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Twitter, Facebook, Youtube, Instagram vb. gibi bir¢ok sosyal medya araci, siyasal partiler ve parti
liderleri tarafindan se¢gmenleri ile iletisim kurulmasi amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal medya sadece
iktidar ve muhalefet partileri tarafindan degil, dezavantajli konumdaki kiiciik partiler tarafindan da
kullanilmaktadir. Se¢menler ile siirekli iletisim kurabilmek, parti faaliyetlerini hizli ve etkin
duyurmak, parti politikalar ile ilgili geri doniigler almak gibi bir¢ok faaliyet alani, siyasal partilerin
sosyal medya kullanimini giderek artiran onemli unsurlar olarak dikkati ¢ekmektedir. Bu ¢alismada,
siyasal alanda dezavantajli konumda olan siyasal partilerin sosyal medya araglarimi kullanarak bu
dezavantajli konumlarimi ne sekilde degistirdigi veya degistiremedigi konusu incelenecektir. Bu
kapsamda siyasal partilerin sosyal medya hesaplart iizerinden bir analiz yapilarak, partilerin sosyal
medyanin  hangi alamimi ve ne sekilde kullandigi tespit edilmeye c¢alisilacaktir. Boylece
iktidar/muhalefet ve iktidar disi siyasal partilerin sosyal medya kullanimi arasindaki farkliliklar
belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Siyasal Parti, Iktidar, Secim.
Jel Kodlan: D72, D73, L82, O3.

ABSTRACT

Many social media tools just as Twitter, Facebook, Youtube, Instagram etc., are used by political
parties and their leaders on the purpose of communicate their voters. Social media is not only used by
the ruling and opposition parties but also by the small parties in disadvantaged positions. Many area
of activity, such as continuous communication with voters, rapid and effective announcement of party
activities, ensuring voters’ declaration of opinion with feedback, draw attention as important factors
increasing the use of social media by political parties. This study will examine how political parties in
disadvantaged positions in the political arena can/can not change their disadvantaged positions by
using social media tools. In this context, an analysis will be made on the social media accounts of the
political parties and it will be tried to determine which area of the social media and how the parties
use it. Thus, it will be tried to be determined the differences between the ruling/opposition parties and
non power political parties using social media.

Keywords: Social Media, Political Party, Political Power, Election.
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1. GiRiS

Siyasal partiler, sahip olduklart 6zellikler
ve yiiriittiikleri faaliyetler agisindan siyaset
bilimi i¢in Onemli bir inceleme alanim
olusturmaktadir. Siyaset bilimi
literatiirinde siyasal parti ile ilgili birgok
farkli tanim yapilmaktadir. Bu tanimlar
incelendiginde siyasal partiler agisindan
kimi  ozelliklerin  6n  plana  ¢iktif1
gorlilmektedir. Nitekim genel olarak bir
siyasal partinin {i¢ temel Ozellige sahip
olmasi gerektigi kabul edilmektedir. Bu
ozellikler; iktidar1 elde etmek ya da ortak
olmak, orgiitli bir yapi iginde faaliyet
gostermek ve belirli  bir ideolojiye
dayanmak olarak siralanmaktadir. Ayni
zamanda bu Ozellikler bir siyasal partinin
varhgmin sebebini ve neden faaliyet
gosterdigi sorusunun  da  cevabini
vermektedir.

1946 yilinda c¢ok partili hayata adim atan
Tirkiye Cumhuriyeti’'nde, bu tarihten
itibaren birgok siyasal parti kurulmus ve
Tiirk siyasal hayati biinyesinde yer almistir.
Fakat bu partilerden ¢ok az bir kismu iktidar
ya da iktidar ortagi olmus, bir¢cogu ise bdyle
bir firsat yakalayamamistir. Siyasette bagari
elden siyasal partilerin basarilarinda iyi bir
parti teskilatina sahip olmalar1 kuskusuz
onemlidir. Siyasal partiler felsefeleri geregi
iilke geneline yayilmak ve bir parti orgiitii
olusturarak toplum ile iliski kurmak
zorundadir. Yukarida da ifade edildigi gibi
iktidar olan ya da muhalefet gérevi yiiriiten
partilerin Orgiitlenme konusunda, iktidar
dis1 (etkili olamama ya da uzun siire
parlamento disi kalma) siyasal partilere
nazaran daha bagarili olduklari
goriilmektedir. Dolayisiyla bu partiler
disindaki bir¢ok siyasal parti, Orgiitlenme
acisindan gerekli yeterlilige
ulasamamaktadir.

Ekim 2017 tarihi itibariyle Tiirkiye’de 86
siyasal parti faaliyet gostermektedir
(yargitaycb.gov.tr, 2017a). 2820 Sayili
Siyasi Partiler Kanunu’nun 36. Maddesinde
“siyasi partilerin segimlere katilabilmesi
icin illerin en az yarsinda oy verme
giiniinden en az alti ay evvel teskilat kurmusg
ve biiyiik kongrelerini yapmis olmast veya
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Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde grubu
bulunmasi sarttir” hilkmii yer almaktadir.
Yine Siyasi Parti Kanunu'nun aym
maddesinin ikinci fikrasma gore “Bir ilde
teskilatlanma, merkez ilcesi dahil o ilin
ilcelerinin en az ticte birinde teskilat
kurmayr gerektirir” hikmii yer almaktadir
(mevzuat.gov.tr, 2017). Bu durum faaliyette
olan bircok siyasal partinin kanuni
yeterliligi saglayamamasindan otiirt
secimlere katilamamasina yol agmaktadir.
Nitekim Mart 2015 tarihinde faaliyette olan
siyasal parti sayis1 97 dir (yargitaych.gov.tr,
2015). Fakat bu siyasal partilerden 7
Haziran 2015 tarihinde yapilan milletvekili
genel segimlerine Kkatilan siyasal parti
sayisinin 20 (ysk.gov.tr, 2017a), 1 Kasim
2015 tarihinde yapilan milletvekili genel
secimine katilan siyasal parti sayisinin 16
(ysk.gov.tr, 2017b) oldugu goriilmektedir.
Secime katilan partilerin sayis1 dikkate
alindiginda 7 Haziran 2015 milletvekili
genel segimlerinde o donem faaliyette olan
siyasal partilerin yaklasik beste birinin, 1
Kasim 2015 milletvekili genel segimlerine
ise yaklagik altida Dbirinin  katildig:
goriilmektedir. Bu durum faaliyette olan
birgok siyasal partinin seg¢imlere katilmak
icin  gerekli olan kosullara  sahip
olmadiklarinin 6nemli bir gostergesidir.
Faaliyette olan bir¢ok siyasal parti, iktisadi
kaynak yetersizligi basta olmak iizere ¢esitli

sebeplerle gerekli yeterlilikleri
saglayamamakta ve secimlere
katilamamaktadir.

Kiigtik siyasal partiler agisindan segimlere
katilma yeterliligini saglayabilenler igin
olumsuzluk yaratan bir diger durum %
10’luk se¢im barajidir. Bu siyasal partiler
secimlere katilmak igin gerekli olan yasal
sartlara sahip olsalar da TBMM’de temsil
edilememektedirler. Tiirkiye genel
gecimlerinde 1980 yilina kadar barajsiz
d’Hondt yontemi kullanilarak, siyasal
partilerin aldiklar1 oy sayisi ile orantili
olarak Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi
(TBMM)’nde temsil edilmeleri
saglanmistir. Fakat bu yontem 12 Eyliil
1980 tarihi sonrasinda bir istikrarsizlik
unsuru sayilarak degistirilmistir. 1983
yilinda bu istikrarsizliklarin  giderilmesi

1980



C.22, Kayfor15 Ozel Says!

amaciyla 2839 sayili Milletvekili Segim
Kanunu’nun 33. Maddesi ile % 10’luk
secim baraj1 Tiirk siyasal hayatina girmistir.
Boylece siyasal partilerin TBMM’de temsil
edilebilmeleri igin bir 6n kosul getirilmistir.
Bu madde ile az oy alan kiigiik partiler
dezavantajli bir konuma getirilmis, baraji
gecebilecek giiclii partilerin daha etkin
olmasinin yolu ac¢ilmistir. Gergekten de bu
tarihten sonra % 10’luk se¢im barajini
gecememeleri sebebiyle bircok siyasal parti
parlamento diginda kalmistir.

Segimlere katilamayan ya da katilsa bile %
10 barajint gegemeyen siyasal partiler,
yukarida siyasal partilerin temel ozelligi
olarak sayilan iktidar /muhalefet olma ve
orgiitlii bir yapi icinde faaliyet gdsterme
ozelliklerini  yerine  getirememektedir.
Iktisadi  yetersizlik  sebebiyle  parti
calismalar1 yapamama, parti teskilatlarinin
kirasint 6deyememe, tanitim faaliyetlerinde
bulunamama vb. bir¢ok problem yasayan
siyasal partiler, bu sorunlar1 bir nebze de
olsa dijital diinyanin  nimetlerinden
yararlanarak asmaya ¢alismaktadir. 2000°1i
yillarda sosyal medya araglarinin ortaya
¢tkmasi ile beraber bu araglar siyasal
partilere yararlanilabilecekleri yeni
imkanlar sunmustur. Bu yeni imkanlar ile
bir¢ok siyasal parti sosyal medya iizerinden
siyasal pazarlama ve siyasal iletisim
calismalar1 yapmaya baglamistir. Boylece
sadece internet erisimi imkanina sahip
dezavantajli olarak ifade edebilecegimiz
iktidar dis1 siyasal partiler etkin, hizli ve
ucuz maliyetli sosyal medya araglar ile
politikalarmm1  ve  etkinliklerini  hedef
se¢menlerine ulastirmaya baglamustir.

2. KUCUK PARTILER!

Siyasal partiler, XIX. Yiizyilin baglarinda
ortaya c¢ikan ve temel olarak se¢im
kazanmak ve iktidar1 ele gecirmek amaciyla
oOrgiitlenen siyasi mekanizmalar olarak
tanimlanmaktadir. Sahip olduklar1  bu
ozelikler sebebiyle giiniimiiz diinyasinin
birgok iilkesinde siyasi mekanizmanin
temel aktorii olmuslar, yasama ve ylirlitme
glici bu vyapilar eliyle kullanilmigtir
(Heywood, 2011:319; Ozdemir ve Atilgan,

Sosyal Medya Kiiglik Siyasal Partiler

2014:239). Nitekim giliniimiizde de siyasal
yapt iginde oynadiklari etkin rol sebebiyle
siyasal partilerin toplumdaki en Onemli
etkilesim araglarindan birisi oldugu ifade
edilmektedir (Lagroye, 1997:239). Tirk
siyasal hayatinin ve demokrasisinin de
basat aktorlerinden olan siyasal partiler,
yasama organinda temsil edilebilmesi i¢in
yukarida da belirtildigi gibi secimlere
katilabilmek icin belirli sartlar1 yerine
getirmeli ve secimlerde de secim barajinin
iistlinde bir oy orani elde etmelidir. Bu
sartlart saglayamayan siyasal partiler ise
parlamento dis1 kalarak, siyasal partilerin
temel amaglarindan sayilan iktidar ya da
iktidar ortagi olma ve siyasal temsil
imkanlarina sahip olamamaktadir.

Parlamento disinda kalan, hi¢bir zaman
veya uzun siiredir iktidar/muhalefet ya da
iktidar ortagi olamamis siyasal partiler,
iktidar dis1 siyasal partiler olarak ifade
edilmektedir. Duverger kiigiik partileri,
“Parlamentoda hi¢hir zaman bir avugtan
fazla temsilciye sahip olmayan ve
dolayisiyle  gerek  hiikiimette — gerek
muhalefette énemli bir rol oynayabilecek
gilicte  goriinmeyen  bu  grupguklar...”
seklinde tanimlamaktadir (Duverger,
1993:376). Bu tanima goére parlamentoda
yer alan fakat Onemli konumlara
erisemeyen siyasal partiler ifade
edilmektedir. Tirkiye ozelinde
incelendiginde ise bu tanima uygun olan
kiiciik partilerin yam1 sira, kuruldugu
tarihten  itibaren  hi¢  parlamentoya
girememis siyasal partiler bulunmaktadir.
Iktidar dig1 kalan bu tip siyasal partilerin
sayisinin oldukca fazla oldugu
goriilmektedir. Bu fiili durum Tiirk siyasal
hayati agisindan Onemli bir gercegi
yansitmaktadir.

Baz1 yazarlarca vurgulandig: lizere, Siyasal
partilerin  diger katthm kanallarindan
ayrildig1 ve temel politik karakterini ifade
eden unsur iktidar olma hedefidir (Ozdemir
ve Atilgan, 2014:244). Nitekim Heywood
da siyasal partileri diger baski gruplar1 ve
toplumsal hareketlerden ayiran noktalari
sayarken, kiigiik partilerin iktidar yarisi
icindeki amacina deginmektedir. Ona gore
partilerin, secimlere girmesinin nedeni
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cesitli siyasal makami kazanarak iktidari
kullanmay1 amaglar. Oysa kiigiik partilerin
pek boyle bir amact yoktur. Onlar secimlere
kazanmak igin degil, bir platform elde
etmek i¢in girerler. Ayrica siyasal partiler,
iilke yonetimi iginde ele alinabilecek her
konuya deginerek genis kapsamli sorunlar
iizerine odaklanmaktadirlar. Kiiciik partiler
ise baski gruplarina benzer sekilde tek bir
meselede  odaklanabilirler  (Heywood,
2012:303). Nitekim Tiirkiye’de faaliyette
olan kiigiik partiler incelendiginde belirli bir
ideoloji  tabanli  partiler  (milliyetci,
sosyalist, komiinist, liberal), sinifsal kokenli
partiler (esnaf, ciftci vb.) ve toplumsal
cinsiyet esas almman (kadin) partiler
olduklar1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de aktif olarak faaliyette bulunan
86 partinin, savunduklar fikirler sebebiyle
siyasal yelpazenin ¢ok farkli noktalarinda

konumlandig sOylenebilir. Siyasal
partilerin sayisindaki bu fazlalik, bunlar
icin iktidar olma amacinin Oncelikli

olmadig fikrini akla getirmektedir. Nitekim
bu konuda Izmir rnegi iizerine yapilan bir
calismada bu tespiti dogrular niteliktedir.
Yapilan miilakatlar sonucunda kiigiik
partilerin  yoneticileri agisindan iktidar
olmak ya da iktidara ortak olmak amaci,
stirekli bir orgiite sahip olmak ve saglam bir
ideolojiye dayanmaktan sonra gelen bir
unsur olarak goriilmiistiir (Yilmaz ve Ezici,
2016:643). Bu tespit, en azindan bu kadar
¢ok siyasal partinin neden hala siyaset
yaptiklarmin agiklanmasinda 6nemli bir
ipucu olarak anlasilabilir.

3. SOSYAL MEDYA

Son yillarda iletisim teknolojilerinde
yasanan biiylik doniisiimler sonucunda, bu
teknolojilerin  kullanim:1  bir  anlamda
gereklilik halini almistir. Iletisim araci
dendiginde uzun siire, telefon, telgraf,
televizyon, radyo gibi araglar akla
gelirken; 1990’11 yillarla birlikte iletisimde
yeni bir donemi baglatacak olan internet
giindeme gelmistir. Internetin yaygin olarak
kullanilmaya baglamasi ile beraber 2000’li
yillarda kisiler arasinda yeni iletisim
platformlar1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
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ya da sosyal aglar olarak adlandirilan bu
platformlar,  kullanicilariin  istedikleri
yerlerde profil olusturabildikleri ve kisisel
ag kurabildikleri, kullanicilarin ~ diger
kullanicilarla profesyonel veya kisisel
sebepler gibi cesitli nedenler ile iletisim
kurduklar1 ¢evrimigi siteler olarak ifade
edilmektedir (Dawley, 2009:111). Baska bir
tamimda ise sosyal medya, etkilesimsel
(conversational) medyay: kullanarak bilgi,
haber ve kurallar1 paylagmak icin ¢evrimici
olarak bir araya gelmis insanlar arasindaki
aktiviteler, pratikler ve davraniglara atifta
bulunan  bir  kavram olarak ifade
edilmektedir.  Etkilesimsel medya ise
kelime, resim, video ve ses gibi ¢esitli
formlarda igeriklerin yaratilmasini  ve
kolayca iletilmesini miimkiin kilan internet
tabanl uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir (Safko ve Brake, 2009:6).
Boylece geleneksel medya yerine, kolay
ulagilabilen yeni platformlarin  ortaya
¢ikmasi, internet kullanimina yeni bir boyut
kazandirmustir.

Sosyal medyamin en onemli farki, daha
once yazili ve gorsel medyaya erigim
kabiliyeti olmayan kisileri, ¢ok kolay bir
bi¢imde medya diinyasina erigimlerini
saglamasindan kaynaklanmaktadir. Daha
onceki donemde, bir videonun profesyonel
televizyoncularca c¢ekilmedigi miiddetce
yayillma sanst ¢ok azken, bugiin bir akilli
telefon ve internet baglantisina erisimi olan
herkes bir sosyal medya aracina ulasarak
kendi cektigi goriintiileri
yayinlayabilmektedir (Baym ve boyd,
2012:321). Medya ile iliskilendirilen
“sosyal” kavramu tipki “katilimer” teriminin
beserl  isbirligini  vurgulamasi  gibi
platformlarin kullanici merkezli oldugunu
ve ortaklasa aktivitelere olanak sagladigin

imd etmektedir. Gergekten de sosyal
medya, insan  aglarmin  gevrimigi
kolaylastiricisi, sosyal bir deger olarak
baglanabilirligi  tesvik  eden/gelistiren

insanlarin ag1 olarak goriilebilir (Van Dijck,
2013:11). Bu gelismeler ile Onceki
donemlerde sadece izleyici olarak takip
edilen medya, artik herkesin aktorii
olabilecegi bir platform kazanmistir. Bir
anlamda sosyal ve katilimcr bir nitelik
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kazanmistir. Fakat sunu da belirtmemiz
gerekir ki, konuya elestirel agidan yaklasan
kimi yazarlara gore, giinlimiiz sosyal
medyasi katilimet bir nitelik
tasimamaktadir. Sosyal medya olarak ifade
edilen platformlar dikkati ve goriiniirligi
merkezilestiren ve siyaseti -bilhassa
alternatif ~siyaseti- 6tekilestiren  biiytiik
kullanicilarin tahakkiimii altindadir. Ticari
amaglar tizerine kurulan bu platformlardaki
temel amag, bireysel kullanici verileri ve
davraniglarin1  Gizerinden maddi kazang
saglamaktir (Fuchs, 2016:144,167).

[letisim alaninda ortaya ¢ikan bu yenilik,
internet kullanicist sayisinda da énemli bir
artisa yol agmustir. “We are social”
tarafindan  hazirlanan  sosyal medya
raporuna gore, 2016 yilinda Tiirkiye’de
aktif internet kullanicist sayist 46 milyonun
iizerindedir. Bu internet kullanicilari i¢inde
42 milyon adet aktif sosyal medya hesab1
bulunmaktadir. (Kemp, 2016: 450). 2016

yilinda  kullanicilarin  internette  ve
dolayisiyla sosyal medyada gegirdikleri
sirede  dikkat c¢ekicidir.  Tiirkiye’de

bilgisayar ya da tablet araciligiyla giinliik
ortalama internet kullanimi 4 saat 14
dakika, akilli telefonlar aracilig ile giinlik
ortalama internet kullanimi 2 saat 35 dakika
olarak  hesaplanmistir. Bu  teknolojik
araglardan herhangi birisi  vasitasiyla
giinliik ortalama sosyal medya kullanim
siiresi ise 2 saat 32 dakika olarak
belirtilmistir. Giinliilk ortalama televizyon
izleme siiresinin 2 saat 18 dakika oldugu
g0z Oniine alindiginda, ortalama internet ve
sosyal medya kullanim siiresinin altinda
kaldig1 goriilmektedir (Kemp, 2016:453).
Tiim bu rakamlardan anlagildigi {izere
internet ve soysal medya kullanimi kullanan
kisi sayist ve kullanim siiresi agisindan
onemli boyutlara ulagmustir.

4. SIYASAL ILETISIM VE SiYASAL
PAZARLAMA

XXI. Yizyila giris ile birlikte internet
tabanli  mesajlasma, sosyal = medya
portallarmin da etkisi ile hizla yiikselise
geemistir. Bu yeni portallar bircok agidan
tilketici davraniglarini etkileyen temel etken

Sosyal Medya Kiiglik Siyasal Partiler

konumuna gelmigtir (Mangold ve Faulds,
2009:358). 2016 yilinda Tiirkiye’de giinliik
internet kullanim siklig1 incelendiginde,
interneti her gilin kullananlarin niifusa
oraninin % 77, haftada en az bir kez
kullananlarin  oranmin % 16 oldugu
goriilmektedir. Ayda en az bir kez internet
kullananlarin niifusa oram % 4, ayda bir
kereden daha az internete erisenlerin sayisi
ise % 3’tir (Kemp, 2016:456). Goriildiigi
gibi her giin internete erisenlerin sayisi
mutlak olarak {istiin konumdadir. 2016
yilinda Tirkiye’de kullanilan sosyal ag
platformlar1 incelendiginde ise % 32’lik
kullanim orami ile Facebook’un en ¢ok
kullanilan platform oldugu goriilmektedir.
Facebook’u % 17’lik kullanim orami ile
Twitter, % 16’lik kullanom oran1 ile
Instagram, % 15°lik kullanim orani ile
Google + takip  etmektedir. Bu
platformlarin disinda % 9’luk bir kesim
Linkedin, % 7’lik bir kesim ise Vine
kullanmaktadir (Kemp, 2016:459). Bir
onceki bagsliktaki rakamlarla beraber bu
rakamlar dikkate alindiginda, internet ve
soysal medya kullanicilart iktisadi, siyasal
vb. herhangi bir konunun tanitilmasinda
o6nemli bir potansiyel grup niteligi
kazanmaktadir. Dolayisiyla gerek ticarl
sirketler gerekse de siyasal partiler, sosyal
medya platformlarimi 6nemli birer reklam
aract olarak gormiisler ve bu imkandan
fayda saglamak tizerine stratejiler tiretmeye
baglamislardir.

Konu siyaset bilimi 6zelinde incelendiginde
siyasal iletisim ve siyasal pazarlama
kavramlarinin  6ne ¢iktigi goriilmektedir.
Siyasal iletisim, “siyasal aktorlerin belli
ideolojik amaclarini, politikalarint  belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara
kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniigtiirmek, uygulamaya koymak iizere
cesitli  iletisim  tir ve  tekniklerini
kullanmalart”  (Aziz, 2015:3) olarak
tanimlanmaktadir. Siyasal pazarlama ise,
“... bir adaym potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu saglamak, adayr en yiiksek
sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki
her bir se¢menin tanmimasini saglamak
rakiplerle -ve muhalefetle- farkini yaratmak
ve minumum aragla, bir kampanyayi
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kazanmak icin gerekli olan oy sayisini elde
etmek icin kullanilan tekniklerin timii”

(Bongrand, 1992:17) olarak
tanimlanmaktadir. Bu kapsamda siyasal
pazarlama, seg¢menler ile birlikte parti

iiyeleri, medya ve potansiyel fon kaynaklari
ile iletisim kurulmasi ile ilgili bir kavramdir
(Lock ve Harris, 1996:14). Goriildiigi gibi
iktidar olma ve ideolojini tanitma amacini
tagtyan siyasal partiler, sosyal medya
platformlar: ile beraber 6nemli bir tanitim
aracina erigmislerdir. Bu sebeple siyasal
partiler ~ Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram vb. sosyal platformlar {izerinden
tanitim ¢abasi igine girmiglerdir.

Genel olarak incelendiginde, sosyal
medyada  siyasal  konularin  temsil
edilmesinin, eglence igeriklerine gore ¢ok
geride kaldig1 goriilmektedir. Konu Twitter

Ozelinde incelendiginde; yeterli derece
kaynagi olan ve iyi taninan siyasetcilerin,
onemli sayida takip¢i sayisina sahip

olmalaria ragmen, bu kesim disinda kalan
elestirel siyasal aktorler ¢ok daha az
goriniirliik ve takipgi sayisina sahip oldugu
miisahede edilecektir (Fuchs, 2016:276).
Ormnegin diinyada en ¢ok takipgiye sahip 20
hesap incelendiginde sadece bir
siyaset¢inin, eski ABD bagkant Barrack
Obama’nin, 96 milyondan fazla takipgi ile
dordiincii sirada yer aldigi goriilmektedir
(twittercounter.com, 2017). Konuya
Tiirkiye  6zelinde  bakildiginda  ise
Cumhurbaskant Recep Tayyip Erdogan’in
11 milyonu asan takipgi ile ikinci sirada yer
aldig1 gorilmektedir. Onu eski Bagbakan
Ahmet Davutoglu 5,57 milyon takipgi ile ve
CHP Genel Bagkani Kemal Kiligdaroglu
5,32 milyon takipgi ile izlemektedir T.C.
Cumhurbagkanlhigi resmi Twitter hesabi
5,14 milyon takip¢i sayist ile on yedinci
sirada yer almaktadir (cnnturk.com, 2017).

Bir goriise gore Twitter, geng, egitimli orta
smifin hakimiyeti altinda olan bir alandir.
Bu alanda isgiler, cift¢iler ve yaslilar gibi
toplumsal kesimler dislanmakta ve temsil
edil(e)memektedirler. Dolayisiyla politika
ile daha ilgili, bilgili, yiiksek gelir
seviyesine sahip iyi egitimli kisiler siyasal
iletisime hakim konumdadirlar (Fuchs,
2016:276). Tilly’de iletisim baglantist ile
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ortaya ¢ikan her yeni big¢imin belirli bir

sosyal iligkiler kiimesinin iletisimini
artirirken, s6z konusu iletisim aracina
erigim saglayamayanlari digladigini

belirtmektedir (Tilly, 2008:165).

5. KUCUK PARTILER? VE SOSYAL
MEDYA

Yukarida da ifade edildigi gibi Ekim 2017
tarihi itibariyla Tiirkiye’de 86 siyasal parti
faaliyet gostermekte ve bu partilerden
sadece dort tanesinin  TBMM’de grubu
bulunmaktadir. Ayrica bu partilerden ¢ok
az bir kismi se¢imlere katilma yeterliligini
sahiptir. Bu durum, onlarca siyasal partinin
se¢imlere katilmadan ve bir siyasal partinin
temel amaci olan iktidar olma ve orgiitlii bir

yapi1 olusturma ozelligini
gerceklestiremedigini gostermektedir.
Boylelikle, gevsek veya siki  sadece

ideolojiye dayali ve dar bir cergevede
faaliyet gosteren siyasal parti yapilar
ortaya ¢ikmaktadir. Bu siyasal partilerden
secimlere katilma yeterliligi gdsterenler,
ilgili mevzuatta belirtilen oy oranina
ulasamadiklar1 igin hazine yardimi da
alamamaktadir. Ayni durum dogal olarak
secimlere katilamayan siyasal partiler igin
de gegerlidir. Dolayisiyla iktisadi olarak zor
durumda olan kiigiik partilerin  kendi
segmen ve potansiyel  segmenlerine
ulasmada sosyal medya Onemli bir firsat
olusturmaktadir. Sosyal medyaya
araciligiyla, giderek daha biiyiilk maliyetli
bir etkinlik olan siyasal iletisimin maliyeti
minimum diizeylere ¢ekilebilir. Ozellikle
geng segmen kitlesine sahip Tiirkiye’de, bu
durum daha Dbiiyllk bir potansiyel
tasimaktadir.  Ayrica  sosyal medya
kullanimimin  yiiksek seviyelerde olan
Tiirkiye’de bu olanagin her yas grubu igin
oldugu sdylenebilir. Hazine yardim
alamayan ve toplumsal taban1 maddi agidan
giigsiiz  olan  kiigiik siyasal partiler
acisindan, sosyal medya imkanlart ilk
bakista anlamli bir potansiyel gibi
durmaktadir.

1984



C.22, Kayfor15 Ozel Says!

Sosyal Medya Kiiglik Siyasal Partiler

Tablo.1:TBMM’de Grubu Bulunan Partilerin Sosyal Medya Kullanimi*

Parti Uye Sayis1® Facebook Twitter Instagram | Genel Bagkan Twitter
AK Parti 9.810.827 3.220.194 1.015.410 395.908 11.351.704

CHP 1.213.252 1.507.258 583.460 | @ ---m-m--- 5.571.082

MHP 498.915 2.236.653 816.080 288.993 4.113.356

HDP 36.026 1.461.155 795.186 283.045 1.567.812
Yukaridaki rakamlar dikkate alindiginda, baskanlarmin Twitter hesaplar1 dikkate

TBMM’de grubu bulunan siyasal partilerin
sosyal medyay1 Onemli bir iletisim alani
olarak kullandiklarini belirtmemiz
gerekmektedir. Ayrica bu partilerin genel

alindiginda, bu hesaplari takip eden takipgi
sayilarinin, parti sayfasini takip edenlerden
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Iktidar Dis1 Siyasal Partilerin Uye Sayilart

Uye Sayisi Parti Sayisi

+ 50000 3
40.001-50.000 1
20. 001-40.000 3
5.001-20.000 4
1.001-5.000 7
101-1000 21
1-100 18

0 25

Tablo 2’de yer alan iktidar dis1 kiiclik
partilerin iiye sayilar1 incelendiginde 82
parti iginde en yiiksek iiye sayma Demokrat
Parti’nin (615.195) sahip oldugu
goriilmektedir. Bu partiyi sirasi ile Saadet

Partisi (237.906) ve Geng Parti (52.963)
takip etmektedir. 25 siyasal partinin iye
sayis1 ise sifir olarak goriilmektedir. 82
partiden altmig dort tanesinin iiye sayisinin
1000 az olmasi da dikkat ¢ekicidir.

Tablo 3: Iktidar Dis1 Siyasal Partilerin Facebook Kullanimi

Facebook Takipgi Sayisi Parti Sayisi
+250.000 1
100.001-200. 000 3
40.001-100.000 4
20.001-40.000 5
5.000-20.000 13
1.001-5.000 19
101-1000 12
1-100 8
Tespit Edilemeyen 17

Kiiclik partiler incelendiginde ise bu
partilerin  sosyal medya takipgilerinin
sayisitnin ~ TBMM’de grubu  bulunan
partilerin  takip¢i sayisina ulagsamadigi
gorilmektedir. Ayrica bircok partinin
herhangi bir sosyal medya hesab1 olmasina
ragmen sayfalarmn aktif olmadigi ve son
paylasimlarin ¢ok uzun siireler 6ncesinde
yapildigr goriilmektedir. Facebook kullanim

oranlar1  incelendiginde 64  partinin
Facebook hesabi oldugu tespit edilmistir.
En ¢ok Facebook takipcisine sahip iktidar
dist  parti Hak ve Esitlik Partisi
(380.026)’dir. Bu partiyi sirasiyla Tirkiye
Komiinist Partisi (168.191), Saadet Partisi
(145.024), Biiyiik Birlik Partisi (100.822),
Vatan Partisi (96.837) ve Tiirkiye Komiinist
Hareketi (53.833) takip etmektedir. Bu
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rakamlar iiye sayilar ile karsilastirildiginda
Saadet Partisi disinda kalan diger partilerin
iiye sayilarinin ¢ok iistiinde takipgi sayisina
sahip  olduklar1  goriilmektedir.  Ilgili
partilerin  liye sayilari incelendiginde
sirastyla Hak ve Egsitlik Partisi (594),
Tirkiye Komiinist Partisi (1504), Biiyiik
Birlik Partisi (26 848), Vatan Partisi
(26.308) ve Tirkiye Komiinist Hareketi
(107) oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
vatandaslarin siyasal alanda bir partiye aktif
olarak iiye olmaktan daha ¢ok ilgili partiyi
sosyal medya hesaplari iizeriden takip ettigi
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goriilmektedir. Bu acidan bakildiginda,
kiiciik partiler i¢in sosyal medyanin
sagladigl goriiniirliigiin 6nemi bir kat daha
artmaktadir. Bu ag araciligiyla, potansiyel
destekgilerine ulagma olanag: yakaladiklar
sOylenebilir. Siyasal partilerin hem se¢men
hem de militan kazanma agisindan sosyal
medyanin -en azindan- parti ile bireyleri
bulusturan  bir  platform  sagladigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Bunun yeni
kurulan ya da ivme kazanmaya c¢alisan
partiler agisindan iyi bir baslangi¢ noktasi
oldugu séylenebilir.

Tablo 4: Iktidar Dig1 Siyasal Partilerin Twitter Kullanimi

Twitter Takipci Sayisi Parti Sayisi
+200.000 1
100.001-200.000 1
40.001-100.000 5
20.001-40.000 4
5.001-20.000 7
1.001-5.000 13
101-1000 17
1-100 5
Tespit Edilemeyen 29

Siyasal partilerin kullanmay1 tercih ettigi
bir diger sosyal platform Twitter’dir.
TBMM disinda faaliyet gOsteren ve
faaliyette olan 82 partiden 56 tanesinin
Twitter hesabi oldugu goriilmektedir. En
cok takipgiye sahip hesaplar Vatan Partisi
(238.021),  Liberal Demokrat  Parti
(131.059), Saadet Partisi  (94.429),
Ozgiirliik ve Dayanisma Partisi (54.338) ne
aittir. Facebook’ta oldugu gibi Twitter
kullamminda da siyasal partilerin iiye
sayilar1 ve takip¢i sayilart arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Fakat iktisadi
kaynak yaratma agisindan fazla imkan
bulunmayan ve hazine yardimi alamayan bu
siyasal  partilerin  birgogunun  sosyal
medyanin ortaya c¢ikardigi firsatlardan
yararlanma yolunu se¢medikleri
goriilmektedir.

Son donemde yikselise gegcen bir diger
sosyal medya platformu Instagram’dir.
Fakat Facebook ve Twitter’a oranla kiiciik
partilerin  Instagram kullanmay1 tercih
etmedikleri goriilmektedir. 82 parti i¢inde
Instagram hesab1 tespit edilebilenlerin

sayist 12°dir. En ¢ok takipgi sayisina sahip
partiler ise Tirkiye Komiinist Partisi
(10.481), Tirkiye Komiinist Hareketi
(8.439), Hak ve Esitlik Partisi (7.531),
Saadet Partisi (7.514) ve Biylk Birlik
Partisi  (7.314) olarak yer almaktadir.
Goriildiigi gibi Instagram kullanimi kiigiik
siyasal partiler tarafindan ¢ok kullanilan bir
tanitim yontemi olarak goriilmemektedir.

6. SONUC

Tiirkiye’de faaliyette bulunan 86 partiden
sadece 4 tanesi TBMM’de temsil
edilmekte, 82 parti iktidar dis1 siyasal parti
olarak faaliyetini siirdiirmektedir. Bu
partilerden ¢ok az bir kismi segimlere
katilma  yeterliligine sahipken, birgok
siyasal parti, mevzuatta yer alan yasal
kosullar1 yerine getiremediginden segimlere
katilamamaktadir. Bu partiler se¢im baraj1
ve hazine yardimi almak igin gerekli oy
oranlarina  ulasamadiklarindan  dolayi
hazine yardimi alamamakta ve parti
finansmanimi kendi ¢abalar1 ile yiirlitmek
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zorunlulugu ile kargilagmaktadirlar.
Finansman yetersizligi dogal olarak tanitim
ve reklam yapamama ve kendisini topluma
yeteri kadar anlatamama  problemini
beraberinde getirmektedir. 2000’11 yillardan
itibaren ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlar1 ile siyasal partiler agisindan
yeni bir firsat ortaya c¢ikmis, internet
iizerinden tamittm ve iletisim kurma
firsatlar1  artmustir. Fakat Tiirkiye’deki
iktidar  dis1  kalan  kiiciik  partiler
incelendiginde, sosyal medyanin yeterince
kullanilmadigr goriilmektedir.

TBMM’de temsil edilmeyen partiler
incelendiginde sosyal medyanin sagladigi
olanaklardan yararlanan siyasal parti
sayisinin ¢ok az oldugu goriilmektedir.
Siyasal partiler icinde Facebook, Twitter ve
Instagram’t ayni anda kullananlarin sayisi
sadece sekizdir.” Kiigiik siyasal partilerden
birgogu herhangi bir sosyal medya hesabina
sahip olsa da, bu hesaplar aktif paylasimlar
yapmamaktadir. Fazla takip¢i sayisina sahip
olmamak dogal olarak dogrudan partinin
taninirhigr  Gizerinde etkili  bir  faktor
olmaktadir. Bu durum ise kiigiikk siyasal
partilerin iktidar olma vizyonuna sahip
olmaktan ¢ok, ideolojik agidan varliklarini
sirdiirme gayretine sahip olduklarin
gostermektedir. Bir baska agidan, sosyal
medya  olanaklarinin  yeteri  kadar
kullanamama  durumu, aslinda  bir
orgiitlenme  sorunudur. Keza bu tip
medyalar1 kullanmanin da belli bir maliyeti
vardir. Zaten insan kaynagi yetersiz olan bu
partilerin, bunu saglayamamalari anlagsilir
olmakla birlikte; bu olanagi yeteri kadar
kullanmamalar1 da, bunlar i¢in iktidar
hedefinin tali bir unsur oldugunu gdsterir
niteliktedir. Aslina bakilirsa, iktidar hedefi
ayni zamanda, iktidara gelindiginde ne
yapilacagini da igerir. Bir baska degisle,

SON NOTLAR

Kiigiik parti kavrami bu ¢alismada TBMM
disinda kalan iktidar dis1 siyasal partileri
ifade etmek i¢in kullanilmusgtir.

Bu baslikta yer alan kiigiik partiler ile ilgili
iye sayilar1 Yargitay Cumbhuriyet

Sosyal Medya Kiiglik Siyasal Partiler

partilerin ideolojileri, iktidar hedefinin
igerigini olusturur. Bu durumda, siyasal
partilerin  kendi diislincelerini yaymak
acisindan elverigli bir araci yetkin sekilde
kullan(a)madiklart sonucunu da ¢ikarmak
miimkiindiir. Hatta bu akil yiirtitmeyi daha
da ileri gotiirerek, bu olusumlarin “ne kadar
siyasal parti” olduklar1 sorusunu sormak
gerekir. Sosyal medya kullanim orani, her
ne kadar bu iddiay1 kanitlamaya yetmezse
de en azindan siyasal partilerin, gergekligini
sorgulama da énemli bir ipucu verir.

Yapilan analizde dikkati ¢eken bir unsur,
iktidar dis1 siyasal partiler ele alindiginda
kendisini sol olarak nitelendiren partilerin®
sosyal medyay1 kullanmada daha aktif
olmalaridir.  Ornegin  ideolojik  olarak
kendilerini komiinist ideoloji iizerinden
ifade eden partilerin her {i¢ sosyal medya
platformunu da kullandiklar1 ve bazi sosyal
medya sitelerinde iiye sayilarindan c¢ok
daha fazla takipg¢i sayilarina ulagtiklar
goriilmektedir. Fakat bu partiler her g
platformda da faaliyet gosterseler de, bu
sosyal medya sitelerinde sahip olduklar
takipgi sayilart dengeli degildir.

Siyasal partilerin sosyal medya
egilimlerinde dikkati ¢eken bir diger unsur,
Facebook kullanimimin nispeten diger
sosyal medya platformlarina gére daha ¢ok
tercih edilmesidir. Az da olsa, baz1 siyasal
partilerin Twitter hesab1 Facebook’tan ¢ok
daha fazla takipgiye ulagmistir. Fakat genel
olarak ifade etmek gerekir Ki, siyasal
partiler i¢in Facebook ve Twitter’dan birisi
tercih edilerek sosyal medya paylagimi
yapilmaktadir. Genellikle Facebook
takipgisi ¢ok olan hesaplarda Twitter
takipgisi az, Twitter takipgisi ¢ok olan
hesaplarda Facebook takipsi sayis1 azdir.
Instagram ise sadece c¢ok az bir kesim
tarafindan kullanilmaktadir.

Bagsavciligt tarafindan 19.10.2017 tarihi
itibariyla faaliyette olan siyasal partiler
listesinden (yargitaycb.gov.tr, 2017a) ,

Yargitay Cumhuriyet bagsavciligr tarafindan
yaymlanan Siyasi Partiler ve Tiiziikler
listesinden (yargitaycb.gov.tr, 2017b) ve ilgili
partilerin Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinin 23.10.2017 tarihinde taranmasi
ile olusturulmustur.
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Yargitay Cumhuriyet Bagsavciligi tarafindan
19.10.2017 tarihi itibariyla faaliyette olan
siyasal partiler listesinde yer alan DBP, 2014
yilinda Baris ve Demokrasi Partisi’nin isim
degistirmesi sonucunda bu ismi almustir.
TBMM’de grubu olan bir partinin ardilt
olmast ve onceki doénemden kalan sosyal
medya takipci sayisiin tespit edilememesi
nedeniyle bu parti kapsam dig1 birakilmustir.
Bkz.
http://www.haberturk.com/gundem/haber/968
567-bdp-isim-degistirdi.

Tablo ilgili sosyal medya sitelerinin
24.10.2017 tarihinde taranmasi ile
olusturulmustur.

Siyasal Partilerin {iye sayilar1 Yargitay
Cumbhuriyet Bagsavciligi’nin  verilerinden
elde edilmistir. Bkz. (yargitaycb.gov.tr,
2017b).

Bu partiler Alternatif ve Degisim Partisi,
Anayol Partisi, As Parti, Ayyildiz Partisi,
Biiylik Anadolu Dirilis Hareketi Partisi,
Biiyiik Turkiye Partisi, Demokratik Geng
Parti, Dolunay Partisi, Engelsiz Yasam
Partisi, Engelsiz Tiirkiye Partisi, Evrensel
Yol Partisi, Geng¢ Anadolu Partisi, Giiven
Adalet ve Aydmlik Partisi, Is¢ci Demokrasisi
Partisi, Kadin Partisi, Milli Miicadele Partisi,
Milliyetci Tirkiye Partisi, Muhafazakar
Yiikselis Partisi, Once Insan Partisi, Sagduyu
Partisi, Sosyalist Emekgiler Partisi, Tiirkiye
Issizler ve Emekgiler Partisi, Yeni Diinya
Partisi, Yenilik¢i Tiirkiye Partisi. Ayrica
Esnaf ve Ciftci Partisi’nin bir, Bagimsiz
Cumhuriyet Partisi’nin yedi iyesi
bulunmaktadir (yargitaycb.gov.tr, 2017a).

Bu partiler Biiyliik Birlik Partisi, Halkin
Kurtulus Partisi, Millet Partisi, Ozgiirliik ve
Dayanigma Partisi, Saadet Partisi, Tiirkiye
Komiinist Hareketi, Tiirkiye Komiinist
Partisi, Vatan Partisi’dir.

Bu partiler Halkin Kurtulus Partisi, Komiinist
Parti, Tiirkiye Komiinist Hareketi ve Tiirkiye
Komiinist Partisi’dir. Sirastyla 378, 36, 107,
1.504 iiyeye sahip olmalarina ragmen sosyal
medya hesaplar1 incelendiginde sirastyla
Facebook hesaplarmni 33.134, 41.577, 53.833,
168.131; Twitter hesaplarmi 2.673, 32.841,
4.186, 41.846 ve Instagram hesaplarini 1.444,
27, 8.439, 10.481 kisinin takip ettigi
goriilmektedir.
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