kalmadan aranilan
seyin bulunabilmesine ve neyin yayinlanacagina karar verilemesine
olanak tanimaktadir (Gurevitch ve Blumler 1997: 219). Ozet olarak web
tabanli iletisim, daha kisa stireli, etkilesimli ve belli bir merkez tarafindan
diizenlenmeyen bir siiregtir.
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Siyasal kampanyalar, temel olarak “ikna edici iletisimin bir parcasi olarak,
insanlarin davranislarini etkilemeye ¢alismaktadir”. Bir baska tanimla, “siyasal
kampanyalar, belirli bir siyasi aday veya partiyi desteklemek amaciyla oy veren
kisileri gesitli mesajlar kullanarak ikna etmeye c¢alismaktadir” (Kalender 2000:
21).

Ikna edici iletisiminin yani sira, secim kampanyalari, sosyal bir etkilesim
yaratarak, goriislerin paylasilmasini ve siyasal farkindaligin artmasinm
saglamaktadir. Se¢im kampanyalar1 siyasal farkindalik yaratarak se¢menin,
vatandaslarin dikkatini politikalara dogru ¢evirmekte, bu arada sapan tercihleri
politik kusatmasiyla uygun hale getirmektedir. Ayrica kampanyalar, bir sosyal
etkilesim siirecini harekete gecirmede siyasal uyaricilar olarak gorev yapmakta
ve sonugta se¢menin iginde bulunabilecegi karisiklik tizerinde etkili olmaktadir.
Bu yoniiyle segimler sirasinda kamuoyunda paylasilan bilgilerin 6nemli bir
kismini olusturmaktadir (Bayram 2002:119).

Sosyal medya reklamciligi, gelisimi ile birlikte Ozellikle se¢cim donemlerinde
siyasal partilerin se¢menleri ikna edebilmek i¢in kullandiklar1 en etkili iletisim
yontemidir. Siyasal partiler halki ikna ederek kamuoyu olusturabilmek adina
propagandalarii yaparken, sosyal medya reklamcili1 ile baglanti olmakta ve
hedef kitleye verilmek istenen mesajin iletilebilmesi i¢in de belirlenen en uygun
reklam araci ile siyasal kampanyalarin yiirtitmektedirler.

Cok genis bir arag ve ortam yelpazesine sahip olan sosyal medya, iireticiler ve
pazarlamacilar igin ucuz ve islevsel, internet kullanicilar1 igin ise kolay
erisilebilir ve zengin bir yayin mecrasidir. Medya f{ireticileri ve tiiketicilerini
birbirinden ayiran keskin ¢izgiler sosyal medya ile siliklesmistir. Geleneksel
medyanin tiim unsurlarini fazlasiyla igerisinde barindiran internet, sosyal
medya sayesinde teknik bilgi istemeyen ve herkesin kullanabilecegi bir yayin
ortamina dontismustiir.

IAB Tiirkiye'nin yayinladig1 Subat 2013 raporuna gore Tiirkiye’'de gectigimiz yila
gore internet kullanici sayist 1.3 milyon artti ve 26.6 milyon kisiye ulast. Bu
oranlar bize gostermektedir ki artik Tiirkiye’de internet kullanimu giin gegtikce
artmaktadir. Bu da siyasal iletisimin yeni bir araci olan internetin siyasete yeni
bir ritim kazandirdigi anlamina gelmektedir (IAB Tiirkiye 2013, www.iab
turkiye.org).

Internetin ve sosyal medyanin geldigi son durum hem siyasetcilerin hem de
pazarlamacilarin dikkatinden kagmamaktadir. Ozellikle siyasal iletisim alaninda
sosyal medya ile siyasiler, siyasal partiler ve se¢cim donemlerinde de adaylar
tarafindan arttk daha ¢ok dikkate alimmmaktadir. Olusturulmas: kolay ve
kullanimi1 da rahat olan bu tiir siteler se¢menler ic¢in adaylara kimi hallerde
destek olmak; onlarin vaatlerinin yeterli olup olmadig1 hakkinda bilgi vermek
i¢in kullanilirken kimi hallerde de onlarin elestirilerini yaparken ayni zamanda
da adaylar1 gelistirici bir nitelikte olmaktadirlar. Se¢gmenlerin diisiincelerini
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Olclimlemede “anket” tekniklerinin hem zaman olarak giincel konularin
ol¢limiine yeterince hizli olmamasi, hem de arastirma tekniginin maliyetlerinin
yliksek olmasi ve arastirma esnasinda deneklerin net olarak tespit edilmesi gibi
alanlarda ¢ikan zorluklar1 asan web 2.0 teknolojisi bu teknolojiyi kullanarak
se¢menlerine ulasmay1 hedefleyen parti ve adaylarca elde edilen sonuglar
bakimindan da daha cazip hale gelmistir.

Siyaset pazarlamasi se¢gmelerin bir miisteri olarak algilanmasini saglamaktadir.
Bu yeni bakis agisi, siyaset pazarlamasi eylemlerinin sadece se¢im
donemlerindeki kampanyalarla smirli kalmasimi ©Onlemekte ve tiiketicinin
onemsenmedigi tiretim ve mal agirlikh pazarlama anlayisini ortadan kaldirarak
se¢gmene ulasmay1 kolaylastirmaktadir (Tan 2002: 23).

Internetle ortaya c¢ikan ve vyaygmnlasan yeni medya araglar siyaset
pazarlamasinda kullanilan yeni trendler olarak hem partilerin hem siyasi lider,
bagskan adaylar1 ve siyasi elitlerin gozdesi haline gelmistir. Siyaset
pazarlamasinda kullanilan yeni trendler ii¢ ana baslik altinda ele alinabilir.
Bunlar:

1- Web sitesi ve e-mail yoluyla siyaset pazarlamasi
2- Siyasi blog ve siyasi blogging ile siyaset pazarlamasi
3- Sosyal ag ve video paylasim siteleri yoluyla siyaset pazarlamas: (Akar 2009:2)

Etkilesimli iletisim kurulabilmesi, siyaset¢inin kisa siirede daha genis kitleye
hitap edebilmesi ve onlarin tepkisini daha rahat Olgebilmesi sosyal medyay1
glclii bir politik ara¢ haline getiren sebeplerdir. Vatandaslar sosyal medya
araglarini  kullanarak goriislerini daha rahat ifade edebilir diger kisilerin
yazilarini veya siyasetgilerin ~ paylasimlarini  yorumlayabilir ve
cevaplayabilmektedir. Glintimiizde, Tiirkiye de dahil olmak {izere tiim diinyada
birgok politikaci, bakan ve baskan sosyal aglar: aktif olarak kullaniyorlar ¢iinkii
bu aglar sayesinde politikacilar daha ¢ok kisi tarafindan taninabiliyor, daha ¢ok
se¢mene ulasabiliyor ve onlarin goriislerini etkin ve verimli bir sekilde
degerlendirebiliyorlar. Bu faydalarindan dolay1 sosyal aglar politikacilarin
ilgisini cekmektedir (Cildan ve ark. 2011: 2).

Politikacilar1 sosyal medya sitelerini kullanmaya yonelten bir diger 6nemli etken
de bu sitelerin gengler arasinda oldukg¢a yaygm olarak kullanilmasidir. Yeni
neslin haberleri daha ¢ok web {izerinden takip etmesi ve goriislerini yine bu
araglar tizerinden ifade ediyor olmasi politikacilarin genglere ulasmasinda sosyal
aglarin en Onemli iletisim aracit haline gelmesine sebep oluyor. Yani sosyal
medyada daha aktif olan politikaci, gengler arasinda daha ¢ok taminmaktadir
(Kalender 2007:168).

Politikacinin konustugu vatandasin dinledigi siyaset donemi kapaniyor. Yerine,
etkilesimli iletisime dayanan yeni bir siyaset donemi basliyor ve yeni bir anlayis
olusuyor. Bu degisimi gergeklestiren en 6nemli gii¢ sosyal medya araglaridir.
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Belli ki, bu araglar siyasette onemli bir gili¢ haline geldiler ve bu giiglerini her
gecen gilin arttirtyorlar. Ciinkii sosyal aglar bir yandan iletisimi daha kolay,
verimli ve anlik hale getirirken, diger yandan da bunun maliyetini
distirmektedir.

Sosyal medya ve siyaset denildiginde, diinya ¢apinda ilk olarak akla gelen isim
ABD Bagskam1 Barack Obama. 2008 ve 2012 segimlerinde sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanan Obama, Tiirk siyasetgileri igin de ciddi
bir ilham kaynag1 olmustur.

Tirkiye'de ise bu alandadn  planagkan isim  Cumhurbagskam
Abdullah Giil, Twitter, Facebook, YouTube, Flickr, Instagram, Vidivodo gibi
gesitlisosyal medya kanallarin1  kullanan Cumhurbaskanimiz, bir devlet
adaminin sosyal medyadan nasil faydalanmasi gerektigine dair onemli bir
ornektir.

Cumhurbagkanliginin ayrica iPhone ve Android telefonlar i¢in gelistirilmis 6zel
bir uygulamasi da var. Bu uygulama yardimiyla cumhurbaskaninin programini
takip etmek miimkiin. Hatta uygulama igerisinden cumhurbaskanina mesaj da
atilabiliyor.

Bir cumhurbaskanina ulagsmanin ne kadar zor oldugunu disiindiigtimiizde,
yasadigimiz bu siirecin ¢ok ciddi bir devrim oldugunu sdylemek sanirim abarti
olmaz. Hi¢ kusku yok ki sosyal medya sayesinde siyaset ve devlet isleri giderek
daha seffaf hale geliyor. Sosyal medya sayesinde artik hepimiz bir siyasetgiyiz.
Diger yandan, gesitli sebeplerle sosyal medyadan uzak duran siyasetciler de
vardir.

Elbette ki, her siyaset¢i sosyal medyay: kullanmak zorunda degil ama bu
mecralar1 dogru kullananlarin digerlerine 6nemli bir fark atacagr kesindir.
Cuinkii sosyal medya araglar1 artik siyaset ve devlet yOnetiminin bir pargasi
haline gelmis durumdadr.

Siyaset pazarlamasinda internetin kullanimu ile ilgili en iyi 6rneklerden biri 2008
Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik Secimlerinde adeta internet devrimi
yapmis olan Barack Obama i¢in yapilan se¢im kampanyasidir. Barack Obamanin
se¢cim kampanyasinda kullanilan internet teknikleri tiim diinyaya 6rnek olma
niteligindedir

ABD’de 2004 yilinda adaylar interneti beklenilmedik bir diizeyde kullanmus,
elektroniklesen iletisim ortaminin yeni gelismelerinden faydalanmislardir. E-mail
mesajlarindan bloglara kadar adaylar Web’in vatandaslarla daha kisisel bir yolla
baglanti kurmak igin kontrollii, dogrusal olmayan bir ortam oldugu
gorilmiistiir. Adaylar, Web’in, multimedya ve interaktif bilesenleri gibi
ozelliklerinden faydalanarak se¢gmenlerle iki yonlii iletisimi tesvik etmislerdir.
Web siteleri, kisisellestirme 6zelligi ve kontrollii igerik dagitimi yoluyla se¢imde
aday olmak isteyenler arasinda popiilarite kazanmis ve adaylarin baslica siyaset
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pazarlamasi araci haline gelmistir. Aslinda adaylarin biiyiik kismu e-biiltenleri ya
da aday kampanya eposta mesajlarim1 kullanmaktadir. Tipik olarak bir adayin
Web sitesindeki ziyaret¢i “adaydan” e-mail mesajimin dagitildigr kayit olma
hizmet segenegini gorecektir. Bu mesajlar adaym yakinda ziyaret edecegi
yerlerden, konulara bakis agisina, agiklamalardan, se¢im verilerine kadar her tiir
haberi kapsamaktadir (Williams ve Trammell 2005: 561).

Gilintimiizde ¢ogu politikaci kendi imajlar1 veya parti imajlart icin farkl
pazarlama yontemlerini kullanmaktadirlar. Se¢gmenleri ile dogrudan ya da
dolayli olarak iletisime ge¢meye calismaktadirlar. Ik 6nce dogrudan iletisime
gecmeye calismuslardir, bu iletisim sekli toplantilar diizenleyerek veya yiiz yiize
goriiserek miimkiin olurken bu sekilde daha az kisiye ulasildig1 goriilmiistiir. Bu
iletisim seklinin yeterli olmadig1 goriiliince de dolayh iletisim sekillerine
gecilmistir.

Viral pazarlama, kisilerin dijital iirtinleri elektronik postalariyla baska kisilere
gonderme ve onlarin da gondermesini tesvik etme iizerine dayali iletisim ve
dagitim anlayis1 olarak diisiiniilebilir. Bu siyasal iletisim iginde gegerlidir. Siyasal
unsurlar ve se¢men arasinda dolayl bir iliski vardir: se¢gmenler arabulucu roliinii
alirken, siyasi unsurlar bir anda yayilmaya baslar. Bu islemin viriise benzetilmesi
de bilgilerin hizh bir sekilde yayilmasindan kaynaklanir. Amazon, Yahoo,
Hotmail, Facebook, Twitter gibi {iye networklarla nispeten viral pazarlama
driinleri daha hizli tanitilabilir.

Facebook 2013 vyili itibariyle 1.06 milyar kullanict bulunmaktadir. Bu
kullanicilarin ¢ogunlugu ise aktif durumdadir. Karsimiza giinliik olarak aktif
olan 618 milyon tiye ¢ikmaktadir.

Aktif kullanicinin ¢ogunlugu olusturmasi beraberinde biiyiik bir etkilesim agin
da getiriyor. Giinliik 2.7 milyar begeninin gerceklestigi Facebook’ta kullanicilarin
ortalama 40 sayfay1 begendikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Fotograf paylagiminda ise biiyiik bir rakam séz konusudur. Uyeleri Facebook’a
glnliik 350 milyon fotograf yiikliiyor. Akilli telefonlarin gosterdigi artis
Facebook’un kullanicilarina da yansimis durumda. 2013 itibariyle 680 milyon
kullanic1 sosyal ag1r mobil kullaniyor. Tiim kullanicilarin dikkate alindiginda ise
karsimiza sosyal agda gegirilen ortalama 20 dakika ¢ikiyor. Facebook'un
2013’iinii infografikte daha ayrintili gorebilirsiniz (www.aristolog.com).

Tiirkiye'deki Facebook kullanim istatistiklerine gore; Socialbakers.com adh
internet sitesinin verilerine gore Tiirkiye, 31 milyon 247 bin 120 Facebook
kullanicisiyla diinya genelinde 6. sirada yer alirken Avrupa tilkeleri igerisinde ise
ilk sirada kendine yer buldu. Tiirkiye'yi 30 milyon 249 bin 340 kullanicisiyla
Birlesik Krallik, 23 milyon 599 bin 740 kullaniciyla Fransa ve 22 milyon 600 bin
kullaniciyla Almanya takip etti. flk 5'e girmeyi basaran son Avrupa iilkesi ise 21
milyon 297 bin 400 kisilik kullanici sayisiyla Italya oldu.
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Sosyal medya'nin Facebook ile birlikte parlayan yildizlarindan biri olan Twitter,
kullanicilarina 140 karakterle sinirli metin, video ve fotograf paylasabilmesini
saglayan mikro blogdur. Tiirkiye’de Twitter kullanimina bakacak olursak
arastirmaya gore; Tiirkiye'de 36 milyon 455 bin internet kullanicis1 var. Her 3
internet kullanicisindan birinin de Twitter hesab1 var. Tiirkiye ylizde 31.1'lik bu
oranla diinyada Twitter kullanma oraninin en yiiksek oldugu {ilke.

Tirkiye’de siyasi figilir olarak sosyal medyayr en aktif kullanan kisi
Cumhurbaskani Abdullah Giil’diir . Kendi adina agilmis olan Twitter hesabinda
Giil, anlik paylasimlar yaparak takipgilerini bilgilendirmekte ve hatta onlarla
birebir iletisime ge¢mektedir. Kasim 2013 itibariyle takipgi sayis1 3.895.026 dur.

Tktidar partisi Ak Parti'de sosyal medyay1 etkin kullanan partiler arasindadir. Ak
Parti Genel Bagkani ve Bagbakan Recep Tayyip Erdogan adina agilmis Facebook
ve Twitter hesaplarinda giincel siyasi paylasimlar, olaylar {izerine diistinceler ve
Bagbakan'm  resmi  goOriismelerine ve  ziyaretlerine ait fotograflar
paylasilmaktadir.. Recep Tayyip Erdogan adina agilmis Twitter hesabinda 2013
yili Kasim ay1 itibariyla 3 milyon 631 bin 158 takipgisi bulunmaktadar.

Ana Mubhalefet Partisi CHP'nin de sosyal medyay: oldukga etkin kullandig:
gozlemlenmektedir. CHP Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu adina agilmis bir
Twitter hesabi, birinde yalnizca kendi paylasimlarinin yayimnlandigr ve digerinde
takipgilerinin mesajlarimin  yayinlandig: iki Facebook hesabi ve video
paylasimlarimin  yapildigr bir Youtube hesabi bulunmaktadir. Facebook
sayfalarinda resmi bir iislup ile paylasimlar yapilirken Twitter hesabinda Kemal
Kiligdaroglu'nun  birincil agizdan paylasimlar1  yapilmaktadir. Kemal
Kiligdaroglu Twitter hesabinda giincel konulara dair diisiincelerini paylasmakta,
se¢gmenlerine vaatlerde bulunmakta ve bazen de siyasetle ilgisi olmayan giinliik
yasama yonelik paylasimlarda bulunmaktadir. Kemal Kiligdaroglu adina agilmis
Twitter hesabinda 2013 Kasim ay1 itibariyle 1 milyon 506 bin 346 takipgisi vardir.

Mecliste grubu bulunan diger bir muhalefet partisi olan MHP ise sosyal
medyada, Genel Baskan Devlet Bahgeli adina agilmis Twitter hesab1 ve parti
admma agilmis resmi Facebook sayfasi ile yer almaktadir. Bahgeli Twitter
sayfasinda genellikle gilincel siyasi olaylara yonelik diistincelerini
paylasmaktadir. MHP'nin diger partilere oranla sosyal medyayr daha az
kullandig1 gozlemlenmistir (Aktas 2004: 139). Devlet Bahgeli'nin resmi Twitter
hesabinda 2013 yili Kasim ay1 itibariyla 705 bin 682 takipgisi bulunmaktadir.
Secim donemlerinde, sosyal aglar siyasetgilere kendilerini tanitabilecekleri, fikir
ve amaglarin1 anlatabileceklere ve bunun karsiiginda se¢menin nabzinm
Olgebilecekleri bir ortam sagliyor. Yani, siyaset¢i secimlerden 6nce geri bildirim
aliyor ve boylece alacag1 oy oranini seg¢im Oncesinde daha tutarli tahmin etme
sansina sahip oluyor. Bu durum siyasetg¢inin politikasin1 se¢im Oncesinde oy
oranina geri sekillendirmesini kolaylastirtyor. Bu durumla ilgili olarak
gorustiiglimiiz milletvekillerinden birisi politikacinin kendini simirlamadig:
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takdirde sosyal medyada bircok kisiye ulasabilecegini ve se¢gmene cevap vererek
taleplerini dinleyerek politikacinin sosyal medyadan faydalanabilecegini
belirtiyor. Bir diger milletvekili ise biitiin ¢alismalarini sosyal medya {izerinden
paylastigini ve geleneksel yontemlerle yapilan agiklamalarin rutin basin
acgiklamalari olarak goriildiigii bir donemde oldugumuzu bu sebeple artik sosyal
medyanin etkili bir iletisim araci haline geldigini belirtiyor. Bunun yaninda,
se¢mende siyasetciler ve siyasi goriisleriyle ilgili objektif ve daha 6zgiir bir
tartisma ortami buluyor (Bulut 2009: 166).

SONUC

Insanlar zamaninin biiyiik kismini internette gecirmektedir. Internet, her gegen
giin daha fazla sayida insanin kullandig1 araglar biitlinii haline gelmistir.
Internetin 6nemli bir parcasi olan sosyal medya, cagimizda onemi siirekli
artmaktadir. Sosyal medya platformlarinda insanlarla bulusur ve iletisimde
bulunursunuz. Insanlara yardim eder, yardim alir, sorularma cevap verir ve
kendi sorularmnizi sorarsmniz. Sosyallesmeniz agisindan Onemli rol oynar.
Glintimiizde sosyal medya kullanicilar: iletilerini hizli sekilde, 6zgiirce, hedef
kitleye dogrudan ulasarak paylasimlarini gerceklestirmektedir. Insanlar sosyal
medyadan takip ettikleri olaylar1 yasamlarina yansitmaktadir.

Isletmeler sosyal medya sayesinde kisilerle veya gruplarla iletisim kurup kolay
ve hizli bir sekilde kendisine karsi olusmus olumsuzluklar1 ¢6zebilmekte ve
olumlu bir imaja doniistiirmesini saglar. Sosyal medya giderek gelisme
gostermektedir. Kullanicilar bagimhi hale geldiginden dolayi, isletmeler
iirtinlerini veya hizmetlerini sosyal medya da tamitmaktadir. Eger bu boyle
giderse ileride magazacilik kalmayabilir. Insanlar her seyi internet araciligiyla
tedarik edecektir. Bir¢ok kisinin issiz kalmasina yol agabilir. Sosyallesmenin ve
iletisim kurmada sorun yasayan bir diinya ortaya ¢ikabilir. Sosyal medya her ne
sekilde kullanilirsa kullanilsin fayda da saglayabilir zararda saglayabilir. Bilingli
bir sosyal medya kullanicis1 olmamiz lazim. Bu biling ise egitim ve Ogretimle
olusacaktir.

Bir siyasi partinin veya siyaset¢inin mitinglerine katilan ortalama insan sayisin
diistindiigiimiizde, bir miting i¢in bu kadar insani bir araya getirmenin ne kadar
zor bir is oldugu goriiliiyor. Fakat sosyal aglar sayesinde politikacilar,
milyonlarca insana fikirlerini ayni anda anlatma imkanina sahipler (Cildan ve
ark. 2011: 3). Diyebiliriz ki arkadaslar tarafindan gonderilen mesajlar diger
tanitim faaliyetlerinden daha etkili olmakta daha fazla cevaplanma ve giivenilir
bulunma oranina sahip olmakta. Bu sebeple siyasal iletisim de de agizdan agza
yapilan iletisim etkin bir sekilde kullanilabilmektedir.
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