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OZET

Siyasi partilerin ve siyasi parti liderlerinin giiniimiiz yeni medya dilinin énemli temsil
noktalarindan olan Interneti ve sosyal medyay1 kullanim sekilleri siyasetin yeni gehresini
agiklamada 6nemli ipuglar1 sunmaktadir. Bu baglamda ¢alisma ile TBMM (Tiirkiye Bii-
yiik Millet Meclisi)'de temsil edilen AKP (Adalet ve Kalkinma Partisi), BDP (Baris ve
Demokrasi Partisi), CHP (Cumhuriyet Halk Partisi) ve MHP (Milliyet¢i Hareket Parti-
si)’nin ve parti liderlerinin (Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas, Kemal Kiligda-
roglu ve Devlet Bahgeli) resmi sanal temsilleri; Internet ve sosyal medya hesaplar1 igerik
analizi yontemiyle arastirilarak ilgili alanyazin ve iletisim kuramlar1 gergevesinde analiz
edilmeye calisilmistir. Ortaya ¢ikan tablo iizerinden siyasal iletisim ve sosyal medya
birliktesi Tiirk siyaseti gercekliginde okunarak sonuglar ifade edilmistir. Arastirma sonu-
cunda siyasi partilerin ideolojik farkliliklarmin sosyal medya kullanim pratigine de yan-
sidigy; siyasi partilerin ve liderlerin degisen oran ve sekilde sosyal medyay1 kullandiklar1
tespit edilmistir.
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POLITICAL COMMUNACATIONS IN NEW MEDIA AGE: A RESEARCH
ON SOCIAL MEDIA PERFORMANCE OF POLITICAL PARTIES AND
POLITICAL PARTY LEADERS

ABSTRACT

Political communication has changed with social media. Political parties and political
party leaders represented an important point of today's new media languages of the
patterns of use of the Internet and social media to explain the new face of politics offers
important clues. The relationship between theory and practice is worth investigating
with regards to political communication in today's new media communication technolo-

1 Calisma, arastirmacinin yiiksek lisans tez ¢alismast kapsaminda elde ettigi veriler kullanularak
ortaya ¢ikarilmustir.
2 Ogretim Gorevlisi, Bilecik Seyh Edebali Universitesi, ali.arici@bilecik.edu.tr
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gies, Internet and social media efforts including the diversification of social media and
politics. Using a content analysis method, the study deals with new media theories and
social media practices covering type of use, utilization ratio, usage policy and efforts to
interact in Turkish politics. In this context, this study examines the use of social media
platforms in Turkish political parties (AKP, BDP, CHP and MHP) and its leaders (Recep
Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas, Kemal Kiligdaroglu and Devlet Bahgeli) in the
GNAT (Grand National Assembly of Turkey) for the first quarter of 2013. With new
picture that emerged this study has addressed the issue in terms of Turkish politics.
Results of the study political parties and leaders have been used social media with vary-
ing rates and forms.

Keywords: New Media, Social Media, Mass Communication Theories, Political Party
Leaders, Political Communication.

1. Giris

Yeni medya kavraminin gelisim evresine karsilik gelen 1960 ve sonrasi siireg,
sayisallasan ve entegre (melez) yapiya doniisen teknoloji dilini miimkiin kilmis
ve kaynak ile hedef kitle arasindaki asimetrik iletisimi ¢ift yonlii iletisim boyu-
tuna tasimistir (TOrenli, 2005: 154-164). Geleneksel medyadan (gazete, radyo,
televizyon, sinema) farkl olarak, dijital kodlama sisteminde temellenen, iletisim
stirecinin aktorleri arasinda es zamanli ve ¢ok yogun kapasitede, yiiksek hizda
karsilikli ve gok katmanh etkilesimin gergeklestigi multimedya bicimselligine
sahip, iki yonlii “melez” iletisim araglar1 (PC, Internet, mobil cihazlar, uydu
sistemleri vb.) bu siirecte ortaya ¢ikmis (Binark, 2007: 5), s6z konusu yeni medya
araglari, iletisim ve siyaset ortak kiimesini ve icerdigi anlamlar1 ¢ogaltarak ileti-
sim devriminde yaz1 ve basim tekniklerinden sonraki ii¢iincii asamay1 olustur-
mustur (Tokgoz, 2008: 48-56; Torenli, 2005: 67-85).

Sosyal medya, arag ve ortam olarak insanlarin goriislerini, deneyimlerini, anla-
diklarini; anlatmak istediklerini miizik, video ve fotograf gibi icerikleri birbirle-
riyle paylastiklar1 yeni medya teknolojilerinden (Lai ve Turban, 2008: 389) biri
olarak kaynagin birey oldugu, hedef kitlenin segebilen ve secilebilen “kontrol”
sahibi kisi veya kisilerden olustugu; olusabildigi soyuttan somuta doniisen ileti-
simi anlatir hale gelmistir. Sosyal medyanin iletisim araci ve aracisi olarak 6nem
kazanmasi, siyasal iletisim ve siyaset alaninda aktif rol {istlenmesi; Arap Bahari
siirecinde Arap Cografyasi'nda popiiler hale gelmesi/getirilmesi, 2008 Amerika
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Birlesik Devletleri (ABD) bagkanlik secimleri ve Ingiltere genel segimlerinde
adaylar ve se¢menler tarafindan onemli 6lclide benimsenmesi, kullanilmasi,
siyasal pazarlama alanina yeni kanallar, uygulamalar getirmesi (Akar, 2009: 1-
3), sosyal medya ve siyasal iletisim aras1 bag1 dikkat cekici yapmistir. Sosyal
medya siyasileri insani vasiflar1 ve 6znel taraflariyla gormek isteyen se¢gmen ve
potansiyel se¢men nezdinde hatirlatarak siyasete yeni model bir “kiirsii” sun-
mus, Web 2.0 ile medya sosyalleserek yayincit merkezli olmaktan ¢ikip tiiketici
merkezli medyanin bir temsili, uzantis1 haline gelmistir (Daughtery vd., 2008:
17). Kullania {iretimli igerik (UGC-User Generated Content) ve Web 2.0 tekno-
lojisi, sosyal medyanin temelini olusturmakta, kullanicilarin g¢evrimici igerigi
kolayca yiikleyebilmelerini, dahil olabilmelerini ve diger kullanicilarla bunlar1
paylasabilmelerini olanakli kilmistir (George ve Scerri, 2007: 2).

Yeni medya ve onun alt baglig1 olan Internet diizlemi, Web 1.0’dan Web 2.0’a
doniisiirken sosyal medya gercekligini dogurmus, her sosyal etkilesim firsatin-
da oldugu gibi siyasetin de mercegine tasinarak vatandas-se¢men ile siyasetgi-
yOneten arasi iliskiyi etkilemistir. Calisma ile bu iligki irdelenerek analiz edil-
meye calisilms, tekil ve karsilikli iletisim formati resmi sanal igerikler iizerin-
den ylizeye tasinmistir. Bu baglamda Tiirk siyasetindeki giincel aktorlerin -yeni
medya dilinin popiiler kavramlarindan olan- sosyal medyay1 neden ve nasil
kullandigini tespit etmek, arastirmamin ana amacimi olusturmaktadir. Ayrica
arastirma, siyasetteki yeni iletisim kanallardan olan sosyal medyamnn, Tiirk si-
yasetindeki yeri ve pratigini resmetmesi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya ortamlarinin Tiirk siyasi partileri ve liderleri tarafindan nasil, ne
diizeyde ve hangi amaglar dogrultusunda kullanuldigini arastirmak bu calisma-
nin temel amacini teskil etmektedir. Genel olarak Tiirk siyasetinin sosyal medya
kullanim pratigini gérmek amaciyla gerceklestirilen ¢alisma, durum tespiti ya-
parak partilerin sosyal medyaya (genel anlamda yeni medya teknolojilerine)
uyum diizeyini -ilke ve uygulama bazinda- 6l¢gmek gayretindedir.

Calisma Oncelikle giintimiizde siyaset ile yakin temas halinde anilan; animsati-
lan sosyal medya mecralarinin Tiirk siyaseti ve aktorleri tarafindan nasil algi-
landigini, ne diizeyde ve hangi oranda kullanildigini gostermek adina 6nemli-
dir. Caligma literatiir ve aragtirma boliimleri ile 2008 (ve 2012) ABD baskanlik
secimleri ve “Arap Bahar1” (2010 ve sonrasi siireg) gelismelerinin ardindan poli-
tik cercevede anlam yiiklenen sosyal medya kanallarimin Tiirk siyasetindeki
yerini, siyasal iletisim baglaminda arastirmaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Yeni Medya ve internet

Yeni medya olarak adlandirilan iletisim ortamlari, multimedya ya da ¢oklu
ortam seklinde nitelendirilerek metin, goriintii, video, ses gibi ortamlarin birlik-
teligini icermektedir. Genellikle Internet olarak kisitlanan yeni medya teknoloji-
leri, bi¢im ve igerik olarak siradanligin; olagan yasamin parcasi haline gelerek
geleneksel kitle iletisim araclarini da igine alir sekilde genislemektedir. Yeni
medya ile iletisim, {irlin ya da meta degerlemesi yerine “bilgi akis1” olarak nite-
lendirilmekte ve iletisim dogasi kiiresel boyutta, (miimkiin diizeyde) demokra-
tik yapida hayata gegmektedir (Timisi, 2003: 13-30).

Castells’e gore yeni medya teknolojileri ile ayni sistem icinde biitiinlesen ileti-
sim tiirleri, hipermetin, meta-dil, zaman kontrolii, etkilesim zemini ve kiiresel
ag iceriginde iletisim karakter(ler)ini revize etmektedir. Logan (2010) ise bu
baglamda geleneksel medyanin yeni medya igerigi oldugunu, tarihsel siirecte
teknolojik gelismelerden nasip alarak “yeni” ye doniistiigtinii ifade etmektedir
(Logan, 2010: 4-7; Ozel, 2012: 30-33).

Yeni medya teknolojilerinin yonii ve igerigi kronolojik olarak iletisim arka pla-
nina benzer sekilde, sozden yaziya gecis, papiriis ve parsomenden kagida gegis,
elyazmaciligindan basimciliga gecis, basili sozciikten elektronik igerige gecis,
sozciik-anlam-meta tireterek tiiketicilikten {ireticilige gecis seklinde siralanmak-
ta ve yeni medya bilesenleri olan “telekomiinikasyon altyapisi1” (telefon, GSM,
IP; 3G, WAP, GPRS, Bluetooth, SMS gibi), “Internet ve sayisal aglar” (TCP/IP,
WWW, ADSL, CD-DVD-Bluray, IP telefon gibi), “hiicresel mobil iletisim” (cep
telefonu, EDGE, PDA, WAP, Smartphone gibi), “kablolu TV” (platform aboneli-
g1, paket igerikler gibi), “tele-text, video-text” (ekran gazetesi, dekodere benzer
uygulamalar), “view-data” (gelismis tele-text; video yazim) gibi teknolojik ge-
lismeleri icermektedir (Torenli, 2005: 21-124; Ozel, 2012: 37-40).

Fiziksel veya elle tutulur ara¢ olmaktan ziyade birbirine bagh sayisiz kiiciik
bilgisayar aglarindan olusan biiyiik bir bilgisayar (aglarin) agina karsilik gelen
Internet (Timisi, 2003: 121), yeni medyanin basat aktorii olarak 1966 yilinda
gelistirilmeye baslanan ARPA-NET (Advanced Research Project Agency -
Network) ag sisteminden dogmustur. Internetin dogusu kabul edilen 1969'da
DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency) tarafindan gelistirilen
ARPA-NET projesi 1990 yilinda kaldirilana kadar en 6nemli gelismelerin sag-
landig1 ag olarak dikkat ¢ekmektedir (Youtube, 2009).
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Tim Berners Lee tarafindan gelistirilen Web 1.0 “salt okunur” Web arayiiziine
odaklanan, “WWW?” olarak Ozetlenen, bilgiyi aramaya ve onu okumaya olanak
tantyan, kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugunun sadece igerigin tiiketicileri olarak
hareket ettigi; tek yonlij, ilgili bilgiye baglantilar iceren elektronik bilgi Web’ine
karsilik gelmektedir (Akar, 2010; 14-16). Tim O’Reilly’nin ifade ettigi Web 2.0 ise
“oku-yaz” tlirtinde Web araytiiziine odaklanirken her katilimcinin igerik iiretici-
si-yaraticisi olabildigi, her tiir metin, ses, video igeriginin degis-tokusuna olanak
tantyan; etkilesimli, yeni tiir sosyal Web kavramini anlatmaktadir (Akar, 2010;
14-16). Web 3.0 kavrami “oku-yaz-gergeklestir” 6zetlemesiyle, ii¢ boyutlu (3D),
yeni “anlamsal; semantik”, “tasiabilir” ve “kisisel” Web'i, reklam ve eglenceyi
birlestiren formu (advertainment), dinamik igerigi birlestiren (geospatial Web)
kullanic1 (davramisy; me-onomy) odakli ag1 anlatmaktadir (Akar, 2010; 165-170).

Web 2.0, 1990’larin sonu ve 2000’lerin basi itibariyle kullanima; literatiire giren
Web siirecini tanimlamak igin kullanilan evre olarak kullaniciya s6z hakk: ta-
mimaktadir. Bu hak; ozellik, tasarim, igerik ve erisim noktalarinda gelismis
Web'i agiklamakta, iki yonlii; simetrik iletisime anlam kazandirmaktadir. Mobil
tabanli diyalog seklinde isleyen ikinci siiriim Web, kullanicty1 katilimer yaparak
aktiflestirmektedir. Paylasim odakli olan Web 2.0, sosyal aglar ile gelisimini
baslatarak (ilk sosyal ag kabul edilen sixdegrees.com ve IRC, ICQ, Messenger
gibi uygulamalar ile) Tim O'Reilly (2004) isimlendirmesiyle Internetteki ikinci
evreyi temsil etmektedir. 2003 senesinin sonu ile 2004 senesinin basinda beliren
Web 2.0 siteleri, Internetin hizli gelisimi, kullanici sayisinin her gegen yil artma-
st ve yazilim sektdriindeki biiyiime ile Internet teknolojisinin Web 2.0’a gegisi-
nin nedenini olusturmaktadir (Levy, 2009: 121). Tk olarak 2004 yilinda O’'Reilly
ve MediaLive International arasinda gerceklestirilen toplantida giindeme gelen
Web’in ikinci siirtimii; asimetrik bilgiyi dinamik yapma, kolay, aktif paylasma
ve igerigin bicimlenmesi baglaminda her katilimciya yeni olanaklar ve degerler
sunmaktadir (Akar, 2010: 11-12; O'Reilly, 2005; Anderson, 2007: 5-7).

2.2. Sosyal Medya

Kapsayic (semsiye) bir kavram olarak kullanici tarafindan gelistirilen (etkilesim
odakl1) bloglar, sosyal aglar, sanal diinyalar, imleme siteleri, video ve fotograf
paylagim siteleri gibi Web 2.0 tabanli Internet ortam ve araglarim icermektedir
(Waters, 2010: 252). Mesaj tahtalari, podcastler, mikrobloglar, aglar, topluluklar,
wikiler, bookmarklar gibi ortamlar1 kapsayan sosyal medya, kullanicilarin etki-
lesim ve simetrik isleyis ile dahil olduklari, igerik, profil, bilgi, goriis, duygu
paylastiklar1 ¢evrimici araglar seklinde tanimlanmaktadir. Facebook, Twitter,
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Google, Youtube, Google+, Linkedin, Pinterest, Flickr, Instagram, Tagged, Blog-
ger, Blogspot, Blogcu, Tumblr, Msn, Gtalk, Wordpress, Hi5, Wikipedia, Next-
door, Lastfm, Digg, Xing, Foursquare, Friendfeed, Skype, Stumbleupon, Reddit,
Path, Buzzfeed, Delicious, Tweetmeme, Highlight, Fark, Kismet, Slashdot gibi
farkli araytizleri, kullanim alanlar1 ve isleyisleri olan, milyonlarca iiyesi bulunan
sosyal medya siteleri kullamic1 tiretimli igerigi var ederek; cesaretlendirerek
sosyallesmenin, paylasmanin, baglanti kurmamin oniinii a¢maktadir (Akar,
2010: 11-21; Cetinoz, 2013: 152-159; Wave.3, 2008: 11).

Safko ve Brake (2009: 6) sosyal medyay1 sohbete dayali, coklu ortam (kelimeler,
resimler, videolar ve isitsel unsurlar) temasi ile yaratilan ve kolaylikla yayinla-
nabilen, olusturulabilen Web tabanli uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Ige-
rigin bizzat kullanicilar, katihmeilar tarafindan yaratildig: sosyal medya siteleri,
hazir arayiiz, sablon tasarimiyla farkli ihtiya¢ ve amaglara hizmet etmektedir.
Besleme olanag: acik tutulan, acik kaynak kodlu, igerik toplama, sentez, indeks
firsat1 sunan sosyal medya araclari, icerigi yeni sitelere dogru aktarma nokta-
sinda kolaylik sunmakta ve bu yoniiyle dinamik, {iretken ve ¢ogalan yeni sitele-
re, aglara taninma, yayilma, reklam yollar1 agmaktadir. Etkilesimli yapisi ile
sosyal medya olusumlari, igerigin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi hususunda
kullaniailarina veya ilgili hedef kitleye s6z hakki tanimakta, sadece igerik olus-
turulmasinda ¢ok sesli kalmayip simetrik iletisimi -her asamada- miimkiin kil-
maktadir. Dijk’in (2006) ifadesiyle bu agik iletisim ortamu tiim gergekligi, birey-
den topluma uzanarak etkilemekte, gii¢ dengesini devrimsel olarak degistir-
mektedir (Dijk, 2006: 3-4).

2.3. Siyasal iletisim ve Sosyal Medya

Siyasal iletisim bir aktarim siireci olarak iletilerin ve baskilarin gozle goriilebilir
sekilde esit olmayanlardan -oldukga (nispeten) bilgili ve asir1 derecede bilgisiz,
oldukga giiclii ve acinacak derecede giicsiiz, olduk¢a duyarl: ve neseli olabile-
cek kadar kayitsiz- digerlerine nakli seklinde tanimlanabilmektedir (Blumler ve
Gurevitch’ten aktaran Tokgoz, 2008, s. 109-110; Koker, 2007: 29). Siyasal iletisim,
toplumun farkli kesimlerinin ve giic; iktidar odaklarinin ortak bir zeminde uz-
lagtirilmasi olarak tanimlanan “siyaset” ve ortak simgeler olusturma ve bunlarin
tizerinde diyalektik bir anlasmaya varma siireci olarak izah edilen “iletisim”
kavramlarinin birlesmesinden dogmaktadir (Oktay, 2002: 7).

Yoneten-yonetilen iligkisinin ortaya ¢iktig1 andan itibaren var olan siyaset, top-
luluk halinde yasayan insanlar1 yonetebilme cabasini ihtiva etmektedir. Iletisi-
min bir alt dali, disiplini olan siyasal iletisim genellikle, egemenlik kurmak,
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yonetmek, iktidar olmak ile esdeger olarak hedef kitleyi etkileme, (Antik Yu-
nan’daki ana egitim olan) ikna etme ve Onciileme (yonetme) hakki i¢in yapilan
ugraslari; ideolojileri ve uygulamalar1 kapsamaktadir (Uztug, 2004: 81-85; Kili-
caslan, 2008: 8-9).

YoOneten ve yonetilen arasindaki iligkilerin diizenlenmesi, yonetsel giiciin elde
tutulma istegi ve siirecle, saraydan (biirokratik aristokrasi oyunlarindan) halka;
kitleye; kalabaliga inen ‘yeni” siyaset (Yildiz, 2002: 1), 2. Diinya Savasit sonrasi
ABD’de dogan, gelisen; 1960’larda Avrupa iilkelerinde yayginlasan siyasal ileti-
simin ¢ekirdegini olusturmaktadir (Yildirim, 2012: 200-202). Siyaset felsefesi ve
iletisim biliminden esinlenen, felsefi disiplinden {iireyen siyasal iletisim, siyasi
fikirler ve teoriler ile politika biliminin baslica konusunu ve temelini olustur-
maktadir. Bu baglamda politika bilimi olan “politoloji” politik hareketler, giic
(iktidar) edinilmesi ve kullanimi konusunu incelerken siyaset kavramini da
kapsar sekilde siyasal sistemler, siyasal davranislar ve siyasal teoriler alaninda
arastirma ve agiklamalar sunmaktadir (Kiligaslan, 2008: 8-9; Koker, 2007: 15-16).

GoOrilintli ve ses iletisim bilesenlerinin es zamanli, asenkron; es zamansiz, hizls,
aninda ve kontrollii olarak tasinmasina, akigina, paylasimina olanak veren yeni
medya, yaratilan “sanal topluluk” ile yiiz yiize (somut) iletisim Otesine tasina-
rak farkli bir etki-etkilesim rotasma yonelmektedir. Ote yandan e-ticaret, e-
secim/e-katilim gibi firsatlar ile bilgi toplama, tercih bildirme ve se¢im yapma
yontemini degistiren; ona ek yapan yeni medya araglar1 (Karkin, 2012: 49-53),
arama motorlari, veri tabanlari, veri bankalari, teletext, videotext, audiotext gibi
sabit bilgi sorma hizmetleri ile hem sabit hem tasinir (mobil) halde enformasyo-
nu daha esnek bir erisimle iletisime sokmaktadir. Kablolu-kablosuz, mobil-sabit,
etkilesimli televizyon gibi yeni medya hizmetleri ile “¢oklu ortam”1 saglayan
yeni medya, toplumsal gelisime es olarak kullanima girmektedir. Bu baglamda
Internetin “sayisal devrim” olarak nitelendirilmesi ve demokratik potansiyeli,
gercekligin; toplumsal izdiisiimiin devami, aynasi olan sanal diinyay1 sinirlayici
ve kopyaci olarak gostermektedir (Torenli, 2005: 219-220; Ugurlu, 2013: 9-17).

Yeni medya teknolojileri ile profesyonellesen siyasal kampanyalar; siyasal ileti-
sim ortam, dil, kitle iiggeninde siyasa gelistirerek hedef kitleye ulagsmanin yeni
yollarini -degisen/degismekte olan zaman, mekan ve diizen paralelinde- kotar-
mis, siyasal iletisimin “ikna”ya dayali dogasini ortaya ¢ikarmistir (Yilmaz, 2009:
192; C)zgiin, 2012: 183-185). Uluslararas: olgekte siyasal iletisim sahasini yeni
medya ve onun popiiler mecrasi olan sosyal medya ile bulusturan, birlestiren en
Onemli/baskin konu basliklarii 2008 ve 2012 ABD bagkanlik se¢imleri (6zellikle
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ABD'nin siyasal iletisim alaninda radyo ve TV’yi ilk kez kullanan iilke oldugu
diistintildiigiinde (Genel, 2012: 24-25; Aziz, 2007), Arap Bahar siireci (2010 ve
sonrasi) ve 2010 ingiltere genel segimleri olusturmaktadir (Devran, 2011: 11-12).

3. Tasarim ve Yontem

Igerik analizi yontem olarak evrenin belirlenmesi ve amaca yonelik olarak or-
neklemin alinmasi, analiz birimlerinin tanimlanmasi, Olgeklerin belirlenmesi,
Olcekler icin kodlarin olusturulmasi, verilerin toplanmasi, istatistik analiziyle
dagilimlarin belirlenmesi, kategoriler i¢i ve arasi dagilimlardaki verilerin yo-
rumlanmasi ve verilerle elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi asamalarindan
olusmaktadir (Erdogan, 2003: 198-199). Temel amaci, “sayica fazla olan metin
y1gminda arastirma sorunu agisindan s6z konusu olan ortak bilgileri taramak ve
degerlendirmek” olan igerik analizi (Yiiksel, 2012: 21), metinlerde mevcut olan
igeriklerin belirli yanlariyla ilgilenerek arastirma odaginda igerigi sinirlamakta-
dir. Sinirlandirilan igerikleri anlama ve yorumlamada nesnel ilkeler getiren yon-
tem, elde edilen verilerden, dagilimlardan hareketle sdylenenin ve igerigin do-
gasi lizerinde ¢ikarimlar yapilmasina olanak tanimaktadir (Erdogan, 2003: 197-
199). Calisma bu gerekce ve bu bilgi dogrultusunda igerik analizi yontemini
kullanmaktadir.

Siyaset ve sosyal medya aras: iliskiyi arastirmak igin ortaya konan bu calisma,
Tiirk siyasi partileri evreninde, 2011 se¢imlerinde TBMM'de temsil edilen siyasi
partiler ve parti liderleri iizerinden 6rneklemini belirlemektedir. S6z konusu
son genel se¢imlerde (12 Haziran 2011) TBMM’de temsil hakki bulan dort siyasi
partinin (alfabetik olarak); AKP (%49.80 oy orani), se¢cime bagimsiz adaylar ile
giren BDP (%56.59 oy orani), CHP (%25.98 oy orani) ve MHP (%13.02 oy orani)
Orneklem olarak secilmesi (YSK, 2011), Tiirk siyasetinin temsili ve giincel aktor-
leri olmasindan kaynaklanmaktadir. 1 Ocak 2013 tarihinden baslayarak 31 Mart
2013 tarihine kadar gegen siirede sdz konusu drneklemi siyasi partilerin resmi
sosyal medya mecralar: {izerinden taramaktadir. 2013 yilinun ilk geyregi baz
alinarak durum saptamasi yapilan ¢alismada, siyasi partilerin Web sitelerinde
yer alan sosyal medya baglantilar1 kullanilarak ulasilan kanallar ve o kanallar-
dan elde edilen veriler raporlastirilarak nicel ve nitel degerlendirmeye tabi tu-
tulmustur.

Ug aylik siirede igerik analizine tabi tutulan sosyal medya mecralari ve hesapla-
11 diizenli zaman araliklariyla izlenerek raporlastirilmistir. S6z konusu {ii¢ aylik
siirecte, her giin takip edilen mecralar (siyasi parti resmi Web siteleri ve sosyal
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medya kanallar1), nicel (igerigin sayisal karsiligl) ve nitel (igerigin nesnel ve
sozel karsiligl) icerik yoklamasiyla kaydedilerek, tema (kod) ve sunum (tablo-
lastirma; anlamlandirma) belirlemede kullanilmistir. Giin giin kayit altina ali-
nan veriler, haftalik ve aylik (Ocak, Subat ve Mart) olarak klasérlenmistir. Son-
rasinda “Snipping Tool”, “Evernote” ve “Adobe Reader” programlariyla rapor-
lanan igerik, ihtiya¢ duyulmasi durumunda kullanilmak iizere birbirini takip
eder sekilde yapilandirilmistir. Orneklem dogrultusunda birim ve tekil olarak
incelenen AKP, BDP, CHP, MHP siyasi partileri ve parti liderleri sunduklari
sosyal medya igerikleri baglaminda arastirmaci tarafindan hazirlanan igerik
analizi, format dogrultusunda arastirilmistir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda ii¢ ay siirecince incelenen siyasi partilerin ve parti lider-
lerinin resmi Web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 Tablo 1 ile Tablo 11 arasin-
da raporlastirilarak tabloya doniistiiriilmiistiir. Tablo 1, 2 ve 3 siyasi partilerin
resmi Web sitelerinden alinan bilgiler ile olusturulmus, diger tablolar resmi
sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarla yaratilmistir.

Tablo 1. Siyasi Parti Web Sitelerinin Sosyal Karnesi

AKP BDP CHP MHP
Video + + + -
Fotograf + + + +
E-posta + + + +
Yabanc dil destegi + - + +
Sosyal medya baglantisi - + + +
Paylas linki + - + +

o

Kaynak: “akparti.org.tr”, “bdp.org.tr”, “chp.org.tr” ve “mhp.org.tr” Web siteleri (Erisim Tarihi:
05.11.2012).

Tablo 2. Siyasi Partilerin Web Sitelerinde Yer Alan Sosyal Medya Linkleri

Facebook Twitter Youtube Google+ RSS
AKP - - : - -
BDP + + - + -
CHP + + - - +
MHP + + - - -

o

Kaynak: “akparti.org.tr”, “bdp.org.tr”, “chp.org.tr” ve “mhp.org.tr” Web siteleri (Erisim Tarihi:
05.11.2012).
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Tablo 3. Web Siteleri Disinda Sosyal Medya Baglantisi Igeren Diger Sosyal
Medya Temsiliyetleri; Baglantilar

Facebook Twitter Youtube Foursquare Wordpress
AKP + + + - -
BDP + + + - +
CHP + + + - -
MHP + + - + -

Kaynak: Siyasi partilerin Facebook ve Twitter hesaplarinda yer alan (diger) sosyal medya linkleri

Tablo 4. Partilerin Sosyal Medya Kanallarinda Yer Alan Sosyal Medya “Logo”

Tasarimlari
AKP
“Sosyal medya” E D(_) ?
A [ SOS_}’GI internette
Mecralarindaki s Med DN
logolar < iﬁg;&ﬁm W

AKP, BDP, CHP ve MHP’nin arastirma zamansalin olusturan ii¢ aylik siirecteki
sosyal medya performanslari, arastirma oncesi ve sonrasi siire¢ seklinde kiyas-
lanarak Tablo 5 ve 6'da bes farkli bashikta raporlanmistir. Facebook ve Twitter
kullanim ve etki diizeylerini ortaya koyan tablolar, Aralik 2012 ile Nisan 2013
arasi siirecte s6z konusu sosyal medya hesaplarindaki degisimi (“Hakkinda
konusma”, “Begeni degeri”, “Popiiler oldugu yas grubu”, “En popiiler oldugu
sehir” ve “Sosyal medya baglantis1” bilgileri esliginde) resmetmektedir. Buna
gore en belirgin degisikligin BDP (yeni; ikinci) Facebook hesabindaki “begeni”
degerinde goriildiigii (yaklasik olarak 38 bin begeniden 177 bin begeni sayisina
ulasan “yeni” hesap), AKP Genel Baskani (yaklasik 235 bin begeni artisiyla) ve
MHP Facebook (yaklasik 80 bin begeni artisiyla) hesaplarindaki degisimin; ar-
tan begeni rakamlarinin onu izledigi; Twitter mecrasinda ise en belirgin farklili-
gin yaklasik 484 bin yeni takipciyle AKP Genel Baskan hesabinda yasandigi,
onu yaklasik 1 milyon 17 bin takip¢iden 1 milyon 175 bin takipgiye ulasan CHP
Genel Bagkani'nin takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 5. Incelenen Facebook hesaplarindaki aragtirma siirecindeki degisim
(Aralik 2012-Nisan 2013)

AKP Genel BDP CHP Genel Bas- MHP
n Baskani kani
Hakkinda 39.210 565 40.450 71.150
konusma 27.524 14.300 44.400 120.040
lﬁ Begen degeri 1.757.73 38.168 1.400.050 447.010
1.991.590 177.600 1.426.350 528.860
Popiiler oldugu 18-24 18-24 18-24 18-24
yas grubu 18-24 18-24 18-24 18-24
En popiiler istanbul istanbul istanbul istanbul
oldugu sehir istanbul istanbul istanbul istanbul
Sosyal medya Twitter Twitter, Youtube,  Twitter, Youtube  Twitter,
baglantisi Twitter Wordpress Twitter, Youtube  Foursquare
Twitter, Youtube, Twitter,
Wordpress Foursquare

Kaynak: Tablo 5 ve 6’daki veriler arastirmacinin Aralik 2012-Nisan 2013 tarihleri arasinda yaptigi
sayim ve gozlemler ile olusturulmustur.

Tablo 6. Incelenen Twitter hesaplarindaki arastirma siirecindeki degisim (Ara-
lik 2012-Nisan 2013)

AKP Genel BDP BDP Genel- CHP Genel MHP Genel

Bagkani Es Baskani Bagkani Bagkani
Takipgi sayisi 2.154.171 32.441 95.073 1.017.545 417.225

2.638.620 37.150 130.600 1.174.760 498.050
Takip edilen kisi Bulunmuyor 41 664 595 Bulunmuyor
sayisl Bulunmuyor 41 716 Bulunmuyor  Bulunmuyor
Atilan tweet 1.545 16.830 967 1.677 815

1.750 18.500 1.024 1.880 833

. Bulunmuyor  Bulunmuyor Bulunmuyor Bulunmuyor  Bulunmuyor
Dogrulama

Bulunmuyor  Bulunmuyor Bulunmuyor Bulunmuyor  Bulunmuyor
Sosyal medya Facebook, Facebook, Bulunmuyor Facebook, Bulunmuyor
baglantisi Youtube Youtube, Youtube

Facebook, Wordpress Bulunmuyor  Facebook, Bulunmuyor

Youtube Facebook, Youtube

Youtube,

Wordpress
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Tablo 5 ve 6’dan edinilen bilgiler 1s181nda {i¢ aylik siirecte paylasilan tiim iletiler
partiler ve liderler arasi1 karsilastirma mekanigi kullanilarak Tablo 7’de ifade
edilmis, MHP Facebook hesab1 (1501 mesaj ile) en aktif igerik paylasimiyla yii-
zeye cikmistir. BDP Twitter hesab1 1292 tweet, BDP Facebook kanali 830 ileti
paylagimiyla MHP'yi takip etmistir. Ote yandan 53 ve 92 tweet iletimiyle BDP
Es Genel Bagkan1 ve AKP Genel Baskani sosyal medya trafigini en az hareket-
lendiren hesaplar olarak dikkat ¢cekmistir.

Tablo 7. Incelenen Facebook ve Twitter Hesaplarindaki Ug Aylik Toplam Ileti

Paylasimi
Facebook Twitter

AKP Genel Bagkani 105 92
BDP 830 1292
BDP (Es) Genel Bagkani - 53
CHP Genel Bagkani 118 208
MHP 1501 -
MHP Genel Bagkani - 18

Kaynak: Tablo 7’deki veriler arastirmacinin 01 Ocak-31 Mart 2013 tarihleri arasinda yaptig1 sayim
ve gozlemler ile olusturulmustur.

Tablo 8, 9 ve 10’a gore iig aylik siirecte 2 milyon 257 bin 122 “begen”, 115 bin
957 “yorum” ve 1 milyon 157 bin 564 “paylasilma” degerlerini elde eden
MHPyi, 550 bin 996 “begen” degeri ile AKP Genel Bagkani ve 470 bin 168 be-
gen” degeri ile BDP izlemektedir (BDP Facebook hesabinin parti hesab: oldugu
diisiiniildiiglince BDP “begen” degerinde ikinci sirada yer almaktadir). “Yorum
(comment)” yapilma sayilarina bakildiginda siralama MHP, CHP Genel Baska-
ni, AKP Genel Bagkan1 ve BDP; “paylasilma (share)” oraninda ise MHP, CHP
Genel Baskani, BDP ve AKP Genel Bagkani seklinde gerceklesmektedir (Tablo 8,
9 ve 10).

Tablo 8. Incelenen Facebook Hesaplarindaki “Begen” (Like) Degerleri (30 May1s

2013)
Ocak Subat Mart Toplam
AKP Genel Bagkani 188, 745 124,428 237, 823 550, 996
BDP 192, 657 119, 939 157,572 470, 168
CHP Genel Bagkani 98..841 61.965 100.587 261.393
MHP 651.815 657.245 948.062 2.257.122

Kaynak: Tablo 8'deki veriler arastirmacinin 30 Mayzs 2013 tarihli Facebook ortaminda yaptig1 sayim
ve gozlemler ile olusturulmustur.
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Tablo 9. Incelenen Facebook Hesaplarindaki “Yorum” (Comment) Degerleri (30

Mayis 2013)
Ocak Subat Mart Toplam
AKP Genel Baskani 5.901 5.792 11.232 22.925
BDP 5.639 6.444 5.151 17.234
CHP Genel Bagkani 10.770 6.143 8.393 25.306
MHP 29.296 36.494 50.167 115.957

Kaynak: Tablo 9'daki veriler aragtirmacinin 30 May1s 2013 tarihli Facebook ortaminda yaptig1 sayim
ve gozlemler ile olusturulmustur.

Tablo 10. Incelenen Facebook Hesaplarindaki “Paylasilma” (Share) Degerleri

(30 May1s 2013)
Ocak Subat Mart Toplam
AKP Genel Bagkani 15.528 10.264 22.031 47.823
BDP 28.099 14.072 22.052 64.223
CHP Genel Bagkani 29.168 12.693 28.355 70.216
MHP 292.544 335.408 529.612 1.157.564

Kaynak: Tablo 10’daki veriler arastirmacinin 30 Mayis 2013 tarihli Facebook ortaminda yaptig1
sayim ve gozlemler ile olusturulmustur.

Facebook aragtirmasinda oldugu gibi verilerin farkli agidan, detayli degerlen-
dirmelerle sunulabilmesi adina, arastirma kapsaminda incelenen Twitter hesap-
larmin “sahte” oranlar tespit edilmistir. S6z konusu Twitter hesaplarinin “sah-
te” (fake) istatistiklerine profiline bakabilmek adina StatusPeople adli Web hiz-
metinin “fake” (“StatusPeople” sitesi tarafindan verilen hizmet “fake; sahte”,
“inactive; pasif” ve “good; iyi” kategorileriyle Twitter hesaplarindaki sahte;
aldaticr takipgi oranini belirlemektedir) uygulamasindan yararlanilmis ve bu
sayede “takipg¢i sayisindaki sahte (fake)” orani, “pasif kullanict (inactive)” ra-
kam, “iyi; normal profil (good)” tespiti tayin edilmeye calisilmistir. Elde edilen
veriler 1s1g1inda takipgileri arasinda en ¢ok “sahte” barindiran hesap yiizde 48
oraniyla AKP Genel Baskani'na aittir. 56z konusu hesab1 yiizde 47 “sahte” ora-
niyla CHP Genel Bagkani, yiizde 41 oranla BDP Genel Baskani, yiizde 40 ile
MHP Genel Baskan ve yiizde 35 ile BDP Twitter takip etmektedir (Tablo 11).
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Tablo 11. StatusPeople “Fake” Uygulamasina Gore Arastirma Kapsaminda
Incelenen Twitter Hesaplarindaki “Sahte” Takipgi Orani
AKP Genel BDP  BDP Es-Genel CHP Genel MHP Genel

Bagkani Baskani Bagkani Baskani
Sahte Orani (fake) %48 % 35 % 41 % 47 % 40
Pasif kullanicilar (inactive) %30 %33 % 31 % 27 % 27
iyi-normal profil (good) %22 %32 % 28 % 26 % 33

Kaynak: Tablo 11’deki veriler arastirmacinin “http://fakers.statuspeople.com” Web sitesini kullana-
rak ulagtig1 degerlerden olusmaktadir.

5. Sonug

Kitle iletisim araglarindan gazetenin ve radyonun Birinci Diinya Savasi ile tele-
vizyon ve sinemanin Ikinci Diinya Savast ile yeni medya teknolojileri olan uy-
dunun ve Internet’in Soguk Savas siireci ile olan toplumsal ve organik bag1 dii-
stintildiiglinde, siyasetin iletisim araglariyla siiregelen iliski ag1 arastirilmaya
deger goriinmektedir. Yeni medyanin popiiler kanali olan Internet ve Inter-
net’in ikinci stirtimii ile gelen sosyal medya, s6z konusu iligki agin1 2000°1i yillar
sonrasinda sanal boyuta tasimis, siyasi partiler ve liderler adina yeni iletisim dili
ve ortami tasarlamistir. Bu tasarim, arastirma kapsaminda Tiirk siyasetinin giin-
cel aktorleri ve giindemi ¢ehresinde ¢oziimlenmeye calisilmistir. Tiirk siyasetin-
de sosyal medya mecburi temsil veya etki temelli (asimetrik iletisim) kullanil-
makta, i¢sellestirilmemis sosyal medya ortamlar1 ‘sanal deme¢” mekanlar1 ola-
rak iletisim siirecinde hedef kitle (segmen) yerine ‘kaynak’t (siyasi partiler ve
liderler) degerli gostermektedir.

Siyasi partilerin ve liderlerin sosyal medya temsilleri analiz edildiginde sosyal
medya hesaplarinda geleneksel medyanin aynalandigi, ideoloji ve sdylem bag-
laminda giincelin kopyalandig1 goriilmektedir. Sosyal medyada her parti sahip
ciktigr degerleri tekrar etmekte, "cekirdek" giindemini yalmizca kendi hedef
kitlesine hitap eder sekilde resmetmektedir. Bu durum siyasi partilerin ve lider-
lerinin sosyal medyadan hareketle yeni se¢men elde etme, siyasi pazarlama
hamlesi gerceklestirme ve demokratik goriintil insa etme firsatlarini yok ede-
bilmektedir. Kendine seslenen, yandas veya partizan temali sosyal medya he-
saplari, lider giidiimlii isleyisle (6zellikle AKP ve CHP) birlikte s6z konusu go-
riintiiyli desteklemektedir. Basin toplantis1 yaparcasina aktarilan paylasimlara,
geri bildirimsiz kullanim dinamigi de eklenince, sosyal medya geleneksel med-
ya hiiviyetine biiriin(ebil)mektedir.
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Siyasi partiler kurumsal bakisla degerlendirildiginde Facebook kanalinda lider-
ligin MHP'de, Twitter'da ise BDP'de oldugu goriilmektedir. Bu durum parti
teskilatlar1 acisindan farklilasan sosyal medya tercihlerini yansitmakta, ideolojik
varolusun sosyal medya temsillerine de sirayet ettigi goriilmektedir. BDP aci-
sindan en ¢ok tercih edilen sanal temsil mecrasimin Twitter olmasi, Twitter'in
popiilerlesen demokratik manifesto ekrani oldugu varsayimini hatirlatmakta-
dir. Ote yandan BDP'ye zit sekilde Twitter'n MHP lideri tarafindan kullanilma-
y1s1t mecraya onem verilmedigi; parti acisindan sanal ortamda kisiselligin 6nem-
senmedigi sonucunu dogurmaktadir. Facebook'ta -Orneklem dahilinde- lider
parti olan MHP'nin paylasim, yorum ve begen degerlerinde de lider olmasi,
lider odakli temsil yerine kurumsal durusun; ideolojinin baskin oldugu izleni-
mini vermektedir.

"Cesitlilik" ve "gogulculuk" {izerinden betimlenen demokratik vurgunun
BDP'nin sanal temsiline de yansidig1 ve partinin sosyal medya ortam cesitlili-
ginde lider oldugu goriilmektedir. Begeni rakamlar1 agisindan en belirgin artisin
s0z konusu oldugu BDP Facebook sayfasi, sosyal medyaya verilen énemi Fa-
cebook'ta kurumsal kimlik; Twitter'da ise liderlik odaginda resmetmektedir. S6z
konusu tablo, BDP'nin etkilesim puanlamasiyla belirginlesmektedir. Retweet
rakamlarinda bas1 ¢eken BDP, -diger partiler ve parti liderlerinde oldugu gibi-
dogrulama (verified) icermeyerek resmi sanal temsil konusunda eksik imaj ser-
gilemektedir. Hesap dogrulama islemi ve yogun kisisel kullanimla Cumhurbas-
kanlig1 sosyal medya hesaplari, sosyal medyada mecburi mevcudiyet izlenimi
veren partileri ve liderlerinden belirgin bir sekilde ayrilmaktadir.

Negatif ve suglayic dilin baskin olarak goriildiigii AKP, MHP ve BDP Facebook
ve Twitter hesaplari, parti kimliginin ve ideolojik temanin yogun olarak hisse-
dildigi kullanim icermektedir. Bu baglamda tiim siyasi partiler icin gegerli "sa-
nal kiirsii" seklindeki sosyal medya kullanumi, geleneksel medyaya duyulan
ihtiyac1 kismak hedefiyle “parti-ideoloji medyasi"n1 (etkinlik haberlerini; gelis-
meleri kendi “filtre”si ile 7/24 sunabildigi, 6zel TV benzeri yayin; video payla-
sim1 yapabildigi) devreye sokmaktadir. Her partinin sosyal medya mecrasinda
bambaska Tiirkiye ve giindem olmasi (ayn: giin i¢inde gergeklesen BDP "Sivil
Cumalar", AKP "Toplu Acilis Térenleri" paylasimlar1 gibi) bu durumu destekler
goriinmektedir.

Sahte (fake) oranlariyla da dikkat ceken sosyal medyadaki siyaset, yaris¢t onto-
lojisini sanal diizleme de tasimaktadir. Meclisteki temsil oranina paralel sekilde
en yogun sahte rakaminin AKP (%48) ve CHP (%47) hesaplarinda goriilmesi ve



64 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 15, Ocak 2015, ss. 49-67

reaktif (anlik reaksiyon veren) paylasimlarin en ¢ok BDP sosyal medya hesapla-
rinda goze carpmast partiler arasi sosyal medya algisini; kullanim anlayisini
ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda -bireysel kullanim aliskanliklarina benzer
sekilde- marjinal igeriklerin de dile getirildigi sosyal medya hesaplari, ideolojik
vurgusu ve farkliliklar belirgin sekilde hissedilen BDP ve MHP sayfalarinda
daha ¢ok gozlemlenmektedir. Bu durum partilerin fanatiklesebilen taraftarlik
yanini resmikabul ile sanal diizleme tasimaktadir. Ote yandan birbirini izleyen,
tekrardan ibaret goriinen ve parcali ciimlelerle (6zellikle Twitter'da 140 karakter
sinir1 ile) siiregelen “demeg” rekabeti, sosyal medyay1 atil ve etki odakli kulla-
nan siyasi partileri ve liderlerini sanal iletisim ve temsil konusunda 6zensiz,
basarisiz ve iddiasiz gostermektedir.

Uluslararas siyasetteki anlami Arap Bahar siireci, Ingiltere genel secimleri ve
ABD bagkanlik yaris1 sonrasi gelisen sosyal medya, Tiirk siyasetinde kurumsal
dil tizerinden kendini tekrarlar goriinmektedir. Parti tegkilatlarinca ytiriitiildii-
gii anlasilan “kimliksiz” sosyal medya hesaplari, ortama 6zgii stratejiler gelis-
tirmeden, hedef kitle analizi yapilmaksizin mevcudiyet kaygili temsil icermek-
tedir. Bu dogrultuda Tiirk siyasetince igsellestirilemeyen sosyal medya olgusu,
siyasal iletisimi sanal boyuta tagimaktan uzak gériinmektedir. Internet {izerin-
den sec¢im yapilmasinin, sosyal medya segim stratejilerinin ve sanal partilerin
tartisildigy gliniimiiz yeni medya ¢aginda, sosyal medya kampanyalarinin, ige-
rik tasariminin ve sanal temsilin uygulamaya doniismedigi Tiirk siyaseti, sosyal
medya gergekligine mesafeli durmaktadir.
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