internetle Desisen Siyaset Pazarlamasi: Diinyadan
Orneklerle Yeni Trendler

Erkan AKAR

Ozet: internet, siyaset ve pazarlamakisine yeni bir boyut
kazandirarak, son yillarda siyasi ifgth ve kampanyalarin
gerceklatirildigi  populer bir yer haline gelstir.
GuUnumuzde siyaset pazarlamasinin dnemli bir aratinéh
gelen internet, siyasi parti, aday ve liderler engan
secmenlere ulmnada, ideoloji ve fikirlerin yayillmasinda,
destek ve parasal kaynakgkanada yeni firsatlar sunarken;
secmenler agisindan parti politikalarigrénmede, adaylara
ulasmada ve gorglerini iletmede blyiik olanaklar ayarak
siyasi iletsim ve etkilgimi gu¢lendirmektedir. Bu ¢aimada
amagclanan siyaset pazarlamasinda internet ile kteirli
yayginlaan yeni trendlerin ortaya konmasidir. Buzddtuda
siyaset pazarlamasinda internetle ortaya ¢ikan yendler
dinyadan uygulama 6rnekleriyle ele aligme bu trendlerin
siyaset pazarlamasina getffidiyeni acihimlar Uzerinde
durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Siyaset pazarlamasi, internette siyaset
pazarlamasi, siyasi blogging, sosyd siteleri ile siyaset
pazarlamasi, video payla siteleri ile siyaset pazarlamasi.

Political Marketing Changing with Internet: New Trends
with Samples from the World

Abstract: In recent years, Internet, by giving a new
dimension to the relationship between politics avatketing,
has become a popular environment where political
communication and campaigns are being fulfillederdnet,
which has become an important tool of political keding
nowadays, offers new opportunities in reachinghioters,
spreading the ideologies and thoughts, providimpst and
monetary resource in terms of political partiesndidates
and leaders; whereas, in terms of voters, it offbig
opportunities in getting to know the politics of ries,
reaching the candidates and delivering the viewsl i this
way, it strengthens the political communication and
interaction. The aim of this study is to examine thew
trends which have become widespread with the leteim
political marketing. In this context, the new treneimerging
with the Internet in political marketing have beleandled
with the help of sample applications from the waaltd the
new expansions brought by these trends to political
marketing have been emphasized.

Keywords: Political marketing, political marketing on
Internet, political blogging, political marketingitiv social
network sites, political marketing with video smayisites.

GIRIS

Siyaset pazarlamaya ihtiya¢c duyar mi? Siyaset fmamnaya
neden ihtiya¢ duyar? gibi sorularin yerine ginineiizd
“siyaset pazarlamasi en etkin nasil yapilabilird@fusunun
cevabi aranmaktadir.  Ozellikle bilgi ve ikgtn
teknolojilerindeki hizli gelimelerin pazarlamada yaraiti
yenilikler ortadadir. Bu gelineler siyaset pazarlamasina da
yansimg ve internet siyaset pazarlamasinda énemli bifakt
haline gelmgtir. Web tabanli pazarlama uygulamalari,
bloglar, sosyal @& ve video paylam siteleri gibi, siyaset
pazarlamasina yeni bir boyut kazandgtmi Son vyillarda
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dinyada yganan politik gelimeler, 11 Eylil 2001 Diinya
Ticaret Merkezine yapilan teror saldirilari, Iravgi, ABD
baskanlik secimleri gibi, internette gittikce yaygisda
bloglarda glenmeye, hatta sirf bunaskin bloglar Web'te
yer almaya bgdamistir. Bununla birlikte sosyal @ siteleri,
MySpace, Facebook gibi, ve video payha siteleri, Youtube
gibi, bir siyaset pazarlamasi aracina ddmiitir. Oyleyse
siyaset pazarlamasinin internetle yeni bir boyutakag
gorulmektedir. Bu bglamda internetle siyaset
pazarlamasinda yanan dgisimi ele almadan ®nce siyaset
pazarlamasinin ne olgdunu a¢iklamakta fayda vardir.

SIYASET PAZARLAMASININ ANLAMI VE
KAPSAMI

Siyaset pazarlamasi akademik bir disiplin olaraluk¢a yeni

ve gelsmemg bir alandir (Baines ve gerleri, 2002: 6).
GUnuimizde pazarlama olarak tanimlanan siyasetteki
tekniklerin acik olarak kullanimi Britanya’da 1920vhllara
dayanmaktadir. Saatchi and Saatchifigciler calsmiyor”

afisi siyaset pazarlamasinin bahsgtbir klise haline gelmi

ve ¢c@u pazarlamaci siyaset arenasina kendi konsept ve
araclarinin dgrudan transfer oldiuna inanmaya gamistir
(Lock ve Harris, 1996:14).

Siyaset pazarlamasiyla ilgili 3o akademik ¢cajmanin odak
noktasini siyasi parti ve adaylarin segmenlerijdgisimini
kararli birsekilde strdirme okturmaktadir (Andrews, 1996:
68) Lock ve Harris (1996: 14) siyaset pazarlamasini
se¢menler kadar muhtemel fon kaynaklari, medya amti p
Uyeleriyle iletsim kurmayla ilgili oldygunu ifade etmektedir.
Baska bir deyjle siyaset pazarlamasini lobi yapma siireci
olarak belirtmektedirler. Kolovas ve Harris (20@B) siyaset
pazarlamasinda sirekli kampanya ve siyasisifeé vurgu
yapmaktadir. Siyasi ilafimin, yapilan pazarlamanin negatif
algilarini duzeltmede, se¢menlere bu pazarlamalagikh
daha tatmin edici hale getirmede ve medyanin dikkat
cekmede siyaset pazarlamasina bir rehber olalildcedia
etmektedirler.

Wring (2002: 173), siyaset pazarlamasini “parti ga
adaylarin oylarina kalilk segmen gruplarini tatmin etmeye
ve oOrgutsel amaglarin farkina varilmasina yardinecefd
rekabetci bir sunum Uretmek ve ggtimek i¢in ¢cevre analizi
ve fikir argtirmasini kullanmasidirieklinde tanimlayarak
pazarlamaya kar daha modern bir yakjan ortaya

koymwtur. Bu tanimda se¢men memnuniyeti yoluyla
pazarlamanin  ijkisel yaklgimi ima edilmektedir

(Henneberg, 2002: 101).

Siyaset pazarlamasi secmelerin  bir gstati olarak

algilanmasini gdamaktadir. Bu yeni baki acisi, siyaset
pazarlamasi eylemlerinin sadece secim dénemlerindek
kampanyalarla sinirh kalmasini 6nlemekte ve tidkei
onemsenmedi Uretim ve mal girlikh pazarlama anlayini
ortadan kaldirarak se¢cmene gyl kolaylgtirmaktadir
(Tan, 2002: 23).

Geleneksel pazarlama anlgpda, pazarlama, sadece “mal ve
hizmetlerle ilgili bir dgisim islemi” ya da “bir pazarsiemi”
olarak gorulmgtiur. Zamanla bunun yetersigli Gizerinde
durulmaya bglanms ve pazarlamanin nihai amaci bir pazar
islemi olmayan faaliyetleri de, bir politikaci igintyitllen
secim kampanyasi gibi, kapsgdifade edilmstir (Mucuk,
2006: 3). Pazarlama sadece mal ve hizmetlerigil,de
fikirlerin de (YuUkselen, 2007: 5, Mucuk, 2006) gttilip
hedef kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesinidgddstiran
bir faaliyetler sistemidir. Bu faaliyetler sistemadece kar
amaci giden kurufler olarak gletmeler tarafindan g,
amaglarina ukanak isteyen her turli i ve orgit tarafindan

! Reklam ajansi.



da, politikacilar ve partiler gibi, yuritilmekted{Mucuk,
2006: 4). Bu bglamda siyaset pazarlamasi bir fikir
pazarlamasi olarak ifade edilebilir (Tan, 2002:.18)

Sekil 1'de siyaset pazarlamasi ve geleneksel pazada
degisimin (mibadelenin) nasil gercekligsi gosterilmitir.
Geleneksel pazarlamada alici ile satici arasindea pa

karsiiginda mal ve hizmet aju gerceklgirken, siyaset
pazarlamasinda aday ya da parti ile segmen arasimae
hediyeler kagpiliginda oy verme davragu s6z konusu
olmaktadir. Ayni zamanda fikirler de se¢menlere
pazarlanmaktadir. Kotler'den (1975: 763) farkli rala
siyaset pazarlamasinda sadece adaylgit, gerti ve fikirler

de secmenlerle @&im surecine dahil edilngiir.

Sekil 1:Siyaset Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama@®egisim (Mubadele)

Siyaset Pazarlamasi

fletisim
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Geleneksel Pazarlama
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Aday, Parti ya Secmen
da Fikirler
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KAYNAK: Kotler'den (1975: 763) uyarlangtir.

Siyaset pazarlamasinda siyasi partiler ya da sidaylarin
ifade ettgi s6z ve daittigi hediyeler Uriini kapsamaktadir
(Schafferer, 2006: 2). Siyasi “Urun”, verilen stider imaji,
hafiza ve bazi politikalarin karmidir (O’Shaughnessy,
2001: 1048). Fiyat, se¢cim degtdir. Tutundurma plani,
reklam, miting, TV targmalari, brgur, billboardlar, kapidan
kapiya reklam ve der kampanya faaliyetlerini igerir.
Secmen ise myteridir (Schafferer, 2006: 2). Buradaki fayda,
meclise girecek olan milletvekillerinden bekleneasgma
kararlaridir (Okumg, 2007: 159). Ayrica verilen sozlerin
yerine getirilmesi beklenir.

Siyaset pazarlamasi ile geleneksel pazarlamanini baz
farkhhklarinin oldgu da g6z ©6nine alinmalidir. Bunlar
(islamaslu, 2002: 35):

= Secmenler ayni ginde oy kullanirlar. Bu nedenle
gercek anlamda satin alma karari verip vermedikleri
sUphelidir.

= Siyaset pazarlamasinda satin almanin maliyeti slé ri
hesaplanamazken, mal ve hizmet
hesaplanabilir.

= Mal ve marka tercihlerinde Uriini satin almadan 6nce
denemek mimkiin iken siyaset pazarlamasinda bunalola
yoktur.

= Siyaset pazarlamasinda satin alma kararlarn klekti
mal ve hizmet satin almalarinda bireyseldir.

= Siyasi Urun tercihi ideolojik olabilirken, mal vézimet
pazarlamasinda tercihler daha ¢ok akilcidir.

= Siyasi tercihlerdeki se¢cmen bilgisine gére mal ve
hizmet tercihlerindeki tiiketici bilgisi daha c¢ok ve
niteliklidir.

= Tiketiciler karmaik mal ya da hizmet secimlerinde
eger yanlg yaptiklarini dginuyorlarsa maliyete dayali
olarak  genellikle  fikir  dgistirebilirken,  siyaset

satin almalarinda

pazarlamasinda sec¢cmenler bir sonraki secimi beldeme
zorundadir(Lock ve Harris, 1996: 15).

Siyaset pazarlamasinin temel analizinde rehber lma
acisindan mevcut siyaset pazarlamasi literaturinmitifiksel

ve niceliksel dgerlendirmesinden tiretilebilecek alti ilke
kullanilabilir. Bu b&amda siyaset pazarlamagu sekilde
gorulmelidir. Bunlar (Henneberg, 2002: 94-95):

. Bitunsel fenomenBitiinsel yaklgm, iletisim
enstrimanlari i¢gin analiz kapsamini sinirlamada auev
egilimlere (6zellikle siyaset bilimciler yoluyla) katk
vermek icin gereklidir. Bu sadece siyaset pazarlamas
karmasinda mevcut gidi elemanlari basitlgirmez, ayni
zamanda siyaset pazarlamasinin stratejik bir sdoiie
olarak glevsel olmayani gz ardi eder.

. Devamlilik fenomeni Siyaset pazarlamasi
devamlidir. Siyasi kampanyanin kisa vesyo periyodu
icin sinirlandirilamaz. Ginimuzde yonetim amagtzn
bile sureklilik temelinde kullanilir.

. Teorik fenomenSiyaset pazarlamasinin sinirlari
belirtiimelidir. Ornesin siyasi propaganda gibi benzer
konulardan ayriimalidir.

. Uluslararasi fenomen Siyaset pazarlamasi
uluslararasi uygulamalara sahiptitzole edilmi bir
fenomen dgildir, ama tim demokratik Ulkelerde farkli
siddetlerde ortaya cikar.

. Interaktif  fenomen Interaktivite  dgerini

tamamen anlamak i¢in butiinsel olarak goériimesikgare
siyasi yonetimin sistemik (bir sistemle ilgili) @ine
isaret eder.

. Etik boyut Siyaset pazarlamasinin etik boyutu
son derece dnemlidir. Cinkl demokratik siire¢ tzerind
siyaset pazarlamasi aktivitelerinin etkisi saramalidir
ve aciklanmaya ihtiyaci vardir.



Siyaset pazarlamasi siyaset, pazarlama ve siiteti
perspektiflerinden ele alinmasi gereken disiplenlasi
gelismekte olan, sadece basitce modern siyasetin reklam
Ozelliklerini agiklamayan, ayni zamanda parti vensen
davranglarinin analiz araci olan farkh bir alt disiplindi
(Scammell, 1999: 718).

Siyaset pazarlamasi siyasi elitler ile insanlarsadaki
iliskiyle ilgilidir. Pazarlama siyasete $la olabilir. Cunki
aslinda her ikisi de bazi ortak doktrinleri payla Siyasi
orgutlerin kendi pazarina ve bu pazargima iliskin nasil
hareket etfiini anlama amacindadir. Bunun yaninda
pazarlama bir dereceye kadar daha kuralci olakiligiitlerin
kendi amaclarini Barmak icin pazarina #kin nasil
davranacg hakkinda ara¢ ve fikirler ghr (Lees-
Marshment,2004: 1-17). Bu nedenle siyaset pazarlamasi
parti ile segmen arasinda uzun dodnemlskilie 6nem
vermektedir. Bu igkilerin uzun sitre devam etmesi hem
partinin hem de halkin yararina olmaktadir. Boylgeeti,
politikalarini ve ideolojisini daha etkin olarak ¢ceeenlere
anlatabilmekte, se¢cmen de oy vermeden o©nce partiler
hakkinda daha fazla bilgiye ve secenekleriikagtirmak icin
daha fazlasansa sahip olmaktadir. Bu da pazarlama ile
saslanabilir (Bayraktarglu 2002: 60).

Siyasette bgvurulan pazarlama konsepti ile bir siyasi parti
hedef secmenlerini ve onlarin istek ve ihtiyaglarbu istek

ve ihtiyaglari tatmin etmeyle ilgili siyasi maliydter yoniyle
anlayarak ve sonrasinda bu andkyiilgili siyasi driin
gelistiip sunarak amagclarini daha etkili bigekilde
basaracaktir (O’'Cass, 2001: 1006). Partilerin sadeca ki
dénemde d&l ayni zamanda uzun dénemde desavdi
olmak icin pazarlamanin temel hi@lerini anlamasi
gerektgi savunulmaktadir (O'Cass, 1996: 39). Smith ve
Saunders tarafindan strateji, pazarlama ve siyaseti
birlesmesinden bahsedilstir. Pazarlamanin artan bir
sekilde siyasette benimsenmesinden dolayr pazarlama;
iletisim ve sunumun sadece taktiksel 6nemini etkilemenin
Otesine gececek ve uzun donemli ybnetim ve siyasi
formulasyonda o6nemli bir rol oynayacaktir (Butler ve
Collins, 1996: 27).

SiYASET PAZARLAMASI VE INTERNET

Yeni bilgi ve iletsim teknolojileri 6nemli bir sekilde
yasantimizi ve etkilgm sekillerini dezistirmistir (Quintelier
ve Vissers, 2008: 411). Bu glgimin dnculiginid internet ve
Ozellikle de Web 2.0 teknolojileri ya dagér adiyla yeni
medya (bloglar, sosyakssiteleri, video paykam siteleri vb.
gibi) yapmaktadir.

Son birkag yilda internet, ekonomik, kiltirel veddbjik bir

fenomen haline gelmive deerler sisteminin désmesinde
ve toplumun kulturel, politik ve sosyal davrglarini gézden
gecirmede strekli bir rol oynayan en dnemli gieti kanali

oluncaya kadar agarma, fikir, davrany ve siyasi haber
alanlarinda nitelikli bir gefime yaratmgtir (Ayed, 2005:

128).

Internet kullaniminin artan bjekilde yaygin fenomen haline
gelmesiyle, internet ve Ozellikle Web siteleri, agy sireg
hakkinda bilginin sglanmasi ve siyasi sirece aktifgent
sgglamada farkh bir ydontem sunmaktadir. Bu glaenda
internetin siyaset pazarlamasinda bir takim aviamtajardir.
Bunlar (Bowers-Brown ve Gunter,2002:169):

= Geligtirilen bir Web sitesi ve Ozellikleri ile

partiler “pazarlama alaninl” getétebilir ve fiziksel

varliginin diziik oldusu ya da parti ¢cadanlarinca bgka

tarld  ziyaret edilemeyen potansiyel destek¢i ve
secmenlere ulabilir.
] Bir Web sitesi bgka yerden elde edilemeyecek

icerigi saglayarak multimedya bilgi kay@a gorevi
gorebilir.

= Web siteleri dgrudan bglanti s&lamaktadir.
Web sayfalari kolaylikla giincellenebilir ve gundélgi
icin ilk tercih ortami olarak gadfiirilebilir. Web sitesinin
dogrudan bglanti sglama boyutu, partinin amacinin
acik oldgu yerde, miteri geribildirimini 6zendirir. Ayni
zamanda dgrudan bglanti “taraftar” veritabani
olusmasina imkan verecektir.

= Internet teknolojisi spesifik gruplari hedeflemeye
olanak sglar. Orngin 6zellatiriimis sayfa icerikleri ve
bireysel siteler gibi.

= Internet oncelikle “itme” teknolojisi olmaktan
ziyade “cekme” teknolojisidir. Bu, gormek igin tenci
edilen Web icegdinin daha ¢ok esilebilir bilgiye bagl
oldugu anlamina gelir. Web iceii “musteri kontroliine”
sahiptir ve méterilerin online katilimiyla yonetilebilir.

= Web siteleri “interaktif’ olabilir ve kullanicilara
deneyim ve ihtiyaclari ydninde bilgi vererek
salayicilarla bglanti kurma imkani tanir. Bdylece
“musteri” ya da “secmen” odakl hizmet @amanin
gelistiriimesine olanak verir.

internetin. toplumda farkh alanlarn cercevelgdiapagik
ortadadirInternet, sosyal ve siyasal orgit ve mobilizasyonun

yeni dijital sistemlerinin  hem yayllmasina hem
kullaniimasina katki ggamaktadir (Criado ve Fuentes,
2007).

Cssitli akademisyen ve politikacilar tarafindan intetrsiyasi
sosyalizasyonun yeni bir araci olarak gorilmektedir
Siyasetin halen ginda olan yeni gruplarin (gencler gibi)
siyasi mobilizasyonu ve Bhhig icin internetin
potansiyeliyle ilgili yuksek beklentiler ortaya onkstir. Bu
baglamda internet siyasi katimin ©onemli bir kagna
olmaktadir. Kimilerine goére yeni ilgim araclarinin arit,
halkla ilgili konularin farkindafiini guclendirecek ve
vatandalara yeni araclarla kamu g@minda aktif bir rol
oynamalarini gdayacaktir. Kimileri ise internetin sosyal
sonugclaryla ilgili daha koétimser bir fikre sahiptBunun
nedeni internet kullanicilarinin gergeksgen etkilgimlerinin
azalacgl ve sadece evde bilgisayar ekraninda vakit
gecireceklerinden duyulan korkudur (Quintelier vessérs,
2008: 411-412).

SIYASET PAZARLAMASINDA
ORTAYA CIKAN YEN I TRENDLER

INTERNET iLE
Internet ile birlikte geleneksel kitle ilgiin araclarina
(televizyon, radyo, gazete, radyo vb. gibi) yenrgetigim
araclar eklenngtir. Bunlar arasinda Web siteleri ve e-posta
basi cekmektedir. Buna son birka¢ yilda yeni aracglar da
eklenmitir. Bloglar, Youtube, Facebook vb. gibi. “Yeni
medya” olarak ifade edilen bu uygulamalar gunumizde
sadece ilesim kurma amaciyla dd@, birer pazarlama araci
olarak da kullanilir hale gelstir.

Internetle ortaya cikan ve yaygisaa yeni medya araclar
siyaset pazarlamasinda kullanilan yeni trendlera&ldnem
partilerin hem siyasi lider, kkan adaylari ve siyasi elitlerin
gozdesi haline gelntir. Siyaset pazarlamasinda kullanilan
yeni trendler li¢ ana klgk altinda ele alinabilir. Bunlar:

1- Web sitesi ve e-mail yoluyla siyaset pazarlamasi
2- Siyasi blog ve siyasi blogging ile siyaset pazadam

3- Sosyal @ ve video paylam siteleri yoluyla siyaset
pazarlamasi



Web sitesi ve e-mail yoluyla siyaset pazarlamasi

internet  kullaniminin  1990’larin  ortalarindan itiear
yayginlamasiyla, bati demokrasilerinde siyasetciler ve
partiler “kitle-ydnll siyasi iletim icin yeni bir ara¢” olarak
ardi ardina WWW'e yonelrgierdir. Ozellikle bir segim
kampanyasi esnasinda, se¢cmen ve parti Uyeleri mayiri
yapmadan, hizh, blyidk hacimli, ucuz ve filtrelenmig
bilginin elde edilebilmesi, siyasetgciler ve se¢cneerdrasinda
dogrudan etkilgim kurmayr ve se¢menle uyum iginde
calsmayi s@layan bu “en yeni pazarlama aracingairtici
avantajlarindan birini kanitlamaktadir (Schweitz@0Q05:
327-328).

Bununla birlikte internet ve WWW'in ortaya cskion yildir

secim iletgim cevresini dongtirmistir. Kampanyalarda
online bilginin elde edilmesi ve yayllmasinin enayaci web
sitesidir (Stanyer, 2006: 404). Gerek partileregeadaylar
Web'’de var olmak isterler.

Partilerin Web'de yer almalarinin alti temel sebeghrdir.
Bunlar (Gibson ve derleri, 2003: 166-180):

. Halka ve geleneksel medyaya bilggkana

. Kampanya yapma - d@oudan e-mail, para
toplama.

. Gencleri hedefleme

. Sembolik 6nem-“modernliksareti”

. Sanal altyapi/yetenek elde etme

. Secmen/uyelerden geri bildirim ve katihm
isteme

Bu alti temel sebep sadece partiler icin gecegildie. Ayni
zamanda adaylar icin de gecerlidir.

Adaylarin bir kampanya siresince kullanabifg@raclar son
10 yilda 6nemli birsekilde artmgtir. Adaylar d@rudan
postanin otesinde modern elektronik medya ile, Wy,
tam ve sinirsiz bilgiyi sdayabilmektedirler. Kaid’e (2002:
27) gore, secmenlerin siyasi mesajlarlashagtigl bir ortam
olarak internetin kullanimi artmaktadir ve siyasiaglar
sikhkla Web siteleri Uzerinden siyasi reklamlarini
yapmaktadir. Daha ¢ok se¢men internete girdikcermet,
siyasi adaylar ve konularla ilgili bilgi toplamanisir yolu
haline gelmektedir. Bdylece internet siyasi mesajaymak
icin avantajlar sunmaktadir. ABD'de 2004 yilindaaglar
interneti bekleniimedik  bir  dlzeyde kullangni
elektroniklgen iletsim ortaminin  yeni geyimelerinden
faydalanmglardir. E-mail mesajlarindan bloglara kadar
adaylar Web’in vatangtarla daha kisel bir yolla bglanti
kurmak igin kontrolll, dgrusal olmayan bir ortam olgunu
gormislerdir. Adaylar, Web'in, multimedya ve interaktif
bilesenleri gibi 6zelliklerinden faydalanarak se¢cmerdeitti
yonli iletisimi tesvik etmiglerdir. Web siteleri, kisellestirme
Ozelligi ve kontrolli icerik dgitimi yoluyla secimde aday
olmak isteyenler arasinda popularite kazanwa adaylarin
baslica siyaset pazarlamasi araci haline ggimiAslinda
adaylarin buyuk kismi e-biltenleri ya da aday kamypae-
posta mesajlarini kullanmaktadir. Tipik olarak lgidayin
Web sitesindeki ziyaret¢ci “adaydan” e-mail mesajini
dagitildigi kayit olma hizmet secepi@i gorecektir. Bu
mesajlar adayin yakinda ziyaret edgcgerlerden, konulara
baks agisina, agiklamalardan, secim verilerine kadartlire
haberi kapsamaktadir (Williams ve Trammell, 2005t )5

ABD’'de adaylarin Web sitesini tercih etme nedeniewP
Internet&American Life Project’in yayinlagh bir rapordaki
veriler ortaya koymaktadir. Pew Internet&Americarfel
Projectin 27 Ekim 2004 tarihinde yayinlgdiraporunda
Amerikalilarin artan birsekilde siyaset hakkinda bilgi ve
haber almak icin internete $arduklari belirtimektedir.
Internet kullananlarin %40'inda fazlasi ABD’deki saci
kampanyasi boyunca siyasi materyali online olarak
salamstir (Horrigan vd. 2004: i).

Web sitesi kullanimina gkin diger bir 6rnekingiltere’dir.
1997'den beri Web siteleringiltere segim kampanyalar
iletisiminin resmi bir parcasi haline gektir. Secim
kampanyasinda Web sitesi olmayan bir lidesUthiilemez.
Secim kampanyalari esnasinda siyasi parti ve medya
orgutlerinin mevcut web siteleri olaylari bildirnve partizan
¢agrilar yaymada ve ayni zamanda halk tarafindamdste
sekilde kullanilir (Stanyer, 2006: 404).

Turkiye'de ise internet teknolojisi siyasal hayat gec¢im
kampanyas! caimalarina 06zellikle 3 Kasim 2002
secimleriyle girmgtir. Internet teknolojisi bu segim
déneminde sinirl 6lguide kullanilgtar. Partilerin buytk bir
cogunlugu 2002 secimleri Oncesinde Web sitelerini
olusturmuwstur. Sadece Anavatan Partisi, 3 Kasim 2002
secimlerinde genc¢ se¢cmenlere yonelmek icin 6zelfdeti
Web sitesi Uzerine ymnlasmistir (Aktas, 2004: 216).
Tarkiye'de 22 Temmuz 2007 secimlerinde ise paitiler
secim kampanyalarinda Web sitelerini dah&uo olarak
kullanildigini  s6ylemek mimkindir. Ancak yine de bu
kullanim dinamik Web siteleri (yani yeni medyayillenma)
seklinde dgil, statik Web sitelergeklindedir.

Siyasi bloglar ve siyasi blogging ile siyaset pdaarasi

Blog-Weblog'un kisaltmasi-ki ya da kurumlarin kendilerine
ya da kurumlarina dair haber ve bilgileri verdikler
kullanicilarin goérglerini rahatlikla ifade edebildi, yorumlar
gonderebildii, cok sayida ic ve ¢ baslantiyl iceren,
seffafligin 6n planda oldgu gelsmis Web sitesi taradir. Bir
blog yazmak ya da bir blogu sirdiirmek bloggingakafade
edilir. Blogging, bir online aktivite olarak 1999 lyun
ortalarindan itibaren giderek yaygugastir. Ozellikle 11
Eylil 2001'den sonraki siurecte ve 2003'te Iraggali
sirasinda alternatif bir haber kagnaolmustur. Blogging'i
yapan ksiye blogger denir (Akar, 2006: 18-20). Tum
bloglarin toplandyi yer ise blogosferdir. Gunimuizde her
alanda bloga rastlamak mimkindir. Yemek bloglayakat
bloglari, eitim bloglari vb. gibi. Siyaset de bu alanlardan
birisidir.

Blogosfer, siyasi ileimde ygin medyanin hakimiyetine
karsi koyan en yeni gig¢ olarak kamiza cikmaktadir.
Blogosfer belki de ¢cok 6nemli biekilde, geleneksel siyasi
iletisimin dikey ve yukaridan kontroll siyasi parti veyasi
elittere  verdgi yerde, yatay iletim olanaklarini
baslatmaktadir. Blogosferdeki blylmenin nedeni
argtirlmasina ramen, buylksirketler ve siyasi aktorler
artan bir sekilde kendi yararlarina bloglan nasil
kullanabileceklerini  dgiinmeye bglamlardir (Jackson,
2006: 292-293).

Siyasi blog kavrami siyaset Uzerine yorumlarin lgagn
yaygin bir blog tirl olarak tanimlanabilir. Liberal
demokrasilerde muidahale olmadan hikumeti grdo
elestirmek kongma 6zgurlgunin dnemli bir bilgeni olarak
diUstnalur. Yetki alani icinde bloggerlar, internetinsér
olmadan ortaklga haber medyasini baypas ederek
kullanabilirler. Siyasi bloglar, siklikla acik bjekilde siyasi
onyarg! belirtmektedir. Bloglarin genellikle cok faanonim
olmasi ve giivenden yoksun gorulmesi s6z konusu adsa
yaygin medyada sunulmayan fikirler icin bir kursizrheti



verebilmektedir. Bgimsiz yorumcular tarafindan siyasi
bloglarin artan popularitesi kendi izleyicilerinalth fazla
sorumlu olarak go6riinme Umidiyle medyairketleri,
politikacilar ve dger drgutler tarafindan benimsenmesine yol
acmaktadir Ittp://en.wikipedia.org/wiki/Political _blag
2008).

Cogu siyasi blog haber odakhdir ve siyasi bloggenlari
kendisi tarafindan siklikla kendi yorumlarini daleglerek

haber Web sitelerinden makalelereglaati yaparlar. Bu

baglamda siyasi bloglari icerik bakimindan ikiye ayatn
mumkanddir. Bunlar

(http://en.wikipedia.org/wiki/Political_bla?008):

] Bazi siyasi bloglar, bloggerin bahsgiti
konulari destekleyen nadiren linklerin yer gldagirlikli
olarak “orjinal yorum” nitelgindedir. Bu bloglarin ¢gu,
dizeyi ve gecici meraklari gibi yazarin her turgi i
alani ile ilgili yorumlari igerirler.

] Siyasi bloglardan ©6nemli bir gei de
“gbzetleme blogu (watch blog)”"dur. Bu bloglar yanar
online gazete veya haber sitesindeki (hatta bimgit
daha populer bir bloggerdan) sistematik hata ya da
onyargly! dikkate alarak efériye girisen bir blogdur.

Bu bloglar bir n§ pazar doldururlar. Secilen konuyu
iceren bir skandala gaen, anlik 6nemi konusunda
onlari cesaretlendirebilir.

Siyasi bloglari, siyasi blogun sahiglidikkate alindginda ise
3’e ayirmak mimkundir. Bunlar:

. Parti bloglar: Bir partinin

se¢cmenlerine/izleyicilerine gdgtnd, politikalarini ve
icraatlarini aktararak secim kampanyasini yUpgitti
iletisim ve destek gsdamayl amagclayan bloglardir.
Ornesin, ABD'nin en biiyiik iki partisinin Web sitesinde
bloglari vardir. Demokrat Parti blogu
http://www.democrats.org/blog.htflve Cumhuriyetgi

Parti bloguhttp://www.gop.com/blog! gibi.

. Aday bloglari: Aday kisinin  politik

kampanyasini yuritgiii, mevcut politikada yanan
gelismeleri dikkate alarak siyasgdimini, goruslerini ve

yapacaklarini se¢menlerine/izleyicilerine aktgrdve

onlara yorum imkani gtayarak gorélerini alabildigi

bloglardir. Orngin Hillary Rodham Clinton’nun blogu
(http://www.hillaryclinton.com/blog?) gibi.

. Bagimsiz siyasi bloglar: Dinyadaki veya
Ulkesindeki politik gelimeleri dgerlendiren siradan
insanlarin ya da politikaya ilgi duyanskerin yaptgi
bloglardir. Orngin 11 Eylul 2001 ile ilgili bir blog olan
http://www.911blogger.com/® ve Avrupa Birlpi
Kanunu ve Politikalart ilgili bir blog olan
http://www.bloggingabouteulawandpolitics.blogspot.c
m/ 7 gibi.

2 ABD'de partilerin Web sitelerinde bloglara rastldma
mumkin iken Turkiye'de siyasi partilerin Web sitéhele
hentz bloglara rastlanmamaktadir. Ak Parti, Cumfariy
Halk Partisi, Milliyetci Hareket Partisi, DemokratiSol,
Parti, Demokrat Parti, Anavatan Partisi, Blyik BifRartisi
Web Siteleri 10 Ocak 2009 tarihinde incelegne blog sitesi
bulunamamytir. Geng Partinin sitesine ise gillamamstir.

3 Erisim tarihi: 10.01.2009.

4 Erisim tarihi: 10.01.2009.

5 Erisim tarihi: 19.01.2008.

8 Erigim tarihi: 19.01.2008.

7 Erisim tarihi: 19.01.2008.

Siyasi blogging ise mevcut ve 6nceki politikalaliakin her
tirld alternatif sesin tim diinyaya duyurulalifidgorislerin,
politikalarin, vaatlerin dile getirilip seffaf bir sekilde
interaktif olarak tartulabildigi, kampanyalarin daha acik bir
sekilde yiritulmesiyle gemikatihmin sglanarak kamuoyu
olusturulabildigi ~ siyasi  iletsim  faaliyetleri  olarak
tanimlanabilir. Bu siyasi ilefimi siyaset pazarlamasinin bir
parcasi olarak kullanmak mimkinddr.

Blog terimi 1997'den beri bilinmesine gmen siyasi
blogging ¢ok yeni bir fenomendir. Blogging'in tanita
bakildginda siyasi yonlu bloglara baurma, insanlarin hem
Amerika’daki terorist saldirilari hakkinda kendisleirini
anlatma hem geleneksel medyada mevcut olmayarebilgi
ortaya koyma acisindan, ilk olarak 11 Eylul 2001
saldinlarindan sonra ortaya cilgtm. 2002'de 11 Eylul'iin
sonucu olarak blogging’e yonelen bloggerlarirgigdrak’la
potansiyel bir savahakkinda blogging yapmaya gtemistir
(Instapundit, Daily Kos ve AndrewSullivan.com gibYiyasi
blogging yapan bu bloggerlarin bazilari Amerika'mive dg
politikasini tartgmanin bir sonucu olarak ggniokuyucu
kitlesi cekmeye hdamislardir. Gercekte A-liste bloglar
olarak adlandirilan bu bloglarin bazilari oldukggipler hale
gelmigtir ve ¢azu siyasi elit ve geleneksel medya kurumlari
bu sekilde yapilan siyaseti benimsemeyeslamislardir.
Aslinda 2004’te blogging oldukca yaygin bir trendlihe
gelmigtir. Baslica bagkanlk adaylarinin hepsi- Howard
Dean’den George Bush’a kadar- kendi bloglaringaoas ve
ana siyasi partilerin  her ikisi-Cumhuriyetciler ve
Demokratlar- de kendi gdimlerini aktarmak igin siyasi
bloggerlara basin referanslarini vegleidir (Wallsten,
2005).

Pew Internet&American Life Project’in 2005 Ocak oapna
gore ABD’de internet kullanicilarinin  %27’si blogla
okuduklarini ifade etngierdir. Ayrica 2004'in sonuna kadar
32 milyon Amerikalinin blog okuyucusu olgu ortaya
cikmaktadir. Rapora gore bu blog okgmun biyiimesinin
bir kismi siyasi bloglara dayandirilabilir. Ayricaternet
kullanicilarinin %9'u kampanya siresince siyasiglda
“siklikla” ya da “bazen” okuduklarini belirtgierdir (Rainie,
2005:1).

Bloglar, seffaflik ve sorumluluk hedeflerini destekleyen
donisumci bir potansiyele sahiptir. Bununla birlikte eirmtet
kullanicilarina sadece politika agturma ve alternatif
seslerden siyasi aktérlerin davrgan hakkinda bilgi ve
fikirleri elde etmeyi sglamamakta, ayni zamanda
etkilesimlerinin ciktilarini  dgistirmeyi, yorumlamayi ve
yaymayl da s#amaktadir. Avrupa Ulkelerinde bloglarin
etkileriyle ilgili cok az amprik cagma yapilmgtir. 2004
yilinda Hansard Society'nfrE-Democracy Programmiadli
argtirma birimi tarafindaningiltere siyasetinde bloggingin
pratik etkisi belirlenmeye ¢alimis ve siyasi sorumluluk ve
siyasi uygulamalarda dnemli etkileri olan (veyacald) ilging
sonuglar ortaya cikrstir.  Ornesin, bloglar  “siyasi
tartismalarda yer alacak alternatif informal sesler kamas
bir firsat olarak gorulmgitir. Blogging, yeni medya araglari
siralamasi igerisinde, segilntemsilcilerin kendilerine oy
verenlerle etkilgimde bulunmasinda dnemli ve de glvenilir
bir ara¢, ayni zamanda da parlamenterler ve onlarin
calismalarinin seffaflik ve eriilebilirli gini artiran yeni bir

8 ingiltere’nin 6nde gelen lgamsiz, partizan olmayan politik
argtirma ve @itim kurumu
(http://www.hansardsociety.org.uf@1.10.2008))

9 1997 yilinda kurulan, bilgi ve ilgtim teknolojilerinin
sosyal ve siyasi etkilerini agtaran ilk argtirma birimidir.
(http://www.hansardsociety.org.uk/blogs/eDemocracy/
(21.10.2008))




medya kayn@ ornegi” olmustur (Vielba, 2006). Siyaset
pazarlamasi aminda bloglarin kullanimi agisindarsigée
ornekler vardir.

2004 Amerika bgkan adaylarindan Howard Dean,
destekgileri ve rakip siyaset stratejistleri tamdan “interneti
yenilik¢i bir sekilde kullanan ki” olarak taninir. Bgkan
George Bush'un bile Dean’in bu gzl ¢iks! sonrasi bir
blog sayfasina sahip olmasi, bloglarin siyasetdgiteerinde
bile ne denli etkili oldgunun en iyi gostergesidir. Dean’in
basarisizlgindaki en temel neden olarak tamamen internet
Uizerinden kampanyasini yuritmesi ve geleneksel &ay#
taktiklerini gdz ardi etmesi gosteriimektedir. Deasecgim
kampanyasini resmi olan hem sikel Web sitesi
blogu sayesinde destekgcilerinin gglgiini elde etme
imkanina sahip olmgiur. Dean’nin ayni zamanda resmi
olmayan blog siteleri de vardir. Ogfie meetup.com sitesi
Uzerinden yapilmasi gerekenleri organize gimi
Deanlink.com sitesinden ise, destekgileri kendifipeoini
olusturma imkani elde etmive Dean'i destekleyen gbr
kisilerle irtibat sglamislardir. Dean’in destekgileri ger
siyasi bloglara Dean ile ilgili yorumlar da gdndésterdir.
Internette ayrica Dean adina 700’(in {izerinde resmayan
Web sitesi ve blog sayfasi ve binlerce Yahoo grup
olusturulmustur. Dean, interneti destekgilerini artirmak ve
bagis toplamak igin etkin birsekilde kullanmgtir. Ornesin
2003 yilindaki kampanyasliyla Dean, 157.000 dolaal$2
taninms destekciye sahip olngtur. Yenilikgi yaklaimi
sonrasinda 300.000 (zerindeki insandan 50 milydardan
fazla bals toplamstir ve parasinin yarisindan fazlasi
kendisine online olarak yapilan gglardir. Se¢cmenlerin bu
kadar ilgi gostermesinin ve & yapmasinin nedeni Dean ile
ilgili yaptiklari yorumlara yanit verilmesinden agi “kendi
soylediklerinin dinlenilmesi” olmgtur (The Crito Review,
2004: 1-5). 2004 Amerika Bkanlik secimleri bloggingin
siyasi iletsim ve liderlik agisindan 6nemli bir rol oyngdilk
yiiksek etkiye sahip kampanyadir. Trippi, bu yerteiinet
tabanli kampanyanin 6neminden bahsetmekte wkaha
adaylarindan Howard Dean’'in blog sayfasiyla siradan
insanlarin desfgni salamaya caktigini belirtmektedir
(Criado ve Fuentes, 2007).

Senatér Hillary Rodham Clinton da secim kampanyasinda
Web sitesinin yani sira blog kullanan birgeli siyasidir.
Senatér Clinton’un kampanya Web sitesi, teknolojidekzI

son trendleri iceren daha interaktif unsurlarlaegeksel
kampanya  6zelliklerinin birkéminden olymustur.
Clinton’un blogunda ziyaretcilerden, Clinton’un sejtleri

ve kidemli dargmanlarina kadar herkes yazi yazabilmektedir
(Mulhall, 2007).

Sonugta siyasi arenada, bloglar farkli amaglairatusunda
cesitli siyasi aktorler tarafindan adapte ediftni Siyasi
eylemcilerden, orngn Dinya Ticaret Zirvesi kart
organizasyonlar ve say#ariti gosteriler gibi, parlamentoda
temsilci olarak segilmeye kadar, bloglari siyasinfaiidiin bir
aracli olarak kullanmagnuna birgok temel ¢aba vardir. gar
taraftan, geleneksel anlataki gibi siyasi blogging de
cogunlukla okuyuculari bilgilendirme, yaygin medyadaki
hatalari ya da eksiklikleri bildirme, siyasi tarafitma
girisimlerinde ve okuyucularini siyasi partilerine veya
hareketlerine katilmaya ve fa yapmaya tgvik etme ile
ilgili aktivitelere odaklanmaktadir (Criado ve Fuegst2007).

Siyaset pazarlamasinda siyasi blogging’esvbeularak,
geleneksel medyada yer almayan haberleri izleyeile
ulastirma, aday! ya da partiyi daha iyi tanitma, dgéféaf bir

iletisim kanalina sahip olarak izleyicilerin giivenini kama
ve inanilirlgl arttirma, haber vermede ilk olmanin avantajini
kullanma, yapilan asilsiz haberlerin ya da karalama
onlenmesinde hir erken uyari sistemi goérevi gorme v
bdylece pozitif yénde kamuoyu glurma,
kullanicilara/izleyicilere herkese acikbir sekilde kendi
yorumlarini yazma yetkisini vermesi nedeniyle segien
gercek fikirlerini ve gorierini aninda grenme ve buradan
hareketle uygun ve @ou bir siyaset pazarlamasi stratejisi
gelistirme, siyasi gefimelere ilskin olarak “gercekleri”
6grenmeyi mumkin kilma, boyleseffaflik sayesinde diyu
mesajlarin iletiimesiyle segmeni/izleyiciyi iknangt gucini
artirma, daha uygun maliyetle destek ve yardimamplya
olanak sglama, demokrasiyi peftirmede bir kaldira¢ goérevi
Ustlenmesi  dolayisiyla  katihmi artirma  ve  siyasi
kampanyalarin daha etkin hiekilde yuratilmesini sdama
faydalari elde edilebilir.

Sosyal g ve video paylam siteleri ile siyaset pazarlamasi

Sosyal § siteleri, kullanicilarin ister PC, ister mobil cep
telefonlar ile internet Uzerinden yeni ve sige yollarla
iletisim kurmasini sgayan sosyal @gardir. Bu siteler
kullanicilarin kolayca ve basitce kendi online sayfii ya da
profilini olusturmasina ve siklikla “arkaglar’” olarak
adlandinlan dier kisilerle online @ baslantisi kurmasini
sglar. Bu bglantilar birebir temelde ya da herkesin
gorebilecgi yorumlarin gonderildii daha kamuya acik
sekilde olabilir (Ofcom, 2008: 1). GiUnumizde sosyl
siteleri son derece popllerdir ve popularitesiratia sekilde
devam etmektedirinternet kullanicilari var olan sosyag a
siteleri igerisinde en cok MySpace.com, Friendsten ve
Facebook.com’'u kullanmaktadir (Buffardi ve Campbell,
2008: 1305). Bu sitelerin yani sira video pawyta siteleri,
YouTube.com gibi, de oldukca popiiler hale getimiSosyal
ag ve video paylam siteleri tipki bloglar ve Web siteleri gibi
hem pazarlamada hem de siyasette kullaniimayiarbatir.
Bu siteler, daha ¢cok geng¢ se¢menler tarafindan rkiritasi
ve bir sanal topluluk meydan getirmesi dolayisipt@rnette
siyaset pazarlamasinda 6nem kazanmaktadir.

Secim kampanyalarinin yuratilmesinde internetinisetlk
bakildginda 1996 yilinda aday Web sitelerinin kullangldi
gorulmektedir. 1998 vyilinda e-mail (Jesse Ventura'n
kampanyasi), 2000 vyilinda online para toplama (John
McCain'nin kampanyasi), 2003 ve 2004 yillarinda Hog
(Howard Dean’nin kampanyasi), 2004 yilinda inteinet
organize edilen ev partileri (Bush-Cheney kampanyasi)
2006 yihinda YouTube ve MySpace gibi sosyglvae video
paylssim siteleri secim kampanyalarini  etkiletim
(Gueorguieva, 2008: 289).

23 Temmuz 2007'de Google ve Youtube'un, ilkskanlik
tartsmalarina sponsor olmak icin CNN ile ortaklik yapmasi
Ocak 2008'de MySpace ve Youtube'unskenlikla ilgili
online informal halk toplantisina ev sahfipliyapacgini
bildirmesi gibi daha 6ncesiebenzeri gorilmengibu olaylar
siyasi kampanyalarda internetin kullaniminda yeniglagin
basladigina saret etmektedir (Panagopoulos, 2007: 423).

2006 ve sonrasinda bloglar vegeli interaktif ve “sosyal”
medya, basinin ve siyasi ilgi hatta katilimin gdhaline
gelmigtir. 2008’de sorulmasi gereken soru: Yeni medya
olarak adlandirilan uygulamalarin kullanilip kullamayacai
degil (ki bunlar 30 ve altindaki yakiler icin yeni dgildir),
bunlarin nasil kullanilaga sorusudur. Cgu siyasi kampanya
Myspace,Youtube, Facebook, Second Life, Flickr, tleri
vb. gibi caitli uygulamalarla tecrilbe edilmektedirilk



sonuglar net olmasa da basin godzlemcileri, kampanya
uygulayicilari ve siyasi ileim aratirmacilari igin blylk
oranda kullanimin oldiunu ispatlayacak bazi anlghar
sunmaktadir (Perimutter, 2008: 16@)rnesin MySpace ve
Youtube se¢im kampanyalarini basitce ama dnemlydlia
etkilemektedir. ABD’de oy kullanma ymdaki nifusun
temel segmenti tarafindan kullanilan bu sosyalsaeleri,
oncelikle kullaniciyla yonlendirilen, gelecek imet kyagini
temsil etmektedir. Ayni zamanda bu sosygl\e video
paylasim siteleri bazi faydalar gkar: Artan birsekilde dguk
maliyetle ya da maliyet olmaksizin adaylari herkese
duyurmada bir glice sahiptir. Daha az bilinen adayla
mesajlarini yaymada makul bir yegka. Bazislar artirmada

ve gondlluler toplamada online kampanyalari mimkilar.
Bununla birlikte Youtube ve MySpace kampanya perone
icin bir takim sorunlar da beraberinde getirir. Budan en
onemlisi secim sonuglar icin kritk 6neme sahip
kampanyalarin adayin mesaj ve imajinin otesine gsigtin
(Gueorguieva, 2008: 288-289).

Amerikan bakanlk kampanyalari, ileimin yenilikgi
yollarini kullanma yetergne sahiptir ve genellikle yeni
medya stratejilerini ilk kez pazara kazandirmaktadi
Bunlardan Barrack Obama, interneti ve 6zellikle Web \&
sosyal medyay! en gangekilde kullanan bgkanlik adayt’
olmustur. Hatta ¢@u insan onu “sosyal medya gkan”
olarak adlandirmaktadir. Obama’nin  shasinin
sebeplerinden biri olarak da Web 2.0'1 yaygin tekilde
kullandgi iletisim stratejilerini uygulamasi gosterilmektedir.
Tum adaylar internette yer almasingmeen, Obama, sosyal
agda (Facebook, MySpace, LinkedIn vb gibi) getarkadg”
toplulugu yaratarak ve en glcli destekgiizan &iza
iletisim hareketiyle bunu Barmstir. Sosyal medya,
secmenlerden goudan finansal kaynak toplamayi artirarak
Obama’ya yardimci olmtur (Fleishman-Hillard
International Communications, 2008).

Tiarkiye'de ise 22 Temmuz 2007 segimleri Oncesinde
Youtube’un y@un bir sekilde siyasi amach kullanilg
gorulmektedir. 15 Temmuz 2007'ye kadar Yuksek Secim
Kurulu tarafindan  televizyon ekranlarinda  sec¢im
propagandasinin yapilmasi yasak g@ldiucin, yapilamayan
secim propagandalari internetteki video pgyha sitesi
YouTube'a tgnmistir. Sec¢im tarihinin  belirlengi 3
Mayis'tan sonra YouTube'a eklenen ve milyonlarca ke
izlenen propaganda igerikli video sayisi 10 binkiydir. Bu
videolarda daha c¢ok parti liderlerinin meydanlaidak
konusmalari, 6zel hazirlanmiklipler, secimsarkilari, vaatler

ile rakipleri ve liderlerini elgtiren goruntiler yer alngtir
(Turkkan, 2007). Goruldiu Uzere Turkiye'de sosyalga
sitelerinin kullanimi olduk¢a yeni ve heniiz Ametdaki
gibi etkin deildir.

SONUG VE ONERILER

Siyaset, pazarlama ve ilgth dongusiine dordinci bir
eleman olarak internetin eklenmesi daha 6nce 6hgésien
yenilikleri ve deisimi beraberinde getirrgiir. Siyaset
pazarlamasi, siyasetciler ve partilerce secmeneglestde
etmek ve bu desgesirdirmek icin kullanilngtir. internetin
siyaset pazarlamasinda yer almasiyla siyasi plagr ve
adaylara se¢menlere daha yakin olma firsagnistur. Bu
siyasi ksi ve kurumlar secmenleriyle olan ilgtnlerini

10 Barrack Obama, 4 Kasim 2008'de Amerika’'nin
baskanlik secimlerinde ABD’nin 44. devlet daani
secilmitir. Obama’nin bgkan secilmesinde, secgim
kampanyasinda sosyal medyaya 6nem vermesinin pay!
olmustur.
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internetle daha guclu kilglardir. Pazarlama ve ilgtimde
glcl kanitlanan internetin ilerleyen yillarda etkin siyaset
pazarlamasi aracl olaga soylenebilir.  Internet
kullanicilarinin sayisindaki ve “sosyal web’e” oldgideki
artis dikkate alindiinda internette siyaset pazarlamasinin
yayginlamasi s6z konusu olacaktir. ClUnkl yeni medya
araglari ¢ok sayida insanin/secmenin toplandiir sanal
topluluk yaratmaktadir. Bodylece secmenleri etkilemek
secmenlerin secime katilimlarini, 6zellikle oy knihbilecek
geng se¢cmenlerin katihmini,@amak kolaylamaktadir.

Bu bagilamda baarih bir online siyaset pazarlamasi yapiimak
isteniyorsa gerek adaylarin gerek partilerin
secmenleriyle/izleyicileriyle etkili ilegim kurmasi agisindan
Web sitesinin yani sira bir veya birden fazla “gglhdloga

ve popller sosyal gasitelerinde bir hesaba sahip olmasi,
video paylaim sitelerine secim propagandalarini yapan
videolar yiklemeleri, sec¢menlerin/izleyicilerin  t&gni
almada seffaflik boyutunu sglamaya Ozen gosterilmesi,
birebir temaslar ve samimi itiraflarin segcmendefitilerde
olumlu izlenimler yaratacak olmasi nedeniyle omarorum
yapmasina izin verilmesi ve siyasetgkiin konularin oldgu

gibi aktarilmasi, yapilan her yoruma (olumlu yaafiamsuz)
uygun, icten ve Ozellikle de “gercekte ofati sekilde yanit
verilmesi, siyasi dgiinceyi veya gorl destekleyecek
bloglara ya da sitelere link @anmasi, sadece yeni medya
araclarinin dgl, ayni zamanda geleneksel medya araglarinin-
dolayisiyla da geleneksel pazarlama ile internette
pazarlamanin birlikte- kullaniimasi geretbilinmelidir.

GELECE GE YONELiK CIKARIMLAR

Bu calsma siyaset pazarlamasinda internetle ortaya ¢ikan
yeni trendleri aciklamakta ve bu trendlerle ilgjénel bir
baks saglamaktadir.internette siyaset pazarlamasinin yeni
trendlerinin dinyadan drneklerle ele alghdbu calsmanin
uygulama boyutuyla gsliriimesinde fayda vardir. Yeni
medya ile yapilan siyaset pazarlamasinin etkifili 6lcecek

bir calsma ile velveya siyaset pazarlamasi igin yeni medya
araclarindan hangisinin ya da hangilerinin dahdi etlacagi
Uizerine bir argtirma ile desteklenebilir.
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