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SIYASAL ICERIKLI WEB SITELERININ ICERIK ANALIZI iLE INCELENMESI:
26. DONEM MILLETVEKILLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

AN ANALYSIS ON POLITIiCAL CONTENT OF POLITICAL PARTIES’S
WEBSITES; 26TH TERM TURKEY PARLIAMENT MEMBERS

Ahmet SARITAS'
(074
Se¢im donemlerinde ve se¢im donemleri sonrasinda siyasal partilerin se¢menleri ile iletisim kurmasinda
internet bir koprii gérevindedir. Giiniimiiz de teknolojinin gelismesiyle birlikte siyasal partiler web sitesi
kullanmaya baslamislardir. Siyasal partiler web sitelerini se¢menlerinin ilgisini ¢ekecek sekilde
tasarlayarak se¢menlerinin ilgisini ¢ekerek se¢menleriyle bir iletigim ortami olusturmaktadirlar. Bu
calisma da 26. Ddénem milletvekillerinin web siteleri incelenmistir. Web sitesi olan milletvekilleri
belirlenerek web sitelerinin analizleri yapilmistir. Arastirmanin ilk bdlimiinde literatiir taramasi
yapilarak, siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama karmasi konularinin iizerinde durulmustur.
Aragtirmanin ikinci boliimiinde siyasal iletisim, siyasal bilgilenmede internetin rolii konularinda
arastirmalar yapilmistir. Son bolimde ise siyasal partilerin web sitelerinde olmasi gereken gorsel ve
teknik Olgiitler belirlenmistir. Web sitesi olan milletvekillerinin web siteleri gorsel ve teknik Olgiitler
lizerinden incelenerek igerik analizi yapilmis, elde edilen bilgiler {izerinden yorumlanmistir. Islevsellik ve

tasarim fonksiyonlari belirlenerek analizler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyasal Pazarlama Karmasi, Siyasal Iletisim, Icerik Analizi, Web Site

Analizi

ABSTRACT

The internet is a bridge to communicate with the voters of political parties in the post-election period and
election period. With the development of technology nowadays, political parties have been started to use
the website. Political parties are designated websites to attract attention of voters and create a
communication environment with their voters. In present study, websites of the 26th Parliament members
were examined. In the first part of the research focused on the literature screening, political marketing and
political marketing integration subjects. In the second part of the study was focused on the political
communication, political knowledge and role of the internet in political information. In the last
chapter, visual and technical criteria are determined that should be present in political parties websites.
Shortly, in present work, websites of parliament members are analyzed on the basis of visual and
technical criteria and content analysis is carried out and commented. Also, functionality and design

functions are defined and as well.
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1. GIRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler bilim olarak pazarlamanin farkli alanlarda kullanilmasinda
etkin bir rol oynamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte siyasi pazarlamanin

kullanimi da ayn1 oranda gelisme gostermektedir.

Ulkemizde siyasal pazarlama birgok iilkeden bir adim geride baslamis olsa da, giiniimiiz itibari ile insan
kaynaklari, yonetim gibi siyasal pazarlamanimn her alaninda ve safhasinda rekabet edebilecek seviyeye
ulagsmistir. Siirekli gelisen ve her giin kullanici sayisi artan etkin bir iletisim araci olan internet ve
sagladig1 olanaklar sayesinde artik adaylar ve siyasi partiler, web sitelerini olusturarak hedef kitleleri ile

dolaysiz iletisime gegme imkanint saglamiglardir.

Bir siyasi iirlin olarak milletvekilleri de se¢gmenlere ulagsmak igin yaptiklari ve yapacaklar faaliyetlerini,
hedeflerini, projelerini olusturduklar1 web siteleri araciligiyla aktarmak istemekte, web siteleri ile de

se¢cmenleri ile dolaysiz bir iletisim ortam1 yaratmaktadirlar.

Web siteleri, siyasal parti veya adaylar ile ilgili olarak halkin veya se¢menlerin bilgilendirilmesi,
se¢menler tarafindan algilanmalari, kabul edilmeleri ve diger partiler ve adaylardan daha fazla farkindalik
yaratabilmek i¢in dnemli bir siyasal pazarlama aracidir. Siyasal kampanyalarin basaris1 se¢menle kurulan

etkili iletisime bagli oldugundan web sitelerinin 6nemi son yillarda 6nemli derecede artig gostermistir.

Siyasi faaliyetlerin amacina ulasabilmesi hedef kitle ile kurulacak etkili iletisim ile miimkiin
olabilmektedir. Hedef kitleye ulasabilmek, onlarla sicak iligki kurabilmek, onlarin istek ve arzularini
o6grenmek, parti ya da aday1 tanitmak, se¢im c¢aligmalarinin basarili gegmesinde ve partinin ya da adayin

rakiplerine gore farklilik yaratabilmesinde dnemli bir unsur olarak goriilmektedir.

Calismamizda ilk olarak siyasal pazarlamada ge¢mis yillarda yapilan caligmalar incelenmis ve bu konuda
bilgiler verilmigtir. Uygulama kisminda ise, web sitesine sahip olan milletvekillerinin web siteleri

olusturulmus dlgekler kapsaminda incelenmistir.
2. SIYASAL PAZARLAMA
2.1 Siyasal Pazarlama Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Siyasal pazarlamanin giinlimiizde 6nemi giderek artmakta ve siyasal pazarlama gelisen teknolojiye paralel

olarak geligim gostermektedir.

Pazarlama, bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak igin taraflar arasinda degisimin saglanmasidir.
Pazarlama son kullanicilar tarafindan reklam ve satig olarak anlagilmaktadir. Ancak kapsamui itibariyle
pazarlama sadece ticari ya da kar amagli degil bunlarin disinda kar amaci olmayan kuruluslar, siyasi parti
ve adaylar tarafindan da kullanilan bir bilim dalidir. Pazarlamanin fiziksel iiriinler ve kar amaci tagimayan

orgiitlere uygulanmasi Kotler ve Levy’nin 1969 tarihinde yayinladiklart tinlii "Pazarlama Kavraminin
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Genigletilmesi" (Broadening Concept Of Marketing) makaleleriyle, literatiire dahil edilmistir (Demirtas
ve Orgun, 2015:42).

Pazarlama ile ilgili yapilan c¢alismalarin Onciileri arasinda yer alan Philip Kotler’in yapmis oldugu
pazarlama tanimi ise, “pazarlamacilik, organizasyonel hedefleri basarmanin anahtari hedef piyasanin
istek ve ihtiyaglarim belirleyerek arzu edilen talepleri/tatminleri rakiplerden daha etkin bir sekilde temin

etmekten ibarettir” bigimindedir (Tiredi, 2015:4).

Kotler siyasal pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan ¢ok farkli olmadigini belirtmektedir. Harrop da bu
iki pazarlama tiirli arasindaki benzerlikleri ortaya koymustur. Siyasal iiriinii hizmete benzetmis ve soyut
bir irin oldugunu belirtmektedir. Bunun yaninda Butler&Collins, Glick, Kotler, Mauser,
Newman&Sheth, Nimmo, Smith &Saunders pazarlama tekniklerinin siyasal alaninda kullanilmasi ile
ilgili galismalar yapmuslardir. (Bayraktaroglu, 2002:61) . ilk kez Stanley Kerry tarafindan tanimlanan

‘Siyasal pazarlama’ kavrami ¢ok sayida yazar tarafindan da tanimlanmustir.

Lees-Marshment’e gore siyasal pazarlama, esas yoniinii geleneksel pazarlamadan alsa da, siyaset alanina
niifuz ederken hassas ortagi olan siyasetin dikkatini temel alarak uygulanmaktadir. Maarek gore ise;
reklam, mesaj tasarimi, kamuoyu yoklamalari, konumlandirma ve markalamay1 igeren kapsamli bir

stirectir (Akicet ve Akin, 2013:330).

Siyasal pazarlama, adaym hedef segmenlerine aday olarak ne kadar uygun oldugunu, adayin en belirgin
segmen Kkitlesinin ve bu kitledeki her se¢menin tanimasini, rakiplerle ve muhalefetle farkini ortaya
koymak ve gerekli oy potansiyelini elde etmek igin kullanilan tekniklerin tiimiine verilen isimdir. Siyasal
pazarlama aslinda siyasi ¢evrelerin pazarlama ve iletisim bilgilerini se¢imi kazanmak i¢in kullandiklari
bir yoldur. (Demirtas ve Ozgiiven, 2012:241). Burada énemli husus siyasi partiyi bir ticari isletme gibi
diisiinmektir. Isletmelerin temel amac1 kar, biiyiimek ve siireklilik iken, siyasi partide amag kalicilik ve

se¢im basarisidir. ( Okumus, 2007,157);

Ortaya konulan tanimlarin ortak sonucunda siyasal pazarlama; partilerin lider, program, aday gibi {iriin
karmalarmin hedef kitle tarafindan ilgi gosterilip, talep edilen — begenilen aday haline getirmek igin
yaptig1 ¢abalarin tiimiine verilen isimdir (Ocal vd, 2011:401; Bayraktaroglu, 2002:60; Altintas, 2001:2;
Parilt1 ve Bas, 2002:2 ).

2.2. Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasi partinin temel gdrevi, segmenin benimseyebilecegi lider ve siyasi adaylari planlamak ve parti

programini geligtirmektir.

Siyasi partiye maliyetler yiikleyen ve yanlis tespit edilmesi durumunda hedef segmene ulasgamama ve oy
kaybina sebep olan pazarlama karmasi bir biitiin olarak ele alinmali, birlikte planlanmali ve optimum

fayda hedeflenmektedir (Demirbas, 2004:38).
Asagida siyasal iiriin, siyasal fiyat, siyasal tutundurma ve siyasal dagitim bilesenlerine deginilmektedir.

2.2.1. Siyasal Uriin
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Siyasal iriinii olusturan faktorlere iligskin ¢esitli diisiinceler bulunmaktadir. Siyasi partinin Uriiniiniin
tanimlanmasina iligkin; Harris; parti imaji, lider imaju, siyasi vaatler, Less Marshment; aday, lider, iiyeler,
goniilliiler, ticretli ¢aligan personel, semboller, limanlilar; partilerin iirettikleri fikirler ve siyasi goriisler,
Reid; liderlik sekli, siyasi degerlerin belirtilmesi seklinde ¢esitli diisiinceler bulunmaktadir. Bu diisiince
farkliliklar1 se¢gmenlerden ve cografi hususlardan kaynaklanmis olabilmektedir. Siralamaya bakilmaksizin

siyasal Uiriinlerin her biri se¢gmen tercihlerinde etkilidir (Divanoglu, 2008:106-107).

Demokratik tilkelerde bir siyasi partinin iktidar olabilmesi igin sahip oldugu siyasal iiriin
bilesimini siyasal pazarda se¢menlerin begenisine sunmak ve yeterli sayida segmeni siyasal satin almaya
ikna etmektir. Siyasal pazarda satilan {riin ¢ok sayida par¢adan olusan bir biitiindiir. Her biri farkli
ozellikler gostermekte, farkli sekilde tutundurulmakta ve dagitilmaktadir. Ancak, siyasal iiriiniin
pazarlanmasindaki risk bu faktorlerin bir biitiin olarak algilanmasi ve se¢gmen tarafindan Oyle

degerlendirilmesidir (Boyraz, 2012:39).

2.2.1.1. Siyasi Lider
Siyasi lider, siyasal orgiite liderlik yaparak, toplulugu amaglara uygun olarak ydneten, iiyelerin kisisel
amaglari ile oOrgiitiin amaglarin1 koordine eden ve iiyelerde ortak bir biling olusturarak siyasal orgiitii

yiikseltme ¢abasi igerisinde olan kisidir (Boyraz, 2012:42).

Siyasi lider tek basina bir partiyi iktidar yapmaya ve iilkenin yonetiminde s6z sahibi yapma giiciine sahip
degildir. Bu ancak pazarlama karmasi {riinlerinin uyumlu kompozisyonu ile saglanabilir. Fakat bu
unsurdan en Onemlisi tartigmasiz ilk kurulusta, kamuoyu lansmaninda yer alan liderdir. Cazip ve gekici
bir vitrin nasil bir magazaya miisteri ¢ekiyorsa, siyasi partiye bagkanlik eden lider i¢in de durum

farksizdir (Demirbas, 2004:40).

2.2.1.2. Siyasi Parti Programi
Siyasi partiler, program yapma, karsit programlart elestirme, yeni programlar ortaya sunma
faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi, siyasal acidan bigimlenmesini ve se¢gmenlerin gerek iktidar gerek

muhalefet partileri karsisinda daha uyanik bir tutum iginde olmasina olanak saglamaktadirlar (Tura,

2006:23).

2.2.1.3. Siyasi Adaylar

Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, parti kurumsal kimligi, imaji, ideolojisi ve vitrini hakkinda bilgi
sahibi olmamiz: saglar (Tunca ve Koldas, 2013:59). Bir parti i¢in adaylarmni belirlenmesi biiyiik 6nem
tagir. Bu sebepten, partinin adaylarint belirlemesinde baz aldigi unsurlarla, se¢menlerin baz aldiklari
unsurlar her zaman tam olarak ortiismeyebilir. Bdyle bir durumda partinin giiglii olarak gordiigii aday,
se¢menler tarafindan benimsenmemis olabilir. Adaylarin belirlenmesinde kamuoyu yoklamalar1 parti igin
o6nemli bir kriter olabilir. Kamuoyu arastirmalari, hangi adayin hangi bolgede daha giiclii oldugunu

belirlemede yol gosterici olabilir (Carpanali, 2010:32).
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2.2.2. Siyasal Fiyat

Fiyat geleneksel pazarlamada, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti elde etmek i¢in katlandiklar1 maliyettir.
Siyasal pazarlama agisindan ise, se¢im siirecinde se¢menin herhangi bir tcret 6demesi miimkiin
olmamaktadir. Ticari pazarlarda tiiketiciler, herhangi bir mal ya da hizmeti satin alirken belli miktar
parasal odeme yaparlarken, se¢menler oy vermek disinda bir 6deme yapmamaktadir (Demirtas,

2010:108).

2.2.3 Siyasal Dagitim
Siyasi Uriinlerin ve bunlara iligkin mesajlarin, segmenlere en kisa ve dogru zamanda, en etkin ve

maliyetsiz olarak ulastirilmasi1 siyasal pazarlamada dagitim unsurunu ifade etmektedir (Divanoglu,

2008:112).

Dagitim iki sekilde incelenmektedir. Birincisi, parti kadrolarinin aract olmaksizin dogrudan
dogruya segmene ulagmasidir. Ikinci yol ise, kadrolarmn kitle iletisim araglar1 gibi cesitli aracilar
vasitasiyla se¢menle dolayli yoldan bulugsmasidir. Se¢im dénemlerinde siyasetgiler her iki yontemi de

yogun bir sekilde kullanmaktadir (Boyraz, 2012:54).
2.2.4. Siyasal Tutundurma

Siyasi partinin iktidar olabilmesi i¢in, siyasi {irinlerinin ilkeleri dogrultusunda, hedef kitlelerinin beklenti
ve ihtiyaglarint ile orantili olarak iretilmesi yaninda diger baska faaliyetlerinde yiiriitiillmesi
gerekmektedir. Bu faaliyetler, fikirlerin, liriinlerin ve mesajlarin dogru zaman ve yerde etkin bir bigimde
sunulmas: ve olusabilecek tepkilerin degerlendirilmesini kapsamaktadir. Bu dogrultuda tutundurma, bir
siyasi partinin, liderin ya da adayinn iirettigi hizmetlere ve siyasete iliskin bilgileri genis kitlelere, hedef
se¢cmen gruplarina istenen bi¢imde ulastiran bir¢ok unsurda olusan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Tura,

2006:40).

Tutundurma, se¢gmenler ve siyasi parti arasinda bir koprii vazifesi gorse de, siyasi parti rakiplerine gore
tistiinliikleri ve farkliliklarini hedef kitlelere duyuramaz ise basar: saglamasi tesadiiflere bagli kalacaktir

(Divanoglu, 2008:113).
3.SIYASAL iLETiSiM

3.1. Siyaset Kavrami

Aristo siyaseti iyl sekilde yasamayi hedefleyen devletle ilgili biitiin faaliyetler, devlet yonetimi ve

vatandasliga iligkin faaliyetler seklinde ifade etmektedir (Baran, 2014:147-148).

Giliniimiizde siyaset biliminin esas konusunu siyasal iktidar olusturmaktadir. Siyasal iktidarin ne oldugu,
kaynagi, temeli, ele gegirilmesi, sinirlandirilmasi, devredilmesi, kullanilmasi, siyasal iktidar1 etkileyen
faktorler, siyasal partiler, egemenlik, degisik siyasal sistemler, siyaset biliminin konusu iginde
incelenmektedir (Kuyaksil, 2006:32). Siyasetin konusu sadece yasama ve yiiriitme yetkilerine sahip
olmak icin rekabet eden siyasal oOrgiitler degil, ayni zamanda bu orgiitlerin sunduklar1 hizmetleri

yonelttikleri hedef kitle, yani se¢mendir (Boyraz, 2012:5).
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3.2. Siyasal Iletisim Kavram

Siyasal iletigim, siyasi aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalarmi belli gruplara, kitlelere, iilkelere
kabul ettirmek, gerektiginde eyleme doniistirmek ve uygulamaya koymak iizere g¢esitli iletisim

tekniklerin kullanimlari olarak tanimlanabilir. (Besikci, 2014:12).

Siyasal iletisimin tiim iktidar dénemlerinde o donemin kosullari igerisinde olustugunu séylemek yanlis
olmaz. “Siyasal iletisim” kavramm tek bir tanimla anlatmaya calismak oldukga giictiir ( Ipekesen,

2012:15).

Erol Mutlu siyasal iletisim kavramint “siyasal siireglerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan
arastirmalardan olusan, disiplinler arasi akademik bir alan” olarak ifade etmektedir (Canbey, 2009:39).
Siyasal iletisimin {i¢ temel fonksiyonu vardir. Birinci fonksiyon, mevcut siyasal problemlerin
tanimlanmasina yardimci olmaktir, Ikinci fonksiyon, bu problemlerin siyasal tartiyma ortamia girerek
mesruiyet kazanmasini saglamaktir. Ugiincii fonksiyon ise, artik tartisma konusu olmaktan ¢ikmis, ortak

bir goriis birligine varilmis konulari giindemden diisiirmek olarak agiklanabilir (Sen, 2011:39).

3.3. Siyaset ve Medya
Gilintimiizde yazili ve gorsel medyanin konum ve etki itibari ile giiclii olmasi ve siyaseti etkileyebilme

kabiliyeti nedeniyle, siyasi aktorler ve partiler medya ile iliskilerine 6nem ve dncelik vermektedirler (Istk

ve Boreci, 2009:56).

Medya ve siyaset arasindaki iligki, “ortak yasam iliskisi” seklinde tanimlanmaktadir. Medya, haber
kaynag1 olarak siyaseti gormektedir. Siyasiler ise kendi diisiince ve ideolojilerini kamuoyu olusturmak
amactyla se¢mene yani vatandasa ulastirmak isterler (Yurdakul, 2015) Siyaset ve medya kamusal hizmet
icra eden, toplum tarafindan gorevlendirilen, alternatifsiz mekanizmalardir. Demokrasi ile yonetilen
hukuk devletinde gergekten de hem siyasal iktidarin otoritesi hem de medya organlar1 yapilari geregi

kamusal vicdan tarafindan mesru ve sorumlu kabul edilmislerdir (Bostanci, 2014:85).

3.4. Secim Kampanyalarinda Iletisim Arac1 Olarak Internet ve Web Sayfalar
fletisim bigimi olarak internet, bilginin ve verinin metin, ses, grafik, imaj video gibi birden ¢ok arag
bi¢imlerinin bir araya getirilmesiyle bolgesel, ulusal ve uluslararasi erisim olanaklar igerisinde isleyen ve

bu anlamda zaman ile mekan sinir1 tasimayan kiiresel bir iletisim bigimidir (Yolcu, 2014:11).

Internetin yayginlagmas: ile internet ve web siteleri, siyasal siirecle ilgili bilgi saglanmasi ve siyasal
stirece aktif baglant1 saglamak i¢in degisik bir yontem sunmaktadir. Siyasal pazarlamada internetin bircok

avantajlart vardir. Bunlardan bazilar1 (Akar, 2015):

i Siyasi partilerin pazarlama alanlari etkin bir web sitesi ile genisletilebilir,
. Birebir ziyaret yapilamayan se¢gmenlere ulasilabilir,
. Kolaylikla giincellenebilir.

Internetin siyasal iletigim siireglerinde oneminin artmasi ve yogun olarak kullanilmaya baslanmasi ile
siyasi partiler bir iletisim araci olarak interneti kullanilmaya baglamiglardir. Siyasi partiler ve segmenler

arasinda web siteleri koprii vazifesi gérmektedir. Se¢gmenlerden partilere dogru geribildirime olanak
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taniyarak siyasi partilerin mesajlarini iletmeleri agisindan hizli ve giivenilir bir yol halini almaktadir

(Alemdar ve Koker, 2011:226-227) .

3.5. Siyasal Partiler ve internet Kullanimlar:

Siyasi partiler ve adaylar internetin sagladigi olanaklari etkin bigimde kullanmak i¢in web sayfalarini
olusturmaktave se¢menleriyle aracisiz iletisime gecme sansmi elde etmislerdir (Demirtas ve Ozgiiven,

2012:239).

Tiirkiye’de siyasal partiler se¢im kampanyasinda interneti ve dolayisiyla da web sayfalarimi ilk kez 2002
secimlerinde kullanmistir. Kitle iletisim araci olan internet, partilere se¢im kampanyasi kapsaminda yeni
olanaklar sunmaktadir. Diger kitle iletisim teknolojilerinin yiiksek biitgelerle sundugu olanaklar siyasal
partilere se¢im donemlerinde veya secim donemlerinden bagimsiz olarak sunabilmektedir. Internet
sayesinde siyasal partiler se¢cmenlerle filtresiz bir iletisim kurabilirler. Web sayfalarinda kullanacaklari
siyasi dokiimanlar, parti gazetesi, basin bildirileri, parti bagkanlarinin konugmalari, miting goriintiileri ile

se¢cmenlerle direkt olarak iletisim kurabilirler (Karaman, 2008:10-49).
4. ARASTIRMA

Arastirmanin konusu ile ilgili olan arastirma kapsaminda degerlendirme formunda olusturulan kriterler
tizerinden milletvekillerinin web sitelerine yonelik igerik analizi yapilmis, igerik analizi ile elde edilen

olan bulgulara gore yorumlanmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, siyasal pazarlamada siyasi iirlin olarak degerlendirilen milletvekillerinin, segmenleri
ile dogrudan iletisime gecebilecegi yontemlerden biri olarak web sitesi sahipliginin ve bu iletisim aracinin
ne derece etkin kullanildiginin degerlendirilmesini yapmaktir. Yapilan analizler ile milletvekillerinin
se¢cmenleri ile kurdugu iletisim ve bu iletisimin se¢menlerin algist iizerinde ne kadar etkin oldugunun

degerlendirilmesidir.

4.2.Arastirmanin Yontem ve Modeli
Gilintimiizde siyasi adaylar ¢ok genis segmen kitlelerine ulasabilmek ve onlari partilerine oy vermeye ikna
edebilmek amaciyla siyasal pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Bu siyasal pazarlama

faaliyetlerinden olan kisisel web siteleri belirli kriterler dogrultusunda analiz edilecektir.

Aragtirmanin yontemi ise, Tirkiye’de siyasi partilerin, milletvekillerinin bireysel web sitelerini
degerlendirme kriterlerine uygun olarak betimlemek oldugu icin nicel arastirma yontemi olan igerik

analizi tercih edilmistir.

Igerik Analizini herhangi bir iletisimin gozlemlenen igeriginin nesnel, sistematik veya nicel olarak
incelenmesini saglayan bir teknik olarak tanimlamaktadir. igerik Analizi web iletisimlerini de kapsayan
sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda yaygin kullanima sahip yararli bir dl¢iim teknigidir (Keskin

ve Cilingir, 2010, 51-66).
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Calismada yontem olarak niceliksel (niceleyici) bir unsur olan igerik analizi metoduyla igerikleri sayisal
olarak ortaya konulmus ve degerlendirilmistir. Icerik analizinde kullanilacak sablon ise Gibson, Rachel ve
Ward ile Gibson, Margolis, Resnick ve Ward’in buna benzer bir ¢alismada yaptigi kategorilestirme

argiimanidir (Toruk, 2008:226) .

Arastirmada temel yontem olarak igerik analizinin alt bir tiirii olan frekans analizi kullanilmistir.
Arastirmada elde edilmis olan verilerin toplanmasinda belirli kriterler igerisinde olusturmus oldugumuz
icerik degerlendirme formundan yararlanilmistir. Bu kapsamda milletvekillerinin web sitesinde olmasi
gereken kriterlerin belirlenmesinde Bevan, Feinberg ve Kadam, Turban ¢aligmalarindan ayrica
arastirmacinin  kigisel goriislerinden yola ¢ikarak 24 degerlendirme Olgiitiinden olusan bir web site

degerlendirme 6lgegi olusturulmustur.
Arastirma modeli olarak tarama modelinden yararlanilmistir.

Aragtirma kapsamina dahil edilen siyasi partilerin milletvekillerine tbmm.gov.tr adresli internet
sayfasindan ulagilmistir. Ulagilan bilgiler dogrultusunda milletvekillerinin web sayfalart analiz edilmis ve

elde edilen bilgiler yorumlanmistir.
4.2.1. Milletvekilleri Web Sayfalar1 Arastirmasi Puanlama Sistemi

Milletvekillerinin web sayfalar1 arastirma puanlama sisteminde asagida belirtilen kriterlere gore
puanlama sistemi gelistirilmistir. Asagida yer alan basliklarda her birine iliskin puanlama kriterlerine yer

verilmektedir. Bunlar;

a) Bilgi Sunma: Milletvekillerinin 6zgegmisleri, yonetim ilkeleri, milletvekillerinin projeleri ve
hedefleri, milletvekillerini yaptiklari ve yapacaklari konugmalari, tanitim filmleri ve seg¢im miizikleri,
secim kampanyalar1 ve afisi, web sitesinde blog sayfasi, iletisim bilgileri, diger sosyal hesaplar1 hakkinda
bilgi, iletisim formu. Bilgi sunma 0-10 puan arasinda her baslik i¢in 1 puan iizerinden hesaplama

yapilacaktir.

b) I¢ Baglanti: igerikte yer alan i¢ baglantilar okuyuculari bulunduklari sayfadan site igindeki ilgili
bir sayfaya yonlendiren baglantilardir. Bu baglantilar incelenerek degerlendirme yapilmistir. Ozgegmis,

Galeri, Giincel Bilgiler, iletisim Bilgileri, Stk Sorulan Sorular. Puanlama .0 — 5 puan arasindadir.

c) Dis Baglanti: Dis baglantilar bulunduklar: siteden bagka bir siteye yonlendirir. Bu baglantilar
incelenerek degerlendirme yapilmistir. Diger sosyal hesaplar hakkinda bilgi (1), Parti web linki (2) Her
bir baglik 1 puandir.(0-2)

d) Katihmeihk Islevi: Katilimeilik islevinde milletvekillerinin web sitesinin interaktif olmasi,
kullanicinin katilimma olanak saglayabilmesi gibi 06zelliklere bakilarak degerlendirme yapilmistir.
Geribildirim Indeksi (0-2): (1) Sitedeki e-posta adresi, (2) Web adresi iletisim formu olarak puanlanir.
Geribildirim Siiresi Indeksi: 1puan = 7 giin; 2 puan = 5 giin; 3 puan = 3 giin; 4 puan =1 giin olarak

hesaplanmaktadir.
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e) Secim Kampanyasi: Se¢cim kampanyasinda sunulmus olan her bir madde-baslik igin 1 puan (0-
6). Partinin yonetim ilkelerinden bahsetme(1), daha 6nce oy vermis olan se¢menlere yonelme(2), segim

kampanyalarini yiikleme ve se¢im afig(3), se¢cim miizigi(4), se¢im yonergesi(5), brosiir(6) vb. unsurlar.

f) Harekete Gegirme: Se¢im kampanyasinda sunulmus olan her bir madde-baslik i¢in 1 puan (0-
4). Adaylarin kendini tanitmasi, se¢im kampanyasi1 Giinliigii, medyada ki haberler, Tanitim filmleri vb.

gibi materyalleri yilikleme,

2) Ana Sayfa Tasarimi: Bu boliimiin toplam puani 0—1 arasindadir. Web sitesinin genel goriiniimii
(1)
h) Gorsellik: Bu boliimiin toplam puani 0-5 arasinda degismektedir. (1) Grafik, (2 ) Cerceve, (3)

Hareketli Ogeler / Imajlar, (4)Ses, (5)Video. Her bir baslik 1 puandir (0-3).

i) Erisilebilirlik: Sitenin erisiminin degerlendirilmesi temel erisim indeksi ve pratik erigim indeksi
olmak iizere iki yonlii olarak yapilmustir. ilkeler Indeksi: Her madde 1 puandir(0-4). (1) Sitenin biitiin
halinde metin olarak sunulabilmesi, (2) bilgilerin metin halinde indirilebilmesi ve yazilabilmesi, (3)
engelli segmenlere yonelik erisim kolaylig1 saglanmasi. Pratik erigim indeksi: (4) Ana sayfanin hacmi ile

baglantili olarak web sitesinin yiiklenme ve agilma zamanidir.

j) Gezilebilme Kolayhgi: Her baslik 1 puandir (0-5). Ana sayfaya yonlendirme(1l), Arama

butonu(2), Ana sayfa ikonunun sayfalarim alt boliimiinde bulunmasi(3), Site Haritasi/Igerigi(4).
k) Giincel Bilgiler: Basindan haberler(1) Her baslik 1 puandir (0-1).

4.3. Web Sitelerinin icerik Analizi
4.3.1. 26. Dénem Milletvekillerinin Web Sitelerinin icerik Analizi (islevsellik)

Bu bolimde 26. Donem Milletvekillerinin web sayfalarimin yukarida belirtilen puanlama

sistemine iliskin olarak islevsellik igerik analizi yapilmaktadir.

Tablo 1. Web Sitelerinin icerik Analizi Yontemi ile Degerlendirilmesi (islevsellik)

PARTILER Bilgi i¢c baglanti D1s Katilim Secim Harekete
Sunma Baglanti Kampanyasi Geg¢irme

AK PARTI 4 4 1 2 1 2
CHP 5 3 1 2 1 2
MHP 5 4 1 1 1 2
HDP 6 4 1 1 3 3
ORTALAMA 5 3,75 1 1,5 1,5 2,25
SAYL (0-10) (0-5) (0-2) (0-4) (0-6) (0-4)
ARALIGI
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Tablo 1°de 26.D6nem milletvekillerinin web sayfalarinin icerik analizi islevsellik yoniinden incelenmis

ve puanlama sistemiyle tabloya yansitilmistir.

AK Parti milletvekilleri web sitelerinde 6z gegmis, iletisim bilgileri, sosyal hesaplar hakkinda bilgi,
iletisim formuna yer verirken yonetim ilkeleri, proje ve hedefleri, konusmalari, tanitim film/miizikleri,
se¢im kampanyalari ve afig ve blog sayfalarma yer vermemislerdir.
MHP milletvekilleri bunlara ek olarak genellikle yaptiklar: konusmalara sitelerinde yer vermislerdir. CHP
milletvekilleri ise web sitelerinde blog sayfalarina yer vererek MHP’li milletvekilleriyle esit puana sahip

olmuslardir.

I¢ baglantida AK Parti, MHP ve HDP milletvekilleri esit puana sahip olmaktadirlar. Sitelerinde sik

sorulan sorular baglantisini pek kullanmadiklarini gérmekteyiz.

CHP’li milletvekilleri ise giincel bilgiler ve sik sorulan sorular baglantilarim1 genel olarak
kullanmadiklarint gérmekteyiz. Dis baglanti boliimiinde bu dort partinin milletvekillerinin genelinin web
sitelerinde sosyal hesaplar1 hakkinda baglantilarinin bulundurduklarini, parti web linklerini ise

bulundurmadiklarini elde ettigimiz sonuglardan gérmekteyiz.

Yiizde olarak en fazla Ak Parti milletvekilleri web sitelerinde parti web linkini kullanmislardir. Katilim
bolimiinde milletvekillerinin web sitelerinden goénderdigimiz maillere cevap verme ortalama zamanina

gore en yakin ortalama 5 giin ile Ak Parti ve CHP milletvekillerinin geri doniis yaptiklarin1 gormekteyiz.

Se¢im kampanyasi bolimiinde AK Parti ve CHP daha 6nce oy veren se¢menlerine yonelmisler ve bunu
gecen segimde oylarini artirmalarindan gorebilmekteyiz. MHP ve HDP’nin milletvekili sayisinda diisiis
olmustur. MHP’li milletvekilleri web sitelerinde se¢im yonergelerini genellikle paylastiklarim

gormekteyiz.

HDP milletvekillerinin web sitelerinde se¢im kampanyalarini, se¢im yoOnergesini ve brosiiri
paylastiklarin1 gormekteyiz. Harekete gecirme boliimiinde ise bu dort partinin milletvekilleri web
sitelerinde genellikle aday tanitimi ve medya haberlerine 6nem verdiklerini gérmekteyiz. HDP’li

vekillerin bunlarin yaninda se¢cim kampanyasi giinliigiinii sitelerinde bulundurmaktadirlar.
4.3.2. 26.Dénem Milletvekillerinin Web Sitelerinin i¢cerik Analizi(Tasarim)

Bu bdliimde 26. Dénem Milletvekillerinin web sayfalarinin yukarida belirtilen puanlama sistemine iliskin

olarak tasarim igerik analizi yapilmaktadir.
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Tablo.2 Web Sitelerinin icerik Analizi Yontemi ile Degerlendirilmesi (Tasarim)

PARTILER Ana sayfa | Erisilebilirlik | Géorsellik Giincel Gezilebilme
tasarimi bilgiler kolayhg
AK PARTI 1 3 3 1 1
CHP 1 3 3 0 1
MHP 1 3 3 1 1
HDP 1 3 3 1 2
ORTALAMA 1 3 3 0,75 0,71
SAYI ARALIGI 0-1 0-4 0-5 0-1 0-4

Tablo.2’de 26. Donem milletvekillerinin web sayfalarinin igerik analizi tasarim yoniinden incelenmis ve
puanlama sistemiyle tabloya yansitilmistir. Tablo 6.3.2 de goriildiigii iizere dort partinin milletvekillerinin
ana sayfa tasarimlari genel olarak olumlu goziikmektedir. Erisilebilirlik bdliimiinde tiim partilerin
milletvekillerinin web sitelerinin erigilebilirliklerinin {ist diizeyde oldugunu ve sadece belirlenen

kriterlerden engelli se¢gmenlere yonelik erisim kolayliginin bulundurulmadigimi gérmekteyiz.

Gorsellik boliimiinde parti vekillerinin grafik, ¢ergeve ve video kriterlerini kullandiklarini, hareketli

ogeler ve ses 6gelerini kullanmadiklari sonucuna varmaktayiz.

Giincel bilgiler boliimiinde CHP hari¢ tiim parti milletvekillerinin web sitelerinde genellikle basindan
haberleri paylastiklarin1 gérmekteyiz. Gezilebilme kolayliginda ise; genellikle milletvekillerinin web
sitelerinde ana sayfaya yonlendirme butonu bulunmaktadir. HDP’li milletvekilleri bunlara ek olarak
arama butonunu genel olarak kullanmistir. Fakat gezilebilme kolayligim1 milletvekillerinin web sitelerinde

pek kullanmadiklar goriilebilmektedir.

4.4. Arastirmanin Bulgulan

Ulkemizde son yapilan 1 Kasim 2015 (26. Dénem) secimlerinde bir ¢ok parti se¢im yarisina dahil olmus
ancak bunlardan sadece 4 parti meclise girebilmisgtir. Ak Parti, daha 6nce 3 donemde oldugu gibi yeniden
tek bagina iktidar olmus (317 milletvekili), CHP ana muhalefet partisi olmay: siirdiirmiis (134
milletvekili), onu HDP (59 milletvekili) ve MHP (40 milletvekili) takip etmistir.

Bagimsiz higbir aday milletvekili segilemedigi i¢in 550 milletvekili 4 parti arasinda aldiklar
yiizdelik oranlar neticesinde boliinmistiir. Yapilan arastirmalar sonucunda toplam milletvekillerinin
sadece 207’sinin (% 37,63) kisisel web sitesi bulunmaktadir. Bu 207 milletvekilinin; AK Parti 142
milletvekili, CHP 42 milletvekili, HDP 2 milletvekili ve MHP 21 milletvekili web sitesine sahiptir.

4.4.1. Milletvekillerinin Web Sitesi Sayis1

Gilintimiiz teknolojisinin ilerledigi ve artik insanlarin gida alisverislerini dahi internet iizerinden

yapabildigini disiindiigiimiizde, bir siyasinin web sitesi sahibi olmasi gerekliligi ¢ok Onem arz
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etmektedir. insanlar kendisini temsil eden bireyleri siirekli takip etmek, gelismelerden haberdar olmak

istemektedir. Giliniimiiz teknolojisiyle bu islem internetle miimkiindjir.

Tablo 3. Web Sitesi Bulunan Milletvekillerinin Sayisi

Web Sitesi Bulunma Adet Yiizde
Durumu
VAR 207 37,63
YOK 343 62,37

Tablo 3’de gorildigi gibi tilkemizdeki 26. Donem milletvekillerinin web sitesi bulunma durumlari

konusunda ilgi diizeylerinin diisiik oldugu goriilmektedir.
4.4.2 Milletvekillerinin Partilere Gore Dagilimi

26. Doénem Milletvekillerin web sitesi sahipligine gore partisel dagilimi asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
Tablo.4 Web Sitesi Olan Milletvekillerinin Partilere Gore Dagilimi
PARTILER FREKANS YUZDE
AKPARTI 142 68,60
MHP 21 10,15
CHP 42 20,29
HDP 2 0,96
TOPLAM 207 100

Tablo 4’de goriildiigii gibi; son haliyle 317 milletvekili olan Ak Parti’nin 142 milletvekilinin kisisel web
sitesi bulunmaktadir. Ana muhalefet partisi olan CHP’nin 134 milletvekilinin 42’sinde kisisel web site

kullanimi vardir.

Parti olarak se¢ime ilk kez katilan HDP’nin 59 milletvekilinden sadece 2’sinin kendine ait web sitesi
bulunmaktadir. Meclisteki milletvekili sayisina oranla en fazla web sitesi bulunan parti MHP’dir. Meclis
de 40 milletvekili bulunan partinin, 21 kisisel web sitesi bulunan milletvekili ile internet-web site

kullanimi en yiiksek partidir.
4.4.3. Degerlendirme Olgiitlerine Gore Web Sitelerinin Analizi

Asagida Tablo 5’de yer olan degerler sayfalarin islevsellik 6zellikleri degerlendirilirken; 6zgegmis,
yonetim ilkeleri, milletvekillerinin yapacaklart konusmalar, tanitim filmleri/se¢im miizigi, iletigim
bilgileri, hedefleri/projeleri, animasyon/ses ve efektleri, sik sorulan sorular, giincel bilgiler, parti genel
baskani, galeri, se¢im kampanyalari, parti amblemi, blog sayfasi, diger sosyal uzanti linkleri, ziyaretci
sayisi, iletisim formu, web sitesinin genel goriiniimii, ajanda, kullanigli menii, arama motoru, parti web

linki, sayfanin hizli agilmasi ve engelliler icin erisim kolayligi gibi baslhiklar dikkate alinarak
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degerlendirmede bulunmus olup, bu kriterlere sahip olanlara “1” ve olmayanlara “0” deger verimiyle
hesaplanmistir. Bu bagliklari segmede temel amag, milletvekilinin se¢gmenine ve partisine karsi tutumunu

incelemektir.

Tablo.5 Degerlendirme Olgiitlerine Gére Web Sitelerinin Degerlendirilmesi

DEGERLENDIRME OLCUTLERI VAR YOK
Ozgegmis 197 10
Yonetim ilkeleri 11 196
Hedefler ve yapacaklari konusmalari 43 164
Tanitim filmleri/se¢im miizigi 30 177
Tletisim bilgileri 176 31
Hedefleri 37 170
Animasyon/ses ve efektleri 12 195
Sik sorulan sorular 0 207
Giincel bilgiler 160 47
Parti genel baskani 61 146
Galeri 180 27
Se¢im kampanyalari/Afis 39 168
Parti amblemi 162 45
Blog sayfasi 10 197
Diger sosyal hesaplar1 hakkinda bilgi 170 37
Ziyaretci sayisi 8 199
fletisim formu 141 66
Web sitesinin genel goriinimi 148 59
Ajanda 7 200
Kullanishh Menii 148 59
Arama motoru 68 139
Parti web linki 65 142
Sayfanin hizli agilmasi 161 46
Engelliler igin erigim kolaylig: 1 206
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Bu bolimde gorsel ve teknik dlgiitlere gore milletvekillerinin web sayfalarinin igeriklerini, partilerine

gore incelemekteyiz.

Tablo.6 Web Sitelerinin Olgiitlere Gore Degerlendirmesi

DEGERLENDIRME AKPARTI MHP CHP HDP
OLCUTLERI
GORSEL VAR YOK VAR YOK | VAR YOK VAR | YOK
OLCUTLER
Ozgecmis 138 4 17 4 40 1 1 1
Yonetim ilkeleri 2 140 6 15 3 38 0 2
Hedefler ve 23 119 16 5 2 39 2 0
yapacaklari
konusmalari
Tanitim 23 119 4 17 3 38 0 2
filmleri/se¢im
miizigi
iletisim bilgileri 125 17 12 9 36 5 2 0
Hedefleri 23 119 2 19 12 29 0 2
Animasyon/ses ve 9 133 2 19 1 40 0 2
efektler
Sik sorulan sorular | 0 142 0 21 0 41 0 2
Giincel bilgiler 128 14 18 3 12 29 2 0
Parti genel baskam | 47 95 7 14 7 34 0 2
Galeri 122 20 19 2 38 3 1 1
Secim 30 112 1 20 7 34 1 1
kampanyalary/Afis
Parti amblemi 100 42 21 0 35 6 2 0
Blog sayfasi 4 138 0 21 38 3 0 2
Diger sosyal 113 29 20 1 34 7 2 0
hesaplar1 hakkinda
bilgi
TEKNIiK VAR YOK VAR YOK | VAR YOK VAR | YOK
OLCUTLER
Ziyaretci sayis1 5 137 0 21 3 38 0 2
iletisim formu 101 41 13 8 26 15 1 1
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Web sitesinin genel | 116 36 13 8 27 14 1 1
goriiniimii

Ajanda 2 140 4 17 1 40 0 2
Kullamish Menii 104 38 15 6 31 10 1 1
Arama motoru 46 96 9 12 10 31 2 0
Parti web linki 55 87 4 17 5 36 0 2
Sayfanin hizh 109 33 12 9 37 4 2 0
acilmasi

Engelliler icin 0 142 0 21 1 40 0 2
erisim kolayhg:

Tablo 6’da gorildiigi gibi milletvekillerinin kigisel web siteleri kendi bagli olduklart partilere gore
degerlendirilmistir. Cikan sonuglar her ne kadar birbirine yakinmis gibi goziikse de tanitim filmleri/se¢im
miizigi, animasyon/ses ve efektler, se¢im kampanyalari, web sitesinin genel goriiniimii ve parti web linki
gibi dogrudan segmeni etkileyecek bagliklarda rakiplerinden oransal olarak iistiin olmasi, AK Partinin

siyasal pazarlamay1 ne kadar 6nemsedigini gostermektedir.

4.4.6. Milletvekili Web Sitelerinin Partilere Gore Analizi
4.4.6.1. Adalet ve Kalkinma Partisi(AK PARTI)

Ak Parti, siyasal pazarlama alaninda iilke de en iyi ¢alisma yapan parti oldugunu her seg¢imde
kanitlamaktadir. Parti liderleri ve yoneticiler bu alanda ¢aligma yapmakta ve yapmalari igin ilgili kisileri
gorevlendirmektedir. Her ne kadar iilke de bu konu da en iyi arastirmay1 yapan, istedigi sonuca ¢ikan
parti olsa da Ak Partinin de eksik oldugu yonler vardir. Milletvekillerin kisisel web sitelerine
bakildiginda; sik sorulan sorular ve engelliler i¢in erisim kolaylig1 kriterlerine hi¢ yer verilmedigi
gozlemlenmistir. Yonetim ilkeleri, blog sayfasi, ajanda ve ziyaretci sayis1 gibi konularda da eksikleri
oldugunu goriiyoruz. Bunun disinda kalan kriterlerin ¢ogunlukla bulundugunu hatta iistiin oldugunu
sOyleyebiliriz. Yukaridaki eksiklerin giderilmesi takdirde, Ak Parti milletvekillerinin siyasal pazarlama

tistiinliiglinii koruyacagi ve ilerleyen dénemler i¢in avantaj saglayacagi ongoriilmektedir.

4.4.6.2. Cumhuriyet Halk Partisi(CHP)

CHP’li milletvekillerinin kisisel web sitelerine baktigimizda; galeri, parti amblemi, sayfanin hizli
acilmas1 ve galeri gibi kriterlerde istiin olsa da yonetim ilkeleri, yapacaklart konugmalar, tanitim
filmleri/se¢im miizigi, animasyon/ses ve efektler, se¢im kampanyalar1 gibi konularda eksikleri oldugu
goriilmektedir. Hatta sik sorulan sorular, ajanda ve engelliler icin erisim kolayligi gibi kriterlere
neredeyse hi¢ sahip olmadigi gézlemlenmektedir. Diger kriterler her ne kadar olsa da se¢im yariginda Ak
Partinin arkasinda kalmistir. Eger gelisen teknolojiye ve insanlara adapte olmak, se¢im kazanmak
istiyorsa siyasal pazarlamanin temel degerlerinden olan yukaridaki eksikliklerini tamamlamasi, sitelerin

icerik kismina dikkat etmeleri gerekmektedir.
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4.4.6.3. Milliyetci Hareket Partisi (MHP)

MHP’li milletvekillerin web sitelerini inceledigimizde ise; web sitesi kullanimi, parti amblemi, galeri ve
diger sosyal hesaplar hakkinda bilgi kriterlerinde rakip partileri gére oldukga iistiin oldugunu goriiyoruz.
Ama se¢im kampanyalari, hedefler/projeler, animasyon/ses ve efektler ve tanitim filmleri/se¢im miizigi
kriterlerinde diger partilerin ¢ok gerisinde kaldigini hatta blog sayfasi, ziyaret¢i sayisi, sik sorulan sorular

ve engelliler i¢in erisim kolaylig1 gibi konulara ise hi¢ deginemedigini soyleyebiliriz.

4.4.6.4. Halklarin Demokratik Partisi (HDP)

HDP milletvekillerinin web sitelerine bakildiginda; milletvekillerin siyasal pazarlama kavramini tam
olusturamadig1 goriilmektedir. Meclis de 59 sandalye’ye sahip HDP’nin sadece 2 milletvekilinin kendine
ait web sitesi oldugu goriilmektedir. Bu milletvekillerin siteleri incelendiginde ise diger partilerden farkl
olarak yapacaklar1 konusmalar ve giincel bilgilere 6nem verdigini gormekteyiz. Diger kriterlere
bakildiginda rakiplerinden ¢ok geri oldugu, siyasal pazarlamanin birinci kriteri olan “kisisel web sitesi”

olusumundan ¢ok geri kaldig1 gozlemlenmektedir.

5. SONUC
Gilintimiizde en 6nemli iletisim araglarindan olan internet ile hem bilgi hizli bir sekilde kitlelere
yayilmakta hem de bilgiyi revize etme ve miidahale etme imkani1 da saglamaktadir. Isletmelerin birgogu
hedef kitlesine bu mecra lizerinden ulagsmakta, olusturduklari altyapi sayesinde her an gelismeleri
tiikketicilerine zaman kaybetmeden internet lizerinden ulastirmaktadir. Bu iglemin geleneksel yontemlere
gore maliyeti daha diisiiktiir. Hem maliyet hem de kapsam bakimindan daha iistiin oldugu igin internetin

siyasi alanda da kullanilmasi kagimilmazdir.

Pazarlama mantigiyla baktigimizda, hedef pazarda boyle bir beklenti olusmusken pastadan dilim almak
isteyen satici (milletvekilleri) pazara adapte olmak zorundadir. Sadece se¢im zamanlarinda degil,
secimden sonra da segmenleriyle siirekli iletisim halinde olarak, onlarla arasindaki mesafeyi olabildigince
kisaltmak zorundadir. Bunun da en hizli ve ucuz yontemi kisisel web sitesi ve sosyal aglarda aktif
olmakla saglayabileceklerdir. Su ana kadar yapilan arastirmalar da gostermektedir ki, interneti etkili

kullanan siyasiler hedeflerine ulagsmada oldukg¢a basarili olmaktadir.

Bu baglamda son yapilan 1 Kasim 2015 (26. Doénem) segimlerine genel bir bakis yapacak olursak;
secimde 56.949.009 segcmenden 48.537.695'1 sandik basma gitmistir. Katilim oranmin yiizde 85.23
oldugu se¢imde 697.464 oy gegersiz sayilmis ve gegerli oy sayist 47.840.231 olarak agiklanmistir.

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi resmi web sayfast www.tbmm.gov.tr de yer alan Milletvekilleri bilgi

sayfasinda arastirmamizin yapildigi tarih itibari ile 550 milletvekilinin sadece 34 tanesinin web site adres
bilgisini buradan paylastig1 gériilmektedir. Bu milletvekillerinin 19’u AK PARTI, 13’ii CHP, 2’si MHP

tiyesidir. HDP de ise higbir milletvekilinin web sitesi adres bilgileri bulunmamaktadir.

Milletvekillerinin kisisel web sitelerinin incelenmesi sonucunda en basarili AK Parti milletvekilleri
olmustur. Bir 6nceki secime gore oyunu %38,3 arttirarak 550 sandalyeden 317’sine sahip olarak yeniden

tek basimna iktidar olmay1 bagsarmigtir. Toplam milletvekillerinin 34’1 kadin, 283’1 erkek milletvekilidir.
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Genel olarak bakildiginda AK Parti milletvekillerinin web siteleri, teknik ve gorsel agidan istiin
olmasinin yaninda iletisim tabanli olarak da diger partili milletvekillerinin oniindedir. Bagli olduklar
partinin ortak paydasinda bulusmayi basarmislardir. Siyasi iletisim becerilerini en kii¢iik noktalarma

kadar belirlemis ve genel anlamda standart bir ¢izgi tutturarak birlik mesaji vermistir.

Tiirkiye’de mubhalefet partileri se¢im donemlerine yigilan ve siirekli olmayan siyasal pazarlama
faaliyetleri uygulamakta, se¢im olmayan dénemlerde geg¢mis yillardan siiregelen geleneksel yontemlerle
se¢menlerle iletisim kurmaya ¢alismaktadirlar. Muhalefet partileri giiniimiiz gelisim ¢aginda gegerlilik ve

etkisi tartigilan metotlar ile segmenlere ulagsmay1 ve oy oranlarini arttirmaya ¢alismaktadirlar.

Fakat iktidar partisi ise bu durumun aksine se¢im dénemlerine yigilmayan ve sistematik olarak siirekli ve

planlt sekilde ¢alismalarini aktif olarak siirdiirdiiklerini sdyleyebiliriz.

Se¢imde ikinci parti olsa da CHP’li milletvekillerinin kisisel web sayfalar1 basarili goriilmektedir. 550
sandalyeden 134’iinii elinde bulunduran CHP’li milletvekillerinin aragtirmamiz sonucuna gore. eksik olan
yonler; site i¢inde daha dinamik, gorsel figiirlere onem vermemeleri ve ortak degerler kiimesinde

toplanamamalaridir.

Bununla birlikte se¢im kampanyalarint sadece o dénemde kullanilmak i¢in donemsel hazirlanan gorsel,
yazili ve video materyallere sahipler. Se¢im sonrasi eldeki materyalleri, bulgular1 kullanmamak ya da
ihtiya¢ halinde sistematik bir kalip hazirlayamadiklart igin iktidar partisi karsisinda dezavantajh

durumdadir.

MHP’ye bakildiginda ise; 40 milletvekilinin web sitesi kullaniminin yaygin oldugunu fakat gogunlukla
site iceriginin sade oldugunu sdylenebilmektedir. Parti amblemi ve degerleriyle ortak hareket ettikleri de
goriilmektedir. Ama se¢menle aralarindaki iletisim tabanini ve site gorselini netlestirememeleri 6nemli

eksiklilerindendir.

iktidar partisiyle karsilastirildiginda profesyonel anlamda siyasi pazarlama yiiriitiilemedigini, sadece

secim zamanlarinda basvurulan bir yontem olarak web sayfalarini kullanmaktadirlar.

Mecliste 59 milletvekili olan HDP milletvekillerinin kisisel web site kullanim1 pek yaygin olmadigi igin
bu konu da kesin bir genelleme yapamamakla birlikte, olan milletvekillerin MHP’li milletvekilleriyle
benzerlik gosterdigi sdylenebilmektedir. Genel anlamda; HDP de siyasi pazarlama da internet kullanimi
bilinci olusamadigi goriilsmektedir. Site icerigi daha sade birakilmis ve se¢men tabanina inme de

basarisiz olunmustur.

Milletvekillerinin sadece “kisisel web sitesi” nezdinde olup, sosyal hesaplari dikkate alinmadig
calismamizda, TBMM’de yer alan 4 partiyi genel olarak inceledigimizde, iktidar partisinin diger
muhalefet partilere onciiliik ettigini, siyasi pazarlama da onlarin olduk¢a 6niinde oldugunu rahatlikla

goriilmektedir.

Tiim bu arastirmalar gostermektedir ki siyasal pazarlamada; internet kullanimi, geleneksel yontemlerden

daha 6nce gelmektedir. Parti liderlerine ve yoneticilerine diisen gorev ise interneti bir siyasi iletisim araci
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olarak daha fazla 6nemsemek ve se¢menler ile iletisimde etkili kullanmak, parti mensubu olan kisilerin bu

konu da ¢alismalar yapmalarini saglamaktir.

6. KAYNAKCA

Akar, Erkan, “Internetle Degisen Siyaset Pazarlamasi: Diinyadan Orneklerle Yeni Trendler”,

http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internettesiyasetpazarlamasi.pdf, (16.12.2015).

Akinci, Mehmet — Akin, Eyiip (2013), "Siyasetin Gosterilmesi, Lider Olgusu ve Segmen Tercihi." A/BU-
LIBF Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt.41, Say1.3, (330).

Alemdar, Mine Yeniceri — Koker, Nahit Erdem (2011), “ Siyasi Partilerin 2007-2011 Tiirkiye Genel
Secimlerinde Web Sitesi Kullanimi ve Karsilagtirmali Analizi”, Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi,

Say1.31, ( 226,227).

Altintas, Hakan Murat (2001), “Politik Pazarlama ve Politik Pazarlamada Yer Alan Konular Uzerine

Genel Bir Inceleme, Amme Dairesi Dergisi, Cilt.34, (2).

Baran, Murat (2014), Sivasal Iletisim Calismalarinda Yeni Medya Teknolojilerinin Kullanimu,

Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Besikci, Sevcan (2014), Bir lletisim Aract Olarak Web Siteleri: Tiirkiye'de 2014 Yerel Secimlerde
Adaylarin Web Sayfasi Kullanimi, , Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Konya.
Bostanci, Mustafa (2014), “Siyasal Iletisim 2.0”, Erciyes Iletisim Dergisi, Say1.3, (85).

Boyraz, Elif (2012), Stratejik Sivaset Pazarlamas: Ve Sivaset Pazarimin Béliimlendirilmesi Uzerine Bir

Arastirma, Yayinlanmamis Doktora Lisans Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

Canbey, Mustafa (2009), Siyasal Iletisim Siirecinde Siyasi Parti Liderlerinin Markalasmasi Uzerine Bir

Analiz, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Istanbul.

Carpanali, Oya (2010), Yerel Medyanin Se¢menlerin Siyasi Tercihlerine Etkisinin Belirlenmesi:29 Mart
Genel Segimleri Nigde Ornegi Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, ,Nigde Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Nigde.

Cilingir, Zuhal — Keskin, Dilara (2010), "Web Sitelerinin Globalizasyonu Uzerine Biiyiik Global
Amerikan Markalarma Yonelik Bir Icerik Analizi Uygulamas1," Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF
Dergisi, Cilt.5, Say1.2, (51-,66).

Demirbasg, Sinasi (2004), Siyasal Partilerde Pazarlama, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Demirtas, Mehmet Can (2010), Seg¢men Tercihlerinin Siyasal Pazarlama Karmasi A¢isindan Analizi:
Izmir Ilinde Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, {zmir.

340



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt.8 Say1.14 2016-Mart (s.323-342)

Demirtas, Mehmet Can. — Orgun, Cagatay (2015), * Siyasal Pazarlama Uygulamalarmin ilk Kez Oy
Kullanacak Se¢menler Uzerindeki Etkilerine Yénelik Bir Arastirma”, Karamanoglu —Mehmetbey

Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt..17, Say1..28, (42).

Demirtas, Mehmet Can — Ozgiiven, Nihan (2012) , “Siyasal Pazarlama Uygulamalar1 Agisindan Belediye
Baskanlarmin Web Sitelerinin Degerlendirilmesi”, Nigde Universitesi IBBF Dergisi, Cilt..5, Say1.2, (239
- 241).

Divanoglu, Sevilay Uslu (2008), ”Se¢im Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarmin
Yeri ve Onemi”, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt.1, Say1.2, (106 -
113).

Bayraktaroglu, Giil Giidiim (2002),” Geleneksek Pazarlamada Politik Pazarlamanin Yer,”, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt.4, Mart, (60 - 61).

Isik, Giilcan — Boreci, Ulkii Ayse Oguzhan (2009), “Siyaset¢i-Medya Iliskileri Baglaminda Bir
Inceleme:“Deniz Feneri Ornegi” » Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Kuram ve Arastirma

Dergisi, Say1.29, (56).

Ipekesen, Sergin Sun (2012), 2011 Genel Segimlerindeki Sivasal Iletisim Faaliyetleri: AKP, CHP, MHP

Ornegi, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

Karaman, Feyza (2008), Tiirkiye'de 2007 Genel Secimleri Oncesinde Siyasal Partilerin Internet
Kullanimlar, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Ankara.

Okumus, Abdullah (2007), "Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri ve Pazar Konumlarina
Gore Siyasi Partilerin Stratejik Analizi", Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

Say1.17, (157).

Ocal, Hiilya — Ozmen, Alparslan - Topcu, Birol (2011), "Siyasal Pazarlama Faktérlerinin Se¢men
Egilimleri Uzerindeki Etkileri: Afyonkarahisar il Merkezinde Bir Uygulama" Yeni Diinya Bilimler
Akademisi e-Dergisi, Cilt. 6, Say1. 4, (401).

Parilt1, Nurettin — Bag, Mehmet.(2002), “Politik Pazarlama” ,Cilt.6, Say1.2, (10).

Sen, Fatma Nur.(2011), Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde Temsil Edilen Siyasi Partilerin Resmi Web
Sitelerinde Yiiriitiilen Siyasal Iletisim Calismalarinin Incelenmesi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Toruk, Ibrahim (2008), "22 Temmuz 2007 Genel Secimlerinde Siyasal Partilerin Internet Sitelerine Bir
Bakis." Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi,(226).

Tunca, Elif Asude — Koldas, Nurten Avtiirk (2013), “Siyasal Iletisim ve Siyasal Pazarlama
Perspektifinden 2013 KKTC Erken Genel Se¢imine Katilan Partilerin Yirittiikleri Se¢im Kampanyalari
“21-23 Kasim 2013, [letisim ve Diplomasi Dergisi, Say1.3, (59).

341



Sivasal Igerikli Web Sitelerinin Igerik Analizi Ile Incelenmesi: 26. Dénem Milletvekilleri Uzerine Bir Arastirma
Ahmet SARITAS

Tura, Belgin (2006), Siyasal Pazarlamada Kullanilan Tutundurma Araclarina Universite Ogrencilerinin
Igisi Uzerine Bir Arastirma, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri

Enstitiisii, Ankara.

Tiiredi, Mukadder Karaman. (2015), Siyasal Pazarlamada Iletisim Kanallarinin Se¢men Davranislarina
Olan Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mehmet Akif Ersoy

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Burdur.

Yolcu , Neslihan (2011), “12 Eyliil Anayasa Referandumunda Siyasal Partilerin internet Kullanim1
Internet Kullanimi ve Kampanya Soylemleri”, The Academic Journal of Information Technologies,

Say1.2, (11).

Yurdakul, Hasan (2015), “Medya ve Siyaset Tliskisi”, http://sahipkiran.org/2015/10/22/medya-ve-siyaset-
iliskisi/,( 16.12.2015).

342



