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ONSOZ

Yaklasik otuz yildir dilnyamiz oldukga hizli ve siirekli olarak gelisen, degisen ve
kendisini yenileyen teknolojik gelismelere ve degisimlere sahne olmustur. Ozellikle
bilgisayar teknolojileri ve bircok bilgisayar sistemini birbirine baglayan iletisim ag1
olan internet 1990’lardan bu yana bu degisim siirecinde en onemli faktorlerden birisi
olarak yerini almistir. Internet diinyanin her yerinden sadece bir tikla bilgiye hizli ve
ucuz yoldan ulasmayi ve bilgi paylasimini hi¢ olmadigi kadar kolaylastirmis ve
edebiyattan sanata, ekonomiden siyasete hayatin her alaninda ©Onemli roller

tistlenmistir.

Teknoloji gelistikce toplumlar da gelismis ve bu gelismeler baglaminda etkin ve
bagsarili bir siyasal iletisim gerceklestirmek icin kullanilan yontem ve teknikler de
degismistir. Siyasal aktorler, mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmak, se¢gmen kitlelerinin
onaymi almak, siyasi rakiplerine karsi iistiin gelmek ve her tiirlii siyasal iletisim
caligmalarin1 yiiriitmek igin geleneksel medyanin yani sira internetin gelisimiyle
ortaya cikan yeni iletisim teknolojilerinden yararlanmaya baslamistir. Yeni iletisim
teknolojileri olarak ifade edilen Web 2.0 teknolojileri sayesinde gelistirilen interaktif
sosyal medya platformlariin etkili bir sekilde kullanilmasiyla beraber, basta siyasal
secim kampanyalar1 olmak {izere her tiirlii siyasal kampanya daha katilimci bir
demokrasiye imkan veren internet aracilifiyla kullanilan bu iletisim araglari {izerinden
gerceklestirilmeye baslamistir. Bu yeni medya ortami, se¢im kampanyalar siirecinde
oncelikle mesajlarin daha biiyiik kitlelere ulastirilmasinda ve kampanyalara bagis

yapmak yoluyla finansal destek saglanmasinda esi goriilmemis imkanlar sunmaktadir.

Bu calismada, Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan 2008 yili baskanlik se¢im
kampanyasi ¢ercevesinde Amerika’nin ilk siyahi bagkan adayr Barack Obama’nin web
teknolojileri ¢ercevesinde Facebook, YouTube, Twitter, bloglar vb gibi sosyal medya
araclarim1 kullammminin etkisi incelenmektir. Barack Obama ve kampanya ekibi
geleneksel meydanin yam: sira yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medya
platformlarini etkin bir sekilde kullanmay1 basarmis ve 6zelikle teknoloji ile i¢ ice
yasayan genc¢ niifus olmak iizere niifusun tiim kesimlerine ulasarak ve aynm1 zamanda

bu platformlar iizerinden biiyiik miktarlarda bagislar toplayarak Amerikan Secim



tarthinde bir Ornegine rastlanmamis bir basariya imza atmigstir. Barack Obama bu
basarisiyla siyasal iletisim baglaminda bir¢ok ilke imza atarak bir tarith yazmis ve
baskanlik secim kampanyalar1 basta olmak {izere tiim siyasal kampanyalarin yeniden

sekillendirilmesine 6ncii olmustur.

Calismam sirasinda, beni yonlendiren, destegini ve yardiminm esirgemeyen degerli
danismanim ve hocam Dog. Dr. Emel KARAGOZ e 6ncelikli olarak tesekkiirlerimi ve
saygilarimi sunarim. Ders agsamasindan tez asamasina kadar gecen siirede beni ve tiim
arkadaslarimi her zaman destekleyen ve cesaretlendiren Kocaeli Universitesi Iletisim
Fakiiltesi ogretim iiyelerine tesekkiir ederim. Ayrica, her zaman oldugu gibi beni bu
siirecte yalniz birakmayan, desteklerini esirgemeyen ve vazgecmememi saglayan kiz

kardesim Sule ERGEN KILCTI’ya da tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

[stanbul, Haziran 2013 Banu ERGEN
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OZET

Teknolojinin hizla gelismekte oldugu, bilgi cagi olarak da adlandirilan yirmi
birinci ylizyila girdigimiz bu yillarda, politikacilar siyasi rakiplerine karsi {itsiin
gelmek, se¢cmen Kkitlelerinin destegini almak amaciyla kullandiklari yontem ve
tekniklerde de degisikliklere giderek yeni iletisim teknolojilerinden ve dolayisiyla
sosyal medyadan yararlanmaya baslamiglardir. Amerika Birlesik Devletlerinin
tarihinde ilk defa siyah bir aday, Barack Obama, baskanlik yariginda yer almis ve 4
Kasim 2008 tarihinde yapilan baskanlik seciminde etkin ve basarili bir sekilde
kullandig1 web-tabanli yeni iletisim teknolojileri sayesinde sira disit bir secim
kampanyasi yiiriiterek rakip partiye karst bir iistiinlik kazanmis ve Amerika Birlesik
Devletlerinin 44ncii Devlet Bagkani1 se¢ilmistir. Bu tez caligmasinin amaci, Barack
Obama ve Demokrat Partinin kendilerini zafere gotiiren se¢im kampanyalar1 ve
calismalar siirecinde web-tabanli yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin
kullantmin1 ve bunlarin kampanya siirecindeki etkilerini incelemektir. Bu amagla
hazirlanan dort boliime ayrilan ¢alismanin ilk boliimiinde, siyasal iletisim kavrami,
siireci ve siyasal iletisim kapsaminda siyasal pazarlama, reklamcilik ve halkla iligkiler
olgular1 incelenmistir. ikinci boliimde, Amerikan Siyasal Sistemi, ABD Baskanlik
Secimi siireci ve televizyon ve radyonun kitle iletisiminde kullanilmaya baslamasinda
bu yana ABD sec¢im kampanyalarinda kullanilan iletisim teknolojileri irdelenmistir.
Uciincii boliimde, Web 2.0 tabanli iletisim teknolojileri ve sosyal medya kavrami
tizerinde durulmakta ve son boliimde ise 2008 yili ABD Bagkanlik secim siirecinde
Barack Obama ve partisinin web-tabanli yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medyay1

kullanim bigimleri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal fletisim, 2008 ABD Baskanlik Secimleri, Barack Obama,
Web 2.0, Sosyal Medya,

VII



ABSTRACT

In the twenty first century, which is also called information era, due to rapid
changes in technology, politicians also changed the techniques and methods they used
and started to benefit from new communication technologies and therefore social
media to take advantage over their rivals and gain the votes of their electorate. In the
history of the United States of America, for the first time, a black nominee, Barack
Obama, took place in the run for the presidency and he won a victory in the
presidential elections on 4 November 2008 by using web-based new communication
technologies effectively and successfully, and became the 44th president of the USA.
The purpose of this thesis study is to examine the effects of web-based new
communication technologies and social media Barack Obama and the Democrat Party
used during their election campaign, which made them win a victory. In the first part
of this four-part study, the concept of political communication and the concepts of
political marketing, advertising and public relations within the scope of political
communication were examined. In the second part, American political system, the
process of the USA presidential elections, and communication technologies used
during the USA election campaigns from the time when television and radio were
started to be used in mass communication were discussed. In the third part, the
concepts of Web 2.0 technologies and social media were discussed, and in the last
part, how Barack Obama and his party used web-based new communication

technologies and social media during the 2008 presidential elections was examined.

Key Words: Political Communication, 2008 US Presidential Elections, Barack
Obama, Web 2.0, Social Media.
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GIRIS

“Bilgi ¢ag1” olarak adlandirilan yirmi birinci yiizyila girdigimiz bu yillarda gelisen
teknolojiler akil almaz bir hizla ilerleyerek insan hayatin1 her gecen giin biraz daha
kolaylastirmaktadir. Geleneksel iletisim teknolojilerinin yerini alan bilgisayar ve yeni
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, egitimden ticarete, eglenceden aligverise, bilimden
siyasete bircok alanda geleneksel hale gelmis anlayislar1 degistirmis ve insanlara yeni bir
hayat tarz1 ve bakis acis1 kazandirmistir. Bilgisayarlar hayatimizin her alanina girmis ve
internetin diinya capinda yayginlik kazanmasi ile zaman ve mekéan kavrami bir anlamda
ortadan kalkmis, mesafelerin 6nemi kalmamis, her tiirlii iletisim bir tusa basmaktan

ibaret hale gelmistir.

Internetin ve internet teknolojilerinin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikan Web 1.0 olarak
adlandirilan web tabanli yeni iletisim teknolojileri insan hayatina sayisiz yenilik ve
kolaylik getirmistir. Oncelikle diinya iizerindeki ve insanlar arasindaki iletisimi
engelleyici sinirlar1 ortadan kaldirmis, kolay, ucuz ve hizli iletisim, bireylerin yani sira
kitlelere hitap edilme, sinirsiz bilgi erisimi ve bilginin hizli yayilimi ve paylagimi gibi

bircok imkan saglamistir.

Ancak, Web teknolojilerinde yasanan en Onemli gelismenin Web 1.0
teknolojilerinden ikinci nesil interaktif uygulamalar1 iceren Web 2.0 teknolojilerine
gecilmesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu yeni teknolojik alt yapinin sundugu
olanaklarla bireyler, sadece kendilerine sunulan igerigin izleyicisi olmaktan cikarak,
iceriklere katkida bulunabilen ve iceriklerin iiretilmesi siirecine dahil olabilen aktif
kullanicilar haline gelmislerdir. Boylelikle internet, ¢cok daha etkilesimli, isbirlik¢i ve
katilimhi bir platforma doniismiistiir. Web 2.0 doniisiimilyle beraber cok hizli bir
popiilarite kazanan sosyal medya platformlari, her gecen giin daha fazla sayida
kullaniciyr bir araya getirmekte, yeni uygulamalariyla adindan sikca soz ettirmekte,

bireyleri kolektif iiretim ve aklin birer parcasi ve katilimcisi olmaya tesvik etmektedir.

Bu sosyal ag siteleri, mesleki ag siteleri, icerik paylasim siteleri, blog, mikroblog,
sosyal imleme siteleri, wiki, podcast ve forum olarak siniflandirilan sosyal medya
platformlar1, kullanicilarin giinliik hayatlarimi, diisiincelerini, fotograf ve video gibi

cesitli tiirde icerikleri paylasabildikleri alanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilar artik



geleneksel medyanin kendilerine sunduklariyla yetinmeyip kendi igeriklerini
olusturabilmekte ve bu icerikleri paylasabilmektedir. Hatta bazi icerikler oldukca ilgi
gorebilmekte ve kullanicilar tarafindan paylasilarak milyonlara ulasip oldukg¢a popiiler

hale gelebilmektedir.

Teknolojinin hizla ilerlemesi ile birlikte degisen diinya kosullarina ayak
uydurmak i¢in tiim gelismeleri ve degisimleri yakindan takip etmek ve uygulamak
bir zorunluluk halini almistir. Bu degisime paralel olarak, siyasal iletisim baglaminda
siyasal soylemin ve mesajin hedef kitleye etkin bir sekilde ulastirilmasi adina
kullanilan yontem ve tekniklerin de degisen teknolojiye ve diinya kosullarina uygun
olmas1 gerekmektedir. Siyasal iletisim siirecinin temel amaci hedef kitleyi etkilemek
oldugu icin, teknolojik gelismeleri ve degisen diinya kosullarim1 da hesaba katarak
siyasal iletisimin belirlenen hedef kitleye gore nasil olacaginin, siyasal mesajlarin
nasil iletileceginin ve etkin bir iletisimin saglanmasi i¢in ne tiir yontem ve tekniklerin
kullanilacaginin gz Oniine alinmasi olduk¢a onemlidir. Yani, teknoloji araciligiyla
halka ulagma ihtiyaci1 6zellikle se¢im dénemlerinde hayati derecede 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, 6zellikle sosyal medyanin etkili
bir sekilde kullanilmaya baslamasiyla beraber, iletisimin sekli ve icerigi, dolayisiyla
siyaset yapmanin sekli ve yontemi de degismis, basta se¢im kampanyalar1 olmak
tizere her siyasal kampanyalar kapsaminda her tiirlii siyasal pazarlama, reklamcilik
ve halkla iligkiler faaliyetleri internet araciligiyla online (¢evrim igi) kitle iletisim
araclan1 lizerinden gerceklestirilmeye baslanmistir. Kiiresellesme ve teknolojik
gelismelere paralel olarak hizli bir gelisim yasayan ve her gecen giin daha fazla 6nem
kazanan online kitle iletisim araglar1 kapsamli ve kitlelere yonelik siyasetin

vazgecilmez bir pargasi halini almistir.

Siyasiler dolayisiyla siyasal partiler siyasi rakiplerine karsi iistiin gelmek,
secmen kitlelerinin onayii almak amaciyla kullandiklar1 yontem ve tekniklerde ve
izledikleri stratejiler de degisikliklere giderek yeni iletisim teknolojileri olarak
adlandirilan web 2.0 uygulamalarindan ve sosyal medyadan yararlanmaya

baslamiglardir. Sosyal medyay1 kullanan siyasi parti ya da adaylar olusturduklari



resmi ve kisisel web siteleri, Facebook, YouTube, Twitter gibi sosyal paylasim
siteleri, akilli cep telefonu uygulamalari, online reklamlar ve video oyunlari, bloglar,
elektronik posta kullanimi vb ile parti programlarini ve propaganda icerikli politik
mesajlarin1 hedef Kkitlelere ulastirabilmekte, boylelikle siyasal secim kampanya
faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmaktadirlar. Ayrica, geleneksel medyanin
zaman ve mekan kisitlamalarina sahip olmayan bu yeni teknolojiler bilgi saglama,
toplama ve yaymanin yani sira halki daha iyi anlamak ve onlarin siyasete aktif bir

sekilde katilmalarini, etkilesimde bulunmalarinmi tesvik etmek amacini tasimaktadir.

Daha katilimec1r demokrasiye erisim imkéni taniyan yeni iletisim teknolojileri
sayesinde kullanilmaya baslayan bu yeni medya olarak da adlandirilan kitle iletisim
araclari, siyasal iletisim alaninda mesajlarin daha biiyiik hedef kitlelere
ulastirllmasinda, kamuoyunu her tiirlii sekilde yonlendirme, kisi veya kurumlar
tizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler ve imajlar yaratma ve finansal destek

saglanmasinda daha fazla kullanim ve yararlanma imkéan1 sunmaktadir.

Teknolojinin merkezi sayilabilecek Amerika Birlesik Devletlerinde de hayatin
her alaninda yogun ve etkili bir sekilde kullanilan web tabanli teknolojiler, her alanda
oldugu gibi siyasal iletisim baglaminda da diinyadaki diger iilkelere kiyasla cok daha

yogun, etkin ve aktif bir sekilde kullanmaktadir.

2008 baskanlik secim kampanyasi Amerikan siyasal tarihinde simdiye kadar
gerceklestirilen se¢cim kampanyalar1 arasinda Beyaz Saraya giden yolda bir¢ok
acidan ilkleri yasatmis ve Barack Obama, ekibi ve partisinin yiiriittiigii kampanya
stratejileri devrim niteliginde daha once bir 6rnegine rastlanmamis bir basariya imza
atmistir. ABD’ye ilk siyahi bagskanin1 kazandiran 2008 Baskanlik secimleri ve secim
siirecinde kullanilan stratejiler biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu se¢cimde yeni iletisim
teknolojileri ve internet, televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya olarak

adlandirilan iletisim araglarim1 golgede birakmistir.

2008 yili ABD secim kampanyas: siirecinde baskan aday1 olan Barack Obama ve
Demokrat Partinin Amerikan’in ihtiyaci olduguna inandig1 anda “umut”, “degisim”

ve “evet, basarabiliriz" sloganlar ile birlikte hedef kitle olarak 6zellikle teknoloji ile



i¢ ice yasayan geng¢ nesli hedef almig ve web-tabanl iletisim teknolojilerini ve
Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya araglarimi oldukca etkili bir sekilde
kullanarak genclere ve kampanya siirecine aktif olarak dahil ettigi genc goniilliiler
kanaliyla milyonlarca kisiye ulagmayr basarmis oldugu goriilmektedir. Amerika
Birlesik Devletlerinde devrim niteliginde goriilen bu basarili kampanya siirecinde
sadece se¢ime katilim orani artmamis ayni zamanda cok biiyiikk oranlarda bagis

toplanmustir.

Tiim bu izlenen siyasal stratejiler ve yiiriitilen kampanya calismalar
semeresini vermis ve Amerika Birlesik Devletlerinin tarihinde ilk defa siyah bir
aday, Barack Obama, baskanlik yariginda yer almis ve 4 Kasim 2008 tarihinde
yapilan baskanlik seciminde etkin ve basarili bir sekilde kullandig1 web-tabanli yeni
iletisim teknolojileri sayesinde sira dis1 bir se¢cim kampanyasi yiiriiterek rakip partiye
kars1 bir tistiinliik kazanmig ve Amerika Birlesik Devletlerinin 44ncii Devlet Bagkani

secilmistir.

2008 ABD Baskanlik Sec¢imlerinde Barack Obama’nin uyguladigi ikna,
pazarlama, reklamcilik ve halkla iliskiler siireglerini etkin kullanimin iceren
stratejiler ve de bu stratejileri uygulama asamasinda kullanmis oldugu yeni medya ya
da sosyal medya olarak adlandirilan web tabanli iletisim araclart Obama’nin
secimlerden zaferle ¢ikmasini saglamistir. Bu tez calismasinin amaci, Barack Obama
ve Demokrat Partinin kendilerini zafere gotiiren 2008 baskanlik secim kampanyalari
ve calismalar siirecinde bu web-tabanli yeni iletisim teknolojileri ve sosyal

medyanin kullanimin1 ve bunlarin kampanya siirecindeki etkilerini incelemektedir.

Calisma dort bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, siyasal iletisim kavrami,
siireci ve siyasal iletisim kapsaminda siyasal pazarlama, reklamcilik ve halkla
iliskiler olgular1 incelenmekte ve ikinci boliimde, Amerikan Siyasal Sistemi, ABD
Baskanlik Secimi siireci ve radyo ve televizyonun Kkitle iletisiminde kullanilmaya
baslamasinda bu yana ABD sec¢im kampanyalarinda kullanilan iletisim teknolojileri
ve araclart irdelenmektedir. Uciincii boliimde, Web 2.0 teknolojileri ve sosyal medya

kavrami iizerinde durulmakta ve son boliimde ise 2008 yili ABD Baskanlik secim



stirecinde Barack Obama ve partisinin web-tabanli yeni iletisim teknolojileri ve

sosyal medyay1 kullanim1 detayl bir sekilde incelenmektedir.

BiRiNCi BOLUM
SIiYASAL iLETiSiM SURECI

1. Siyasal iletisim Kavrami ve Tanim

Toplumun idare edilmesini, toplumdan beklenen tutum ve davranislarin
gerceklestirilmesini  saglamak amaciyla basvurulan siyasal iletisimin, insanin
toplumdaki varligi ve iletisimin kendisi kadar uzun bir ge¢mise sahiptir. Bu
baglamda da tarihsel gelisimi c¢ercevesinde farkli siiregler ve yontemler
kullanilmistir. Teknoloji gelistikge toplumlar da gelismis ve degismis ve bu
degisimler ve gelismeler cercevesinde basarili siyasal iletisim gerceklestirmek icin

kullanilan yontemler ve teknikler de degismis ve gelismistir.

Tarihsel baglamda, siyasal iletisim kavranmi ve uygulamasi, Ikinci Diinya Savast
Amerika Birlesik Devletlerinde dogup gelismis ve 1960l yillarda da Bati Avrupa
iilkelerinde yaygim bir sekilde kullamlmaya baslanmistir (Aktaran: Ozkan, 2007:
s.23). Genel anlamda bir ikna stratejisi olan siyasal iletisim oldukca genis kapsamli
bir konu olmasindan ve siirekli de8isim gostermesinden dolay1 cesitli sekillerde

tanimlanmaistir.

Mutlu (2004:5.256), siyasal iletisimi “siyasal siireclerle, iletisim siirecleri
arasindaki iligkileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler arasi akademik bir

alan” olarak ifade etmektedir.

Aziz’in (2003:s.3) tanimiyla siyasal iletisim “belli ideolojik amaglarin1 toplumda
belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde
eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan cesitli

iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisimdir.”



Uslu (1996:5.790) siyasal iletisimi “bir siyasal goriis ya da organin, etkinlikte
bulundugu siyasal sistem icinde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak,
dolayisiyla iktidar olabilmek icin, zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam,
propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bi¢imde

gerceklestirdigi tek veya cift yonlii iletisim cabas1” olarak tanimlamaktadir.

Bir bagka tanima gore siyasal iletisim, “siyasal aktorlerin, diisiince ve eylem
boyutuyla, Kkitleleri etkilemek ve yonlendirmek dolayisiyla ideolojik hedeflerine
ulasabilmek i¢in kullandiklari iletisim yontemleri” olarak ifade edilirken (Eroglu
Yalin, 2006: s.169), Siillii (2010:5.220), cesitli tanimlardan yola ¢ikarak siyasal
iletisimi, “siyasal hareketlerin, siyasal partilerin ve siyaset¢ilerin, yerel, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde olmak iizere; seg¢menleri, kitleleri, orgiitleri hatta devletleri
etkilemek, onlar1 kendi amaglar1 dogrultusunda harekete gecirmek icin farkl ara¢ ve

yontemlerle gerceklestirdikleri iletisim etkinliklerinin tiimii” olarak tanimlamaktadir.

Yukaridaki tanimlara bakilarak genel olarak bir degerlendirme yapildiginda,
siyasal iletisim, belli ideolojik amaglar1 belli hedef kitlelere kabul ettirmek amaciyla
zaman ve duruma bagl olarak gereken tiim iletisim tekniklerinden yararlanmak

suretiyle uygulanan bir iletisim tiirii olarak tanimlanabilir.

1.1.  Siyasal Iletisim Siireci

Siyasal iletisim, insanin toplumdaki varlig1 ve iletisimin kendisi kadar uzun bir
gecmise sahiptir. Yiizyillardir toplumsal iligkilerde, yonetenler kendi basarilarim
vurgulamak, pekistirmek icin cesitli yollar denemislerdir. Bu yontemlerin hepsi
yonetilenleri yonetirken, yoneten konumunu siirdirmek amacgl yonetilenlerin ikna
edilmesi icin yapilan faaliyetlerdir. Yeni teknolojilerle birlikte kitle iletisim
araclarinin gelisimi ve bu araglarin ¢ok sayidaki insana mesaj tagimasi da, iletisim,
ikna, yonetim yaklagimlarimi ve kullanilan yontemleri de derinden etkilemistir.
Dolayisiyla siyasal partilerin yapilanmasinin yani sira iktidara gelme cabalarinda
onemli rol oynayan yontemlerde de degisiklik goriilmiistiir. YOnetime talip olan
siyasal partilerin halkin oylar1 ile secilerek iktidar olma ve yonetme etkinliklerinde,

siyasal iletisimle gerceklestirilen ikna Once propaganda yaklasimiyla uygulanmis



daha sonra, propagandaya, reklamcilik, halkla iliskiler, lobi gibi farkli yaklasim ve
yontemler eklenmistir (Sandik¢ioglu, 2012:s.3).

Siyasal aktorlerin, diisiince ve eylem boyutuyla, Kkitleleri etkilemek ve
yonlendirmek dolayisiyla ideolojik hedeflerine ulasabilmeleri i¢in kullandiklar:
iletisim yontemleri olarak tanimlanan (Aktaran: Eroglu Yalin, 2006:s.170) siyasal
iletisim siireci, 6ziinde bes temel O68enin —verici, alici, kanal, mesaj ve doniit-
kullantmini iceren genel iletisim siireci ile benzerlikler gostermesine ragmen belirli
acilardan farklilik gostermektedir. Siyasal iletisimin tam olarak meydana gelebilmesi
icin iletisim siirecindeki bes temel 6genin etkili olarak kullanilmasi ve her bir 6genin

bu siirecte islevsel olmasi1 gerekmektedir (Aziz, 2003:s.5).

Siyasal iletisim siirecinde siyasal iletisimi baslatan taraf siyasal orgiitler ya da
aktorlerdir. Aktorler, devlet baskani, hiikiimet, partiler, yerel yonetimler, sivil toplum
orgiitleri, baski gruplari, lobicilik faaliyeti, sivil itaatsizlik ve yasa dis1 gruplar olarak
ifade edilebilir. Bunlar kaynaktir. Siyasal mesajin hedef kitle olan aliciya iletilmesini
saglarlar. Alict kitle siyasal mesajin gonderildigi taraftir, yani halk ya da vatandastir.
Bu mesajlarin aliciya yani hedef kitleye gonderilmesini saglayan kitlesel iletisim
kanallarmin tiimii ise kitle iletisim araglar1 olarak adlandirilmaktadir. (Aziz,

2003:s.7-8).

Siyasal iletisimde mesaj1 verenler, yani siyasi Orgiitler ya da partiler, mesajlarini
ilgili hedef kitleye aktararak “kamuoyu” olusturmayr amacglar. Habermas
kamuoyunun kendiliginden olusmadigini, olusturuldugundan bahsederken bu duruma

isaret etmektedir (Aktaran: Vural ve Bat, 2012:5.2748).

Aziz (2003:5.6), siyasal partilerin siyasal iletisimlerinde, 0zellikle se¢im
kampanyalarinda hedef kitlelerinin se¢me hakkini elde etmis geng ve yetiskin kitleler
olduguna dikkat cekmektedir. Siyasal iletisimde aktarilan mesajlar siyasi igerikli
mesajlardir. Amag hedef kitleyi etkilemek oldugu icin siyasal iletisim siirecinde
verilen mesajlarin bir doniite imkan taniyacak sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Bu
doniit, uygulanan yontem ve tekniklere bagl olarak aninda doniit ya da bir siire sonra

elde edilen doniit olarak gerceklesebilir.



Siyasal mesajlarin tiirleri ve bic¢imleri neredeyse sinirsiz olmasina ragmen,
bunlarin ortak ozellikleri vardir. Siyasal iletisimin en genel Ozellikleri arasinda (1)
kisa siireli yonlendirme, (2) spesifik hedeflere dayali iletisim, (3) agirlikli olarak
aracili ve hepsinden 6nemlisi (4) kitle-merkezli iletisim s6z konusudur (Aktaran:
Hendricks ve Denton, 2010a:s.1). Siyasal iletisim siirecinin temel amacinin hedef
kitleyi etkilemek olmasindan dolayr bu siirecte kitle iletisim araglari, yani medya,
siyasal iletisim ¢alismalarim yiiriitmede siyasal aktorlerin genis kitlelere ulasmak icin
kullandiklar1 en onemli ve etkili ara¢ olarak goriilmektedir. Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra siyasal iletisim alaninda yapilan uygulamalar, ilk olarak gazete ve
radyoyu kars1 karsiya getirmis ve daha sonra bunlarin aralarma gerek giindem
belirlemesi, insanlarin tutum ve diisiincelerine yon vermesi gerekse de adaylarin
goriintiilerini secmenlerin evlerine ulastirarak aday imaji olusturmasi ozelligiyle
siyasal iletisim kampanyalarin en vazgegilmez araci olarak kabul edilen televizyon

girmistir (Akataran: Sandik¢ioglu, 2012.5.16).

Giiniimiizde ise oOzellikle teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte bu artik
geleneksel olarak adlandirilan kitle iletisim araglarinin (medyanin) yani sira alternatif
iletisim teknik ve yontemleri sunan web tabanli yeni iletisim teknolojileri ve sosyal

medya siyasal iletisimin vazgecilmez iletisim araglar1 haline gelmistir.

Siyasal partilerin bu web tabanli yeni iletisim teknolojilerini tercih etmesinde
pek cok neden bulunmaktadir. Siyasal partiler internet aracilifiyla enformasyon
saglamak, kampanyalar diizenlenmek, kaynak olusturmak, ag olusturmak ve
organizasyonu giiclendirmek ve katilimi tesvik etmek gibi pek c¢ok islevi
gerceklestirmektedirler (Aktaran: Oksiiz ve Yildiz, 2004:5.991). Boylece daha hizli
ve ucuz bir sekilde genis kitlelere ulasarak daha kapsamli, etkin ve basarili bir siyasal

iletisim siireci gerceklestirebilmektedirler.
1.2.  Siyasal Iletisim Yontem ve Teknikleri
“Bilgi Cag1” olarak adlandirilan yirmi birinci yiizyilda teknolojinin hizla

ilerlemesi ile birlikte degisen diinya kosullarina ayak uydurmak icin tiim gelismeleri

ve degisimleri yakindan takip etmek ve uygulamak bir zorunluluk halini almistir. Bu



degisime paralel olarak, siyasal iletisim kapsaminda siyasal sdylemin ve mesajin
hedef kitleye etkin bir sekilde ulastirilmast adina kullanilan yontem ve tekniklerin de
degisen teknolojiye ve diinya kosullarina uygun olmasi gerekmektedir. Siyasal
iletisim siirecinin temel amaci hedef kitleyi etkilemek oldugu icin, teknolojik
gelismeleri ve degisen diinya kosullarimi da hesaba katarak siyasal iletisimin
belirlenen hedef kitleye gore nasil olacaginin, siyasal mesajlarin nasil iletileceginin
ve etkin bir iletisimin saglanmasi ic¢in ne tiir yontem ve tekniklerin kullanilacaginin

g6z Oniine alinmasi olduk¢a 6nemlidir.

Siyasal iletisimde Onemli olan konunun mesajin etkili bir sekilde hedef alici
kitlesine ulastirllmasi oldugun ifade eden Aziz (2003:s.37), bu etkiyi artiracak
iletisim olgu ve siirecinin bes 6nemli 6gesine —kimin siyasal soylemde bulunacagi,
neleri verecegi, hangi yontem ve teknigi kullanacagi, ne zaman verecegi- dikkat

cekmektedir.

Siyasal iletisimde kullanilan yontem ve teknikleri dogru kullanildiginda,
mesajlar hedef alic1 kitleler tarafindan dogru sekilde algilanir ve mesaj etkin bir

sekilde iletilmis olur.

Siyasal iletisim yontem ve yaklagimlari, giiniimiizde ozellikle de secim
donemlerinde giderek yayginlasirken, siyasi ¢ikar odaklarinin uygulamalarinin
haklilagtinlmasinda  ve  mesrulagtirllmasinda  ideolojik  bir ara¢  olarak

kullanilmaktadir (Sandik¢ioglu, 2012:5.6).

Siyasal iletisimde yontemler temel olarak yiiz ylize ve uzaktan yani aragh

iletisim olarak iki ana baglik altinda aciklanabilir.

1.2.1.Yiiz Yiize letisim

Bu tiir iletisim siirecinde mesaj1 veren kaynak ile alict konumundaki kitle dar ya
da genis alanlarda aynm: ortamlarda bulunurlar. Mesajlar sozlii olarak aktarilir ve geri
beslemenin aninda alinabilmesi miimkiindiir. Bir siyasal partinin miting alaninda

konusmasinda geri besleme kitlenin kalabalik olmasindan otiirii genel sozler ve



alkislar olurken, parti adaylarimin kiiciik yerlesim yerlerine yaptiklari siyasal
konusmalarda geri besleme aninda ve daha kapsamli olarak alinabilmektedir (Aziz,

2003:5.39).

1.2.2. Uzaktan (Arach) iletisim

Bu yontem, siyasal soylemde bulunan kaynak ile mesaji alacak hedef kitlenin
birbirlerini gérme imkanlarinin olmadigr durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu araclar,
en eskisinden baslayarak mektup, telgraf, telefon, faks gibi geleneksel kanallarla ya
da elektronik iletisimin saglandig1 giderek yayginlasan ve yirmi birinci yiizyili en
onemli iletisim araclarindan bilgisayarin dolayisiyla internetin kullanilmasidir (Aziz,

2003:540)

Internet araciligiyla yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi web tabanli imkanlar
sayesinde kapsamli ve kitlelere doniik siyaset yapmak miimkiin hale gelmekte ve
siyasi partiler ve se¢menleri arasindaki iletisim eksikligi biiylik oranda
giderilmektedir. Mesajlarin daha biiyiik hedef kitlelere iletilmesi, yaygin ve hizli bir
finansal destek verilmesi agisindan da yeni imkanlar saglamaktadir. En Onemli
unsurlardan birisi de internetin genis kitlelere ulasma konusunda diisiik maliyetli bir

ara¢ olmasidir (Akdag, 2009:5.294).

Web tabanli yeni iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikmasiyla ozellikle sosyal
medyanin etkili bir sekilde kullanilmaya baslamasiyla beraber, siyaset yapmanin
sekli ve yontemi de degismis, basta se¢im kampanyalar1 olmak {izere her tiirlii siyasal
kampanya geleneksel medya araglarinin yani sira agirlikli olarak internet araciligiyla
gerceklestirilmeye baslanmistir. Yani giinlimiizde siyasal stratejiler, yontemler ve
teknikler ucuz, hizli ve etkin bir iletisim ve etkilesim saglamsi bakimindan web-

tabanl yeni iletisim teknolojilerine gore sekillendirilmeye baslanmistir.

1.3. Siyasal Kampanyalar

198011 yillarin ikinci yarisindan sonra, siyasal kampanyalarda, mesajin vurgusu,

siyasal partiden, adaya yonelmistir. Buna bagl olarak parti orgiitlerinin, profesyonel
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uzmanlarin ya da kampanya danigsmanlarinin yerleri ve islevleri farklilagsmustir.
Secim stratejilerinin gelistirilmesi, siyasal aday ya da parti, rakip parti ya da adaylar
ve secmenler gibi kampanya degiskenlerine iligskin sistematik aragtirmalara agirlik
verilmigtir. Ayrica, siyasal kampanya iletisimde ©Onem kazanan Kkitle iletisim
araglarinin ve ozellikle televizyondaki programlarin, adaylarin imajinin ve konularin
tartisildigi programlarin parti Orgiitiinden daha aktif rol oynamaya baslamasiyla
kisisel iletisim yOntemlerinin yerini kitle iletisim araglar1 almistir (Sandikcioglu,

2012:5.20-21).

Aziz (2003:5.65) siyasal kampanyalar1 “siyasal partilerin se¢im zamanlarinda o
tilkenin parlamentosunu olusturacak milletvekilleri ile yerel yonetimlerini se¢mek
icin diizenlenen se¢im kampanyalar1 ile yoneticilerin belli bir olayla ilgili olarak
halkin kararin1 almak istediklerinde yiiriittiikkleri propaganda calismalar1” olarak

tanimlamaktadir.

Giiniimiizde ozellikle siyasi partiler tarafindan secim donemlerinde
gerceklestiren siyasal iletisim, pazarlama iletisimindeki kampanya yaklasimiyla
gerceklestirildigini ifade eden Sandik¢ioglu (2012:5.6-7) da bu baglamda siyasal
iletisim kampanyasini, “say1, yasanan cografya gibi demografik ya da psikografik
ozelliklere gore saptanmis hedef kitleye (siyasal parti i¢in se¢men), Kitle iletisim
araclar1 yoluyla belirli bir amacla ve program dahilinde, konusunda uzman kisiler
tarafindan hazirlanan mesajlarin, yine bir plan dahilinde, belirli bir zaman araliginda
aktarildigi, geribildirimin takip edilip Ol¢iildiigii, hedef kitlenin ikna olmasi icin
yiiriitiilen, iletisim faaliyetleri” olarak tanimlamaktadir (Sandik¢ioglu, 2012:5.6-7).

Siyasal iletisim kampanyalari, secimler yoluyla iktidara sahip olma, iktidar1 elde
tutma, iktidar1 yipratma vb. amach siyasal yonelimli kampanyalar ve iiriin yonelimli
reklam ya da pazarlama kampanyalar1 ve ideolojik konu ya da nedenlere dayali
toplumsal hareketler olarak iic temel tiirde karsimiza cikmaktadir (Aktaran:

Sandik¢ioglu, 2012:5.20).
Secmenlere siyasal parti ya da aday hakkinda cesitli mesaj stratejileri, sloganlar ve

vaatler araciligi ile bilgi vermek, onlar1 belli adaylara oy vermeye yoneltmek

amaciyla yapilan siyasal kampanyalar, parlamentoyu olusturacak milletvekilleri
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yada yerel yoneticilerin se¢men Kkitlelere tanitilmasinda ve belli bir konuda
secmenlerin goriisii alinmak istediginde yiiriitiilen ikna edici iletisim yontemi olarak

da dikkat ¢cekmektedirler (Aktaran: Negiz, t.y.:s.22).

Siyasal kampanyalarin tiimiinde hedef kitle halktir. Mesajin igerigi ne olursa
olsun, belirli bir konu iizerinde halkin onay: istenir. Bu onay ise se¢cim yoluyla

gerceklestirmektedir (Aziz, 2003:s.65).

Siyasal kampanyalar sinirli zaman ve insan kaynaginin s6z konusu oldugu,
siyasal rekabetin yogunlugunu artirdigi bir donemde gerceklestirildiginden dolay1
kampanyanin bir¢ok agidan incelikli ve titiz bir sekilde planlanmas1 gerekir. Siyasal
kampanya planlamasi, temelde iic asamadan olusmaktadir. Arastirmalar, stratejik
marka analizi ve bilgi kaynaklarini iceren hazirlik asamasi. Kampanya yaratici
stratejisinin (konum, vaat, iddialar, kampanya tonu) gelistirilmesini iceren strateji
gelistirme asamasi. Iletisim stratejisi ve stratejinin yiiriitiilmesi kapsaminda
orgiitlenme ve siyasal kampanya iletisimi. Siyasal kampanya stratejisinin
gelistirilmesinden sonra en yogun emek ve para harcanan asamada uygulamadir.
Siyasal kampanya iletisimi temelde mesajlarin hedeflenen se¢men Kkitlelerine
iletilmesini ve secmenler iizerinde istendik yonde davranis degisikligini hedefler.
Hedeflenen kitleye ulasmada kullanilacak olan iletisim araglar1 ve ortamlari temelde

kisisel ve kitle iletisim siireclerinden olusur (Kutlu, 2012:s.127-130).

Siyasal kampanya hedefleri tanimlanmis ve bu tanimli hedeflere ulagsmak icin
hangi araglarin kullanilacagi kararlagtirilmis belli bir takvim i¢inde siire¢ yonetimini
gerektirmektedir. Kampanya stratejisi, kampanyaya basladigimiz noktadan nereye
gitmemiz gerektigini, tespitini icermektedir. Kampanya, se¢menin oy verme
davranisinda aday veya parti lehinde degisiklik yapacak planli etkinliklerden
olusmaktadir. Baslangicta aday veya partinin tespit edilen durumu, yapilan
caligmalar ile nereye getirilebilecegi ve hedefler kampanya tasarimi icerinde tespit
edilmektedir. Kampanya siiresince yapilacak calismalar bir takvim igerisine
yerlestirilir. Kime nasil gidilecegi veya hangi iletinin hangi arac ile yollanacagi
kampanya stratejinin icerisindedir. Her ara¢ mesajlarin kodlanmasinda farkli format

ve etkiye sahiptir. Hedeflenen etki icin hangi aracin kampanya takviminde ne kadar
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kullanilacagina karar verilmesi gerekmektedir. Bu siirecte propaganda igeriklerinin
hedef kitleye aktarilmasi i¢in kanal secimi medya planlamasi olarak adlandirilan

siirece denk gelir (Yasin, 2005:5.645).

Siyasal kampanyalar agisindan degerlendirildiginde kitle iletisim araglarinin
gelisimi ve biiylik bir alana yayin yapma imkanina sahip olmasi, se¢cmenlerle
kurulacak iletisimi kolaylastirmakta ve daha profesyonel ve uzmanlik isteyen
kampanya ve mesaj stratejisi hazirlamayr zorunluluk haline getirmistir

(Sandik¢ioglu, 2012:s.17).

Mesajin hedef kitleye ulastirilmasi ve kitlenin ikna edilmesinde c¢agin ve
zamanin gerektirdigi her tiirlii iletisim kanallar1 ve araglarindan yararlanilmak
zorundadir. Dolayisiyla etkin ve basarili kampanyalar geleneksel ve yeni Kkitle

iletisim araclarinin geligsmesi ile miimkiin olabilmektedir.

Yukarida siyasal kampanyalar baglaminda saglanan bilgileri desteklemek
acisindan McQuail ve Windahl’in (1997:s. 214) sundugu hangi boyutta olursa olsun
bir kampanyanin olusabilmesi icin sahip olunmasi gereken niteliklerden de
bahsetmek yerinde olacaktir: (a) Kolektif, orgiitlii bir kaynaga sahip olmasi; (b)
Amaca yonelik, ¢ok acgik bir sekilde belirlenebilen bazi amaglar tarafindan
yonlendirilmesi; (c) Biiylik ol¢iide kamusal olarak nitelendirilebilmesi; 6zellikle kitle
iletisim aracglarinin kullanilmasi1 ve bu araglarin amag, yontem ve gecerliligini
icermesi; (d) Amaclara baghi olarak belli gruplara veya genis kamuya
yoneltilebilmesi; (e) Kampanya kurumlastirilmig bir faaliyettir. Bu faaliyet kamu
goziiyle yasal olmali, yerlesik normlara uygunluk gostermeli ve cok fazla da

tartismali olmamas: gereklidir.

Tiim bunlarin yami sira su da unutulmamalidir ki, siyasal adaylarin ya da
partilerin siyasal kampanya caligmalarinin oldukca genis bir zaman almasi ve
ozellikle uzmanlik gerektirmesi nedeniyle siyasal adaylarin ya da partilerin bu isi
meslek edinmis kisilere, diger bir deyisle profesyonellere yaptirmalar1 bir
zorunluluktur. S6z konusu profesyonel hizmetler, reklamcilik, strateji gelistirme ve

kamuoyu arastirmalar1 gibi uzmanlik gerektiren hizmeti kapsar (Kutlu, 2012:s.147).
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1.3.1. Siyasal Secim Kampanyalarn Siireci

Temsili demokrasi ile birlikte se¢cimler ve dolayisiyla se¢im kampanyalar1 6nem
kazanmaya baslamis, siyasi partiler, ideolojilerinin, adaylarinin ve programlarini
secmenlere tanitabilmek amaciyla secim Oncesi yogun propaganda ve iletisim

faaliyetlerinin yiiriitiildiigli secim kampanyalar1 diizenlemeye baslamistir.

Aziz (2003:5.68), secim kampanyalarini “meclislere yasa yapma ya da yerel
yonetimlere yonetenleri se¢cmek iizere, iilke capinda ya da iilkenin belli yorelerinde
yapilan secimlerde siyasal partilerin, ilgili yasal diizenlemeler ¢ercevesinde se¢imleri
kazanmak {izere yiriittiikleri propaganda c¢alismalarinda kullanilan yontem ve

tekniklerin timu” olarak tanimlamaktadir.

Secim kampanyalarinin, parti veya adayin amaglarina ulasmak icin
gerceklestirdigi promosyonal, finansal veya orgiitsel biitiin calismalar1 kapsadigini
ifade eden Negiz (t.y.:s.22) se¢cim kampanyalarinin elde edilmis olan se¢cmeni
rahatlatmak, yeni segmen kazanmak, diger parti, kisi ya da fikirleri destekleyenlerde

stiphe uyandirmak olmak {iizere baslica ii¢ amaci oldugunu belirtmektedir.

Ozkan (t.y.: s.8) ise secmenlerin tercihini etkileyen ve onlarin belirli bir parti
veya adaya motive olmasini saglayabilen iletisim faktorlerinden biri olan secim
kampanyalarinin 6zellikle parti baghiligi zayif veya kararsiz segmenlerde daha etkili

oldugu konusunu vurgulamaktadir. (Ozkan, t.y.: s.8).

Siyasal secim kampanyalarinin ii¢ temel amaci vardir: bilgilendirmek, ikna
etmek ve kamu seferberligi. Secim egitim islevi gormektedir. Kampanya siiresince
iilke meseleleri giindeme getirilerek toplum bu sorunlar konusunda biling¢lendirilir.
Secmenleri oy kullanmaya ve kampanyalara destek vermeye tesvik eder. Siyasi parti
ve liderleri adaylar1 secmenlere tanitir. Kampanyalar, secmenlerin kafalarinda
onceden yaptiklar parti ya da aday tercihlerini yeniden sorgulamalarina veya kendi
destekledikleri parti ve aday ile Ozdeslesmelerini saglar. Secim kampanyalar1 her
tiirlii diisiincenin paylasilmasina ve tartisilmasina olanak saglar. Se¢menlerin bu

farkliliklar igerisinde tercihlerini yapmalarina yardimci olur. Kampanyalar adaylar

14



arasindaki farkliliklart ve onlarmn kisisel 6zelliklerini se¢gmenlere tanitir (Aktaran:

Kutlu, 2012:5.127)

Secim kampanyalarinda kullanilan teknikler ve yontemler iilkeden iilkeye ve
secimden secime de farklilik gosterir ve hangi yontem ve tekniklerin kullanilacag: o
tilkenin kosullart ile smirli olur. Ayrica, kullanilacak yontemin ve bunu
gerceklestirmek icin gerekli olan maliyetin o siyasal partilerin mali giiciinii agmamasi
gerekir. Partilerin parasal giicii, se¢cim kampanyalarinda kullanilacak yontemi ve
teknikleri belirler. Parasal giiciin yani sira, iletisim acisindan kullanilacak yontem ve
tekniklere bakildiginda, secim kampanyasina girecek siyasal partilerin Oncelikle
hedef se¢cmen kitlesini belirlemesi, o kitlenin sosyo-ekonomik profilini arastirarak
hangi mesajlara, ne zaman, ne kadar ac¢ik oldugunu saptamasi gerekmektedir (Aziz,

2003:5.70).

Secim kampanyalarinda izlenmesi gereken en onemli stratejilerden biriside
hedef kitleye nasil ulasmada hangi kanallarin ya da iletisim araclarinin kullanilmasi
gerektigidir. Tarithsel baglamda bir¢cok secim kampanyasina bakildiginda, her
kampanya da kitlelere ulagsmak ve etkili ve basarili kampanyalar gerceklestirebilmek
icin o donemin iletisim teknolojilerinin kullanildig1 goriilmektedir. Yani se¢im
kampanyalar1 ve secimler cercevesinde izlenecek olan stratejiler ve kullanilacak
iletisim araclar1 donemin iletisim teknolojisine gore Onemli Olciide degisiklikler

gostermektedir.

1.3.2. Siyasal Secim Kampanyalar1 ve Kitle iletisim Araclarinin (Medya)

Kullanim

Kitle iletisim araglar1 ve siyaset dogalar1 geregi yakin iliski icindedir. Genis
kitlelere kitlesel mesajlar dagitma giiciine sahip olan kitle iletisim araglarinin
gelisimi ile iletisim yiiz ylize iletisim olmaktan c¢ikmis daha karmasik bir yapi
kazanmig ve daha genis bir cercevede yorumlanmaya baslanmistir. Yiizyilimizda
gecirilen iki diinya savasi iki 6nemli kitle iletisim araci olan radyo ve televizyonun
gelisimine sahne olmustur. Donemin yeni iletisim teknolojileri olarak I. Diinya

Savasinin ardindan radyo ve II. Diinya Savasinin ardindan televizyon her alanda
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iletisim saglamak amaciyla diinya diizeyinde yaygin ve etkin bir sekilde
kullanilmaya baslamistir (Yumlu, 1994:5.21-22). Elbette ki, radyo ve televizyon her
alanda oldugu gibi kitlelerle iletisin saglamadan bir anlam ifade etmeyen siyasal

iletisim baglaminda da onemli islevler yliklenmistir.

Radyo ve televizyonun yani sira kitlesel kullanim ve siyasal iletisim de dahil
olmak {iizere her tiirlii iletisim ortami saglayan ve geleneksel kitle iletisim araglar
(medya) olarak bilinen bu araclara basin, sinema, kitap, dergi, tiyatro, afis, el ilani,
duvar yazisi, siyasal miting, konser, telefon, telgraf, teleks, kablolu televizyon,

iletisim uydular1 ve ev bilgisayarlar1 da dahildir.

Giliniimiizde ise geleneksel medyanin yami sira siyasal partilerin yiiriittiikleri
secim kampanyalarinda kullandiklar1 en ©nde gelen iletisim aract internet ve
internetin  gelismesiyle birlikte kullamima sunulan web tabanli yeni iletisim

teknolojileri ve sosyal medyadir.

Siyasal baglamda bakildiginda, yeni iletisim teknolojileri ile gelistirilen kitle
iletisim araglar1 her zaman secim politikalarinin degismesine neden olmaktadir.
Bazen telgraf ve telefonun icadi gibi bu teknolojilerin etkisi artarak devam ederken,
bazen de bu etkinin radyo ve televizyonda oldugu gibi siyasal kampanyalarin
dinamigini ve uygulanmasini degistirdigi goriilmektedir. 1992 yilindan bu yana
teknolojinin rolii ve internet aracilifiyla yiiriitilen se¢cim kampanyalari bagis
toplama, kitleleri hedef alma ve mesaj iletme ve yayma big¢imlerini dnemli Olciide

degistirmistir (Hendricks ve Denton, 2010a: s.xii).

Secim kampanyalardaki diger ¢calismalart gerceklestirmede tamamlayici oldugu
dile getirilen internetin, avantajlar1 arasinda genis bir izler kitleye mesajlarin ucuz bir
sekilde ulastirilmasi, goniilliilerin organize edilmesi, filtre edilmeden mesajlarin
secmenlere iletilmesi, izleyicilerle dogrudan konusma ve sohbet odalar1 araciligiyla
secmenlerle iletisim kurma gibi faktorler de sayilabilmektedir (Aktaran:

Sandik¢ioglu, 2012:5.19).
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fletisim baglaminda siyasal kampanyalarin bazi ozellikleri ayni kalirken,
digerleri internet alanina dahil edilmistir. Geleneksel secim politikasi, mitinglerde
konusma yapma, el sikisma, bagis toplama yemeklerine katilma, reklam panolari
kullanimi, TV reklamlar1 ve kiiciik perakende diikkanlarin 6niinde kampanya ofisleri
acma gibi ozellikleri tasimaktadir. Internetin sanal ortaminda gerceklestirilen e-
siyaset yeni dagitim kanallarina odaklanmaktadir. Bu yeni kanallar televizyon ve
yayima ilave olarak ve mesajin sadece sozlii olmaktan ziyade metinsel oldugu yeni
kisisellestirilmis icerik bicimleri olusturan web sitelerini ve bloglar1 icermektedir. Bu
sanal ortamda, kampanya calisanlarinin elektronik mahallesinde oy almaya
calismada esit yada daha fazla zaman harcamasi muhtemeldir. Facebook’ta
arkadaglik isteklerinde bulunmak ve bunlar1t yonetmek, YouTube araciligiyla
kampanya videolar1 yayinlamak, ya da meetup.com yoluyla toplantilar organize
etmek sanal ortamda yapilan siyasal kampanya calismalarinda olduk¢a énemli bir yer
tutmaktadir. Bu online araclar kampanyalarin kontrol edilmesini zorlagtirarak anlik

ve siirekli icerik yayma ve tilketme dongiilerine izin verir. (Wattal v.d., 2010:5.670)

Bugiin, tek tek bireyler ya da belirli gruplara genel veya 6zel mesajlarin
aligverisini saglama, mesaj degisimine olanak saglama, ayn1 mesaji farkl kisilere ve
gruplara gonderme, farkli parcalar1 bir araya getirme 6zelliklerini ic¢lerinde
barindiran ve asenkron olabilme ozelliklerinden dolay1 iletisimi istedikleri zaman
baglatabilme, dondurabilmekte ya da bitirebilme imkani taniyan (Sandik¢ioglu,
2012:s.24) internet ve sagladigi yeni iletisim teknolojilerinin sayesinde siyasi parti ya
da adaylar olusturduklar1 resmi ve kisisel web siteleri, Facebook, YouTube, Twitter
gibi sosyal paylasim siteleri, akilli cep telefonu uygulamalari, online reklamlar ve
video oyunlari, bloglar, elektronik posta kullanimi vb ile parti programlarini ve
propaganda icerikli politik mesajlarin1 hedef kitlelere ulastirabilmekte, boylelikle

siyasal secim kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmaktadirlar.

Goriilen odur ki, yeni iletisim teknolojilerinin gelistirilmesi ile olusan yeni
iletisim diizeni ve kullanilan kitle iletisim araclari siyasal yapilanmay1 da etkilemekte
ve buna baglh olarak da secim ve tekniklerinde de onemli degisiklikler meydana
gelmektedir (Biilbiil, 2000:s.29). Giiniimiizde politika ve 6zellikle de se¢imler biiyiik
bir ig halini almistir. Bu en belirgin olarak 2008 yil1 bagkanlik se¢cim kampanyasinda

17



2.1. milyon ABD dolarindan fazlasinin kullanildigi Amerika birlesik Devletlerinde
goriilmektedir (Aktaran: Wattal v.d., 2010:5.669). Secim kampanyalarinda bilgi ve
teknoloji cagin1 en fazla hissettigimiz bu son yillarda internet tabanli yeni iletisim
teknolojileri siyasal iletisim i¢in onemli bir ara¢ olarak yiikselise gecen bir olgu

halini almaktadir.

1.3.3. Siyasal Iletisimin Bilesenleri

Siyasal iletisim siireci, siyasal pazarlama, siyasal reklamcilik, siyasal halkla
iligkiler ve yontemlerine dayanmaktadir. Bunlar siyasal iletisim siireci i¢inde ikna
edici iletisim siiregleri olarak giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerini ve dolayisiyla
sosyal medyay1 kullanmak suretiyle siyasal kampanyalar kapsaminda son derece
etkili iletisim ve etkilesim siirecleri yaratmaktadir. Bu nedenle, bu ii¢ 6nemli ikna

edici iletisim siirecinden bahsetmek yerinde olacaktir.

1.3.3.1.Siyasal Pazarlama

Siyasal sistemin saglikli isleyebilmesini en iyi sekilde demokratik siyasi hayatin
vazgecilmez bir unsuru olan siyasi partiler yerine getirmektedir. Siyasi partilerin
Anayasada ve parti kanunlarinda demokrasi igerisinde partilerin gorevleri,
fonksiyonlar1 ayrintili olarak ele alinmaktadir. Bireyin yasaminin her alaninda etkili
olacak bir politik goriisii partiler birey iizerinden gerceklestirmektedir. Siyasi partiler
bireyin goriisiinii etkilemekte, politik siyasi bilgileri yinelemekte ve halki siyasi
hayata katilmaya tesvik etmektedirler. Siyasi partiler, hedeflerine ulasabilmek ve
belirli birliktelikler olusturmak icin halk ile siirekli siyasal bir etkilesim icerinde
bulunmak zorundadirlar. Toplumda bir bag olusturmak icin olusturulan iletisim
stirecinde 0zellikle partiler arasindaki var olma ve soz sahibi olma yarisinda segimler
onemli rol oynamaktadir. Secimler sayesinde siyasal iletisimin ve siyasal

pazarlamanin onemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir (Karacor, 2006:5.82-83).

Yazili basin, televizyon, afisg, ilan vb reklam aracglarini ve tekniklerini siyasi

alanda kullanan partiler ve reklam ajanslar siyasal pazarlama kavraminin ¢ikmasina
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neden olmustur. Bu kavram, II. Diinya savasindan sonra diinyada gelismeye ve

yayginlik kazanmaya baslanmstir (Ozel, 2009:5.170).

Siyasal pazarlamada amac, bir aday1 en cok sayida secmene tanitmak, oteki
adaylarla arasindaki ayrimi belirlemek ve se¢imi kazanmak icin en ¢ok oyu
toplayabilmektir (Aktaran:Ozel, 2009:5.170). Oy verme hakkiin genislemesi,
demokrasinin ilerlemesi ve kitle iletisim araclarinin gelismesiyle birlikte siyasal
iletisimin en son araglarindan birisi olarak ortaya c¢ikan siyasal pazarlama, “bir siyasi
partinin veya adayin potansiyel secmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi
veya aday1r en yiiksek sayidaki segmen kitlesine tanitmak, rakiplerle farkini ortaya
koymak ve en az masrafla secimi kazanmak icin gerekli olan oy sayisin1 elde etmek
amaciyla kullanilan tekniklerin tiimii” seklinde tamimlanmaktadir (Aktaran:

Tascroglu, 2009:5.285-286).

Ticari pazar yerinde isleyen tiim kurallar ve ilkeler siyasal pazaryeri iginde
aynidir. Basarihi sirketlerin bir pazar odagi vardir ve siirekli miisterileri i¢in deger
yaratmaya calisirlar. Baska bir deyisle, miisterilerinin ihtiyaclarim1 Ongoren ve
miisterilerini memnun kilmak i¢in siirekli olarak yeni iiriinler ve hizmetler gelistiren
pazarlamacilar gibi politikacilar da benzer bir odaga sahiptir ve yasam kalitesini
artirarak ve en diisik maliyetle en yiiksek faydayr yaratarak miisterileri, yani
secmenleri icin siirekli olarak deger yaratmaya calisirlar (Aktaran: Newman ve

Perloff, 2004, s.18).

Siyasal iletisime yonelik yaklasim ve uygulamalarin farklilastigt donem olarak
onem kazanan 1980’li yillarin ikinci yarisindan sonra, siyaset kurumlari, 6zellikle
siyasal partiler, iletisimlerini pazarlama iletisimi bakis acisiyla, iirlin, hedef kitle
siniflandirmasina gore ve profesyonel olarak hizmet veren kisi/kurumlar tarafindan
yiiriitiilen, “iletisim kampanyalar1” ¢ercevesinde gerceklestirme anlayisini tamamen

benimsemis durumdadirlar (Sandik¢ioglu, 2012:s.20).
Siyasal pazarlama siirecinde amag, parti genel hedefleri ile politikacilarin

bireysel hedeflerini planli bir sekilde gerceklestirerek bu dogrultuda vatandaslarin

kisisel gereksinimlerine ulasmaktir. Bu cabalar pazarlama araglarin1 da dogru bir
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sekilde kullanarak yarista One gecebilme ve 1ilgi c¢ekebilme faaliyetlerinden
olusmaktadir. Siyasal pazarlama kampanyalarinda hedef kitle partiye iiye olanlar ile
olacaklar, parti yandaglar1 ile oy verenler ve partiye oy vermeyenlerdir. Pazarlama
kampanyasinin amaci, iiye, yandas ve oy verenlerdeki pozitif tutum ve davraniglari
pekistirmek, ilgisiz ya da notr tutumdaki se¢menlerin davramiglarini pozitife
cevirmek, karsit ya da negatif tutumdaki se¢cmenlerin tutumlarin1 da en azindan notre

cevirmektir (Aktaran: Karacor, 2006:5.86-87)

Kararsiz secmen sayisinin artmasi, grup baglarinin zayiflamasi, hayatin
rasyonelleserek tek tiplemesi ve partilerden cok liderlerin 6n plana cikmasiyla
birlikte imaj kavramiyla birlikte siyasal pazarlama teknikleri siyasi hayatin
vazgecilmez bir parcgasi haline gelmistir. Bu amacla hazirlanan kampanyalar siyasi
liderleri tamitmak ve daha c¢ok se¢men kazanmak igin kitle iletisim araglarin
kullanarak parti liderlerini ticari bir {iriin gibi pazarlama amaciyla hazirlanmaya

baslamistir (Ozel, 2009:5.170).

Siyasal Pazarlama stratejileri i¢inde danigmanlarin secimi konusu da oldukga
onemli bir yer tutmaktadir. Siyaset biiyilk ve karli bir is halini almis ve konu bir
kampanya platformu yaratmaya, anketler uygulamaya ve promosyonal bir strateji
belirlemeye geldiginde bunlara ¢ok az aday dahil olmustur. Danismanlar tarafindan
sunulan hizmetler, dogrudan posta, bagis toplama, TV ve radyo reklamlari, konu
analizi, basili reklamlar, 6zellikle paranin politikasinda ki roliiniin ne kadar 6nemli
oldugunu gosteren bagis toplamaya ve se¢cmenlerin secimlerini etkilemeye yonelik
cabalar gibi cesitli farkli faaliyetleri icermektedir. Baska bir deyisle, giiniimiizde
pazar arastirmalari, secim kampanyasi kapsaminda cesitli konularda yapilan anketler,
kamuoyu yoklamalar1 vb adaylarin kampanya stratejilerini yonlendirmek icin

basvurdugu ¢cok onemli araclar haline gelmistir (Newman ve Perloff, 2004: s.21-24).
1.3.3.2. Siyasal Reklamcilik
Son elli yildir, yani 195011 yillarda kampanyalarda goriilmeye baslamasindan bu

yana, siyasal reklamcilik Amerika Birlesik Devletlerinde adaylar ve se¢menler

arasinda baskin bir iletisim sekli haline gelmistir. Siyasal reklamcilik diinyadaki
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demokrasilerde ¢esitli bicimlerde ve stillerde iletisimin temel 6gesi halini almaktadir.
Bundan dolay1, siyasal reklamcilik iizerine yapilan arastirmalar siyasal iletisim
disiplinin en 6nemli bilesenlerinden birisi halini almistir (Aktaran: Kaid, 2004:

s155).

19. yiizyilin sonunda ulus-devletin ortaya ¢ikmasi ve halka dayali yonetim bi¢imi
olan temsili demokrasi agirlik kazanmaya baslamasi ile politikalarin saptanmasinda
s0z sahibi olabilmek icin giderek daha genis halk kitleleri siyasete katilmustir.
Boylece halkin kendi kendini yOnetmesi felsefesinde, siyasal sistem, yurttaslik,
siyasal katilma, siyasal partiler, se¢cimler ve secmenler kavramlarinin yanmi sira
iktidar1 ele gecirme miicadelesinde onceleri propaganda, sonralari ise siyasal iletisim

ve siyasal reklamcilik kavramlar1 6n plana ¢ikmistir (Tas¢ioglu, 2009:5.271).

Giintimiizde ise, Ozellikle enformasyonun hayatin akisini yonlendirdigi bir
cagda, enformasyona ve dolayisiyla kitle iletisim araglarina dayali siyasal iletisim
stratejileri belirleyici bir rol oynamaktadir. Siyasal iletisimin bir alt yontemi veya
uygulamast olarak kabul edilen ve propaganda ile reklamcilik anlayiglarinin bir
bileskesi olarak ortaya c¢ikan siyasal reklamcilik, bu anlamda degerlendirildiginde
hem iktidar tireten bir etkinlik hem de iktidarin siirekliliginde rol oynayan bir iletisim
faaliyeti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ciinkii siyasal reklamlar, hem bir fikrin
tanitilmasinda, agiklanmasinda ve topluma yayilmasinda islevsel bir 6neme sahipken
aynt zamanda ideolojik bir ara¢ olarak; mesrulastirma, ortme, dogrulama, kinama,
rasyonalize etme, Otekilestirme, yandas kazanma ve yol gosterme gibi bazi islevleri

de yerine getirmektedir (Sandicioglu, 2012:s.5).

Secim kampanyalarinda reklam tekniklerinin kullanilmaya baslanmasi ve se¢cim
kampanyalarinin mal ve hizmet tanitim kampanyalarina doniistiiriilmesi ile
propaganda ve reklam kavramlarinin daha da yakinlasarak ortaya cikardigi (Eroglu
Yalin, 2006:5.169) ve secim donemlerinin vazgecilmez araglarindan biri olan siyasal
reklam kavrami, “aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak,
secmenlerin tutum ve davraniglarimi s6z konusu aday veya parti lehine olusturmak
amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi1 ve yayinlanmasi ile ilgili bir siyasal

kampanya iletigim faaliyeti” olarak tamimlanmaktadir. Siyasal reklamin bilgilendirme
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giici, hem kaynagindan hem iceriginden kaynaklanmaktadir. Ciinkii siyasal
reklamlar aday ya da partiler ile kampanya yaraticilari tarafindan olusturuldugu i¢in
mesajin denetleme olanagi da sunar. Ayrica, siyasal reklamlar, secmenlere dogrudan
vaatleri ulagtirirken mesajlar1 agik ve etkileyici bir bi¢imde sunar (Aktaran: Onay,

2012:5.46-47).

Onay (2012:5.46), siyasal reklamciligr “bir adayin potansiyel secmenlerine
uygunlugunu ortaya koymak, adayi en yiiksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve kitledeki
her bir se¢cmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aragla, bir kampanyayr kazanmak icin gerekli olan oy sayisim elde etmek
icin kullanilan tekniklerin tiimii” seklinde tanimlarken, Mutlu (2004:5.257) ise
siyasal reklamciligi “siyasal kisiliklerin ve imgelerin se¢menlere satilmasi
(benimsetilmesi) amaciyla yiiriitiilen ve agirlikli olarak kitle iletisim araclarinin

kullanildig: bir reklam siireci” olarak ifade etmektedir.

Bir bagka tanim, siyasal reklamcilik kavramini, “secmenlerin siyasal inanglarini,
tutumlarim1 veya davraniglarini etkilemek amaciyla bir siyasal parti veya aday
tarafindan politik pazarlama uzmanlarina hazirlatilan siyasi mesajlarin, kitle iletisim
araglarinda yer ve zaman satin alinarak yayimladigi kontrollii bir siyasal iletisim

bicimi” olarak ifade etmektedir (Aktaran: Tas¢ioglu, 2009:5.272).

Siyasal reklamlar bicim, icerik ve beklentilerine gore farkli tiirlere ayrilir.
Bunlardan en bilinenleri, siyasal partizan reklamlar, adaylarin niteliklerine gore
siyasal reklamlar, negatif siyasal reklamlar, siyasal iktidara yonelik olumlu ya da
olumsuz siyasal reklamlar, sinif/kesim ve demografik gruplara yonelik siyasal
reklamlar, gizli siyasal reklamlardir. Siyasal iletisim etkinliginin akla ilk gelen
araclan televizyon, radyo, sinema, gazete ve dergilerdir. Bunun yaninda afisler, el
ilanlar1, brosiirler, se¢cim biiltenleri, bildirileri gibi basili araglar1 ile CD’ler, video
klipler, cep telefonu ve elektronik posta mesajlar1 ve internet gibi iletisim
teknolojilerinin sundugu yeni iiriin ve medyalar da siyasal reklam ara¢larindandir.

(Eroglu Yalin, 2006:s.169)
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Siyasal iletisimin 0zellikli bir tiiri olan bu iletisimin reklam profesyonellerince
olusturulup gerceklestirilmesi, siyasal mesajlarin modern reklamcilik strateji ve
tekniklerine uygun olarak hazirlanmasindan baslayip medyada para odenerek
yayinlatilmast edimine uzanan siyasal reklamcilik, modern diinyamizdaki siyasal

iktidar miicadelelerinin baslica araglarindan biridir (Onay, 2012:5.46)

Siyasal pazarlamanin en Oonemli unsurlarindan olan siyasal reklamcilik igerik
acisindan farkli olmasimma ragmen yontemsel acidan ticari reklamciliga
benzemektedir. Her iki uygulamada kitle iletisim araglarindan belli bir iicret
karsiliginda yer ve zaman satin alarak gerceklestirilmektedir. Yine, ticari reklamcilik
gibi siyasal reklamcilik da uzmanlik gerektirdigi i¢in, siyasi parti ve adaylar secim
kampanyalarinda grafiker, reklam tasarimcisi, profesyonel metin yazari, modaci,
iletisim danigmani gibi profesyonellere gorev vermektedirler (Tas¢ioglu, 2012:5.273-

274).

Sunu da o6nemle belirtmek gerekir ki, siyasal iletisim uygulamalarinda da
“Amerikan tarzinin” yogun etkilerine rastlamak miimkiindiir. Amerikan tarzi siyasal
iletisim kampanyalarinda imaj faktorii cok one ¢ikmakta, medya, reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleri, secim kampanyalarinda birinci derecede Onem kazanmakta,
siyasal iletisim danmigsmanlari secim ve aday stratejilerinin belirlenmesinde
vazgecilmez hale gelmekte, siyasal reklamlarin etkinligi artmaktadir (Pala, t.y.:

http://www.siyasaliletisim.org/index.php/sie-modul/305-siyasal-iletisim.html).

Amerika Birlesik Devletlerinde siyasi tanitim ve reklam icin kullanilan ilk
reklam ve tanitim bicimleri el ilanlari, posterler ve afisler yoluyla gerceklestirilmistir.
Ancak, daha sonraki tarihlerde iletisim teknolojilerindeki gelisime paralel olarak
gazete ve basili reklamlar, radyo ve televizyon araciligiyla elektronik reklamcilik ve
internet gibi yeni reklam yayma bicimleri kullanilmaya baslanmistir (Aktaran:
Kaid,2004:5.157). Diinyada ilk siyasal reklam 1952 yilinda Amerika baskanlik
secimlerinde kullanilan reklam diinyasinin en biiyiik dehalarindan biri olarak kabul
edilen Rosser Reeves’in General Dwight Eisenhower i¢in tasarladigi reklamdir.

Boylece siyasal iletisime profesyonel yaklasim baslamistir (Kutlu, 2012:5.125).
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ABD’de siyasal reklamcilik ile ilgili caligmalar genellikle siyasal televizyon
reklamciliginin rolii tizerine odaklanmis ve bundan dolay1 televizyonun ABD’nin
secim siirecindeki hakimiyeti ¢cok iyi bilinmektedir ve ¢ok iyi de belgelenmistir.
Televizyonda yayimlanan siyasal reklamcilik baskanlik secimlerinde ve eyalet
capinda yapilan bircok Onemli secimde egemen iletisim sekli halini almistir. Bu
hakimiyetin bir Ol¢limii siyasi televizyon reklamlart i¢in harcanan biiyiik
miktarlardaki kampanya fonlaridir. Ornegin, 1988, 1992, 1996 ve 2000 yilinda
yapilan baskanlik secimlerinde siyasal reklamcilik i¢in yapilan harcama rekor
diizeylerde olmustur. George H. W. Bush ve Dukakis birlikte 1988 yilinda reklamlar
icin $80 milyon iizerinde bir para harcamistir. 1992 yilinda ti¢ adayin yarisi -
Perot, Bush ve Clinton- i¢in 120 milyon Amerikan
dolarinin {izerinde bir para harcanmistir. Clinton, Dole,
Perotve bunlarin bagli oldugu partiler 1996 yilinda reklamlar icin
yaklasik 200 milyon Amerikan dolar1 harcamistir. Ancak Al Gore,
George W. Bush ve partileri rapor edilen reklam harcamalarinda
bildirilen 240 milyon Amerikan dolar1 ile en {ist siraya c¢ikmistir
(Aktaran: Kaid, 2004:s.157). Bu rakamlar godz Oniine alindiginda
gecmisten gilinimiize siyasal iletisim baglaminda siyasal reklamciligin ne

kadar 6nemli bir yer tuttugu acgik olarak goriilmektedir.

1.3.3.3. Siyasal Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, “kisi veya kurulusun amaclarimi gerceklestirmesine yardimci
olan, onem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve c¢alisanlar gibi,
kurulugsun yapisina gore degiskenlik gosteren hedef Kkitlelerle gerceklestirilen
stratejik iletisim ara¢c ve yoOntemleri” olarak tanmimlanmaktadir (Aktaran: Onay,

2012:5.42).
Siyasal iletisim siirecinde bir yontem olarak kullanilan halkla iliskiler yontem

ve teknikleri giliniimiizde “siyasal halkla iligkiler” olarak da isimlendirilmektedir.

Ancak kavramin kullanimi yeni ve sinirhidir (Siillii, 2010:5.221).
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Halkla iligkiler aktif bicimde uygulanmaya baslanmasindan bu yana siyasetin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Amerikan Ihtilali sirasinda Samuel Adams,
Tomas Paine, Benjamin Franklin, Alexander Hamilton ve Thomas Jefferson gibi
isimler gazete ve dergilere yazarak, konferanslar vererek ve brosiirler yayinlayarak
siyasal fikirlerini yayginlastirmaya calismislardir. Andrew Jackson da 1829 yilinda
baskan oldugunda halkla iliskiler tekniklerini etkili bicimde uygulayan Amos
Kendall’dan yardim almistir. Biitiin bu caligmalar siyasal halkla iliskiler siirecinin

batidaki tarihgesinin ilk adimlarini olusturmaktadir (Aktaran: Siillii, 2010:s.221).

Esasen, siyasal iletisim siirecinde bir yontem olarak halkla iligkilere ciddi
bicimde yer verilmesi ilk kez ABD’de olmustur. 1917 yilinda Baskan Wilson
tarafindan kurulan Kamusal Enformasyon Federal Komitesi, ABD’nin Birinci Diinya
Savast sirasindaki devlet politikalarint halka benimsetmek amacim tasimaktaydi.
Yine ABD’de 1928’de Demokrat Parti, 1938’de de Cumbhuriyet¢i Parti, ilk siirekli
halkla iliskiler biirolarim1 acnmuslardir. Ilk siyasal halkla iliskiler danismanlik sirketi
ise Los Angeles’da Clem Whittaker ve Leon Baxter tarafindan kurulmustur.
1970lerde ise hem ABD’de hem de Avrupa’da yiizlerce siyasal PR sirketi
kurulmustur (Aktaran: Siillii 2010:s. 221).

Siyasal iletisim aslinda bir cesit halkla iligkiler olayidir. Ciinkii giiniimiizde
siyasal iletisim ayn1 halkla iliskiler gibi giinliik hayata iliskin, sosyal, ekonomik ve
siyasal boyutlar1 iceren genis bir alanda faaliyet gostermektedir. Genellikle siyasal
iletisimi belirleyen ve yonlendiren halkla iligkiler birimleridir. Siyasal iletisim ve
halkla iliskilerin benzer yonlerinden en onemlisi tiim halkla iliskiler tekniklerinden
yararlanmasidir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde oldugu gibi siyasal iletisim de uzun
vadelidir, plan yapmay1 gerektirir, arastirmaya dayanan yonii vardir, ikna etme ve

etkili iletisim kurma 6n plandadir (Aktaran: Onay, 2012:5.42).

Halkla iligkilerin siyasal iletisim siirecindeki islevlerinden birisi halkla iligkiler
yontemlerinde mesajin haber esdegeri Ol¢iisiinde degerlendirilmesidir. Siyasal parti
ve adaylar segcmenlerin karar siireglerini etkilemek ve oy alabilmek amaciyla cesitli
iletisim ara¢c ve yontemlerinden yararlanmaktadirlar. Ozellikle giiniimiiz

secimlerinde kampanyalarin onemi biiyiik oranda arttigindan, basta televizyon olmak
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lizere, gazete, radyo, internet, afis, ilan, brosiir, miting ve yiiz yiize goriismeler
secmenlere mesaj iletme araci olarak yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Aktaran:
Silli, 2010:5.222). Bir diger islev, siyasal partiler, hareketler ve siyasetgiler
acisindan gelisen olaylarin, toplantilarin, alinan kararlarin; haber degeri olan oykiiler
ve kurgular biciminde duyurusunun planlanmasidir. Bu Oykiiler ve olaylar
planlanirken hedef kitlelerin duygusal ve diisiinsel siiregleri dikkate alinmali, olaylar
orgiisii onlar1 etkileyebilecek bicimde olusturulmalidir. Ayrica geleneksel ve yeni
medya olarak isimlendirebilecegimiz medya kuruluslarinin 6nde gelen ¢alisanlari ile
olumlu iligkilerin kurulmast ve gelistirilmesi de iiclincii bir islev olarak
goriilmektedir. Diger islevler arasinda siyasal partilerin ve siyasetgilerin yasam
Oykiilerinin, kisisel ozelliklerinin, niteliklerinin, yeteneklerinin kamuoyuna bildirim
siirecinde basta kose yazarlari, program yapimcilari, muhabirler, sunucular olmak
tizere diger kanaat Onderlerine denetlenmis bilginin ulastirilmas: bunlarin
kullanilmasinin saglanmasi, siyasal partinin ve siyaset¢ilerin giindemi etkileme
caligmalarinin yonlendirilmesi, giindeme iliskin ileriye siiriilen fikirlere iliskin
sOylemlerin yayginlastiritlmasi, hatirlatilmast ve tartisma programlari, basin
toplantilar1, secim gezileri, miting, torenler gibi halkla iligkiler kapsamina giren
etkinliklerin medya kuruluslarinda siyasal partinin ve siyasetgilerin lehine yer
almasin1 saglayacak bicimde haberlestirilmesi ve kitle iletisim araglari ile
kamuoyunun ilgisini ¢ekecek bicimde sunulmasi yer almaktadir (Siillii, 2010:5.222-

223).

Halkla iligkiler siyasal kampanyalarin cikis noktasini belirleyen en temel
unsurlardan biri olup, siyasal partilerin halkla iliskiler ag¢isindan tanitma yontemleri
biiyiik halk toplantilari, 6zel toplantilar, halkla yiiz yiize iliskiler, mahalle gezileri,
destek komitesi gibi bagliklar altinda toparlanabilir. Siyasi partiler tarafindan halkla
iliskiler faaliyetlerine sadece se¢cim donemlerinde smirli kalmayacak Onem
verilmelidir (Aktaran: Karagor, 2006:s.90). Ciinkii halkla iligkiler, medya ve
siyasetin ortak menfaatte bulusmasi giderek 6nem kazanan bir durumdur. Siyasal
amacli, halkla iligkiler faaliyetlerinin ve siyasi kisiliklerin kamuoyuna olumlu
bicimde yansitilmasi, siyasi anlamda gii¢c kazanmak ve bunu korumak icin biiyiik

ol¢iide onemlidir (Siilld, 2010:5.221).
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IKiNCi BOLUM
AMERIKA BiRLESIiK DEVLETLERI SIYASAL SISTEMi VE BASKANLIK
SECIM KAMPANYASI SURECI

2. Amerika Birlesik Devletleri Siyasal Sistemine Genel Bakis

Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) feodalitenin iktidar1 parcalamasi ve
gii¢siizlestirmesi hi¢ yasanmadigindan, gercekte mutlak ve merkezi bir monarsiye de
hi¢ gereksinim duyulmamistir. ABD’nin federal yapisini koruyarak merkezin giictinii
stmrl kilmasi, Ingilizlere kars1 kazanilan bagimsizlik savasinda on ii¢ ayr1 koloninin
ortak ancak bagimsizligini koruyarak hareket etmeyi basarmasiyla ilgili oldugu

diistiniilebilir (Aktaran: Bezci, 2005:5.78-79).

On ¢ eyalet tarafindan kurulan Amerika Birlesik Devletleri ilk ve en eski
anayasaya sahip demokratik olarak nitelendirilen anayasal federal bir cumhuriyettir.
1787°de hazirlanip, 1789°da resmen kabul edilen ABD Anayasasi Amerikan
hiikiimet sisteminin temelidir. Giinlimiize kadar yapilan 27 anayasa degisikligi ile
demokrasisini gelistirmis, hiikiimetin ii¢ farkli organini (yasama, yiirlitme ve yarg),
en 1yl sekilde ayirmis ve bunlarin yetkilerini ve buralardaki pozisyonlarin nasil
doldurulacagini belirlemistir. Anayasanin belirgin ozelliklerinden birisi de tek bir
hiikiimet organinin cok fazla giice sahip olmasini engelleyen bu giicler dengesi

sistemidir. (Diirbin, 2012).

50 eyaletten olusan bir federal yapiya sahip ABD’de Baskanlik ve Kongre
Sistemi vardir (Aktaran: Akgay:2010:5.24) ve Amerikan siyasal sisteminin temel
taglart —bugiin ABD’yi yasayan en eski demokratik anayasaya sahip kilan- ii¢ ana
madde altinda Ozetlenmektedir: (a) ABD anayasasi bagkanlik sistemini
cercevelemesine ragmen kuvvetler arasinda “denge ve fren” ilkesini biitiiniiyle
benimsemistir; (b) hem anayasasi hem de diger yasalarn ile “birey” ve “bireysel
ozgiirliikler” biitiin siyasi otoritelere karsi korunma altina alinmistir; (c) siyasal,
ekonomik ve sosyal hayatin her alanina “Federalizm” hakim kilinmistir. Denge ve
fren sistemi kapsaminda, yasama (kongre), yliriitme (baskan), ve yargi, birbirine

tistiinliik saglayamaz. Yani, Baskan diktator olmaz, yasama her istedigini
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yasalastiramaz, yargi tamamen bagimsizdir ama kimin yargi¢ olacagina yasama ve
yiriitme karar verir. Her erk istedigini elde etmek i¢in 6diin vermek zorundadir. 1787
yilindan beri yiiriirliikte olan demokratik tek anayasa olan ABD anayasasinda
giinimiize kadar gerceklestirilen 27 degisikligin tamami bireyin 6zgiirliigiini
genisletici ve bireyi siyasi otoriteye karsi koruyucu Onlemler icermektedir. Bireyin
Ozgiirliigli Amerikan siyasal sisteminin dokunulmaz tek 6gesidir. Amerika yonetim
sisteminin en belirleyici unsuru federalizmdir. Yonetim ikiye boliinmiistiir: Federal
Hiikiimet ve Eyaletler. Anayasa ile Federal Hiikiimete verilmemis tiim yetkiler
eyaletlere birakilmistir. Ornegin, ceza ve medeni hukuk, trafik, egitim, saglik ve

vergi konularinda eyaletler yetkilidir (Kalkan,2011:5.8-10).

ABD baskanlik sistemi, temelde {ic kuvvetin birbirini dengelemesi ve
denetlemesi ile islemektedir. Politik sistemin isleyisi demokrasi anlayisinin gelismis
olmasindan kaynaklanmaktadir. Kongre’ye yasama, Baskan’a yliriitme ve Anayasa
Mahkemesine de yargi gorevi verilerek bu ilke kesin bir sekilde uygulanmaktadir.
Yani, kuvvetlerin sert ve kesin ayrilig1 ve birbirlerine karsi esitligi s6z konusudur.
Bunlar birbirlerine kars1 degil birbirlerinin dengeleyicisi olarak diisiiniilmiistiir. Bu
sayede sinirhi bir iktidar ortaya c¢ikarilarak temel hak ve ozgiirliikklerin garanti altina

alinmasi saglanmaktadir (Aktaran: Akcay, 2010:s.24)

ABD’de yasama organit Temsilciler Meclisi ve Senato olmak iizere iki farkli
meclisten olusan toplam 535 iiyeye sahip “Kongre”dir. Temsilciler Meclisi 50
eyaletten 2 yilligina secilen 435 iiyeden olusur. Hangi eyaletin ne kadar iiye
cikaracagini kongre belirler. (Akcay:2010:5.26-27). Temsilciler meclisinin iki yillik
bir siire i¢in se¢ilmesi, bagskanin gorev siiresinin ortasinda caligsabilecegi daha uyumlu
bir meclis kazanabilme sansim1 dogurmaktadir. Ancak siirenin kisaligi temsilciler
meclisi calismalarinin  etkinlesmesini  Onlemektedir. Senato’nun {iyeleri ise,
biiyiikliiklerine bakilmaksizin 50 eyaletten ikiser iiye secilerek belirlenir. Toplam
100 iiyeden olusan Senato’da kiiciik eyaletlerin artik temsili azinliklarin haklarinin
korunmasi ve federal sistem geregidir. Senato’nun iiyelerinin ii¢te biri iki yilda bir
yenilendiginden, ancak alti yilda senatonun yapisi tamamen degismektedir (Bezci,

2005:5.80).
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Kongre’nin yetkisi kural koymadir. Yasalarin ¢ikarilmasi asamasinda
meclislerin birbirlerine iistiinliikleri yoktur. Bir yasa Onerisinin iki mecliste de kabul
edilmesi gerekmektedir. Temsilciler Meclisi’nin yasa yapma ve biitceyi onaylama
disindaki en 6nemli gorevi, baskanlik se¢ciminde hicbir adaymn mutlak cogunlugu
saglayamamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Temsilciler Meclisi bu durumda en
cok oyu alan ii¢ aday arasindan birini baskan secer. Senato’nun ayni nitelikte ikincil
gorevi ise, bagskanin yaptigi iist diizey atamalar1 ve antlagmalar1 onaylamasidir

(Bezci, 2005:5.80).

Siyasal sistem icinde, baskan hem hiikiimetin hem de devletin basi
sayllmaktadir. Se¢ildigi siire dahilinde siyaseten sorumlu tutulamaz. Sadece istisnai
hallerde cezai sorumlulugu s6z konusudur. Baskani cezai sorumlulugu kapsaminda
Temsilciler Meclisi’nin licte bir oranindaki milletvekili suclayabilir. Yargilamay:
Senato gerceklestirir. Senato, baskani ancak {icte iki oraninda oyla suclu bulabilir.
Baskanin Kongre’nin yasama faaliyetleri alanina dahil olan baz1 yetkileri
bulunmaktadir. Bagskan Kongre’ye yillik mesajlar gondererek c¢ikmasi gereken
yasalarin yonlendirmesini yapabilir. Kanunlarin yiiriitiillmesinde yetkili olan bagkan,
uygulamaya doniik diizenlemeler de yapabilmektedir (Aktaran: Bezci, 2005:5.80).
Ayrica bagkan, Kongre’nin ¢ikardig: yasalar veto etme yetkisine de sahiptir. Bagkan
tarafindan geri gonderilen kanunlar Temsilciler Meclisi’nde ve Senato’da ayr1 ayri

ticte iki cogunlukla tekrar kabul edilmeleri gerekir (Bezci, 2005:s.80).

Baskan yiirlitme organminin en iist amiri olarak iist diizey kamu gorevlilerini
Senato’nun da onaymi alarak atar. Silahli Kuvvetlere baskomutanlik yapar. Dis
politikay1r yonlendirir. Baskana yardimci olan bakanlar kurulu ise, Kongre disindan
baskanin atadigi adaylardan olusur. Bakanlarin atanmasim1i da Senato onaylar.
Bakanlar, baskana karsi sorumlu olup, onun sekreteri gibi caligirlar. Bu anlamda
baskanin politikalarinin belirleyicisi degil, uygulayicisidirlar. Bagkanin gorev ve
yetkilerini etkin olarak kullanabilmesi icin ona yakin calisan cesitli uzman ve
yardimcilardan olusan bir damisman kadrosu da bulunmaktadir (Aktaran: Bezci,

2005:5.80).
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ABD’de yiiksek yargi organi olan Yiiksek Mahkeme (Supreme Court), hayat
boyu olarak baskan tarafindan tayin edilen, Senato tarafindan da onanan dokuz
iiyeden olusmaktadir. Uyelerin sayginhig iist diizeydedir. Sayginliktan kaynaklanan
toplumsal mesruiyetinin yarattigi bu giicii diger iilkelerde gormek olanaksizdir.
Yiiksek Mahkeme’nin anayasal denetimi, anayasanin giiniin ihtiyaglarina gore
yorumlanmasini1 da kapsamasi politik sisteme esneklik kazandirmaktadir. Ancak bu
esneklik mahkemenin bir karar almas1 degil, karara kars1 ¢cikmasi yoluyla gerceklesir.
Zira Yiiksek Mahkeme {iyeleri, anayasa yargisinin dogasi geregi ancak yasalari

anayasaya uygunluk acisindan denetleyebilirler (Aktaran: Bezci, 2005:5.81).

Amerikan siyasal siteminin bir diger dinamigi olan kamuoyunun baski gruplari
araciligiyla gerceklestirdigi lobi faaliyetleri Amerikan siyasal sisteminin en 0zgiin
yanini olusturmaktadir. ABD siyasal sistemine ve karar alma mekanizmasina gerek
ekonomik gerekse niifus olarak cok biiyiikk etkileri vardir (Aktaran: Akgay,
2010:s.26). Politik iktidarin kendisine asla talip olmayan lobiler, faaliyetlerini politik
kararlarin yonlendirilmesinde yogunlastirmiglardir. Kongre ve Yiiksek Mahkeme
gibi diger karar alic1 kurumlara da yonelen lobi faaliyetleri, diger taraftan baskanin
kararlarin1 da yonlendirmeye calismaktadirlar. Tekrar secilmek icin farkli ¢ikarlar
tatmin etmek zorunda olan baskan, lobilerin giiciine boyun egmekte sakinca

gormemektedir (Bezci, 2005:s. 86).

2.1. Amerika Birlesik Devletleri Secim Sistemi

ABD Anayasasinin kabul edildigi tarih olan 1787°den bu yana ABD
demokrasiyle yonetilmektedir ancak secim gelenegi, kokleri Ingiliz tarihine dayanan
Koloni déoneminde baslamistir. Amerikan se¢im sisteminin yapisi ve federal, eyalet
ve yerel diizeydeki islevi karisik ve kimi zaman zordur. (Bureau of International

Information Programs [IIP], 2008: s.1)

ABD, ulusal hiikiimetin merkezi oldugu karigik bir federal hiikiimet sistemine
sahiptir; ancak eyalet hiikiimetleri ve yerel yonetimler de federal hiikiimetin yetki
alanina girmeyen konularda yetki kullanma hakkina sahiptir. Eyalet ve yerel

yonetimlerin bolgelerindeki secimleri organize etme konusunda cesitli diizeylerde
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bagimsizliga sahiptir ancak biitiin yonetimler sik sik kesin sonuglart olan ve iyi

yonetilen secimler yaparlar (IIP, 2008:s.2).

Anayasa, secimlerin ne zaman yapilacagim1 Kongre’ye birakmustir. Ancak,
secim, cift yillarda ve kasim ayimin ilk pazartesinden sonra gelen Sali giinii olur.
Eger Sali giinii ayin basi olursa, secim de sonraki Sali giinii yapilir. Bagkan adayi

olan kisiler, Senato tarafindan onaylanir (Aktaran: Akcay, 2010:s.31)

Amerikan se¢im sistemi cergevesinde hem federal hem de eyalet diizeyinde oy
verilir. Federal diizeyde baskan, temsilci ve senatdr secimleri yapilirken, eyalet
diizeyinde Vali, Temsilci, Senator, Yargic, Sehir Belediye Baskani, Belediye Meclis
Uyesi vs segilir (Kalkan, 2011:s.11).

ABD’de 18 yas ve lizerindeki tim ABD vatandaslar1 oy kullanma hakkina
sahiptir, ancak se¢menlerin secimlere katilim oranlar1 secimden secime degisiklik
gostermektedir. Bu oran bagkanlik secimleri de dahil olmak {izere diger demokratik
tilkelere oranla oldukga diisiiktir. 1960 yilindan bu yana, secime katilim oraninda
%64°ten (1960) %50’nin biraz iizerine kadar (1996) genel bir diisiis yasanmasina

ragmen, bu rakam son iki se¢imde tekrar %60’ 1n iizerine ¢ikmistir (IIP, 2008:s.7).

Bu oranlarin diisilk olmasinin en 6nemli sebeplerden birisi Amerika’da bazi
ilkelerde oldugu gibi oy kullanmanin zorunlu olmamasidir. Yani, yalnizca isteyen
kisiler oy kullanir. Bir bagska neden, iilkede secimle goreve gelen tahminen bir
milyondan fazla insam1 se¢mek icin ¢ok sayida se¢cim yapildigindan se¢gmenlerin
yasadigi secim yorgunlugu yani se¢imlerden bikma ihtimali de diisiikk katilima
katkida bulunur (ITP, 2008:s.8). Bir diger sebep de, bu, eyaletler arasinda degisiklik
gosteren bir siire¢ olmasina ragmen Amerikan vatandaslarinin dogrudan se¢men
kabul edilmek yerine bir kayit sistemi sonucunda oy verme hakkina sahip olmasidir.
Kayit olmayan vatandaslar oy kullanma hakkina sahip degildir. Ayrica, heniiz sabit
bir ikamet adresi olmayan ve/veya egitimini siirdiiren gencglerin secimlere
katilmamas1 ve secimlerin tatil giinleri degil, is giiniinde yapilmasi sebebiyle
insanlarin islerini birakip sandik basina gidememeleri de az bir etkiye sahip olsa da

diisiik katilimin sebepleri arasinda yer almaktadir (Yengin, 2012:5.7).

31



2.1.1. ABD Secim Tiirleri

ABD’de 6n secim ve genel secim olmak iizere iki secim tiirii vardir. On
secimler, genel secim i¢in parti adaylarin1 belirlemek amaciyla genel secimden 6nce
yapilir. On secimde kazanan adaylar partilerini genel secimlerde temsil eder (IIP,
2008:s.3). Sunu da belirtmek gerekir ki, diinyanin demokratik iilkeleri arasinda ABD
baskanlik, kongre ve eyalet gorevleri icin aday belirlemek {izere 6n se¢imi esas alan

tek tilkedir (IPP, 2008:s.17).

Amerika Birlesik Devletlerine 0©zgii olan Onse¢im sisteminde, adaylarin
belirlenmesi yetkisi parti yoneticilerine degil, secmenlere ya da taraftarlara aittir.
Amerika Birlesik Devletlerinde kayithh ve diizenli aidat odeyen iiyelik sistemi
olmadigindan, adaylarin parti iiyeleri tarafindan belirlenmesi de s6z konusu degildir.
Amerika Birlesik Devletlerinde adaylar onceleri her federe devlette partili yasama
meclisi iiyelerinden olusan komitece belirleniyordu. Zamanla, alttan gelen baski
sonucu, adaylar, yerel cevrede, partili secmenlerce secilen delegelerinde bu komitede
yer almastyla olusan konvansiyonlar tarafindan belirlenmeye baslanmistir. Ancak, bu
sistem de profesyonel politikact smifinin egemenliginin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Partiye egemen olan politikacilar, kendi istedikleri delegelerin secilmesi
icin baski uygulamis ya da kendi delegeleri secilmediginde sec¢imlerin iptalini
saglayarak, kendilerine itaatkdar bir konvansiyonun olusmasini saglamiglardir.
Konvansiyon sisteminin de sakincalarini, yasayarak goren Amerikan siyaset kurumu,
bu sistemin sakincalarini gidermek amaciyla, adaylarin belirlenmesini de 6nsecim
sistemini benimsemistir. Amerika Birlesik Devletlerinde her federe devlet, onse¢imi

kendine 6zgii bir bigcimde uygulamaktadir (A. Mutlu,2005:5.108).

20. ylizyilin baslarindan bu yana, o©n sec¢imler parti adaylarini se¢mek igin
uygulanan en temel se¢im aracidir. Bazi istisnalarla birlikte, ©n secimlerin
kazanilmasi o siyasal parti tarafindan genel secim i¢in bir adayin belirlenmesi ile
sonuglanir. Birka¢ eyalette parti adaylart on sec¢imlerden ziyade gelenege ya da
siyasal partilerin tercihine gore eyalet veya yerel aday belirleme toplantilarinda

secilmektedir (IPP, 2008:s. 3-4).
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On secimler veya aday belirleme toplantilarimin tamamlanmasinin ardindan
baskanlik gorevine gelecek kisiyi se¢cmek icin genel secimler yapilir. Se¢cmenler,
genel secimlerde, oy pusulasinda yer alan parti adaylar1 arasindan son kararlarim
verirler. Genel se¢cim oy pusulasinda geleneksel on secim yontemi yerine toplanan
belli sayidaki imzayla oy pusulasinda yer almaya hak kazanan bagimsiz adaylar
(bliyiik siyasal partilere bagli olmayanlar) da yer alabilir. Hatta baz1 eyaletlerde oy
pusulasi iizerinde 6n secimle ya da dilekge ile aday gosterilmemis adayinizin ismi
yazmak i¢in bog bir alan birakilir. Bu tiir adaylar “kendiliginden secilen aday” olarak

nitelendirilir ve zaman zaman goreve gelmeye hak kazanir (IIP, 2008:s.4).

22. ABD Baskanlik Sistemi ve Baskanlik Secim Siireci

Amerikalilar tarafindan Philadelphia Kurucu Meclisi’nde 1787 Anayasasi ile
olusturulan (Aktaran: Ozkul:2012:5.90) baskanlik sistemi, devlet baskaninin belli bir
zaman dilimi i¢in dogrudan dogruya ya da ona benzer bir yontemle halk tarafindan
secildigi, hiikiimetin parlamentonun oyu ile ne atanmasi ne de diisiiriilmesinin
miimkiin oldugu ve baskanin gorev siiresinin sabit oldugu, bagkanin atadif
hiikiimetlere bagkanlik ettigi ya da onlar1 yonlendirdigi bir politik sistemdir (Bezci,

2005:5.79).

ABD’de bagkanlik sistemi yiiriitme, yasama ve yargi organlarinin kesin ayriligi
tizerine kurulan bir politik sistemdir. ABD’de yiiriitme organimi baskan temsil
etmektedir. Politik ve biirokratik yapilanmadan olusan yiiriitme organinin basinda tek

hakim gii¢ olarak baskan bulunmaktadir (Aktaran: Bezci, 2005:5.79).

ABD’de baskan sec¢ildigi siire boyunca gorevde kalir. Anayasanin 2. maddesine
gore bagkan, dort yillik donem boyunca gorevini siirdiiriir ve baskan yardimcist ile
birlikte ayni siire i¢in halk tarafindan iki dereceli bir secimle secilir. Bagimsizlar da
baskan veya yardimciligina aday olabilirler. Siyasal partiler bagkan veya baskan
yardimcis1 adaylarim1 belirlerler (Aktaran: Ozkul, 2012:5.91). Kasim aymin ilk
pazartesisinden sonra gelen Sali giinii yapilan asil secimlerde dogrudan se¢im yerine
secici kurul sistemi uygulanmaktadir. Bu sistemde Amerikalilar dogrudan oy

kullanmazlar. Her federe devlette, siyasal partilerin adaylar1 ve bagimsiz adaylarina
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gore o federe devletin ikinci segmen adaylari saptanir ve halk her eyalette bir bagskan
adayimna bagli olan bu “secmen” grubuna oy verir. Segicilerin sayis1 bir eyaletteki
kongre delegasyonunun yani eyaletteki temsilci ve senatorlerin sayisina tekabiil eder,
yani Maine ve Nebraska ile birlikte secici kurul iiyesi sayis1 538 dir (IPP, 2008:s.14).
Maine ve Nebraska diginda tiim federe devletlerde hangi baskan adayinin ikinci
secmenlerinin kazandig ¢ogunluk sistemine gore belirlenmektedir. Yani, bir federe
devlette en ¢ok oyu alan aday, o federe devletteki ikinci se¢menlerin tiimiinii
kazanmis olmaktadir ve 20 Ocak giinii yemin ederek gorevine baglamaktadir.

(Aktaran: Ozkul, 2012:5.91).

Baskanlik rejiminde Baskanin gorev siiresi belirli ve degismez bir siiredir. Hi¢bir
Baskan bu siireden Once, kotii yonetim, basiretsizlik, yasama-yiiriitme
uyusmazliklarinin rejimin ¢alismasim1  engellemesi gibi nedenlerle gorevden
alimamaz. Bu durum, yasama - yiiriitme uzlagmazliklarinin ¢éziimsiizliigiine katkida
bulunmaktadir. Baskan'in son derece zahmetli bir yolla gorevinden
uzaklastirilabilmesi nedeniyle, gorevini ihmali, kotiiye kullanmasi, hastalik gibi
nedenlerle yerine getiremeyecek hale gelmesi gibi durumlarda bile yillarca

Baskanliga devam edebilmesi sdz konusu olmaktadir (Kalaycioglu, 2005:5.23).

Baskanlik makami 6liim halinde, istifayla ya da istisnai bir yol olan kongrenin
cezai yargilama siireci sonunda, yani azil yoluyla, bosalabilir. Bagkan bagka higbir
sekilde gorevinden uzaklastirilamaz. Bu durumda baskan yardimcisi kalan siireyi
tamamlar (Aktaran: Bezci, 2005:5.79). Baskanlik sisteminde baskanin yaninda gorev
alan sekreterler, parlamenter sistemdeki bakanlarin statiisiinde degildirler ve bakanlar
da tamamen bagkanin inisiyatifi ¢ercevesinde goreve gelip, bagkanin iradesine bagh
olarak gorevlerini siirdiirdiikleri i¢in sistemde yiiriitme organi icinde ¢ok bashlik ve

uyumsuzluk sorunu dogmaz (Ozkul, 2012:s.88).
Baskanlik sisteminin en ayirt edici 6zellikleri bagkanin dogrudan halk tarafindan

secilmesi, parlamento ile arasinda denge ve denetim ilkesine dayali bir kuvvetler

ayrilig1 olmasi ve baskanin yiiriitme iizerinde tek yetkili olmasidir (Bezci, 2005:5.91).
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22.1. Adayhk Kosullar1 ve Baskan Adaylarmin Belirlenmesi

Anayasa’nin 2. maddesine gore, dogustan ABD vatandasi olmayan veya
Anayasa’nin kabulii tarihinde vatandas bulunmayan kimse baskanlik gorevine
secilemez. Ayrica, otuz bes yasin1 doldurmamis ve Birlesik Devletlerde on dort yil
yerlesik olarak bulunmamis kisi de bu gorevi yerine getiremez. Baskanin gérevden
uzaklastirilmasi, 6liimii veya istifasi ya da benzer sebeplerle yetersizligi durumunda
bu odev ve haklar baskan yardimcisina ge¢mektedir (Ozkul, 2012:5.92). Baskan
yardimcisi da aym niteliklere sahip olmalidir. Ayrica, 1951 yilinda onaylanan On
ikinci Degisiklik kapsaminda hi¢ kimse iki kereden daha fazla Amerika Birlesik
Devletleri baskan1 olarak secilemez. Ayni degisiklik cevresinde baskan yardimcisinin

baskan ile ayni eyaletten olamayacag da ifade edilmektedir (IPP, 2008:5.8-9)

Bu kriterlerin tiimiine sahip olanlarin partiler tarafindan baskanhga aday gosterilme kurallart
Anayasada belirtilmemistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi Anayasanin hazirlanip kabul edildigi
1700’1ii yillarin sonunda siyasi parti yoktu. Cumhuriyetin kurucular bu tiir partilerin kurulmasi
icin herhangi bir prosediir belirleme geregi duymamustir. 1796’'min basinda o zamanm
partilerinden birine bagli olan Kongre iiyeleri bagkan ve bagkan yardimcisi adaylarim belirlemek
icin gayn resmi sekilde toplamrdi. “King Caucus™ olarak bilinen bu sistem yaklasik 30 yil parti
adaylarim se¢mek icin kullamldi. Bu sistem 1824’de ABD’nin batiya dogru genislemesiyle
beraber siyasi gii¢lerin gesitli organlara dagilmasi nedeniyle gegerliligini kaybetti. Sonunda, King
Caucus yerini ulusal aday belirleme toplantilarma birakti. 1831°de kiiciik bir parti olan Anti-
Masonlar aday secmek ve platformlarini yazmak i¢in Maryland’in Baltimore sehrindeki bir
barda bir araya geldi. Ertesi yil Demokratlar da adaylarim se¢mek iizere ayni barda toplandi. O
tarihten beri biiyiik partiler ve kiigiik partilerin cogu baskan ve bagkan yardimcisi adaylarini
belirlemek ve siyasi pozisyonlar kararlastirmak igin eyalet delegelerinin katildigi ulusal aday
belirleme toplantilart diizenlemektedir (IPP,2008:s.27-28).

Bagkanlik yanisinda oncelikle iki biiyiik partinin birinden aday gosterilmesi gerekmektedir.
Partilerin  gosterdigi  adaylar eyaletlerde diizenlenen ©n secimlerle (birinci segimler)
belirlenmektedir. Her eyalette yapilan onsecimler kendine has kurallara gore yapilmaktadir.
Adaylardan en fazla delegeyi toplamalar1 beklenmektedir (Yegin, 2012:s.11).
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ABD bagkanhk secimlerinde taraflar bagkan ve baskan yardimcisi olmak iizere ikili olarak
yarismaktadirlar. Onsecimlerde delegelerin cogunlugunu kazanan aday birlikte yarisacagr ismi
belirlemektedir. Bu iki isim parti kongresinde kamuoyuna duyurulmaktadir ve bagkanlik yarisi
baglamaktadir (Yegin, 2012:s.12).

2.3.  Siyasi Partilerin Yapisi ve iki Partili Sistem

Amerikan Cumhuriyetinin kuruculart 1787°de Anayasayr hazirlayip kabul
ettiginde siyasi partiler icin bir rol ongormemislerdi. Yasama, yiiriitme ve yargi
olmak iizere giiclerin ayrimi, federal sistem ve baskanin secici kurul (ikinci se¢men
kurulu) tarafindan dolayli olarak sec¢imi gibi c¢esitli anayasal Onlemlerle yeni
cumhuriyet¢i rejimi partilesme ve gruplasmaya karst korumaya calismiglardir.
Kurucularin bu niyetine ragmen, ABD, 1800 yilinda, yiiriitme giiciiniin bir gruptan
digerine se¢imle aktarilmasi i¢in ulusal tabanli siyasi partiler kuran ilk iilke olmustur.
Siyasi partilerin gelisimi ve yayginlasmast oy kullanma hakkinin genisletilmesiyle
yakindan baglantilidir. Ciinkii cumhuriyet¢i yonetimin baslarinda yalnizca miilkiyet
sahibi erkekler oy kullanma hakkina sahipti. Ancak gog, sehirlerin biiylimesi ve
ilkenin batisinin genislemesi gibi diger demokratik sebeplerden dolay: 19. yiizyilin
baslarinda bu kisitlama gecerliligini yitirmeye basladi. Zamanla miilkiyet sahipligi,
ik ve cinsiyete bakmaksizin yetigkin niifusun biiyiik bir kismina oy kullanma hakki
tanindi. Se¢gmenlerin sayisi arttik¢a, siyasi partiler biiyliyen se¢cmen kitlesini siyasi
kontrol araci olarak harekete gecirmeye calisti. Siyasi partiler bu onemli gorevi
basarmak icin kurumsallasmaya basladi. Boylece Amerika’daki partiler demokratik
gelisimin bir parcasi haline geldi ve 1930’1u yillarin baslarinda siyasi arenada saglam

bir yer edindiler (IIP,2008:5.9-10).

Federasyonun kurulusu ile birlikte, iki siyasi goriis ortaya ¢ikmistir. Birinci
goriis, federe devletlere genis muhtariyet verilmesini ve anayasanin bu sekilde
hazirlanmasini isteyen anti federalisttir ve bunlarin bu giinkii partisi Demokrat
Partidir. Ikinci goriis ise, federal devlete genis otorite taninmasini isteyen federalist
goriistiir. Onlarda bu giin karsimiza Cumbhuriyet¢i Parti olarak c¢ikmaktadir (A.
Mutlu, 2005:104).
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ABD’de Bagkanhk Sisteminin basariyla islemesini saglayan sebeplerden biri bu
Cumbhuriyetciler ve Demokratlardan olusan 2 partili yap1 olarak goriilmektedir. Bunlar, ulusal
degil daha ziyade yerel ol¢iide kok salmis kadro partileridir*(A. Mutlu, 2005:5.104).
Sistemde ticlincii partiler her zaman var olmalarina karsin etkin olamamus, bu iki parti hep etkin
durumda olmustur. Bu iki parti arasinda da derin ideolojik goriis ayriliklann da yoktur
(Akgay:2010:s.25)

Bu sistem cercevesinde ABD sec¢imleri neredeyse sadece iki parti, yani Demokrat Parti ve
Cumbhuriyet¢i Parti arasinda gecmektedir. Bu sistemin yerlesmesinde, oylarin ¢cogunu alan
adayin bolgedeki tiim delegeleri kazandigi winner-takes-all (kazanan hepsini alir) sisteminin ¢ok
etkisi vardir. Bu durum iki partinin adayini 6n plana ¢ikarmakta ve segmenlerin kazanma olasiligt
diisiik olan {iciincii aday yerine bu iki adaya yonelmesine sebep olmaktadir. (Yegin, 2012:5.9).
1852 yilindan bu yana goreve gelen biitiin bagkanlar ya Cumhuriyet¢i ya da Demokrat
Partidendi. II. Diinya Savasindan sonraki donemde bu iki biiyiik partinin baskanhk icin aldigt
oylar ortalama olarak yiizde 95 civarindadir. 50 eyalette goreve gelen valilerin Demokrat ya da
Cumbhuriyet¢i Parti mensubu olmamasina ¢ok nadir rastlanir. Kongrenin ya da eyalet yasama
meclislerinin bagimsiz veya ticiincii parti iiyelerinin sayisi cok azdi (IPP, 2008:s.11). Goriildiigii
tizere Cumhuriyetciler ve Demokratlar 1850lerin baslarindan bu yana secim politikasina hakim
iki parti olarak varhgm siirdiirmektedir.

Ulkenin siyasi politikasmn siirekli olarak tekelinde bulunduran bu iki partili rekabetci sistem
Amerikan siyasi sisteminin yapisini ve siyasi partilerin 6zel niteliklerini yansitir (IPP, 2008:s.12).
Bu sistem sayesinde tiim diizenlemeleri yapabilme imkamna sahip olan iki partinin tiyeleri, bu
mevcut iki partili sistemi koruyan bir yaklagim tavri takinmakta ve Demokrat ve Cumhuriyetci
Partinin yasama ve yiiriitme organlarindaki iyeleri bu sistemi bozabilecek her tiirlii degisikligi ve
diizenlemeyi reddetmektedir. Bugiine kadar iiclincii parti olarak ortaya c¢ikan partiler bundan
dolay1 bir basart saglayamamuslardir. Bu partiler arasinda en ¢ok 6ne cikanlar, Reform partisi

* Kadro partileri, kitleleri orgiitleme ve iiye kaydetme ihtiyac1 duymamuglardir. Fazla iiyeye sahip olmaktan ¢ok karizmatik ve
sohretli kisilerin poptilaritesiyle oy alabilecegine inanan bu partilerde; se¢mene yon verecek secimin itici giicli olarak
kampanyalar yiiriitecek teknisyenler ile kampanyanin finansmanini saglayacak parali kisilerde partinin iiye grubunu teskil eder.
Uyenin tamamen bireysel niteliklerine énem veren bu partilerde secim dénemleri haricinde fazla bir etkinlik olmaz. Uye
sayilarinin azhigt nedeniyle i¢ Orgiitlenmeleri zayif, parti merkezinin bolgesel orgiitler tizerindeki otoritesi az ve bu nedenle

gevsek ve fazla disiplinli olmayan bir yapiya sahiptirler (A. Mutlu, 2005:s.12).
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aday1 Ross Perot, Amerikan Bagimsiz Partisi aday1 George Wallace ve Yesil Parti aday1 Ralph
Nader olmustur (Yegin, 2012:5.9).

Ukiincii partilerin Amerikan siyasal secim tarihinde ¢ok fazla etkin olamamalarina ragmen,
secim sonuglan iizerinde biiyiik bir etkileri olabilecegine dair kanitlar da mevcuttur. Ornegin,
Theodore Roosevelt’in 1912°deki iigiincii parti adayligt Cumhuriyetgi secmenleri bolerek
Demokrat Woodrow Wilson’mn toplam oy sayisimn yarsindan aziyla secilmesini sagladi.
1992°de, H. Ross Perot’un bagimsiz adayhigi 1980’lerde Cumhuriyetgilere oy veren segmenlerin
fikrini degistirmis ve secimlerden once gorevde olan Cumhuriyetci baskan George H. W.
Bush’un galip gelmesine neden olmustur. Bu durumun en yakin 6rnegi 2000 yilinda
Cumbhuriyet¢i George W. Bush ve Demokrat Al Gore arasinda yasanan ¢ekismedir. Green Party
adayr Ralph Nader Florida’da secimlere katilmasaydi, Gore buradaki secici oylar kazamp
baskan olabilirdi. Ayrica, kamuoyu anketleri 1990'lt yillardan beri, {iciincii parti kavraminin
biiyiik destek gordiigiinii de siirekli olarak ortaya koymaktadir (IIP,2008:s.25-26)

Hem Cumhuriyet¢i hem de Demokrat Partililer genis tabanli destek arar. Genis
bir sosyo-ekonomik gruba ve ideolojik ac¢idan 1limli olan bir topluma hitap etme
gereksinimi nedeniyle ilimli bir politika benimseyen bu partiler tiim ekonomik ve
demografik gruplardan destek goriir. Genellikle Afrikali Amerikan ve Yahudi
secmenlerin ¢ogu oylarin1 Demokrat bagskan adayina vermesine ragmen, her iki parti
de toplumdaki tiim sosyo-ekonomik gruptan énemli oranda destek goriir. Partiler
siyasi goriis acisindan esneklik gosterir ve genellikle belli bir ideolojiye ve siyasi
hedeflere siki sikiya bagl kalmay1 ongoérmezler. Partilerin temel kaygist her seyden
once secimleri kazanip hiikiimetin {iyelerinin se¢imle goreve geldigi organlarim

kontrol altina almaktir (IPP,2008:s.18-20).

24. Kampanyalarin Finanse Edilmesi

Amerika Birlesik Devletlerinde secim kampanyalarini yiiriitmek icin ihtiya¢ duyulan
paranin toplanmasi segimi kazanma agisindan onemli bir kilometre tasi olarak goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1976 yilindan beri kamusal kaynaklardan yararlanan
devlet yardimi baskan adaylarina, ulusal kongresini diizenlemek iizere partilere ve

parlamento secimlerine aday olanlara olmak iizere iic ayrn sekilde yapilmaktadir.
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Baskan adaylarina yapilan yardim partilere degil baskan adayma verilir (A. Mutlu,
2005:5.110). Ancak, bu sistem, harcama limiti ¢ok diisiik oldugu ve adaylarin
cogunun 6zel kaynaklardan rahatlikla toplayabilecegi miktardan daha az oldugu icin
adaylar arasinda giderek daha az ragbet gormektedir. Sonug olarak gozde adaylarin

bircogu kamusal kaynagi tercih etmemektedir (IIP, 2008:5.46).

ABD’de secim kampanyalarinda kullanilan paralarin nereden geldigi konusunda halkin
olabildigince seffaf bir tablo ile karsilasmasi icin de bircok diizenleme de yapilmistir. Bu
kampanya finansmam diizenlemelerinin en onemli amaci biiyiik finansal imkanlara sahip
sirketlerin ortaya koyduklart para ile secimin kaderini degistirip demokrasiye zarar vermesinin
Oniine gecmektir. Bu konuda yapilan en biiyiik diizenlemeler kapsaminda, 1971 tarithinde
Federal Secim Kampanyasi Yasasi (FECA) yiirtirliige girmis, 1974 yilinda 6 tarafsiz yoneticiden
olusan bir Federal Secim Komisyonu (FEC) olusturulmustur (Aktaran: Yegin, 2012:s.11). Bu
reformlar, kamu finansmam saglamis, baskanhk kampanyasi harcamalarim ve bagislarini
kisitlamis, bagi ve harcamalarin kamuoyuna agik gerceklestirilmesini zorunlu kilmustir (Yegin,
2012:5.10-11).

Finansman arayigindaki siyasi komiteler kayit yaptirdiktan sonra kampanya igin para
toplamaya baslayabilirler. Bu paralar ve harcamalar ii¢c ayda bir veya her ay FEC’e bildirilir.
Bildiriler elektronik olarak dosyalanabilir. isteyen herkes bu bildirilere FEC’in web sitesinden
[www.fec.gov] ulasabilir. Cok sayida 6zel organizasyon kendi web sitelerinde adaylarin, siyasi
partilerin ve PAC’lerin katki ve harcamalarim1 yaymlar. Bu web sitelerin amaci, basin ve
secmenlerin, adaylara ve oOrgiitlere para veren gruplan Ogrenmesini kolaylagtirmaktir.
Vatandaslarin ve komitelerin adaylara verecegi para miktarina yasal kisitlama getirilmistir.
Dolayistyla bagkanhk kampanyasi igin yiiz milyonlarca dolar toplamasi gereken bir bagkan aday1
yiizlerce destekleyici bulmalidir (IIP, 2008:5.50).

Bu diizenlemelere ragmen alternatif yollardan siyasal kampanyalara destek olma yollart
bulunmustur. 1979°da FECA kapsaminda yapilan diizenlemede kampanya parasi “‘yumusak
(soft)” ve “sert (hard)” para olarak iki tiirdeydi. Sert para dogrudan adaylara yapilan kamuoyunun
bilgisine sunulan yardimlan kapsamaktaydi ve bunlar lizerinde giiclii kisitlamalar vardi.
Yumusak para bu kisitlamalardan muaf tutulan faaliyetlerin harcamalarini karsilamak icindi ve
kayitlara gecmemekteydi. Senator McCain’in  ugrasilariyla yumusak para yardimlarini
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yasaklamay! 6ngoren bir yasa, iki partili kampanya reformu yasasi, Mart 2002 tarihinde
Kongre’den gecmistir (Yegin, 2012:s.11).

Tiizel Kkisilerin siyasi partilere ve adaylara dogrudan yardim yapmalari
yasaklanmis olmakla birlikte bunlar “Political Action Commitees (Siyasi Eylem
Komiteleri)” (PACS) adi verilen komiteler vasitasiyla adaylarin secim
kampanyalarina finansman destegi saglamaktadirlar. Ornegin, 1984 yilinda PACS’lar
vasitasiyla sendikalarin baskan adaylarina yaptiklar1 yardim miktart 102 milyon
dolardir (A. Mutlu, 2005:1110). Adaylarin secim kampanyalari ile organik baglart olmayan
bu kuruluslar, hem adayim ismini kullanmadan rakibini karalayabiliyor hem de bu konuda bir
sinirlama ile karsilasmamaktadir (Yegin, 2012:s.11).

2.5. Tarihsel Siirecte ABD Baskanhk Secim Kampanyalan ve Kitle Iletisim
Araclarmin (Medyanin) Kullaninm

Siyasal iletisim ve secim kampanyalar1 baglaminda tarihsel siirece bakildiginda
siyasal kampanyalarin ve secim politikalarinin  donemin yeni iletisim
teknolojilerinden onemli Ol¢iide etkilendigi ve bu kapsamda izlenen stratejilerin ve
kullanilan iletisim araglarinin teknolojik gelismelere paralel olarak degistigi
goriilmektedir. Amerika Birlesik Devletlerinde ve diinyada yiiriitiilen sec¢im
kampanyalarinda 6zellikle 1992 yilindan bu yana geleneksel medyanin yani sira web
tabanl yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya biiyiik 6l¢iide 6nem kazanmaya ve
kullanilmaya baslanmistir. Bu noktada, se¢im siireglerinde kullanilan bu iletisim
teknolojilerine ve araglarina dair gelismelerin ve degisimlerin ge¢cmisten bugiine
geldigi noktayr daha iyi anlamak ve kavramak amaciyla tarihsel siirecte ABD’de
yiriitiilen secim kampanyalarinda izlenen stratejiler ve kullanilan kitle iletisim

araclar1 (medya) iizerine bilgiler vermek yerinde ve yararl olacaktir.

Amerika Birlesik Devletleri kuruldugundan bu yana kitle iletisim araglart ve
politika hep birlikte yol almustir. Ihtilal sirasinda ilk vatanseverler el ilanlari
dagitmis, gazeteler oldukca partizan bir yaklasim sergilemis ve kitaplar da siyasi
felsefeyi yansitan ifadeler kullanilmistir. Halka hitap, basar1 ve popiilaritenin temel
getirisi olmustur. Politikacilar sik ve uzun sdylevlerde bulunmustur. Politik amacla

yapilan toplantilar, pankartlar, bandolar, sloganlar ve havai fisek gosterileri ile
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tamamlanmustir. I¢c savasin ardindan halka hitabet sekli degismis, uzun konusmalar
yerini daha kisa ve basit konugsmalara birakmistir. Dergi yazilar1 ve gazete hikayeleri
artmis ama uzunluklar1 azalmistir. Aym sekilde siyasi konugmalarda daha kisa ve
daha halk dilinde yapilmaya baslanmis, odak, mesaja ve bilgi paylasimina kaymistir

(Hendricks ve Denton, 2010:s.2).

Franklin Delano Roosevelt’in (FDR) Somine Basi Sohbetleri, baskanlarin
elektronik medyadan nasil yararlandigini 6nemli Ol¢iide degistirmesine ragmen,
radyo-televizyon yaymciligi ve politikanin evliligi ¢cok daha Once baslamistir
(Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s.2). Radyo, kampanyalarin yOnetimini ve
dinamigini degistirmistir. Baskan Harding 1920lerin basinda radyoyu ilk tanitan
baskandir. 1924 yilinda yapilan demokratik kongre 5 milyondan fazla radyo alicisina
sahip Amerikal1 i¢in radyodan yayinlanmistir (Hendricks ve Denton, 2010:s.2). 1924
yilinda, Calvin Coolidge, goreve baslama torenini radyoda yayinlatan, Kongreye
radyo yayimyla seslenen ve yayin araglari iizerinden bir siyasi konusma yapan ilk

baskandir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s.2).

1928 yilinda Coolidge’nin ardindan goreve gelen Herbert Hoover, bir donem
stiren baskanlig siiresinde sekiz defa ulusal radyo yaymi yapmis ve 1952 yilinda
televizyonun icadina kadar gecen siirede radyonun egemen iletisim aracit olmasini
saglamistir (Hendricks ve Denton, 2010a:s.2). Daha o©Onemlisi, kiiltirel 6nem
kazanmaya basladig1 icin yeni medyayr yani radyoyu Kkisisel olarak katilacagi
etkinlikleri ve toplantilar1 bildirmek ve baskan ve halk arasinda sik ve dogrudan

iletisim kurmak i¢in kullanmistir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s.2).

1920lerde sadece radyo degil baska iletisim aracglart da kullanilmigtir. 1924
yilinda Cumhuriyetciler Twentieth Century Fox’un kurucusu William Fox’a Calvin
Coolidge ile ilgili bir sessiz film yaptirmiglardir (Aktaran: Hendricks ve Denton,
2010a:s.3). 1928 yilina kadar haber filmleri (aktiialite filmleri) ses getirmis ve
adaylar ve siyasal partiler bunlar1 siyasal mesajlarin halka iletilmesini saglamak icin

kullanmaya baslamistir (Hendricks ve Denton, 2010a:s.2).
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Coolidge ve Hoover, radyo yayinlar1 ve Amerikan baskanligr arasindaki iliskiyi
bicimlendirmelerine ragmen, radyonun baskan ve vatandaslar arasindaki roliinii
anlayan FDR’dir. 1937-1945 yillar1 arasinda Amerikan bagkanlig1 gorevini yiiriiten
FDR’nin Somine Basi Sohbetleri baskanlik konusmalarinda déniim noktasi olmus,
seslenisler nutuk tarzindan daha etkilesimli ve samimi bir iletisim sekline
doniismiistiir. Roosevelt, radyo yayinciligi kitle iletisimin bir bi¢imi olmasina
ragmen, radyo genelde evde dinlendigi icin tamamen farkli bir seslenme tarzi

gerektiginin farkina varmistir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s.2).

Yetersiz finansal kaynak saglanmasinda dolay1 radyo kullanimini sadece belli
bash birka¢ konusma ile sinirlandirmak durumunda kalan Baskan Harry S. Truman,
1948 yilinda se¢imi kazanmak i¢in yardimci olacagi diisiiniilen bir gezi olan “kiigiik
istasyonlar” turu sirasinda 4 ay icinde 21,928 mil kat etmistir (Wattal v.d.,
2010:5.670).

Radyo ile birlikte televizyon da siyasal soylemin bicimini ve icerigini ve siyasal
uygulamalarinin  dinamigini  degistirmistir. Televizyon 1952 yilinda parti
kongrelerinin yaymlanmasi: ve siyasal reklamlar icin ilk kez yaymn siiresi satin
alinmasi ile siyasette en Onemli rolii listlenmistir. Televizyonun kullanimi parti
organizasyonlarindan daha onemli bir hale gelmistir. Ayrica televizyon c¢aginda
liderler konugmalarini toplanti salonlar1 yerine oturma odalarinda yapmaya baslamus,
bu da daha yiiksek diizeyde samimiyet ve kendini ifade etme imkéni saglamistir

(Hendricks ve Denton, 2010:s.2-3).

1952 yilinda General Dwight D. Eisenhower ve Senator Adlai Stevenson,
baskanlik adaylar1 arasindaki yarisma kampanyalarinin tanitimimi yapan kisa
televizyon reklamlart iiretmeye baslamistir. Televizyonun altin cagi ile sunulan
imkandan faydalanan Eisenhower kisa reklamlarini popiiler programlarin ardindan
yayinlatmistir. En 6nemli televizyon kullanimi, 1952 kampanyasi sirasinda bagis
toplama (kaynak saglama) uygulamalar1 sorgulandiginda baskan yardimcilig
tehlikeye diisen Richard Nixon tarafindan yapilmistir. Eisenhower’in tavsiyesi

tizerine kamunun inancin1 geri kazanan ve televizyonun siyasal bir kampanya araci
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olarak yerini saglamlastiran meshur “Checkers” konusmasi ile iddialara cevap

vermistir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s.3)

Obama’nin 2008 secimlerinde online ve sosyal medyayr kullanimi
arastirmacilar tarafindan cesitli yonlerden Amerikan se¢im tarihinin en Onemli
secimlerinden biri olarak goriilen Kennedy’nin 1960 yili bagkanlik se¢im siirecinde
donemin yeni iletisim teknolojisi olan televizyonu kullanimai ile karsilagtirilmaktadir.
Roosevelt gibi Kennedy’de halka ulagsmak i¢in kitle iletisim araclarinin kullaniminin
Onemini fark etmis ve Amerikan sec¢im tarihinde yiiriitilen en etkili secim
kampanyalarindan birisini yiriitmiistir. 1960 yili Baskanlik secim kampanyasi
Amerikan siyasal siireci i¢inde miiteakip teknolojik gosterileri artirmaya devam eden
popiiler giiclin bir arac1 olarak televizyonun etkisini gostermistir. Kennedy’nin
televizyon reklamlari bagkanlik yarisindaki rakibi Nixon’a goére daha c¢esitli
reklamlardan olusmaktaydi. Kennedy, hem imaj-olusturmaya calismis hem de
Nixon-karsiti mesajlar kullanmistir, ama oy veren halkin dikkatini asil ceken
Kennedy’nin konusmalar1 ve seslenisleri olmustur. Siirekli olarak Katoliklikten
yurtici siyasetine kadar cesitli konularda halka seslenmistir. Ayrica, giliniimiiz
kampanyalarinda oldugu gibi, reklamlarindan birisinde iinlii sarkict ve aktivist Harry
Bellafonte basrol oynamustir. Bir baska reklam da ise bir kampanya mesajim
Ispanyolca olarak ileten Jacqueline Kennedy basrol oynamustir. Bu tarz reklamlar
sadece cok c¢esitli bir kampanya stratejisi gostermemis ayni zamanda spesifik
demografik gruplar1 da hedeflemistir. Bu, 1960 yilindaki yeni devrim niteligindeki
medya kullanimi gelecek secimler icin gidisati da belirlemistir (Stiegler ve Leidman,
2011:s.5). Secimlerin sonucunda sadece %1 farkla se¢imleri kazanmasina ragmen,
Kennedy’nin televizyonu kullanimi se¢im siirecini geri doniilmez bir sekilde
degistirmis ve elektronik kitle iletisiminin Amerikan siyaseti iizerindeki giiciinii

acikca ortaya ¢ikarmistir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s.5).
Siyasal se¢cim kampanyalarinda 19901 yilara kadar afisler, el ilanlari, sinema vb

kitle iletisim araclarinin yani sira radyo ve televizyonun agirlikli kullanimi devam

etmistir. Insanlar bilgisayarla tanismaya baslamustir.
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1990l yillarda yeni kampanya teknolojilerine bilgisayar donanimli interaktif
telefon konusmalari, kablolu yayinlarin saglanmasi ve yaklasik 100 kanal sunumu
dahil edilmistir. Uzaktan aracli goriismeler ve konferanslar i¢cin uydular kullanilmus,
yerel medya i¢in video basin bildirileri olusturulmus ve spesifik secmen gruplar1 ve
cografik bolgeler icin goriintiilii (video) postalar hazirlanmistir (Hendricks ve

Denton, 2010:s.3).

1992 yilinda Clinton kampanyasi, e-posta ve bilgilerin listserv (e-posta yonetim
sistemi) dagilimi ile sinirli olmasina ragmen interneti yogun bir sekilde kullanan ilk
kampanya olmustur. Internetin en biiyiik gelisimi Clinton yonetiminin Elektronik
Yayincilik ve Kamu Erigsimli Elektronik Posta Ofisinin altyapisi ve kurulmasina 2
trilyon Amerikan dolar1 degerinde yatirim yapmasiyla gerceklesmistir (Aktaran:

Hendricks ve Denton, 2010: s.4)

1994 yilinda Web’de aday siteleri olmasina ragmen, siyasi varliga kar amaci
giitmeyen gruplar ve cikar gruplart egemendi. Project VoteSmart gibi siteler aday
profillerini, oy kayitlarini, siyasi felsefeleri ve tarihleri icermekteydi. Sitelerin
cogunlugu partizan yaklasimlardan ziyade bilgilendirici yaklasimlar sunmaktaydi
(Aktaran. Hendricks ve Denton, 2010: s.4). 1994 yilindan bu yana her secimde siyasi
adaylarin kampanya stratejisinin biitiinleyici bir parcasi olarak online medyay1
kullanma oranlar1 siirekli olarak artmaktadir. 1996 kampanyasinda da internetten
yararlanilmis ancak internetin kullanimi1 yine ¢ok siirli kalmistir (Aktaran: Aronson,
2011: s.151). Ancak, tim Onemli haber aglar1 ve organizasyonlar1 secimlere dair
online olarak ayirdiklar1 yer ve zamam genisletmis ve ag siteleri kampanya
etkinliklerinin videosunu ve oylama sonuclarini yayinlamistir (Hendricks ve Denton,

2010:s.4)

2000 y1l1 bagkanlik secim kampanyas1 web kullaniminin daha ¢cok bagis toplama
ve secmenleri harekete gecirme iizerine bir kampanya olmustur (Hendricks ve
Denton, 2010: s.4). Hem Bush hem de Gore sofistike web siteleri olusturmustur.
Belli bash sosyal paylasim sitelerinin hepsi tiim iiyelerinin hemen hemen her konu ya

da tema tiizerine odaklanan “gruplar” olusturmasina izin vermektedir. 2004 yilina
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kadar, birkac bin grup bir politik tema iizerine organize olmustu (Aktaran: Aronson,

2011: s.151).

2004 bagkanlik secimi, bir kampanya aracit olarak internetin ilk Onemli
kullanimin1 gbérmiis ve yeni medyanmin saglayacagr imkanlar ile ilgili kanitlar
gostermistir. Spesifik olarak, Howard Dean’in 2004 kampanyasi para toplama ve
destekleyenleri harekete gecirme konusunda internetin kullanilma sekli acisindan
oncii bir kampanya olmustur (Aronson, 2011:s.152). Siyasi bilgi edinmek icin 63
milyon kisi interneti kullanmis, 43 milyon kisi e-posta araciligiyla secimi tartismus,
13 milyon kisi interneti siyasal bir katki saglamak i¢in kullanmis ve online
kullanicilarin =~ %52’si  internetten edindikleri bilgilerin  oylarim1  etkiledigini
gostermistir. Reklamlarin neredeyse yarist online olarak yaymlanmis, kampanya e-
postalart rutin olarak gonderilmis ve secmenlerle etkilesimin bir araci olarak hem
kampanyalar hem de medya kuruluslar icin bloglar onem kazanmistir (Aktaran:
Hendricks ve Denton, 2010: s.4) Barack Obama’nin kampanyasi bir baskan adayi
tarafindan yeni ve sosyal medyanin en basarili kullanimina isaret etmesine ragmen,
bu internet kullanimi acisinda bir ilk olmamis, Howard Dean’in 2004 yilinda
Demokratik baskan adayligi iilkenin internetin neler iiretme kapasitesine sahip

oldugu konusuna bir géz atabilmesini saglamistir (Hamilton, 2011).

2006 yilina kadar gecen bu zaman araliginda yeni iletisim teknolojileri sayesinde
son donem se¢cim kampanyalarinda en etkili iletisim araglart olarak karsimiza ¢ikan
sosyal aglarin yani sosyal paylasim sitelerinin siyasi anlamda kullanimi ve yarattigi
etkiler de 6nem kazanmistir. 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda Facebook ve 2006

yilinda YouTube kurulmustur.

2006 ara donem secimleri 2004 secimindeki internet kullanimimi daha da
genisletmistir ve bu secim kolay erisilebilen internet videosu c¢aginda ilk secim
olmustur. Bu se¢imde, senato adaylarinin %85°i bir web sitesi olusturmus ve
Temsilciler Meclisi adaylarinin %79’u online bir mevcudiyete sahipti ki bu 2000
yilinda %355 iken 2002 yilinda %61 ve 2004 yilinda %74 olmustur. 2006 seciminde
Facebook tiim ABD kongre ve vali adaylar i¢in sayfalar olusturmustur. Facebook

her bir aday i¢in destekgilerin sayisin1 gostermis ve adayin yarista aldigi oylarin
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yiizdelik oranini hesaplamistir. Genel olarak, 1.5 milyon Facebook iiyesi bir adaya ya
da konu grubuna baglanmistir. Hillary Clinton kendilerini destekg¢i olarak kaydettiren
12.038 Facebook kullanicis1 ile en cok destegi saglamistir (Aktaran: Aronson,
2011:s.153). Bu secimde internet kullanimi en yaygin olarak kullanilan bir kampanya

araci halini almstir.

Son olarak 2008 yili baskanlik sec¢imlerine gelindiginde, Barack Obama’nin
zamanin en popiiler kitle iletisim aracim1 yani interneti mevcut olan tiim iletisim
teknolojileri ve uygulamalari ile birlikte her yastan, etnik kokenden, sosyo-ekonomik
gecmisten gelen ve farkli cinsel yonelimlere sahip se¢menlere ulagsmak ve iilkenin
liderlerini demokratik bir sekilde se¢cme siirecine katilmalar1 konusunda
Amerikalilar1 motive etmek amaciyla hizli ve etkin sekilde kullandig1 goriilmektedir.
[lIk Web 2.0 baskam olarak adlandirilan Obama Twitter, Facebook, MySapce,
YouTube, e-posta, bloglar, video oyunlar1 ve kisa metin mesajlar1 gonderme gibi ¢ok
cesitli sosyal paylasim teknolojilerini kullanmistir (Hendricks ve Denton, 2010:
s.14). Secim siirecinde interneti hem se¢gmen Kkitlesine ulasabilme hem de finansal
kaynak saglama ac¢isindan bu derece etkin ve basarili kullanmasi1 devrim niteliginde

bir zafer olarak degerlendirilmistir.
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UCUNCU BOLUM
YIiRMIBIiRiINCi YUZYILDA
YENI ILETISIM TEKNOLOJILERi VE SOSYAL MEDYA
UYGULAMALARI

3. Web 2.0 Teknolojileri ve Sosyal Medya Kavram ve Uygulamalari

Son yillarda internetin hizli ve siirekli gelisiminden dolay1 yeni iletisim
teknolojilerinde yasanan en Onemli gelismelerden birisi olan Web 1.0
teknolojilerinden Web 2.0 teknolojilerine gecis olmustur. Web 2.0 teknolojilerinin
cikisiyla birlikte yeni medya ya da sosyal medya olarak adlandirilan interaktif

platformlar ortaya ¢cikmustir.

3.1. Web 2.0 Kavram ve Gelisimi

Amerika Birlesik Devletleri, internet teknolojisi ile ilk olarak 1970’li yillarin
basinda tamismustir. ABD, iilke topraklarina karsi yapilacak bir niikleer saldiriy1
onlemek icin, 1970 yilinda ARPA NET isimli bir proje baslatmis ve bu proje dnce
tiniversiteler, sonra bazi devlet kuruluslar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu
teknoloji daha sonra Avrupa’ya gecmis ve internet adi ile yayginlagsmistir. 1980’lerde

ise internet web teknolojisine doniismiistiir (Erkul, 2009:5.97).

Yeni nesil interaktif web uygulamalarini ifade eden
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0) Web 2.0, yazilim gelistiricilerin ve son-
kullanicilarin World Wide Web*’i kullanmaya basladig1 yeni bir yolu, yani igerik ve
uygulamalarin artik bireyler tarafindan olusturulmadigi bunun yerine katilimci ve
isbirlik¢i bir sekilde tiim kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirildigi ve

gelistirildigi bir platformu, tanimlamak i¢in kullanilmaya baslanmig bir terimdir

*Internet araciligiyla erisilmesi miimkiin olan birbirine bagli hiper metin belgelerinden olusan ve www seklinde kisaltilip

yaygin bir sekilde web olarak bilinen bir kavramdir. Bir web tarayicisi ile kisi metin, gorsel, video ve diger multi-medyay1
igceren web sayfalarini goriintiileyebilir ~ ve hiper  baglantilar  araciligiyla  bunlarn yonlendirebilir

(http://en.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web).
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(Kaplan ve Haenlein, 2010:s.61). Terimin ilk olarak kim tarafindan kullanildigina
dair bir anlagsmazlik s6z konusudur. Bazi kesimler Web 2.0 kavraminin ilk olarak
O’Reilly Media ve Medialive International arasindaki bir konferansta kullanildigin
belirtirken, Darcy Dinucci’nin bu terimi 1999 yilinda yazdig bir makalede “Web
2.0’m ilk piriltilart ortaya ¢ikmaya basliyor ve artik bu embriyonun nasil gelisecegini
gormeye bashiyoruz” ifadesi icinde kullandigi goriilmektedir (Aktaran: Mackay,
2010:5.23).

2005 yilinda biiyiik popiilerlik kazanan Web 2.0 teknolojileri, kisaca ikinci nesil
internet hizmetlerini - toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, yani
internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanmimlamaktadir.
(Erkul, 2009:5.98-99). Web 2.0’1n klasik bir ornegi, bireylere ¢ok kisa siirede kendi
web sayfalarini olusturma imkani saglayan bir web sitesi olan blog’tur. Bir diger
Web 2.0 ornegi, bireylerin sadece birka¢ tikla milyonlarla paylasmak iizere web’e
videolar yiiklemelerini saglayan YouTube ve Vimeo gibi sitelerdir. Kullanicilarin
web sayfalari actigi, diizenli olarak giincellemeler yaptigi, fotograflar yiikledigi, yeni
kliplere baglandigi ve arkadaslarla online konusmalar baslattigi Facebook ve
MySpace gibi sosyal paylasim siteleri de Web 2.0’ bir baska seklidir (Mackay,
2010:s.24).

Yukarida da belirtildigi gibi, bir Web 2.0. sitesi, insanlarin pasif bir sekilde
sadece icerigi goriintiilemekle sinirli kaldigi web sitelerinin aksine kullanicilarin
sanal bir topluluk i¢inde kullanici tarafindan iiretilen icerigin yaraticilari olarak bir
sosyal medya diyalogu iginde birbirleri ile etkilesimini ve ortak caligmalarin
saglayan bir sitedir. Web 2.0 teknolojileri ile olusturulan ve kullanilan sitelere 6rnek
olarak sosyal paylasim siteleri, bloglar, wikiler, video paylasim siteleri, web
uygulamalari, folksonomiler (bilginin serbestge siniflandirilmasi) vb verilebilir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Web_2.0#Concepts).

Cormode ve Krishnamurthy (2008) ise Web 2.0 kavramini, AJAX (Asynchronous
Java Script, sayfanin tamaminin goriintiisii ve davranisina miidahale etmeden web
iceriginin giincellenmesini saglayan, web sunucularindan veri elde etmek icin

kullanilan bir teknik) gibi belirli bir teknolojiler kiimesine dayali web siteleri;
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kullanict profilleri ve arkadas baglantilar1 dahil giiclii bir sosyal bilesen iceren web
siteleri; yorumlar, etiketlemeler ve degerlendirmelerle birlikte metin, video ve
fotograf paylagimlar1 seklinde kullanici-tiretimli igerigi tesvik eden web siteleri

olarak cesitli sekillerde tanimlamaktadir.

Constantinides (2010:s.5) ise stratejik olarak ve pazarlama agisindan Web 2.0’1,
“ticari ve sosyal siireclerde katilimcilar olarak kullanicilarin  deneyimlerini,
igbirligini, bilgisini ve Pazar giiclinii artiran interaktif, acik kaynakli ve kullanici
kontrollii internet uygulamalarimin tiimii” olarak tanimlamaktadir ve Web 2.0
uygulamalarinin fikirlerin ve bilginin akisin kolaylastiran gayri resmi kullanicilara
ait aglarin yaratilmasimi destekledigini ve etkin icerik iiretimi, yayimi, paylasimi ve

diizenlemesine izin vererek yenilikg¢iligi ve yaraticiligi artirdigini ifade etmektedir.

Ozetle, Web’in ikinci asamasi olarak karakterize edilen Web 2.0, statik,
giincellenmesi zor web sayfalarini, kullanicilarin herhangi bir sekilde bilgisayar
konusunda uzman olmalarin1 gerektirmeden kisisel diisiincelerini, fotograflarin1 ve
videolarin1 paylasma ve giincellemelerini saglayan bloglar ve diger sosyal paylasim
siteleri ile degistirmektedir. Kullanicilarin sadece birkac insana gidebilen e-postalar
gondermekten ziyade direk olarak bir web sayfasina yorumlar gondererek

tartigmalara katilmalarin1 saglamaktadir (Aktaran: Mackay, 2010:s.23).

3.1.1. Web 2.0 Teknolojileri ve Ozellikleri

Web 1.0 teknolojilerini 200011 yillarin ortalarinda ortaya cikan yeni nesil online
teknolojiler ve uygulamalar1 online halk i¢in kullanilabilir hale gelen ikinci nesil
teknolojiler izlemistir. Web 2.0 ya da sosyal medya olarak bilenen bu yeni
teknolojiler bireyler arasinda dogrudan baglanabilirligi, etkilesimi, kolay yayincilig

ve icerik diizenlemeyi saglamaktadir (Constantinides, 2010. s.3).

Contantinides ve Fountain (2007:5.233), Web 2.0 ozelliklerini bes kategoriye
ayrilan uygulama tiirlerine dayali temel bir siniflandirma seklinde Onermektedir.
Bunlar, Web 2.0. uygulamalarinin en ¢ok bilinen ve hizli biiyiiyen kategorisi olan

online giinliikleri iceren “bloglar” ve siklikla bloglarla iligkilendirilen ve tasinabilir
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cihazlara aktarilabilen yada indirilebilen dijital audiolar ya da videolar olarak ifade
edilen “podcastlar” (6r., gizmodo, huffingtonpost); kullanicilarin kisisel bilgi ve ileti
aligverisinde bulunmak i¢in diger kullanicilara erisilebilir olan kisisel web siteleri
olusturmalarini saglayan ‘“sosyal paylasim siteleri” (6r., MySpace, Facebook); belirli
tiirde icerikleri diizenleyen ve paylasan web siteleri olan “igerik topluluklari™ (or.,
video paylasim icin YouTube, fotograf paylasim icin Flickr, sosyal imleme icin
del.icio.us ve halk tarafindan diizenlenen Ansiklopediler olan Wikipedia); genellikle
ozel ilgilere gore fikir ve bilgilerin paylasildig: siteler olan “forumlar/biiltenler” (or.,
www.epinions.com, www.personaldemocracy.com); ve kullanicilarin  erigim
saglamak istedikleri web icerigini tamamen Ozellestirmesini saglayan uygulamalar
olan ve Real Simple Syndication yada Rich Site Summary* (RSS) olarak bilinen
teknikten faydalanan siteler olan “icerik kaynaklari’”dir (6r. Yahoo, Google,

Netvibes).

Benzer sekilde, Cormode ve Krishnamurthy (2008) de bir Web 2.0 sitesinin bazi
onemli oOzelliklerini sOyle siralamaktadir: sistemde yas, cinsiyet, yer, kullanici
goriisleri yada baska kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar gibi 6zellikleri iceren
profil sayfalar1 ile birinci smmf varliklar olan kullanicilar; arkadas olan diger
kullanicilara, cesitli sekillerdeki gruplarin tiyeligine ve baska kullanicilardan gelen
giincellemelerin RSS beslemelerine yada aboneliklere baglantilar araciligiyla
kullanicilar arasinda baglantilar olusturma yetenegi; fotograf, video, blog, baska
kullanicilarin igerigi ile ilgili yorum ve degerlendirme, kendisinin yada baska
kullanicinin igerigini etiketleme gibi cesitli sekillerde icerik gonderme yetenegi;
biraz mahremiyet ve paylasimi kontrol etme yetenegi; ve  {iciincii sahis
gelistirmelerini ve “mash-up”lart (farkli web siteleri tarafindan kullanilan
uygulamalarin kendi web sitenizde bir arada kullanilmasi) saglayan halka agik bir
APT’y1 ve cesitli zengin icerik tiirlerini (Or., flash videolar) ve e-posta yada IM

sistemleri araciligiyla iletisimi iceren diger daha teknik ozellikler.

Constantinides ve Fountain (2007:5235), bu yeni web uygulamalarin
simgeleyen Onemli yenilikleri iic temel ilke altinda ozetlemektedir: (1) online
uygulamalar seklinde hizmet-tabanli, basit ve agik-kaynakli ¢6ziimlere odaklanma;

(2) kullanicilarin yeni sekillerde katilimi ve etkilesimini gerektiren siirekli uygulama
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gelistirme: sadece tiiketme degil aym zamanda igerige katki saglama, icerigi
inceleme ve diizenleme; (3) diisilk hacimli iirtinlerle kiiciik bireysel miisterilere

ulagmak icin hizmet-tabanl yeni is modelleri ve yeni imkanlar.

Web 2.0, World Wide Web’in herhangi bir spesifik teknik giincellemesini ifade
etmemesine ragmen, bunun islev gostermesi i¢in gerekli olan temel bir islevsellikler
kiimesi vardir. Bunlarin arasinda, Adobe Flash (web sayfalarina animasyon,
interaktivite ve isitsel/video akimlar1 eklemek icin popiiler bir metot), RSS
(Gergekten Basit Sendikasyon/Really Simple Syndication, standardize bir formatta
blog girisleri ve haber basliklar1 gibi sik sik giincellenmis igerik yayinlamak icin
kullanilan bir web besleme formatlarindan olusan bir aile), ve AJAX (Asynchronous
Java Script, sayfanin tamaminin goriintiisii ve davranisina miidahale etmeden web
iceriginin giincellenmesini saglayan, web sunucularindan veri elde etmek icin
kullanilan bir teknik) bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: s.61). Buradan da
anlagilacagr lizere, Web 2.0 sosyal meydaninmi gelisimi i¢in zemin hazirlayan ve
oniimiizdeki yillarda cok daha fazla ve farkli islevsellikler sunacak bir platform

olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Web 2.0 alani, farkli icerikler ve medyanin bir mash-up’t (farkli web siteleri
tarafindan kullanilan uygulamalarin kendi sitenizde bir arada kullanimi) ile
karakterize edilir. Facebook ve MySpace gibi sosyal paylasim siteleri insanlarin
YouTube ve Twitter da dahil olmak iizere tiim igerik tiirlerini paylagsmalarina izin
vermektedir. Yeni arkadaslar bulmak ve sanal bir anda internet toplulugunun geri
kalani ile caligmalarin1 paylasmak i¢in orada bulunan bu Web 2.0 kullanicilar1 olan
milyonlarca gen¢ bulunmaktadir. Bazi durumlarda, bir konu ile ilgili kamuoyu bu
alanda olusturulmaktadir. Ornegin, bu insanlarin ¢cogu ABD’de oy kullanma
yasindadir, bu nedenle bir kampanya diizenleyen bir kimsenin bakis acisindan
anahtar soru, se¢im yilinda bu insanlar1 nasil ¢ekecegidir. Web 2.0 Oncesi, internet
daha cok bir televizyona benziyordu; kanali degistirmek istediginizde bagka bir web
sitesini ziyaret ediyordunuz. Biiyiik oranda statik ve bilgilendiriciydi. Web 2.0.
kullanicilarin igeriklerle oynamasina, igerikler yaratmasma ve bunlart manipiile

etmesine izin vererek bu analojiyi degistirmistir. Bu kullanici-odakli dinamik web
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ortami1 kullanicilara pasif bilgi alicilar1 olmaktan ziyade aktif katilimeilar olmak icin

bir imkan vermektedir (Anderson, 2011:s.3-4).

Acik ve interaktif dogasindan dolayl, Web 2.0 araglar1 kampanyalar yoluyla
katilimcilar1 etkilemeye ¢ok daha fazla yatkindir. Ornegin, adaylar destekcilerine
bilgi yaymak amaciyla YouTube ve MySpace iizerinde varlik gosterebilir. Benzer
sekilde, siyasal kampanyalar, blog diinyasim1 (blogosphere) da kendi avantajlarina
kullanmanin yollarin1 bulmuslardir. Ornegin, baz1 kampanyalar, bloglar yazmalari,
web siteleri gelistirmeleri, internette enerjik miittefikleri ile iletisime gegmelert,
online elestirilere cevap vermeleri ve ¢alisanlarina blog diinyasinda nasil davraniglar
sergilemeleri konusunda tavsiye vermeleri amaciyla blog yazarlarim (blogger)

istihdam etmektedir (Aktaran: Wattal v.d., 2010:5.675).

Siyasal baglamda bakildiginda, bu yeni teknoloji yeni bir online siyasi ortam
olusturmustur. Politikacilar farkli diizeylerde vatandaslarla iletisim kurabilme
imkanina sahiplerdir. Kendi Facebook sayfalarini1 olusturarak siirekli yeni bilgiler
yiikleyebilmekte, televizyondan ticari zaman satin almak yerine YouTube’a iicretsiz
videolar yiikleyebilmektedirler. Ayrica, potansiyel se¢cmenler de cesitli adaylara
destek vermek ya da onlara karst muhalefet etmek amaciyla kendi kampanya
videolarin1 olusturabilme ve yaymlama imkanina sahip olabilmektedir. Bunlarin
yaninda, cep telefonlar1 ve diger kablosuz araglar iizerindeki mobil internet sayesinde

de tiim bu uygulamalara katilmak miimkiin hale gelmektedir (Mackay, 2010:s.24).

3.1.2. Web 2.0’a kars1 Web 1.0 Teknolojileri

Web 2.0 teknolojilerinin sagladigi avantajlar1 ve getirdigi yenilikleri daha ayrintili
bir sekilde gorebilmek i¢in Web 1.0 teknolojileri ile farkini ortaya koymak daha faydali

olacaktir.

Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki onemli fark, sadece igerik tiiketicileri olarak
hareket eden kullanicilardan olusan Web 1.0’da ¢ok az sayida icerik olusturucu
varken, Web 2.0’de herhangi bir katilimci igerik olusturucu olabilir ve igerik

olusturma potansiyelini maksimize etmek i¢in ¢ok sayida teknolojik yardim
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olusturulmalidir. Web 2.0’1in demokratik dogasi her tiirlii icerigi (metin, isitsel ve
video) paylasan, etiketleyen, yorumlayan ve hem grup-ici hem de grup-disi
“sayfalarla” baglantt kurmayr miimkiin kilan genis sayida nis gruplarinin
olusturulmasi (arkadas toplama) ile temsil edilir. Web 2.0’da popiiler bir yenilik de
iceri8i yeni sekillerde birlestiren veya saglayan “mash-up”lardir. Buna ornek olarak
bir sirali ilanlar veri tabaninda mevcut sokak adreslerinin yerlerini gorsellestirmek
amaciyla bir harita web sitesiyle birbirine baglanmasi verilebilir (Commodore ve

Krishnamurthy, 2008).

O’Reilly de, Web 1.0’1n felsefesini olusturan stratejileri su sekilde ifade etmektedir.
Birincisi, Web 1 siteleri statiktir. Yarali bilgiler icerebilirler ama kullanicinin daha sonra
siteyi tekrar ziyaret etmesi ici bir sebep yoktur. Ornegin, iizerinde hi¢ degisiklik
yapilamayan sitenin sahibi ile bilgi veren kisisel bir web sitesi. Ancak web 2.0 versiyonu
site sahiplerinin siirekli olarak giincelledikleri bir blog ya da MySpace hesab1 olabilir.
fkincisi, Web 1.0 siteleri interaktif degildir. Ziyaretciler sadece bu listeleri ziyaret
ederler, herhangi bir etki ya da katki saglayamazlar. Ancak, wikiler her tiirlii ziyareti ve
degisiklige izin verir. Uciinciisii, Web 1.0 uygulamalarinda miilkiyet hakki da soz
konusudur. Sirketler kullanicilarin indirebilecegi yazilim uygulamalarim gelistirirler ama
uygulamanin nasil isledigini veya bunu nasil degistirdigini bilemezler. Ama bir Web 2.0
uygulamasi, program i¢in kaynak kodunun serbest bir sekilde kullanilabilir oldugu
anlamina gelen agik bir kaynak programdir. Kullanicilar uygulamanin nasil isledigini
goriirler, degisiklikler yaparlar ve hatta daha 6nceki programlara dayali yeni uygulamalar
olustururlar. Ornegin, Netscape Navigator Web 1.0’1n miilkiyetli Web tarayicisi idi.
Firefox ise Web 2.0 felsefesini izlemekte ve gelistiricilere yeni Firefox uygulamalari
yaratmalar1  i¢in  gerekli olan  tiim  araclan  saglamaktadir = (Aktaran:

http://computer.howstuffworks.com/web-101.htm)

Web 1.0 web sayfalarinda bulunan bilgiler harici diizenlemeye kapalidir.
Dolayisiyla bilgi dinamik degildir, sadece webmaster tarafindan giincellenir.
Teknolojik agidan ise, Web 1.0 yaratmaya degil sunmaya odaklidir, yani Web 2.0’1n
en onemli ve en temel Ozelliklerinden birisi olan kullanici tarafindan iiretilen icerik
ozelligi mevcut degildir (http://en.wikipedia.org/wiki/Web_1.0). Ornegin, kisisel

web sayfalari, Encyclopedia Britannica Online gibi uygulamalar ve icerik yayinlama
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fikri Web 1.0’a aitken, bunlar Web 2.0’daki bloglar, wikiler ve ortak projelerle yer
degistirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:5.61).

Facebook ve YouTube gibi oldukca popiiller Web 2.0 siteleri ve eski Web
arasinda belirgin bir ayrim vardir. Bu ayrimlar teknolojik (sitede kullanilan ve
kullanici etkilesimine izin veren yazma ve sunum teknolojileri), yapisal (sitenin
amaci ve diizeni) ve sosyolojik (arkadas ve grup nosyonlar1) acilardan bakildiginda
acikca goriilebilir. Ornegin, Facebook kullaniciyr birinci simif nesne olarak dahil
ettigi ve yeni kullanici ara yiiz teknolojilerini kullandig1 icin Web 2.0 sitesi olarak
siniflandirilirken, e-posta listesi sunucusuna benzeyen ve halkin kullanacagi kullanici
profilleri ya da dinamik sayfalari olmayan Craiglist Web 1.0 sitesi olarak
siniflandirilmaktadir. Diger taraftan, bir ¢ok sitenin Web 1.0 ya da Web 2.0 olarak
net bir sekilde smiflandirilmas: oldukg¢a zordur. Ornegin, 1990larin ortalarinda
baslayan ve zaman i¢inde 6zellikler ekleyen Amazon.com. iiriin tanitimlar1 kullanici
tarafindan degil daha ziyade sorumlu kisi tarafindan yapilmaktadir ama kullanicilar
tarafindan eklenen elestiriler ve degerlendirmeler deger katmaktadir. Kullanici
profilleri mevcuttur ama buna ragmen arkadas linkleri gibi sosyal 6zellikler yaygin
olarak benimsenmemistir. Her iiriiniin bununla iligkili bir wiki sayfas1 vardir ama
bunlar ¢ok az kullanilmaktadir. Diger bir¢ok site de eski ve yeninin bir karisimina

sahiptir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008).

Yukarida da ifade edildigi gibi, Web 2.0, tiiketici merkezli olmasi, iceriklerin
kullanic1 tarafindan iiretilmesi, etkilesimli ve dinamik olmasi, topluluk katilimim tesvik
etmesi ve kolektif akil {izerine kurulmasi gibi yonlerden Web 1.0’dan farklilagmaktadir.
Ozellikle etkilesim, tiiketicinin katihmi ve sosyallik, Web 2.0’m merkezinde yer alan
unsurlar1 olusturmaktadir. Diger yandan Web 2.0 teknolojileri, insanlarin goriislerini,
deneyimlerini, kavrayiglarini, algilarini, miizik, video ve fotograf gibi igerikleri
birbirleriyle paylagsmak i¢in kullandiklar1 araclar ve platformlar1 ifade eden sosyal

medyanin ortaya ¢ikmasini miimkiin hale getirmistir (Aktaran: Kogak, 2012:s.3)
Basit bir sekilde ozetlemek gerekirse, Web 1.0 teknolojileri sadece kisiye ya da

kuruma ait igeriklerin uzmanlar tarafinda olusturuldugu, kontrol edilen, tek yonlii,

statik, cok az degisime izin veren, ziyaretgilerin sadece site icindeki bilgileri
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goriintiileyebildigi ama {lizerlerinde hicbir sekilde degisiklik veya diizenleme
yapamadigi bir yapiya sahipken, Web 2.0 kullanici tarafindan iiretilen icerikleri
sergileyen, siirekli giincellemeyi miimkiin kilan, daha az kontrol edilen, ¢ift yonlii,

katilimci, dinamik ve serbest bir yapiya sahiptir.

3.2. Sosyal Medya Kavram ve Gelisimi

1979 yilina kadar, Duke {iiniversitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet
kullanicilarinin kamu mesajlar1 gondermelerini saglayan diinya capinda bir tartisma
sistemi olan Usenet’i yaratmistir. Ancak, giiniimiizde Sosyal Medya cag1 olarak
adlandirdigimiz siire¢ muhtemelen yaklasik 20 yil 6nce Bruce ve Susan Abelson
online giinliik yazarlarim1 bir topluluk halinde bir araya getiren erken donem bir
sosyal paylasim sitesi olan “Acik Giinliik” @i kurdugunda baslamistir. “Weblog”
terimi ilk olarak o zamanda kullanilmistir ve bir yil sonra bir blogcu saka olarak
“weblog” kelimesini “we blog (blogluyoruz)” ciimlesine doniistiirdiigiinde “blog”
olarak kisaltmistir. Yiiksek hizli internet erisiminin artan kullanilabilirligi de
kavramin popiilaritesinin artmasini saglamistir. Bu da My Space (2003) ve Facebook
(2004) gibi sosyal paylagim sitelerinin olusturulmasina yol agmistir. Bunun ardindan
“Sosyal Medya” terimi ortaya ¢ikmis ve bu, bugiinkii popiilariteye ve 6neme katki
saglamistir. Bu oldukca cekici gruplamaya ilaveten, en son ekleme ii¢ boyutlu
avatarlarin yasadig1 bilgisayar-tabanli temsili cevreler olan ‘“sanal diinyalar”
olmustur. En 1yi bilinen sanal diinyalardan birisi Linden Lab’in Second Life adli

sanal diinyasidir (Aktaran. Kaplan ve Haenlein, 2010:5.60).

Kaplan ve Henlein, sosyal medya kavramini, “miisterilerin fikir, goriis, deneyim
ve bakis acilart ile ilgili paylasimlarda bulunmasmma yardimci olan internet
uygulamalar1 olarak tanimlanmakta ve sosyal medya icerik topluluklart (or.,
YouTube), sosyal paylasim agz siteleri yada bloglari (6r., Facebook ve Twitter) ya da
ortak projeleri (0r., wikipedia) olmak {iizere cesitli sekillerde olabilecegini ifade

etmektedir”’(Aktaran: Dipietro v.d., 2012:5.266).

Wikipedia’nin sosyal medyay1 sanal topluluklarda ve aglarda bilgi ve fikirler

olusturmak, paylagsmak ve bilgi aligverisinde bulunduklar1 insanlar arasindaki
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etkilesim sekilleri olarak tanimladigi sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin
kullanic1 tarafindan {iretilen icerigi paylastigi, ortaklasa olusturdugu, tartistigi ve
degistirdigi yiiksek derece interaktif platformlar yaratmak i¢in mobil ve web-tabanl

teknolojilere baghdir (http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media).

Kaplan ve Haenlein’in (2010:5.60) daha detayli bir tanim yaparak sosyal
medyay1, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerinde kurulan ve Kullanici
Tarafindan Uretilen Icerigin olusturulmasi ve paylasilmasina izin veren bir grup
internet-tabanlt uygulama olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda
icerigi tamamen bireylerin belirledigi ve bireylerin birbirleri ile siirekli bu
uygulamalar lizerinden etkilesim halinde oldugunu vurgulayan Erkul (2009.5.69) da,
sosyal medyayr zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve

tartismanin esas oldugu bir iletisim sekli olarak ifade etmektedir.

Ayrimi yapilmasi gereken bir¢cok sosyal medya tiirli vardir. Bir¢ok Kkisi
Wikipedia, YouTube, Facebook ve Second Life’nin bu biiyiik grubun bir pargasi
oldugu konusunda hem fikir olmas1 ragmen, farkli sosyal medya uygulamalarinin
siniflandirilabilecegi sistematik bir bicim yoktur. Ayrica, siber-uzayda her yeni giin
yeni siteler ortaya ¢ikmaktadir, bu nedenle bir siniflandirma semasinin diisiiniilmesi

geregi onemlidir (Kaplan ve Henlein, 2010:s.61).

Sosyal medya teknolojileri dergiler, internet, forumlar, webloglar, sosyal
bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal aglar, podcastlar, fotograflar ya da resimler,
miizik ve video paylasimi, reyting ve sosyal imleme dahil olmak iizere bir¢ok farkli
sekilde ortaya cikabilir. Bu hizmetlerin bir¢ogu sosyal ag toplama platformlari
araciligiyla entegre edilebilir. Kaplan ve Haenlein, Business Horizons (2010)
makalelerinde alti farkli sosyal medya tiirii iceren bir smiflandirma semasi
olusturmustur: ortak projeler (or.,Wikipedia), bloglar ve mikrobloglar (6r., Twitter),
icerik topluluklar1 (6r., YouTube ve DailyMotion), sosyal paylasim siteleri (or.,
Facebook), sanal oyun diinyalar1 (6r., World of Warcraft), ve sanal sosyal diinyalar
(or., Second Life). Ancak, farkli tiirler arasindaki siirlar olduk¢a bulaniktir.
Ornegin, Shi, Rui ve Whinston calismalarinda yaymn hizmeti ve sosyal agm bir

kombinasyonu olarak Twitter’in bir “sosyal yayincilik teknolojisi” olarak
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siniflandirilmasinin =~ daha  1yi  olacagin1  ileri  stirmektedir.  (Aktaran:

http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media).

Sosyal olarak var olma ve medya zenginligi acisindan, ortak projeler (or.,
wikipedia) ve bloglar siklikla metin-bazli olduklarindan ve bundan dolay1 sadece
nispi derecede basit bir degisime izin verdiklerinden en diisiik puani almistir. Bir
sonraki seviyede metin-bazli iletisime ilaveten resimlerin, videolarin ve diger medya
sekillerinin paylasgiminit saglayan igerik topluluklart (6r., YouTube) ve sosyal
paylasim siteleri (0r., Facebook) vardir. En iist diizeyde, sanal bir ortamda yiiz yiize
etkilesimlerin tiim boyutlarin1 kopyalamaya calisan sanal oyun diinyalar1 ve sanal
sosyal diinyalar yer almaktadir. Oz-temsil ve kendini ifade etmeye bakmaksizin,
bloglar genellikle isbirlik¢i projelerden daha yiiksek puan almaktadir, ¢iinkii bu
projeler spesifik icerikli alanlara (domain) odaklanma egilimindedirler (Kaplan ve

Haenlein, 2010:5.62).

1990larin sonunda ana sayfalar ¢ok biiyiik popiilarite saglarken, siradan bir kisi
ozel hayati ile ilgili bilgiler paylasabiliyordu; bugiiniin esdegeri weblog ya da blog
olarak goriilmektedir. Kurumsal web sayfalar1 ve e-ticaret donemi 1995 yilinda
Amazon ve eBay’in baslatilmasiyla baslamis ve sadece 6 yil sonra 2001 yilinda
nokta-com ortaya ¢cikmistir. Bundan dolayi, sosyal medyaya yonelik mevcut trendin
internetin koklerine dogru bir gelisim gosterdigi goriilebilir, ¢linkii bu, World Wide
Web’i asil olarak olusturuldugu seye yeniden doniistiirmektedir: kullanicilar arasinda

bilgi alis verisini kolaylastiran bir platform (Kaplan ve Haenlein, 2010:5.60).

Forrester Arastirmasina gore, internet kullanicilarinin %75’1 sosyal aglara
katilarak, bloglar okuyarak veya aligveris sitelerine goriis saglayarak 2008 yilinin
ikinci ¢eyreginde “Sosyal Medyayr” kullanmistir; bu 2007 yilindaki %56 rakamina
gore Onemli bir artig1 temsil etmektedir. Biiyiime sadece genglerle sinirli kalmamustir;
X Neslinin iiyeleri -su anda 35-44 yaslar1 arasinda- giderek artan bir oranda
katilimcilarin, izleyicilerin ve elestirenlerin yerlerini doldurmaktadir. Bundan dolayz,
sosyal medyanin online uzamda aktif olan sirketlerin ilgisini ¢eken devrim
niteliginde yeni bir trend oldugunu sdylemek makul olacaktir (Kaplan ve Haenlein,

2010:5.59).
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Ocak 2009 tarihinden itibaren, online sosyal paylasim uygulamasi Facebook 175
milyondan fazla aktif kullanici kaydetmistir. Bu rakama bakildiginda, bunun
Brezilyanin niifusundan biraz daha az oldugu (190 milyon) ve Almanya’nin
niifusunun iki katinin iizerinde oldugu (80 milyon) goriilebilir. Aynm1 zamanda, video
paylasim sitesi YouTube’a her dakika 10 saatlik igerik yiiklenmektedir ve resimlerin
yiiklendigi site olan Flickr’da 3 milyarin iizerinde fotografa erisim saglanmaktadir

(Kaplan ve Haenlein, 2010:5.60).

Amerikalilarin yaklasik iicte biri sosyal medyayr haftada en az iki kere
kullanmaktadir (Dipietro v.d. ,2012:5.266). Ornegin, diinya ¢apinda internet piyasasi
arastirmasi yapan Miniwatts Marketing Group tarafindan yapilan arastirmalar
sonucunda elde edilen istatistiki verilere gore, 31 Mart 2012 tarihi itibariyle diinya
capinda Facebook kullanicilarinin sayist 835,525,280 oldugu
(http://www.internetworldstats.com/facebook.htm,) ve The Wall Street Journal’da
yayinlanan ve Facebook tarafindan aciklanan bilgilere gore bu rakamin Ekim 2012
tarihinde bir milyar aylik aktif iye sayisina ulastig1
(http://online.wsj.com/article/SB10000872396390443635404578036164027386112.
html) ifade edilmektedir.

3.2.1. Geleneksel Medyaya Karsi Sosyal Medya

Geleneksel kitle iletisim araglari, gazete, dergi, radyo, televizyon, gazetecilik
bakimindan 6nemli olan ve siyasal iletisimde biiyiik rolii oldugu iddia edilen tek
yonlii iletisimde etkisi giicliiyken yeni iletisim teknolojileri sayisal teknolojiyle
tiretilmis teknolojilerdir. Yeni iletisim teknolojileri arasinda televizyon, internet,
GSM, WAP, GPRS, CD, VCD, DVD, etkilesimli CD, cift tarafli CD ve benzeri yeni
iletisim teknolojileri sayilabilir. Yeni medya sayisal aglara baglanabilme, bu
baglantinin, yani karsilikli isleyen akigskan bir agin sagladigi coklu ortam 6zelliklerini
kullanmasina, yeni hizmet segenekleri olarak sunabilme olanagina sahiptir

(Sandik¢ioglu, 2012.s.18).

Geleneksel medyada yer alan kitap, gazete, dergi, vb. kitle iletisim araclarinin

sagladigi basvuru kaynaklarinin yerini, yeni medyada internet iizerinde yer alan
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arama motorlari, veri tabanlari, veri bankalari, teletext, videotext, audiotext gibi sabit
bilgi sorma hizmetleri almaktadir. Cep telefonundan bilgi sorma, bilgi alma
hizmetleri, kablolu veya etkilesimli televizyon gibi yeni medya hizmetleri
kullanilabilmektedir. Bu nedenle, yeni medya sagladigi ¢oklu ortam bakimindan
multimedya olarak da adlandirilmaktadir (Sandik¢ioglu,2012:s 19). Televizyon da
hala insanlarin politik bilgiyi edindikleri birincil kaynak olmasma ragmen, son
donemde yapilan arastirmalar internetin 6zellikle daha geng¢ niifusa yonelik olmak
izere daha fazla insana politik bilgi aktarma agisindan daha etkili olabilecegini ifade

etmektedir (Woolley v.d., 2010: s.635).

Bilgi akis1 geleneksel medya (gazeteler, televizyon) araciliiyla tek yonlii olarak
akmaktadir, bu da kitlelerin sadece bilgiyi tiiketmelerini saglamaktadir. Internet ve
ozellikle sosyal medya kullanicilarin birbirleri ile etkilesime gecmesini saglayarak

cok-yonlii bilgi akis1 saglamaktadir (Himelboim v.d., 2012:5.94).

Siyasal iletisim kampanyalar1 agisindan bakildiginda giiniimiizde siyasi parti ya
da adaylar olusturduklar1 web siteleri ile parti programlarini ve politik mesajlarini
hedef kitlelere ulastirabilmekte, videolarin1 YouTube gibi video paylasim sitelerinde
ticretsiz olarak yayinlayabilmekte, Facebook ve Twitter gibi platformlar aracilig: ile
secmenleri ile sanal ortamlarda bulusabilmekte ve Google gibi diger bir¢cok online
platforma ucuz reklamlar verebilmektedir. Dahasi olusturduklar1 internet veri
tabaninda yer alan secmenlerine veya hedef kitlelerine iicretsiz, toplu kisa mesajlar
gonderebilmekte, finansal destek saglayabilmekte, kampanya icin goniilliiler ordusu
olusturabilmekte ve kampanyaya yonelik geri bildirimler alabilmektedir (Devran,
2011:s,12). Boylelikle siyasal kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut

kazandirmaktadirlar.

Siyasal kampanyalardaki diger ¢alismalar1 gerceklestirmede tamamlayici oldugu
dile getirilen internetin, en biiyiikk avantajlar1 arasinda; genis bir izler Kkitleye
mesajlarin ucuz bir sekilde ulastirilmasi, goniillillerin organize edilmesi, filtre
edilmeden mesajlarin secmenlere iletilmesi, izleyicilerle dogrudan konusma ve
sohbet odalar1 araciligiyla secmenlerle iletisim kurma gibi  faktorler

sayilabilmektedir. Yeni teknolojilerin 6nceden var olmayan sosyal ve ekonomik
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orgiitlenmelere firsat tanidiklar1 su gotiirmez bir gergektir. Dijital teknoloji ozellikle
internet, kiiresel pazarda iriin fiyat ve dagitima iliskin bilgilere ulasimi esit hale
getirmektedir. Internet miisterinin iiriinii ya da hizmeti daha rahat gdrmesini ona
ulagmasini, ulagmasi sonucunda kiyaslama yapmasini, edindigi fikirler dogrultusunda

algilarim degistirmesini kolaylastirmaktadir (Sandik¢ioglu, 2012:s.19)

3.2.2. En Cok Kullamlan Sosyal Medya Araclari

Son yillarda web 2.0 teknolojilerinin gelistirilmesi ile birlikte sosyal paylasim
ve icerik ve bilgi paylasimi acgisindan hem kisisel hem de profesyonel kullanimlar
icin tercih edilen sosyal medya giderek yayginlasmakta ve Onemli bir hale
gelmektedir. Insanlar sosyal aglari mesleki sebeplerden ziyade daha cok kisisel
sebeplerden dolayr kullanma egilimi gostermelerine ragmen, LinkedIn, Facebook,
Twitter ve YouTube gibi sosyal aglar, mesleki konularda isbirliginde bulunmak,
deneyimleri, diisiinceleri ve ilgi alanlarini paylagsmak ve yaygin ve hizli bir sekilde
bilgi ve bilimsel bilgi yaymak amaciyla kullanilmaya baslanmistir (Ferri v.d.,

2012:s.121).

Sosyal medyanin toplumda kamu séylemi ve iletisimi {izerinde 6nemli bir etkisi
oldugu ifade edilmektedir. Ozellikle, sosyal medya siyasal baglamda giderek artan
bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Son zamanlarda, Twitter gibi mikro blog yazma
hizmetleri ve Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin siyasal katilimi artirdigina
inamilmaktadir. Twitter aglar1 aracilifiyla sadece genel olarak kullanicilarin bilgi
yaydig1 degil aym1 zamanda halka agik olarak politik diisiincelerini de dile getirdigi
ideal bir platform iken, siyasal kuruluslar (6r., politikacilar, siyasal partiler, siyasal
kuruluglar vb) vatandaslarla dogrudan diyaloga girme ve daha siyasal tartismalari
tesvik etme amagclariyla olusturulmus olan Facebook sayfalar1 veya gruplarini da

kullanmaya baslamistir (Stieglitz ve Dang-Xuan, 2012).

Sadece siyasal iletisim baglaminda degil hayatin her alaninda en cok tercih
edilen ve kullanilan sosyal medya araglar1 basinda Facebook, MySpace gibi sosyal
paylasim siteleri, YouTube gibi viral videolarin yer aldigi medya paylasim siteleri,

kisisel resmi web siteleri, bloglar, Twitter gibi mikrobloglar gelmektedir. Bunlarin
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yani sira, podcastlar, wikiler, online reklamlar, online oyunlar, arama-bazli reklamlar

(search-ads) vb gibi bir¢cok sosyal medya aract da aktif olarak kullanilmaktadir.

3.2.2.1.Sosyal Paylasim Siteleri

Bir sosyal ag, sosyal olarak anlamli bir iligkiler kiimesinin baglanti kurdugu
insanlar, kurumlar veya diger sosyal varliklardan olusan bir kiimedir. Bir bilgisayar
ag1 insanlar1 birbirine bagladiginda, bu bir sosyal agdir. Genel olarak geng yetiskinler
sosyal medya kullanimina hakim olan gruptur (Aronson, 2011:s.148). Online sosyal
aglar insanlarin sosyal agidan birbirleriyle baglanti kurdugu yeni bir uygulama
platformu olarak ortaya ¢cikmustir. Internet kullanicilarinin en cok tercih ettigi sosyal
aglar arasinda Facebook, MySpace, Twitter gibi paylasim siteleri yer almaktadir.
Giinlimiizde sosyal aglar arasinda lider olan sosyal paylasim platformu 1.2 milyarin
tizerindeki  iiye sayis1 ile  Facebook’tur  (Statistics  Brain, 2012

http://www.statisticbrain.com/social-networking-statistics/).

Boyd ve Ellison (2008:s.211), calismalarinda, sosyal paylasim sitelerini
“bireylerin sinirlandirilmis bir sistem icinde halka acik (kamusal) ya da yari-halka
acik profil olusturmalarini, bir baglantiyr paylastiklar: diger kullanicilarin bir listesini
olusturmalarin1 ve baglant1 listelerini ve sistem icinde digerleri tarafindan yapilanlar
gorlintiileme ve incelemelerini saglayan web-tabanli bir hizmet olarak”
tanimlamaktadir. Yazarlar calismalarinda biiyiik sosyal paylasim sitelerinin ¢ogunda
katilimcilarin ag olusturma (paylasim) ya da yeni insanlarla tanisma yollarini
aramadigi, bunun yerine bunlarin temel olarak genisletilmis sosyal aglarinin
halihazirda bir parcasi olan insanlarla iletisim kurdugu ve bu eklemeli sosyal ag1 bu
sitelerin 6nemli bir organize etme 6zelligi oldugunu vurgulamak i¢in bunlar “sosyal

paylasim siteleri” olarak tanimladiklarini ifade etmistir.

Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin sinirli bir sistem icinde halka agik veya
yari-acik bir profil olusturmasini, bir baglantiyr paylastiklar: diger kullanicilarin bir
listesini acikca belirtmelerini ve baglanti listelerini ve sistem igindeki digerleri
tarafindan  yapilanlar1  goriintiilemelerini  ve incelemelerini saglamak igin

tasarlanmiglardir. Yani basit bir dille ifade edecek olursak, bu siteler bireylerin
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bagkalar: ile baglanti kurmalarin1 ve bunu siirdiirmelerini saglamaktadir. En yaygin
sekliyle, kullanicilar kendilerine ait bir profil olustururlar, bu profil ile arkadas davet
eder ve onlarin erisimine izin verirler. Daha sonra her bir kisinin arkadas listesi
goriiliir. Sonug olarak bir sanal topluluk yaratilmaktadir (Aktaran: Baumgartner ve

Morris, 2010:5.52).

Genis capta popiilarite kazanan ilk sosyal paylasim sitesi 2002 yilinda kurulan
arkadaslik sitesi Friendster’dir. Bir yil i¢inde ii¢ milyondan fazla kullaniciya ulastig
ve ozellikle yirmili ve otuzlu yaslar arasindaki insanlar arasinda popiiler oldugu rapor
edilmistir. Hala aktif halde olmasina ragmen, su anda Asya’da cok popiilerdir. 2003
yilinda bir¢ok Freindster kullanicist yeni olusturulan MySpace’e katilmak igin siteyi
terk etmistir. Bunun bir sebebi Friendster’in sagladigi hizmetler kapsaminda iicret
alacagi idi. Bunun 6tesinde, Friendster’dan farkli olarak MySpace miizik gruplarinin
profillerine izin vermistir. Ancak Friendster fanlariyla Friendster araciligiyla iletisimi
kuran miizik gruplarinin profillerini kaldirmistir. Boylece, MySpace kendisini
Friendster’a bir alternatif olarak gelistirmistir. Site cok popiiler olmus ve Rupert
Murdoch’un News Corporation’u Temmuz 2005 yilinda siteyi satin almistir. Daha
sonra 2004 yilinda Facebook baglatilmis ve zaman icinde bugiinkii halini alarak
diinyanin en c¢ok kullaniciya sahip sosyal paylasim sitesi olarak yerini almistir

(Bumgartner ve Morris, 2010:s.53)

Yukarida belirtildigi gibi, giiniimiizde Friendster, Facebook ve MySpace gibi
yaygin ve etkin olarak kullanilan sosyal paylasim siteleri bireylerin kendilerini
tanitmalarini, sosyal aglar1 ile bag kurabilmelerini ve digerleri ile baglanti
kurmalarini ya da digerleri ile olan baglantilarini siirdiirmelerini saglamaktadir. Bu
siteler isle-ilgili baglamlara (6r., Linkedln.com), romantik iliski baglatmaya
(Friendster.com’un asil amaci), miizik ya da politika gibi ortak ilgi alanlarini
paylasanlar ile baglanti kurmaya (6r., MySpace.com) ya da iiniversite &grencisi
popiilasyonuna (Facebook.com’un asil ¢ikis amaci) yonelik olabilir. Katilimcilar bu
siteleri halihazirda tamidiklan offline kisilerle iletisime ge¢mek ya da yeni insanlarla
tanigmak icin kullanabilirler (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007). Bazi sosyal
paylasim siteleri belirli konulara, bilgi paylasimina ya da iiriin ve hizmet alimina,

ornegin, kullanicilarin arastirma, arama ve gezi planlarina karar verme sekillerini
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degistirmeye adanmaktadir. Yahoo’'nun Gezi Planlayicisi, Google’nin Co-Op’u,
TripAdvisor’'un Inside’si ve digerleri gezi giinliikklerini, programlarini ve
fotograflarin1 paylagsmaktadir. Benzer sosyal paylasim araclar1 emlak alimlari icin de

kullanilmaktadir.(OECD, 2007:5.38)

Bu siteler benzer ilgi alanlari olan insanlarin birbirleri ile bulusmasini ve
internet kullanimi1 yoluyla bu ilgi alanlarin1 paylasmalarini saglamaktadir. The
Neilson Company tarafindan yapilan bir arastirma Amerikalilarin Facebook ve
Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde gecirdikleri zamani neredeyse ii¢ katkina
cikardiklarim bildirmistir. Agustos 2009 tarihinde online olarak harcanan zamanin
tamaminin yaklasik %17’sinin sosyal paylasim sitelerinde gecirildigi ortaya
cikarilmistir. Bu rakam Agustos 2008 tarihinde %6 oranindaydi (Aktaran: Dipietro
v.d., 2012:5.266).

Wikipedia’ya gore, en biiyiik sosyal paylasim siteleri ABD-tabanli baslangicta
Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesindeki ogrenci arkadaslariyla
iletisim kurmak i¢in kurulan Facebook ve 1500 calisami ve 250 milyondan fazla
kayith kullanicis1 ile MySpace’dir. Sosyal paylasim sitelerinin 6zelikle gencgler
arasinda o kadar yiiksek popiilariteye sahiptir ki Ingilizce icin bir argo sozliik
gelistirme amaci tasityan ortak bir proje olan Urban Dictionary’de ‘“Facebook
miiptelas1 (Facebook addict)” terimi dahil edilmistir. Bir¢ok sirket de marka
topluluklarim1 yaratmak ve desteklemek amaciyla sosyal paylasim sitelerini
kullanmaktadir. Ornegin, bir 2007 yapimi Yilbagi komedi filmi olan “Fred Claus”
filmini tamtimim1  yapmak icin Warner Brothers ziyaretgilerin fragmanlar
izleyebilecegi, grafikleri indirebilecedi ve oyun oynayabilecegi bir Facebook profili

acmustir (Kaplan ve Haenlein, 2010: ss.63-64).

Sosyal paylasim siteleri sadece insanlar1 offline diinyadan cikarmamakta
aslinda iliskileri desteklemek ve insanlar1 etkilesim halinde tutmak icin
kullanilabilmektedir, hayattaki degisiklikler onlar1 birbirlerinden uzaklastirsa bile.
Ogrenci popiilasyonlarina yardimci olmanin yaninda, bu teknolojinin kullanim

profesyonel arastirmacilar, mahalle ve topluluk iiyeleri, sirket calisanlari, ya da
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siirdiiriilen baglardan fayda saglayan digerleri de dahil olmak iizere cok cesitli

popiilasyonlara destek verebilir (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007).

Facebook

Gliniimiiz sosyal medya platformunda en yaygin olarak kullanilan sosyal
paylasim sitesi olan Facebook sadece belirli iiniversite aglarin1 desteklemek igin
dizayn edilmistir. Facebook 2004 yilinin baslarinda sadece-Harvard icin gecgerli olan
bir sosyal paylasim sitesi olarak baslatilmistir. Katilmak icin kullanicilarin
Harvard.edu e-posta adresine sahip olmalart gerekliydi. Facebook diger okullar1 da
desteklemeye baslayinca, o kullanicilarin da iiniversite e-posta adreslerine sahip
olmalar1 gerekmekteydi. Bu, siteyi kapali, 6zel bir topluluk olarak tutmak icin bir
kosuldu. Eyliil 2005 tarihinden itibaren, Facebook lise Ogrencilerine, sirket aglari
icindeki caligsanlara ve nihayetinde herkesi dahil ederek genislemistir. A¢ik giris yeni
kullanicilarin kapali aglara kolaylikla erisimine imkan kilmak anlamina gelmiyordu.
Sirket aglarina erisim saglamak yine uygun bir .com uzantili adres gerektirmekteydi.
Lise aglarina erisim de yonetici onay1 gerektirmekteydi. Diger sosyal paylasim
sitelerinden farkli olarak, Facebook kullanicilar1 profillerinin tamamin tiim
kullanicilara acamamaktadir. Facebook’u digerlerinden ayiran bir diger 6zellik de
disaridan gelistiriciler icin kullanicilarin film tercihlerini karsilastirma ve seyahat
gecmislerini listeleme gibi diger isleri yapabilme ve profillerini kisisellestirmelerini

saglamaya izin veren “Uygulamalart” olusturmaktir (Boyd ve Ellison, 2008 :5.217).

Facebook’un amaci online topluluklar ve sosyal baglar kurmaktir. Ornegin,
biiyiik bir tiniversitede okuyan bir 6grenci hem okuluna hem de memleketine acilan
sayfalar araciligiyla baghligimi siirdiirebilmektedir. Genis topluluk olusturma fikri
Facebook i¢in standart olmasina ragmen, kullanicilar Facebook gruplarinin kullanimi
yoluyla Facebook toplulugu icinde alt topluluklar da kurabilmektedir. Facebook
toplulugundaki herhangi bir kisi bir Facebook grubu olusturabilir ve benzer inanclari,
ilgi alanlarm ve fikirleri paylasan kullanicilarin sanal bir ortamda toplanmasini
saglayabilir. Bu tiir gruplarin konusu ve amaci kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in
destek saglamaktan pop-kiiltiir fan kuliiplere, hatta “tamamen amagsiz” olarak ifade

edilen gruplara kadar cesitlilik gosterebilmektedir. Bu gruplar halka agik yada 6zel
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gruplar olabilmekte ve acik yada sadece davete dayali erisime sahip olabilmektedir

(Woolley v.d.,2010 :5.634).

Yukarida da ifade edildigi gibi, 2006 yilina kadar iiniversite e-posta adresleri
olan insanlarin erisimi ile sinirlandirilan Facebook, artik sadece iiniversite 6grencileri
ve gencler tarafindan degil ayn1 zamanda yetigkinler ve profesyoneller tarafindan da
diinya capinda kullanilmaktadir. Facebook sadece genc yetiskinlerin kullandig1 bir
sosyal paylasim listesi olmaktan ¢ikmis, farkli 6zelliklere sahip cesitli kullanicilar
arasinda etkilesim saglayan bir platform halini almaktadir. Onemsiz ya da eglence
amach bircok grup bulunmasina ragmen, bir¢cok grup da faydali bilgi ve profesyonel
baglantilar saglamaktadir. Ornegin, bilim insanlarinin ve isadamlarinin mesleki
konular iizerine iletisimini, ortak ilgilerini, diisiincelerini ve fikirlerini paylagmalarini
saglayan binlerce iiyeden olusan bir c¢ok profesyonel grup mevcuttur (Ferri

v.d.,2012:5.130).

Hayatin her alaninda etkin ve aktif bir sekilde kullanmilmakta olan Facebook’u
siyasi amaglar i¢in kullanmak icin de cesitli yollar mevcuttur. 2004 yilinda kurulan
Facebook, insanlarin birbirleri ile iletisim kurmasini ve fotograflar, videolar ve
baglantilar gondermelerini saglayan sosyal bir imkandir. Uyeligi 500 milyondan
fazla aktif kullaniciyr ve 18 ve 24 yaslarn arasinda 18 milyondan fazla genci
icermektedir. Ayrica, Facebook gengligi hedef alan segmen kaydini ve diger secim
bilgilerini saglayan Rock the Vote’a bir baglanti ekleyerek siyasal hareketliligi
kolaylastirmistir. 2006 yi1linda Facebook politikacilarin kendi politik gruplarina sahip
olmalarim1 saglayan “Sec¢im Nabzi (Eleciton Pulse)” projesinin sponsorlugunu da
tistlenmistir. O zamandan bu yana siyasal tabanli kullanici tarafindan iiretilen
gruplarin sayisinda bir patlama yasanmaktadir. 2008 yilinda Facebook siyasi
adaylara profiller yerine cesitli kampanya materyallerini gondermelerini saplamak
amaciyla siyasi aday sayfalar1 vermistir. Ayrica kullanicilarin tartisma gruplarina
katilmalarina, anlik siyasi haberleri almalarina ve secim sonuglarimi takip etmelerine
izin veren ABD Siyasi Uygulamasini da yaymlamislardir (Aktaran: Aronson,

2011:ss.149-150).
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2006 yilinda politikacilarin kendi siyasal gruplarini olusturmalarini saglayan ve
Facebook tarafindan desteklenen “Election Pulse” projesinden bu yana siyasal
tabanli olarak kullanic1 tarafindan iiretilen Facebook gruplarinin sayisinda bir
patlama yasanmaktadir. Bu gruplar 6zgiin gruplardir ciinkii bunlar genellikle
herhangi bir siyasi aday tarafindan desteklenmemektedir, bir cok potansiyel se¢cmen
bu gruplara abonedir ve bu gruplar mesajlart ve kapsamlar1 acisindan oldukca

cesitlidirler (Woolley v.d., 2010: 5.636).

Ozetle, sosyal medya acisindan, Facebook birebir etkilesim acisindan en 6nde
giden sosyal paylasim sitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir siyasal kampanyada
Facebook gibi sosyal medya kaynaklar1 sadece adaylarin se¢menlerle degil ayrica
secmenlerin de adaylarla daha siyasal anlamda ilgilenmelerini saglamaktadir

(Hamilton, 2011: s.11).

MySpace

Sevdiginiz miizisyen ve sanatc¢ilarin sayfalarini bulabileceginiz, sizin gibi bu
sanatcilardan hoslanan insanlarla iletisim halinde olabileceginiz ve yogunlukla
gencler tarafindan kullanilan bir site (Goneng Giiler ve Ulker, 2010:5.104) olan
MySpace, Santa Monica, California’da 2003 yilinda Friendster, Xanga ve
AsianAvenue gibi sitelere rakip olarak baslatilmistir. Freindster’in {icrete dayal1 bir
sistemle isleyecegi soylentileri ile birlikte, kullanicilar insanlarin Tribe.net ve
MySpace gibi alternatif sosyal paylasim sitelerine katilmalarini tesvik eden
Friendster mesajlar1 gondermistir. Ayrica, profil kurallarina uymadiklar1 gerekgesiyle
Friendster’dan atilan indie-rock gruplar1 da digerlerinin sitelerini degistirmelerinde
etkili olmustur. Boylece, MySpace hizla biiylimeye baslamistir. MySpace gruplar
icin baslatilmis bir site olmadigindan dolay1 onlar1 destekleyebilmek adina yerel
miizisyenlerle temasa gec¢mistir. Gruplar MySpace’in biiyiimesinin tek kaynagi
degildir, ayrica gruplar ve fanlarn arasindaki iliski MySpace’nin Friendster
kullanicilarindan ¢ok daha fazla biiylimesini saglamistir. Gruplar ve fanlar dinamigi
karsilikl1 olarak fayda saglamis, gruplar fanlari ile iletisim kurabilmis ve fanlarda
favori gruplarindan bekledikleri ilgiyi gorebilmis ve kimliklerini ve bagliliklarim

gostermek icin Arkadas baglantisin1 kullanmistir. Ayrica, MySpace talep iizerine
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farkli ozellikler ekleyerek kendisini degistirmis ve gelistirmistir (Boyd ve Ellison,
2008: 5.216-217).

Gengler MySpace’e yogun olarak katilmaya 2004 yilinda baslamistir. Daha
yashh kullanicilardan farkli olarak bu kullanicilarin  ¢ogu hi¢ Friendster’a
kaydolmamugstir. Bazilar1 favori gruplart ile iletisim kurabilmek i¢in Friendster’i
kullanmis, digerleri de kendilerinden daha yash aile iiyeleri tarafindan siteye dahil
olmuslardir. Gengler kaydolmaya basladik¢a, arkadaslarinin da katilmalarini tesvik
etmisler ve yas1 tutmayan kullanicilari reddetmek yerine MySpace kullanici
politikasin1 degistirip yasi tutmayanlar1 da siteye dahil etmistir. Site biiyiidiikge, iic
farkli popiilasyon belirginlik kazanmistir: miizisyenler/sanat¢ilar, gengler ve kolej-
sonrasi kentli sosyal grup. Daha sonra, Temmuz 2005 tarihinde, News Corporation
MySpace’i $580 milyon karsiliginda satin alarak medyanin da dikkatini ¢ekmistir
(Boyd ve Ellison, 2008:5.217).

Resmi Web Siteleri

Web’in ilk giinlerinden beri var olan ve en yaygin olarak kullanilan online
iletisim sekillerinden birisi de kisisel veya kurumsal web siteleridir. I¢inde giinliikler,
bloglar, video paylasimlar gibi ¢ok ¢esitli bilgilendirme icerigi paylasilan bireyler ya
da kurumlar tarafindan kullanilan sitelerdir. Genellikle pazarlama ve web
profesyonelleri tarafindan olusturulmaktadir. Ancak, bu kisisel web siteleri Web 1.0
tiirli siteler oldugunda, yani Web 2.0’1n interaktif 6zellikleri kullanilmadig: takdirde

cok fazla etkili olamamaktadir.

Internet segmenlerin cok cesitli siyasal bilgilere erisimini saglamaktadir. Bu
bilgiler tiim ana geleneksel medya kuruluslarinin online baskilarindan belirli siyasal
konular1 ve adaylar1 savuna kampanya ya da ii¢iincli sahis web siteleri tarafindan

web sitelerine kadar cesitlilik gostermektedir.
Siyasal baglamda kampanya web siteleri ilk olarak 1990larin sonlarinda

goriilmeye baslamis ve internetin gelisimi ve yayginlasmasi ile birlikte siyasi

sOylemin yayilmasi amaciyla sosyal medya gibi araglarin kullanimina yol agmuistir.
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30 yas altindaki genc¢ se¢menlerin yaklasik %75’inin siyasal bilgilerinin yarisini
internetten saglamaktadirlar (Aktaran: Woolley v.d., 2010 :s. 635).

3.2.2.2.Akili Cep Telefonlar: (Mobile Web 2.0.) Uygulamalari

Mobil sosyal medya olarak gelistirilen akilli cep telefonu uygulamalar1 yeni bir
trend olmakla birlikte hizla kullanimdaki yerini almaktadir. Mobil web 2.0., Web 2.0
kavrami ile ¢ok benzerdir. Miilkiyete dair protokollere (6r., WAP) ve kullanima-
dayali iicretlendirmeye tabi olan Mobil Web 1.0’in aksine, Mobil Web 2.0 acik
standartlarla (6r., World Wide Web’in teknik a¢idan temeli olan TCP/IP protokoliine
gecis ) ve sabit fiyat sistemleri ile karakterize edilmektedir. Kiiciik ve kullanimi zor
tus takimlarimi kullanarak maniiel olarak web adresleri girmek bile tarih olmaktadir.
Her sey otomatik olarak cep telefonunuza baglanabilmekte ve giiniimiiz metin
mesajlarina  benzer sekilde bunlara URL’ler gonderebilecek Radyo Frekans
Tanimlama (RFID) etiketleri ile donatilmaktadir. Bu teknik gelisme sosyal medya
uygulamalarimi  PC’lerden ve diziistii  bilgisayarlardan mobil cihazlara
yoneltmektedir. Ornegin, yeni bir YouTube videosunu izlemek igin eve gitmeyi
beklemek yerine bunu iPhone’nunuzdan aninda izleme imk&nimiz vardir. Jupiter
Arastirmaya gore, Mobil Web 2.0 gelismeleri ile ilgili pazar 2013 yilinda 5.5 milyar
Amerikan dolarindan etkileyici bir sekilde 22.4 milyar dolara ¢ikmistir. Mobil sosyal
medya uygulamalarinin bu gelismenin temel amaci olmasi beklenmektedir. Hindistan
da ornegin, cep telefonlart 10’a 1 oraninda PC’lerden sayica daha ¢oktur. Tayland’da
niifusun %13’1 bilgisayara sahipken, %82’sinin bir cep telefonuna erisimi vardir.
Bundan dolayi, Pew Arastirma Merkezinin 2020 yilina kadar bir mobil cihazin
diinyada bir¢cok insan i¢in birincil internet baglanti araci olacagina dair yaptigi

tahmin sasirtic1 degildir (Kaplan ve Haenlein, 2010: s.67).

Giinliik hayatimizin vazgeg¢ilmezi olan cep telefonlarinin bugiinkii yerini almasi
yaklasik otuz yil siirmiistiir. Tk cep telefonu 1973 yilinda Motorola ¢aligan1 Martin
Cooper tarafindan yapilmistir. 1960 ve 1980 yillar1 arasinda Motorola cep telefonu
sanayi i¢cin yaklasik 100 milyon dolarlik bir yatirim yapmistir. Bu ilk telefonlar
kullanicilar icin ¢ok pratik degildi ve her biri yaklasik 2 pound’tu (yaklasik 0,900 kg)
ve 1983 itibariyle bir telefonun maliyeti 4000 Amerikan dolariydi. Zaman i¢inde cep
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telefonlar1 daha kullanigh hale getirilmis, fiyatlar1 ve boyutlar1 degismis ve 1985’ten
2002 yilina kadar gecen siire zarfinda cep telefonu abonelerinin sayis1 350 000’den

150 milyona ¢ikmustir (Aktaran. Mackay, 2010:s.20).

[k akilli telefon (smartphone) olan IBM’in “Simon” telefonu ise 1993 yilinda
sahneye ¢ikmistir. Orijinal cep telefonlar1 spesifik olarak kablosuz arama i¢in dizayn
edilirken, akilli telefonlara daha ileri diizeyde ozellikler eklenmistir. Ik Blackberry
de bir organizator, ¢agr sistemi, takvim ve e-posta gibi is diinyasi icin yararli olan
ozelliklere sahipti ve daha ¢ok bir ¢agr cihazi gibiydi. Ayrica “qwerty” klavyeye
sahipti ama telefon etme kabiliyeti yoktu. ilk telefon donanimli Blackberry 2002
yilinda piyasaya cikmistir. 2010 yili itibariyle Blackberry sirketi diinyada 21
milyondan fazla insanin Blackberry akilli telefonlarim1 kullandigini ifade etmistir.
2007 yilinda ise Blackberry’nin rakibi Apple iPhone piyasa ¢ikmistir. Bu telefonlar
1Pod sitili miizik calar, bir cep telefonu ve bir internet cihazi olarak tarif edilmistir

(Aktaran: Mackay, 2010:s.20).

Cep telefonlarinin en 6nemli kullanim amaglarindan birisi olan metin mesajt
gonderme islemi de ilk defa 1992 yilinda Vodafone ve Airwide Solutions calisani
Neil Pawprth “Merry Christmas (Mutlu Noeller)” kelimelerini yazip bir cep
telefonuna gondermesiyle gerceklestirilmistir. Bu c¢agr1 cihazlarinin gelistirilmesi
amaciyla yapilan bir ¢alisma iken teknoloji cep telefonu teknolojisinin en 6nemli
ozelliklerinden biri halini almistir. Giinliik bazda ne kadar mesaj gonderildigi net
olmamakla birlikte bu rakamin bir trilyondan fazla olduguna dair tahminlerde
bulunanlar vardir (Mackay,2010:5.21). Boylece tiim bu uygulamalar1 iginde
barindiran akilli telefonlar insan hayatin1 biiyiik 6l¢iide kolaylastiran uygulamalar
arasinda en On siralarda yer almaya baslamis ve hayatin her alanlinda vazgecilmez

bir hal almistir.
3.2.2.3.Bloglar
Yirmi birinci yiizyilin giinliik versiyonu (Hendricks ve Denton, 2010.5.9) olarak

goriilen webloglar ya da diger bir deyisle bloglar popiiler sosyal medya arasinda en

uzun ge¢cmise sahip olan sosyal platformlaridir. Baslangicta az sayida blog online
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giinliik olarak kullanilmaya baslamis ve daha sonra 2000 yilinin ardindan bunlar hizl
bir sekilde World Wide Web iizerinde 0n plana ¢ikmislaridir. Bloglar diger sitelere
hiper metin baglantilar1 acisindan oldukg¢a zengindir ki bu bir kullanicinin en son goz
attig1 seyin kaydini digerlerinin ilgilenmesi durumunda kullanilabilir kilinmasidir.
Hiper metinlerin popiiler kullanimi ile bloglar kisa bir siire i¢inde blog yazarlarinin
(blogger) bilgi, norm ve igerik paylasmak ve yaymak amaciyla birbirlerine
baglandig1 onemli bir sosyal medya araci haline gelmistir. 2013 yilina kadar, iki
milyondan fazla weblog diger web sitelerini referans vermistir ve bunlarin biiyiik bir
kismimin da kamu isleri ile ilgili oldugu dikkat cekmistir. (Aktaran.M. Cha v.d.,
2012:ss. 249-251).

Blog yazma, Web 2.0 caginin en dikkat ¢eken Ozelliklerinden birisidir ve en
temel haliyle blog sadece giinliik formatinda kisisel bir ana sayfadir. Ama bir blogun
kronolojik organizasyonu tamamen farkli bir gonderi, reklamcilik ve deger zinciri

icermektedir (O’Reilly, 2005:s.5).

Ters kronolojik siralama seklinde tarihli girisleri gosteren bir web sayfasi tiirii
olarak tanimlanan (OECD, 2007: s.36) ve kolay kullanimli, igerik-yonetimli yazilim
ve ilgi ¢ekici bir sunum sunan webloglar bilginin internette dagilim seklini kokten
degistirmistir. Geleneksel kitle iletisim araclarinin aksine, webloglar, yazarlarin yani
bir blog tutan ve bunu diizenli olarak diizenleyen kisi olarak tanimlanan blogcularin
(blogger) (Snow,2010:5.69) yazilan yazilar (blog gonderileri) lizerine yorum yapma
hizmetleri sunarak okuyucularla etkilesimini desteklemektedir. Ayrica, diger bloglara
ve blog gonderilerine hiper baglanti yapmay1 kolaylastirarak diger blogcularla
etkilesimi desteklemektedir. “Blog Diinyas1” olarak adlandirilan webloglarin tamami
giiniimiizde internet iizerinde yeni biri iletisim alan1 olusturmaktadir (Albrecht v.d.,

2007:5.504 ).

Albrecht v.d. (2007:5.506), Schmidt ve Wilbers’i (2006) baz alarak weblog
kullaniminin dort boyutunu (a) blog yazma faaliyeti (gonderen kim ve ne 0Olciide?) ,
(b) yazalar ve okuyucular arasindaki etkilesim (blog gonderileri iizerinde alinan geri

besleme), (c) webloglarin blog rollar -diger bloglar icin hiperlinklerin listesi-

70



araciligiyla blog diinyas: ile baglantililigi ve (d) blogcularin ifadelerinin 6zgiinliigii

(6r., 6znel ve siibjektif tislup) seklinde tanimlamaktadir.

Bloglar kisisel web sayfalarinin sosyal medya esdegeridir ve yazarin hayatini
anlamadan spesifik bir icerik alaninda tiim ilgili bilgilerin 6zetlenmesine kadar cesitli
varyasyonlarla karsimiza ¢ikabilirler. Bloglar genellikle sadece bir kisi tarafindan
yonetilir ama yorum ekleme yoluyla digerleri ile etkilesim olasilig1 saglar (Kaplan ve

Haenlein, 2010: s.63).

Tarihsel kokenlerine bagli olarak, metin-bazli bloglar en yaygin olanlaridir.
Bununla birlikte, bloglar farkli medya formatlar1 almaktadir. Bircok sirket onemli
oldugunu diisiindiigii gelismelere dair ¢alisanlari, miisterileri ve paydaslarin1 en son
gelismelerden haberdar etmek i¢in halihazirda bloglart kullanmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010:5.63).

Yukarida ifade edildigi gibi genellikle makaleler, yorumlar ve olaylara ait
aciklamalar yaymlamak icin bu yolu kullanan bir birey tarafindan olusturulan bir
web sitesi tiirii olan bloglar son yillarda, siyasal amaclar, flas haberler ve haber
dongiisiinii sekillendirmek i¢in kullanilmistir. Yeni konulari tartisirlar ve haber
hikayelerini biiyiitiirler. Spesifik olarak, siyasal bloglar medya giindemini
sekillendirmekte ve dolayisiyla siyasal kampanyalari etkilemektedir (Aronson, 2011:
5.150). Ozellikle 2004 yilinda Howard Dean’in baskanlik yarisinda kullaniminin
ardindan bloglarin artan popiilaritesi politikacilarin ve politika ile ilgilenenlerin
secmen kitlesi ile iletisim kurmak amaciyla bunlar1 kullanmasina yol acmistir. 2008
kampanyas1 da bloglarin siyasal kampanya siirecinde ciddi anlamda ©6nemli bir

farklilik yarattig1 bir y1l olmustur (Hendricks ve Denton, 2010.5.9).

Blog diinyasinin yiikselisi siyasi tartismalarin yer aldigi kamu arenasin1 yeniden
yapilandirmistir. Bunun sonucunda, aydinlar dikkatlerini Webloglarin ya da bloglarin
Amerikan secmenler iizerindeki kullammmin1 ve etkisine cevirmistir (Aronson,

2011:5.150).
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Baska bir deyisle, bloglar siyasal konulara ilgili internet kullanicilari, diisiik
maliyet, gercek zamanli yayin ve blogcularin gelecek haber konulariin bagsta gelen
bir gostergesi olarak kolektif hareket etme yetenegi arasinda geleneksel medyadan
daha fazla inanilirlik dahil bir dizi sebepten dolay1 siyasal ikna i¢in 6nemli bir arag
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bloglar kullanim kolayligi, interaktifligi, algilanan
bagimsizligindan dolay1r da gii¢liidiir ve bunun sonucunda bircok kisinin birbiri ile
etkilesimi icin daha Once Ornegine rastlanmamig bir Ol¢iide imkan saglamaktadir.
Baska bir deyisle, bloglar diger Web 2.0. (Web 1.0 yada geleneksel medya) iletisim
kanal1 gibi kampanya hareketlerini sosyallestirme ve oOlceklendirme potansiyeline

sahiptir (Aktaran: Wattal v.d., 2010:5.679).

3.2.2.4.Mikrobloglar : Twitter

Twitter, bilgisayar ya da cep telefonlar1 aracilifiyla goriintiilenebilen tek-satirlik
bloglar yani mikro-bloglar olarak adlandirilan uygulamalar1 iceren sosyal bir
platformdur (Mackay,2010:5.29). 140 ya da daha az karakter iceren kisa, metin bazl
gonderiler gondermeyi saglayan bir mikro blog yazma uygulamas: (Kaplan ve
Haenlein, 2010:5.67) olan Twitter.com bilgisayarlar1 ve cep telefonlar1 araciligiyla
arkadaslari, aile tiyeleri ve meslektaslar1 ile baghh kalmak i¢in diinya etrafinda
milyonlarca insan tarafindan kullanilan online bir sosyal agdir (Huberman v.d., 2008:
s.2-3). Twitter modeli Facebook gibi diger sosyal medya sitelerinden farklilik
gostermektedir. Facebook kullanicilart bagkalarini “arkadas™ olarak davet ederken ve
insanlar Facebook sitelerinde bagkalarinin bilgi erisimine izin verme ya da vermeme
imkanina sahipken, Twitter basit bir sekilde diger Twitter kullanicilar1 tarafindan
gonderilen bilgileri “takip etmeyi” secerler. Baskasinin Twitter gonderilerini yani
tweetlerini takip etmek i¢in izin almaya gerek yoktur. Kullanicilar gonderilerini
gormeleri i¢in baskalarina yetki vermezler. Bilgi baskalar: tarafindan iiretilen Twitter

gonderilerine abone olan herkes icin mevcuttur (Solop, 2010:5.38).

Sosyal medyanin en yeni araclarindan birisi olmasina ragmen, Twitter’in
giinlimiizde en hizl1 biiyilyen sosyal medya hizmeti oldugu konusunda bir ortak
diisiince s6z konusudur. Bu hizmeti Odeo Corporation’da calisanlar 2006 yilinda

gelistirmistir. Mayis 2009 itibariyle Facebook’un iki yiiz milyon aktif hesabi ve
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MySpace’in elli alti milyon aktif hesabina kiyasla yaklasik yirmi milyon insanin
Twitter hesabr oldugu belirtilmistir. Sunu da Onemle belirtmek gerekir ki,
kullanicilarin  ¢ogu Twitter hesaplarim1i 2008 baskanlik sec¢imlerinden sonra

olusturmustur (Solop, 2010:5.39)

Twitter, siyasal ve secimle ilgili amaclar i¢in de kullanilmakta olan iicretsiz bir
web sitesidir. Mikro bloglar ya da tweetler olarak da bilinen kisa mesajlar gonderme
yetenegini sosyal paylasim ile harmanlar. ilk defa Agustos 2006 tarihinde halkin
ontine ¢ikmis ve Nisan 2007 tarihinde Kongre iiyeleri tarafindan kullanilmaya
baslanmistir. Twitter Birlesik Devletlerde aylik olarak 27 milyonun iizerinde insana
ulagmaktadir. Kullanicilarin siyasal adaylar1 “takip etmek™ ve onlarin tweetlerini
okumalar1 icin popiiler bir platform olarak hizmet vermektedir. ‘“Takipciler”,
digerleri ile baglanmay1r secen ve daha sonra onlarin profilini gorebilen ve
giincellemelerinin tiimiinii okuyabilen insanlaridir. Tiim bu yeni medya haberleri
ileten ve olaylar siirekli olarak halka duyuran anlik bir 6zellige sahiptir (Aronson,

2011:s.151).

3.2.2.5.Medya (icerik) Paylasim Siteleri

Icerik topluluklarinin (content community) temel hedefi kullanicilar arasinda
medya iceriginin paylasinudir. Icerik topluluklar1 metin (6r., 130dan fazla iilkenin
750 000+ kisinin kitaplar paylastigt BookCrossing), fotograflar (or., Flickr), videolar
(6r., YouTube) ve PowerPoint sunumlari (6r., SlideShare) dahil olmak iizere olduk¢a

cok sayida farkli medya tiirleri icin mevcuttur (Kaplan ve Haenlein, 2001:s.63).

Icerik topluluklar1 iizerindeki kullamcilarin kisisel bir profil olusturmasi
gerekmemektedir. Eger olustururlarsa, bu sayfalar genellikle sadece topluluga
katilma tarihi, paylasilan video sayis1 gibi temel bilgileri icermektedir. Kurumsal
bakis acisindan bakildiginda, igerik topluluklar1 kopya-hakki ile korunan materyalleri
paylasmak i¢in platformlar olarak kullanilma riski tasimaktadirlar. Belli baslt icerik
topluluklarinin yasaklama kurallar1 olmasimma ve yasadisi icerigi kaldirmasina
ragmen, televizyonda yayinlandiktan sadece bir kag¢ saat sonra YouTube’a yiiklenen

komedi dramlarin son boliimleri gibi popiiler videolara engel olmak zordur. Pozitif
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yonden bakilirsa, igerik topluluklarinin yiiksek popiilerligi bir¢cok sirket i¢in bunlar
oldukga cekici bir iletisin kanali haline getirmektedir. Bir kimse YouTube
sunucularinin her giin 100 milyonun iizerinde video sundugunu diisiindiigiinde buna
inanmak kolay olur. Ornegin, Cisco ve Google gibi sirketler calisanlar1 ve
yatirnmcilari isttihdam videolarini, ana tema (keynote) konusmalarini ve basin
duyurularmm paylasmak i¢in igerik topluluklarina yonelmektedir (Kaplan ve

Haenlein, 2010:5.63).

Icerik paylasim sitelerine siyasal baglamda bakildiginda, 2008 yili Pew
Kampanya verilerine gore Amerikali yetiskinlerin %55°1 kampanya sirasinda siyasal
siirece baglanmak i¢in interneti kullanmistir ki bu, 6nceki secimlere kiyasla 6nemli
bir artistir. Aslinda ayn1 veriler Internetin geng yetiskinler icin ana secim haberleri
kaynag1 olarak online gazeteleri geride birakmaktadir. Geng¢ se¢cmenler oOzellikle
Facebook, MySpcae ve YouTube’a agirlik vermis ve politik anlamda tiim haberlerin
ve olaylarin takipcileri haline gelmistir. Basta YouTube ve Vimeo, DailyMotion,
Google Video gibi diger online video saglayicilar biiyiik oranda eglence yada yasam
stiline odaklanmis medyadir ama se¢cim donemlerinde canli ve dinamik bir siyasal
iletisim kanali olarak hizmet vereme yetenegi gostermislerdir (Towner ve Dulio,

2010:s.8).

YouTube

YouTube Subat 2005 tarihinde Paypal’in eski ii¢ calisam1 olan Chad Hurley,
Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan insanlarin video paylasmalar1 i¢n bir yol
olarak olusturulmus ve Kasim 2005 tarihinde resmi olarak halka agilmistir ve hizla
popiiler hale gelmistir. Hatta o kadar hizli popiilarite kazanmis ki bir¢ok yatirimcinin
hedefi haline gelmistir (Powell, 2010:s.84). Ekim 2006 tarihinde 1.65 milyar
Amerikan dolar1 karsiliginda Google Inc’e mistir. Bu da YouTube’un diinya
capindaki popiilaritesinin ne kadar etkileyici oldugunu gostermektedir. Ayrica
YouTube 2006 yilinda Time dergisinin “Yilin Icadr” 6diiliinii almistir (Hendricks ve
Denton, 2010:5.9). Ayn1 yil i¢inde internet kullanicilar1 giinde altmis bes bin yeni
video yiiklemekte ve site giinliik olarak yiiz milyon goriintiileme kaydetmekteydi. Bu

kullanicilarin ¢ogu bireyler, kendilerinin, ailelerinin ve evcil hayvanlarinin vb ev
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videolarin1 paylasan insanlardi. Ayrica, CBS ve BBC’nin de i¢inde olduklari bir¢ok
medya sirketi de kayitli YouTube kullanicilartyd: ve video goriintiileri saglamaktaydi

(Aktaran: Powell, 2010:5.84)

2005 yilinda kurulan ve en biiyiik online video platformu olan YouTube, bir
video-paylasim platformu olarak baslatilan ayrica kullanicilara kisisel bir profil
sayfast —YouTube bunu “kanal sayfasi” olarak adlandirmaktadir- sunan ve “arkadas
olarak ekleme” islevini miimkiin kilan, insanlarin sosyal iliskilerini siirdiirmek
amaciyla giinliik goriintiilemeden video paylasimina kadar cesitli sekillerde videolar

paylastig1 halka acik bir video-paylasim sitesidir (Lange, 2007).

Lange (2007), YouTube’nin video paylasiminin farkli yerlerdeki arkadaslar
arasinda sosyallesmeyi kolaylastirarak sosyal aglarin nasil desteklendigini ve
gencligin ve geng yetiskinlerin YouTube video paylasimimi nasil kullandiklarim
inceledigi c¢alismasinda, bir¢ok katilimc1 i¢in profil baglantilarinin  YouTube
araciligiyla sosyal bir ag1 desteklemenin tek ya da temel bir yolu olmadig sonucuna
varmistir. Lange, paylasilan videolari baskalariyla paylasmanin ve bunlarla ilgili
yorumlar géndermenin de video ya da video yapimcilarina yonelik duygularini ve

yakinliklarin ifade etmelerini sagladiklarini ifade ermistir.

Giinlimiizde aylik olarak 190 milyonun iizerinde ziyaret¢i ceken YouTube online
video acisindan ve Web araciliiyla diinya ¢capinda orijinal video paylasimi agisindan
lider platformdur. Siyasi videolar icin bir platform olarak da siyasal secimlerde

onemli rol oynamistir. (Aronson, 2011:s.151).

YouTube 2008 seciminde de ulusal haber dongiisiinii etkileyebilme yetenegi ile
siyasal pazarlama i¢in 6nemli bir ara¢ halini almistir. YouTube’nin artan popiilaritesi
YouTube’'nin haber dongiisiinii  genisletebilecek bir siyasal ara¢ olarak
kullanilmasina yardimci olmustur (Aronson, 2011:s.163). YouTube 2008 secim
kampanyasi siiresince sadece giindem belirleme araci olarak kullanilmamis ayni

zamanda yayinlanan iceriklerle haber dongiilerini de etkilemistir.
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Vimeo

Vimeo ABD-bazli kullanicilarin videolar yiikledigi, paylastigi ve goriintiiledigi
bir video-paylasim sitesidir. Kasim 2004 tarihinde Jake Lodwick ve Zach Klein
tarafindan kurulmustur. Her iki de swrasiyla 2007 ve 2008 yillarinda sirketten
ayrilmistir. Vimeo ismi Lodwick tarafindan verilmis ve video kelimesi iizerinde
oynanarak iiretilmistir. Sitenin kullanic1 tarafindan iiretilen videolar igin var
olduguna referans yapmak amaciyla “me (ben)” kelimesini eklemistir. Ayrica bu
kelime “movie (film)” kelimesinin de bir anagramidir. Aralik 2011 itibariyle, Vimeo
her ay 65 milyon ziyaretci cekmekte ve 8 milyondan fazla kayitli kullaniciya sahiptir.
Vimeo’nun trafiginin yiizde 15’1 mobil cihazlardan gelmektedir. Subat 2013
itibariyle ise, Vimeo YouTube ve Facebook gibi video paylasim sitelerinin ardinda
tim internet genis bandinin 9%0.11’1ni karsilamistir.

(http://en.wikipedia.org/wiki/Vimeo).

3.2.2.6.Elektronik Postalar (E-Posta)

Elektronik postanin (e-posta) kokenleri basit bir dosya dizini olarak bagsladigi
1965 yilina kadar uzanmaktadir. Ayni bilgisayarda iki kullanicit birbirilerinin
dizinlerine mesajlar ileterek birbirleri ile iletisime gegebilmekteydi. Bir kullanici
giris yaptiginda diger kullanici tarafindan birakilan mesaj1 gérmekteydi. Bu teknoloji
calisma masalarindaki bilgisayar kullanicilarinin bir ana cerceve bilgisayarda
birbirlerine mesaj gondermesini ve birbirlerine erisimini saglamaktaydi. Teknoloji
gelistikge, bilgisayarlar birbirleri ile aglar iizerinden konusmaya baglamis, bundan
dolayr mesajlarin dogru bilgisayarda dogru kullaniciya iletilme geregi ortaya
¢ikmustir. 1972 yilinda Ray Tomlinson isimli Pentagon’un ileri Diizey Arastirma
Projeleri Ajans1 Ag1 (ARPANET) i¢in calisan bir miiteahhit e-posta i¢in bir adres
sistemi ileri siirmiistiir. Mesajlar1 bir bilgisayardan digerine iletmek i¢in sadece @
semboliinii kullanmigtir. Bu, elektronik postayr kullanici_adi@bilgisayarin_adi
seklinde iletmede standardi belirlemistir. On yilin sonunda elektronik posta
ARPANET trafiginin %75ini icermekteydi. Bu aglar arasi calisma 1980lerde
internetin gelisiminin ardindan itici gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1990 yilinda

world wide web (www) icin denemeler baslamig, 1992 yilinda iki diizineden fazla
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web sitesi olusturulmustur. 1994 yilinda, ilk web tarayicis1 (browser) gelistirilmis ve
Yahoo ve Hotmail gibi web ara yiizii saglayicilar iicretsiz e-posta hesaplar1 sunmaya

baglamistir (Aktaran: Waite, 2010. ss.105-106)

3.2.2.7.Viral Videolar

Sosyal sitelerde, bloglarda, e-postalarda ve diger araglarda videolarin
paylasilmasina ve tekrar paylasilmasi aracilifiyla popiiler hale gelen videolar, viral

video olgusunun dnem kazanmasina yol agmustir.

E-posta, anlik mesajlar ve medya paylasimli web siteleri araciligiyla kisiden
kisiye aktarildiklarinda yaygin popiilarite kazanan online video klipler olarak
tanimlanan viral videolar, cesitli alanlarda oldugu gibi se¢cim kampanyalarinda da
giiclii bir etkiye sahiptir. Blogcular ve kampanya iiyeleri de bir online siyasal
videonun viral olup olmayacagini belirlemede Onemli bir yer isgal ettikleri

goriilmektedir (Wallsten, 2010:s.163).

3.2.2.8. Wikiler

Wiki, kullanicilarin genellikle metin seklinde igerik eklemesini, ¢ikarmasini,
diizenlemesini ve degistirmesini saglayan bir web sitesidir. Kullanicilar sayfalarin
icerigini degistirebilir ve onlar1 ¢ok basit bir etiketleme dili ile formatlayabilir.
Makalelerin ilk yazarlar1 diger kullanicilarin iceriklerini diizeltmelerine izin verir.
Wikilerin ardinda yatan temel diisiince, icerigi ¢cok sayida kisinin okumasi, boylece
icerigi zenginlestirmesi ya da hatalan diizeltmesidir. Bir¢ok site wiki ev sahipligi
yapmaktadir. Bazen “wiki ciftlikleri” olarak adlandirilan bu siteler kullanicilarin ve
topluluklarin cesitli amacglardan dolayr kendi wikilerini olusturmalarina izin verir.
Isbirligi iizerine dayali yazma wiki teknolojisi ile gelismistir (6r., Google’nin sahip
oldugu Writely). Siklikla atifta bulunan bir 6rnek de online ansiklopedi Wikipedia
(Vikipedi)’dir (Aktaran:OECD, 2007: 5.37).

Wiki teknolojisi ile gelismis olan isbirligine dayali projeler i¢inde, kullanicilarin

metin bazli icerik ekleme, ¢ikarma ve degistirmesini saglayan web siteleri olan

7



wikiler ve internet linklerinin ve medya iceriginin grup bazli toplanmasi ve
derecelendirilmesini saglayan sosyal imleme mevcuttur. Bu kategori i¢indeki 6rnek
uygulamalara 230’dan fazla farkli dilde bulunan bir wiki olan online ansiklopedi
Wikipedia ve web imlemelerinin depolanmasini ve paylasilmasini saglayan sosyal
imleme web hizmeti Delicious dahildir (Kaplan ve Haenlein, 2010:5.62). Ortak
projelerin altinda yatan ana diisiince, bir ¢ok aktoriin ortak cabasinin bir aktoriin
bireysel olarak yapabileceginden daha iyi bir sonu¢ saglamasidir (Aktaran: Kaplan

ve Haenlein, 2010:5.62 ).

3.2.2.9.Podcastlar

Podcast, otomatik olarak yeni dosyalar bulan ve abone olunarak erisime sahip
olunan yazilimla calisan web-tabanli ses dosyalarinin yayinlanmast olarak
tanimlanmaktadir. Podcast terimi, Apple tarafindan gelistirilen “iPod” ortam
yiriitiiciisii (media player) ve radyo ve televizyondan bilgi ve dinlence igerikleri
edinmenin geleneksel araci olan “broadcast (yayin)” kelimesinden tiiretilmistir. iki
kelime birlestirildiginde podcast terimi ortaya ¢ikmistir. Podcastlar c¢esitli amaclar
icin kullanilmaktadir. Ornegin, bir is adami icin podcast kurumsal mesaji iletme ve
yaymanmin bir araci olarak kullamlmaktadir. Insan sesi mevcut en ikna edici
pazarlama aracidir. Benzer sekilde, podcastlar aracilifiyla satin alabilecekleri ve
kullanabilecekleri yeni iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler verilerek dinleyiciler kolay
bir sekilde egitilebilir. Podcastlarin ¢esitli faydalar1 vardir: 6rnegin, bunlar markayi
genisletir, fikirleri yayar ve bireylere miisait olduklarinda dinleme imkéni verir.
Ayrica podcast araciligiyla daha cok satis yapilirken reklam giderlerinden de tasarruf

edilmektedir ((http://www.voices.com/podcasting/history-of-podcasting).

Podcastlar abonelik ve sendikasyon saglayan teknolojilerle isitsel {iretimin
kolayliginin bir birlesiminden ortaya c¢ikmistir. Podcastlarin yayilama/abonelik
modeli, bilgi saglayicinin sunacagi dosyalar1 bir feed (besleme) i¢inde secmesi ve
abone feed kanallarindan se¢cmesi bakimindan push teknolojisinin bir versiyonudur.
Tiiketici feedlere abone olmak ya da bunlar1 yonetmek amaciyla agregator (toplayici)
bir yazilim kullanir, bazen bu podcatcher (podcatcher) ya da podcast alicisi olarak

adlandirilmaktadir. Iyi bilinen podcast yazilimlar1 arasinda FeedBurner, iPodderX,

78



WinAmp ve @Podder yer almaktadir. Mobil podcastlar da, érnegin cep telefonlari
araciligiyla goriintiilii ve isitsel podcastlar almak, giderek yayginlagsmaktadir. Podcast
teknolojisi dogrudan kullanicilardan gelmeyen igerik i¢in de kullanilmaktadir. 2005
yilinda yapilan anketler 6 milyon Amerikalinin podcastlar1 dinledigi tahminini
yapmistir. Apple iTunes gibi popiiler indirme siteleri Mart 2006 tarihinde yaklasik
83 000 podcasta ev sahipligi yapmistir (OECD, 2007:ss.37-38).

3.2.2.10. Oyun-i¢ci Reklamciik (In-Game Advertising): Online Oyun

Siteleri ve Online Sosyal Diinyalar

Sanal diinyalar kullanicilarin kisisellestirilmis avatarlar seklinde goriindiigii ve
gercek hayatta yaptiklar1 gibi birbirleri ile etkilesimde bulundugu {ic boyutlu
ortamlar1 yansitan platformlaridir. Bu anlamda sanal diinyalar en yiiksek diizeyde
sosyal varlik ve tiim uygulamalan iceren medya zenginligi saglamalar1 agsindan

sosyal medyanin asil gostergesidir (Kaplan ve Henlein, 2010:s.64).

Sana diinya icerigi tiim online ¢ok oyunculu oyunlart kullanicilarin kendi
iceriklerini olusturmalarina izin vermemesine ragmen, kullanicilarin abone oldugu
online oyun-benzeri bir 3D dijital ortam i¢inde olusturulur. Second Life, Active
Worlds, Entropia Universe ve Dotsoul Cyberpark gibi sanal ortamlar kullanicilara bir
komut dili ve yeni nesneler insa etmelerini saglayan biitiinlesik olarak gelismis bir

ortam saglamaktadir (Aktaran: OECD, 2007:5.38).

Yukarida da ifade edildigi gibi, sanal diinyalar iki sekilde ortaya cikmaktadir.
Birincisi, sanal oyun diinyalaridir ki bu sanal diinya kullanicilarinin ¢ok oyunculu
online bir rol yapma oyunu (MMORPG) baglamindaki siki kurallara gore
davranmalarin1 gerektirmektedir. Microsoft’'un X-Box ve Sony’nin Play Station’u
gibi standart oyun konsollar1 diinya etrafinda bir¢cok oyuncunun es zamanli oyun
oynamasini sagladig i¢in bu uygulamalar son yillarda popiilerlik kazanmigtir. Sanal
oyun diinyalarina, canavarlarla savagsmak ya da hazine aramak icin insan, ciice, ork
yada gece elfleri seklinde sanal Azeroth gezegenini kesfeden yaklasik 8.5 milyon

civarinda abone sayisina ulasan “World of Warcraft” ve 16 farkli irktan oyuncunun
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(0r., biyiiciiler, din adamlar1) Norrath fantezi diinyasim gezdigi Sony’nin

EverQuest’ini 6rnek olarak verilebilir.(Kaplan ve Haenlein, 2010: s.64).

Sanal sosyal diinyalar olarak adlandirilan Sanal diinyalarin ikinci grubu bu
diinyanin sakinlerinin davraniglarini daha 6zgiirce segmelerini ve gercek hayatlarina
benzer bir sanal hayat yasamalarin1 saglamaktadir. Sanal oyun diinyalarinda oldugu
gibi, sanal sosyal diinyalarin kullanicilar1 avatarlar seklinde goriinmekte ve {i¢
boyutlu sanal ortamda etkilesimde bulunmaktadir. Ancak, bu diinyada yercekimi gibi
temel fizik kurallar1 disinda olasi etkilesimler dizisini kisitlayan kurallar yoktur
(Kaplan ve Haenlein, 2010 : s.64). Sanal sosyal diinyalarin en 6ne ¢ikan 6rnegi, San
Fransico-merkezli bir sirket olan Linden Research Inc. tarafindan kurulan ve
yonetilen Second Life uygulamasidir. Gergcek hayatta miimkiin olan her seyi
yapmanin yan: sira (Or., diger avatarlarla konusma, yiiriiylise c¢ikma, sanal
giinisiginin tadini ¢ikarma) Second Life kullanicilarin icerik olusturmasini (6r., sanal
kiyafetler yada mobilya iiniteleri tasarlama) ve bu igerigi Second Life Borsasinda
ABD Dolarina karsi alim satimi yapilan sanal bir para birimi olan Linden Dolar
karsiliginda satmasini saglamaktadir. Bazi kullanicilari bu iste o kadar basarililar ki o
sekilde kazanilan sanal para gercek yasam gelirlerini tamamlamaktadir. Sanal sosyal
diinyalar pazarlamada (reklamcilik/iletisim, sanal {riin satislari/v-ticaret, Pazar
arastirmasi), insan kaynaklarinda ve i¢ siire¢ yonetiminde sirketler icin ¢ok cesitli

imkanlar sunmaktadir (Aktaran: Kaplan ve Haenlein,2010 :s.64).

Global arastirma ve strateji Orgiitii olan Abt SRBI'nin sagladig1 verilere gore,
yaglar1 on iki be elli bes arsinda degisen Amerikalilarin dortte birinden fazlasi online
(%27) ve video (%27) oyunlar1 oynadigini bildirmistir. 2004 yilindan bu yana online
oyunlarda dikkate deger bir artis yasanmaktadir. Daha bircok Amerikali cep
telefonlar1 gibi kablosuz cihazlar araciligiyla video oyunlart oynamaktadir. Hatta
video oyunu satislar1 2007 yili film ve miizik endiistrilerini gecmistir (Aktaran:

Otenyo, 2010:5.126).
Bundan dolay1 6zellikle 1990larda olusturulan ¢cok oyunculu rol-yapma oyunlari

olmak iizere sanal oyun diinyalarinin yiiksek popiilaritesi, ¢ok sayida bireyin sanal

diinyada birbirleri ile iletisim kurmalarina izin vermekte ve bu da genel olarak ticari
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marka reklamciligr i¢in miikemmel bir ortam saglamaktadir. Tiim bunlar online
oyunlarda oyun-i¢i reklamlarin etkin bir sekilde kullanilmaya baslamasina yol
acmistir. Politik girisimciler de artik bu aile-dostu video oyunu ve eglence sanayini
2008 se¢cim doneminde se¢cmen Kkitlesi ile iletisim kurmanin ve onlardan oy toplamak
icin ideal bir Pazar olarak gormeye baglamistir. Online oyunlarin i¢inde reklam
alanlar1 satin alarak temel oyuncu i¢in ana akim demografik olan on sekiz ila otuz

dort yasindaki erkek niifusu hedef almistir (Aktaran: Otenyo, 2010:s.126).

3.2.2.11. Online Reklamcilik (Online Advertising)

Online reklamcilik 1994 yilinda bir web dergisi olan HotWired At&T’ye bir
banner (reklam) reklam sattiginda baslamistir. Reklam marka reklamciligi i¢in en
geleneksel medya ile izlenen model olan “izlenimlerin” —reklami goren bireyler-
sayisina dayaliydi. Reklami goriintiileyen her 1000 kisi basina maliyet icin reklam
terminolojisi olarak kullanilan “cost per mille (CPM)” olgusuna dayali olarak bir¢ok
web reklami satilmistir. Goriintiileyenlerin sayisina gore édeme sistemi Procter &
Gamble 1996 yilinda Yahoo! ile bir anlagsma yapana kadar devam etmistir. Bu
anlasma web portalini reklamlar i¢in “tiklama basina maliyet (CPC: Cost Per Click)”
esasina dayali olarak kullanmistir. Yahoo!’ya bir kullanici reklama tikladiginda
o0deme yapilmistir. Bu, posta ve telefon talepleri gibi seyler i¢in reklamcilarin yaygin
olarak kullandig1r dogrudan cevap i¢in yapilan édemenin web-versiyonuydu. 2008
yili itibariyle, web sitelerindeki en c¢ok “gosterilen reklamlar” —gazete ve
dergilerdekilere benzeyen reklamlar- hala binlerce goriintiileme esasina dayali olarak
satilmaktaydi. Online reklamcilik 2008 yilinda Amerika Birlesik Devletlerindeki tiim
reklamlarin %8.8’ni icermekteydi. Televizyon gibi daha geleneksel medya internet
tizerinden yayinlandik¢a ve tarayici (browser) ile saglanan cep telefonlarina daha
fazla reklam gonderildik¢e, insanlar kullanic1 tarafindan iiretilen igerik sunan sosyal
aglar ve paylasim siteleri gibi yeni online medya ile daha fazla zaman gecirdikge, bu

pay giderek biiyiiyecektir (Aktaran: Evans, 2009:5.37)
Web sayfalarina yonelik patlama gosteren arz 1994 yilinda para kazanmak i¢in

reklam satan arama motorlarinin dogumuna yol agmistir. Baslangigta, reklami goren

kisi sayisin yani cost-per-mille esasina dayali olarak banner reklamlar1 satmiglardir.

81



Ancak, bu yaklasim insanlara bir seyleri hizli bir sekilde bulma konusunda yardim
etme ve daha fazla reklam gormek icin gozleri siteden ayirmama arasinda arama
motoru i¢in bir celiskiye yol agmistir. Daha sonra arama motorlar1 tiklama-basina-
maliyet modelini kullanmaya baglamistir. Yahoo! tarafindan satin alinan GoTo.com
bir sonraki ii¢ yilda bir ¢ok onemli teknolojik ve is modelini tanitmistir bunlara
fiyatlandirmada tiklama-basina-maliyeti benimseme ve aramanin sonuglarini
gosteren sayfalarda reklam spotlar1 tahsis etmek i¢in agik artirmalarin kullanimi da

dahildir (Evans,2009:ss.38-39).

Reklamcilar ve arama motorlar1 Kullanici Tarafindan Uretilen Icerik bazinda
kapitalize olma potansiyelini gormektedir. 2006 yilinda yapilan ¢alismalar 1s181nda,
online reklamlarin diinya capinda gelisiminin 2006 yilinda 11.6 milyon Amerikan
dolarina ulasarak yaklasik %35 civarinda olmasi beklenmekteydi. Bu, kiigiik bir oran
olmasina ragmen, reklam-destekli kullanici tarafinda iiretilen igerigin web sitesi
gelirlerinin temel dayanagi olmasi beklenmekteydi. Bu trend YouTube nin Google

tarafindan alinmasi ile desteklenmistir. (Aktaran: OECD, 2007 :s.62).

Sosyal aglar ve diger yeni medya kanallar1 yoluyla online reklamcilik siyasal
kampanyalar icin c¢ekici gelmektedir ciinkii bu diisiik maliyetlidir ve adaya
hedeflenir. Ayrica, bu kampanyalarin gen¢ secmenlere ulagsmak icin kullanabilecegi

bir aragtir. (Aronson, 2011:s.148).

3.2.2.12. Arama Bazh Reklamcilik (Search Advertising)

Arama bazl reklamcilik, arama motoru sorgulamalarinda sonuclar gésteren web
sayfalan iizerinde online reklam yerlestirme yontemidir. Arama bazli reklamlar
arama motorlarina girilen anahtar kelimeleri egslestirmeyi hedeflemektedir. Bu
hedefleme yetenegi reklamcilar i¢in arama bazli reklamciligi ¢ekici hale getirmistir.
Ornegin, tiiketiciler bir satin alma karar1 vermeden once satin alma opsiyonlarini
belirlemek ve karsilastirmak icin bir arama motoru kullanir. Arama bazli reklamlar
anahtar kelimeler esasina gore satilmaktadir. Arama motoru kullanicist sorgulama
yapmak icin bir veya daha fazla anahtar kelime girer. Arama motorlar1 anahtar

kelimeler i¢in alinan tekliflere gore reklamlar1 satmak i¢in acik artirma uygular.
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Ornegin, “home mortgage refinancing (ev ipotegi finansmani saglama)”, daha az
aranan “used bicycle tires (kullanilmis bisiklet lastikleri)” kelimelerinden daha
pahalidir. “Used books (kullanilmig kitaplar)” popiiler anahtar kelimeler olabilir ama
bunlar diisiik kar potansiyeli olan kelimelerdir bu da reklamcinin teklifine yansir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Search_advertising).

Arama bazli reklamcilik elektronik pazarlama uygulamalari arasinda yerini almis
bir yontemdir. Burada 6nemli olan husus arama motorlarinda yer alirken anlamli bir
getiri saglayacak anahtar kelimeleri satin almaktir. Amag¢ firmay1 veya iiriin ve
hizmetlerini en dogru sekilde temsil eden kelimeleri tercih etmektir (Ozmen,

2011.s.44).
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DORDUNCU BOLUM
BARACK OBAMA’NIN 2008 YILI BASKANLIK SECIMLERI ve SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI

4. Barack Obama ve 2008 Baskanlik Secimlerinde Kullanilan Sosyal Medya

Araclan

2008 baskanlik secimlerinde umut ve degisim sloganlariyla yola c¢ikan ve
oncelikli hedef kitlesi olarak teknoloji ile i¢ i¢e yasayan gengleri biiyiik bir basar ile
secim kampanyasi siirecine dahil edip seferber eden Barack Obama ekibi ve siirece
dahil ettigi binlerce goniillii ile birlikte bircok sosyal medya aracini etkili bir sekilde
kullanmis ve devrim niteliginde bir zafer kazanarak Amerikan se¢im tarihinde
internetin yarattig1 ilk baskan olarak yerini almistir. Bu siirecte Oncelikli olarak
Barack Obama’y1 tanimak ve kampanya siirecinde ozellikle tercih ettigi sosyal

medya araclarina deginmek yerinde olacaktir.

4.1. Amerika Birlesik Devletlerinin Ilk Siyahi Baskam

Beyaz bir anne ve Kenyali bir babanin oglu olan tam adiyla Barack Hussein
Obama 4 Agustos 1961 yilinda Hawaii’de dogmustur (Ozyurt, 2008.s.62). ilkokulu
Endonezya’da iki sene Miisliman okulunda iki sene de Katolik okulunda okuyan
Barack Obama, Amerikan kosullarinda egitim gdrmesi i¢in annesi tarafindan on
yasinda iken Hawaii’ye gonderilir. 1979 yilinda Los Angeles’a gider ve iki yil
Occidental College’a devam ettikten sonra New York Columbia Universitesine gecis
yaparak 1983 yilinda Siyasal Bilimler b6liimiinden mezun olur. Universiteden mezun
olduktan sonra hayati ile ilgili stratejik bir karar vererek toplum oOrgiitleyicisi olarak
calismak iizere Chicago’ya tasinir. Cok daha iyi imkanlara sahip olabilirken, tercihi
sebebiyle 1983 yilindan itibaren Chicago’nun en yoksul semtlerinde, kiliselerde ve
halk evlerinde insanlar1 orgiitler, onlara umut asilar ve kendilerine inanmay1 ogretir.
Bu, tolum orgiitleyiciligi isi toplumu en alttan anlama, en yoksul insanlara yardim
etme, sistemin ve toplumsal ayrismalarin altinda ezilmekte olan insanlarin diinyaya
bakis acgilarimi degistirme isi Obama’nin gelecegini de sekillendiren 6nemli bir

siirectir. Bu calismalarinin ardindan 1988 yilinda Harvard Universitesi Hukuk
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fakiiltesine gitmeye karar verir ve burada yurttas haklar1 alanin1 secerek egitimine

baslar. (N. Ozkan, 2009: ss.27-33).

Beyaz ve elit egitimin kalesi olarak goriilen Harvard Hukuk Fakiiltesinin
Hukuk Mecmuasinin ilk siyahi yonetici olmus, daha sonra Chicago’da anayasa
hukuku dersleri verip medeni hukuk dalinda avukathik yapmaya baslamistir. Daha
sonra Illinois Eyalet Senatosuna secilerek (Ozyurt, 2008.5.65) Amerikan tarihindeki

ticiincii Afrikali-Amerikali senatdr olma hakkini kazanmistir (N. Ozkan, 2009: 5.36)

Yukaridan da anlasilacag: iizere Harvard Universitesi Hukuk Boliimii mezunu
olan Barack Obama, rakipleri, Hillary Clinton ve George McCain gibi deneyimli
isimlere kiyasla Amerikan halkinin karsisina siyasette yeni bir isim olarak ¢cikmustir.
47 yasindaki Obama, iiniversite mezuniyetinin ardindan Chicago’da yurttaslik
haklarma yonelik yaptig1 ¢alismalarin siirecinde kazandig1 deneyimlerin de etkisiyle,
insanlarla iyi iletisim kurabilen, onlar1 dinleyebilen ve hitabet sekliyle, kitlelere
kendini dinletebilen bir isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giyimi, konusma tarzi,
gecmisi ile kendisini olusturan biitiin bu unsurlardan beslenebilen ve bunlari
karsisindaki kitleye cok 1yi pazarlayabilen, ne istedigini bilen ve bu tavrindan
kampanya siiresince sapmamig, mesajint ve durusunu degistirmemis bir aday

olmustur (Goneng Giiler ve Ulker, 2010, s.101).

4.2. 2008 Yih Bagkanlik Secim Kampanyasi ve Uygulanan Secim Stratejileri

Her dort yilda bir adaylarin gecerli oylara ulagsmaya cakistigi ayrintili ve 6zeli
bir sekilde hazirlanan bagkanlik se¢imleri Amerikan tarihinde ve hayatinda énemli
bir yer teskil etmektedir. niifusun her kismina (0r., cinsiyet, yas ve ozel ilgi gruplari)
ulasmak amaciyla medya ve halka en Onemli mesajlarini iletmek i¢in adaylar bir
kampanya gelistirirler. 1990larin ortalarina kadar, halka ulasmanin temel araci basili
medya, belediye binasi toplantilari, toplu posta gonderimi, internet ve medyanin
yaklasimiydi. Ama son yillarda, internet ve medyanin yaklasimi geleneksel
medyanin etkisini azaltmistir. Bazi tahminlerle gazetelerinde sonunu getirmistir. The
Christian Science Monitor gibi gazeteler yazili baski versiyonunu birakmis sadece

web’e gecmistir. 2008 baskanlik secimlerinden Once internet cogunlukla bilgi
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paylasim portali olarak kullanilmaktaydi. Ancak, bu, Barack Obama kampanyasini
yiirlitmeye ve topluluklar1 mesajlarinin etrafinda bir araya getirebilmek icin Web 2.0
teknolojilerinin neler yapabilece8ine dair potansiyelleri tamamen kullanmaya

basladiginda degismistir (Anderson, 2011: s.2).

Barack Obama, 10 Subat 2007°de Illinois’de adaylik deklarasyonu
konusmasiyla adayligimi ilan etmis ve halka dayali kampanya modeli (N. Ozkan,
2009: ss.45-46) uygulanacak olan kampanya faaliyetlerine yonelik c¢alismalar
baslamistir. Bu calismalar, bagkanlik secimlerine dek oldukca sistemli ve simdiye
dek yogunlukla kullanilmis olan iletisim mecralarinin aksine, internet teknolojilerinin
agirlikli olarak kullanildigi bir kampanya siirecine karsilik gelmektedir (Goneng

Giiler ve Ulker, 2010.s.101).

Kampanyalarda ama¢ genel olarak oy toplama ve veri toplama oldugu igin,
hedeflen mesajlarin yayilmasinda geleneksel medyanin yetersiz kalmasiyla,
kampanyalar daha 6zel amaclh hedefler iiretmelerini saglamak amaciyla se¢menlerle
ilgili daha fazla bilgi toplamak igin yenilik¢i yollar aramaktaydi. Ornegin, 2004
yilinda mikro-hedefleme (microtargeting®), Baskan George W. Bush’un yeniden
secim takiminin yasli Cumhuriyetgilerin Golf kanalint dinledigini ve country miizik
calan radyo istasyonlarini dinledigini bulmasini saglamistir. Baskan Barack Obama
ise bir kampanya sitesi icinde bireyler tarafindan olusturulan sosyal aglar izleyerek,
bireylerin ¢esitli kampanya mesajlarina nasil cevap verdigi ile ilgili detayli kayitlar
tutarak ve hatta hangi e-posta mesajlarinin bireylerin belirli bir link a¢mayla
yonlendirdigini de izleyerek daha da ileri gitmistir. Giiciin bilgi oldugu giiniimiiz

toplumunda Obama kampanyasi 2008 yilindaki gii¢ savasini kazanmak i¢in yeni bir

* Mikrohedefleme, belirli bireyler veya ayni fikirlere sahip ¢ok kiiciik gruplarim ilgi alanlarin1 tamimlamak ve onlarin diisiince
ve eylemlerini etkilemek amaciyla tiiketici verilerini ve demografiklerini kullanan bir pazarlama stratejisidir
(http://searchcio.techtarget.com/definition/microtargeting) . Amerika Birlesik Devletleri Cumhuriyet¢i ve Demokratik siyasal
partileri tarafindan bireysel secmeni izlemek ve potansiyel destekcileri belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Daha sonra
secmenlerle iletisim kurmak, bagis toplama, kampanya etkinlikleri, goniilliiliik i¢in destek saglamak ve onlar1 se¢im giinii
sandiklara ¢cekmek amaciyla gesitli iletisim araglarini—dogrudan posta, telefon aramasi, ev ziyaretleri, TV, radyo, web
reklamcilig1, e-posta, cep telefonu mesaji vb- kullanirlar. Mikrohedeflemenin taktigi bir alt gruba ait 6zel bir bilgiye dayali

olarak se¢men Kkitlesinin alt grubuna 6zel mesajlar iletmeye dayalidir (http://en.wikipedia.org/wiki/Microtargeting).
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medya strateji izlemistir ve bu strateji internet ve yeni medyayr kampanyanin tam
ortasina koymustur. Yeni medya kampanyay1 yiiriiten motor gorevini Ustlenmistir

(Smith, 2010:ss.140-141).

Kampanya kapsaminda, Triple O (O Takimi) olarak adlandirilan ve tek
sorumlulugu internet iizerinde Obama kampanyasinin propagandasi yaratmak ve
bunu iletmek olan bir boliim kurulmustur. Triple O’nun ilk ii¢ iiyesi, yukarida da
belirtildigi tizere Facebook’un kurucu ortaklarindan Chris Hughes, eski bir CNN.com
yapimcist olan Kate Albright-Hanna ve Washington-merkezli bir halkla iliskiler
firmasmin sahibi olan Scott Goldstein’di. Toplamda, Obama kampanyasi internet
kampanyasi ile ilgili calisan doksan personele sahipti ve internet reklamciligina 8
milyon dolar harcamistir. Interneti kullanan Obama kampanyas1 McCain’in
296,124,438 Amerikan dolarlik bagisina karsin sasirtict bir sekilde 711,741,924
Amerikan dolarlik bir bagis toplamistir. McCain’in kampanyasi interneti ve
imkanlarin1 Obama kadar etkin ve genis Ol¢iide kullanmamistir (Hendricks ve

Denton,2010: ss.7-8).

Diinyadaki olaylar1 sekillendirmede teknolojisinin giiciinii anlayan Obama
kampanyasina yardimci olmast i¢in diinyanin en basarili sosyal medya figiirlerinden
birisi olan Facebook’un kurucularinda birisi olan Chris Hughes’a yoOnelmistir.
Hughes Subat 2007 tarihinde Obama kampanyasi ile ¢alismaya baglamistir (Solop,
2010:5.37-38). Obama’nin kampanyasinin amaci, hem gen¢ hem de yeni se¢cmenleri
internetten faydalanma yoluyla motive etmekti ve bu konuda biiyiik bir basari
saglamistir. Obama, bu siirecte Asyali, Latin ve siyah topluluklari hedef alan
AsinaAvenue.com, MiGente.com, ve BlackPlanet.com sitelerinde de varlik
gostermistir. Otuz yasin altindaki segmenlerin %66’s1 Obama’y:r destekledi ve yeni
secmenlerin de %69’u Obama’yr desteklemistir (Aktaran: Hendricks ve Denton,
2010:ss.7-8). Ayrica, the Pew Internet ve American Life Project tarafindan yapilan
bir ankete gore, internet kullanicilarinin %60°1 2008 sec¢iminde politika ya da
kampanyalarla ilgili haberleri haber kaynaklar, bloglar veya diger kuruluslar
araciligiyla online olarak almistir. Aym1 zamanda internet kullanicilarinin %59’u e-
posta, anlik mesaj, cep telefonu mesaj1 ya da Twitter gibi araclardan bir veya daha

fazlasin1 kullanarak kampanya bilgisi paylasmis ya da almistir. Buradan bir kere
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daha acik¢a anlagilmaktadir ki Amerikalilar kampanyalarnn izlemek, yorumlarda
bulunmak ya da siirece dahil olmak i¢in bu yeni medya platformlarini kullanmanin

avantajindan yaralanmigtir (Aktaran: Smith, 2010:s.140).

Kampanya stratejisinin bir boliimii olarak yeni medyayr kullanan 2008
baskanlik kampanyas: siirecinde Obama Kampanyasinin yeni medya takim iiyesi
olan Rahaf Harfoush yeni medyanin kampanyalar iizerindeki etkisi olarak neleri
gordiigiinii su sekilde ifade etmistir “Internet ve diger dijital teknolojiler araciligiyla
bir grup gen¢ insan nerdeyse her seyi degistirmistir: paranin nasil toplandigini,
insanlarin nasil kampanya yaptigini, organizatorlerin nasil organize oldugunu ve
secmenlerin  konulart nasil anladigini, secimler yaptigim1 ve siyasal eyleme

katildigin1” (Aronson, 2011:s.148).”

Secim siirecinde Barack Obama’nin verdigi mesaj, sectigi sloganlar, internet
teknolojilerinin agirlikli olarak kullanilmig olmasi ve se¢meni hem siirece dahil
ederek, hem de onlardan toplanan bagislar temelinde kurgulanmis olan bir kampanya
politikasina sahip olunmasiyla, Barack Obama’nin kampanya siirecinde de siirekli
olarak vurguladigl degisim kavramindan, geleneksel siyasal pazarlama kurallarinin
da nasibini aldig1 goriilmektedir. Obama se¢im kampanyasi siiresince teknolojinin
biitiin nimetlerinden faydalanmistir. Bloglar, Facebook, YouTube, Flickr gibi
videolarin ve fotograflarin paylasilabilecegi, goniilliilerin ¢evrelerinde kendileri gibi
diisiinen insanlara ulagabilmesini miimkiin kilan siteler, SMS uygulamalar gibi,
internet tabanli biitiin uygulamalar kullanmilmistir. Secim harcamalarinin 8 milyon
dolarlik kismu internet i¢in ayrilmistir. 200 milyon dolar toplanilarak ve 1 milyona
yakin se¢cmen internet iizerinden orgiitlenmistir; 50 bini askin etkinlik sanal diinyada

organize edilmistir (Aktaran: Géneng Giiler ve Ulker, 2010:ss.101-102).

Barack Obama’nin se¢im kampanyasinin en can alict sloganlart “umut”,
“giiven”, “degisim” ve “gelisim” temalar1 {izerine odaklanmistir. Basarili siyasal
mesaj liretmenin ilk adimi1 olan “basit bir tema ya da mesajlar hazirlamak™ anlaminda
bu dort tema, hedefi tam 12’den vurmaktayd: (Yiiksel, t.y.:www.siyasaliletisim.org).
Tiimden degisim umudunu ve inancinmi harekete gecirmeyi hedefleyen bu kampanya

siirecinde negatif soyleme ve Hillary Clinton’1 rencide edebilecek hi¢cbir kelimeye de
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izin verilmemistir (N. Ozkan,2009:s.65). Ancak, kendisinin 1rki, siyah olmasi ve dini
elestirilmis, negatif siyasal kampanya yapilmistir. Tiim bunlara karsin, Barack
Obama, yine, sosyal medyay1 kullanarak hedef kitlesine nasil seslenmesi gerektigini
bilmis ve iyi bir lider oldugu imajin1 da yansitmay1 basarmstir. Irk iizerinden siyaset
yapmamustir ¢iinkii etniklik ile ilgili hala ¢ok fazla onyarginin oldugu bir ulusta,
secmenlerin biiyiik bir kismi kampanyasini irksal konulara odaklayana ve kendisini
Afrikali-Amerikali insanlarin haklarinin savunucusu ve o toplulugun temsilcisi
olarak gosteren bir adayr se¢menlerin iyi karsilamayacagini ¢ok iyi bilmekteydi.
Obama’nin uluslar arasi boyutta kazandigi biiyiikk empati aslinda onun Afrikali-
Amerikali olmasiydr ama o, yukarida ifade edildigi iizere lehine olmayacagi i¢in bu
ozelligi kampanyasinda kullanmamaya calismistir. Hatta bazi kesimler Obama’nin
durusunu elestirmis ve iinlii sozlerinden hosnut olmamistir: “Siyah Amerika ve
Beyaz Amerika ve Latin Amerika ve Asyali Amerika yoktur — Amerika birlesik

Devletleri vardir” (Cury, 2011:5.832).

Obama giiniimiiz insaninin, ozellikle dijital medya icinde maruz kaldigi bilgi
bombardimanindan “acik ve yalin” bir mesajla siyrilmay1 basararak, kendine oy
vereceklere degisimi vaat ettigi goriilmektedir (Vote 4 Change/ Degisim i¢in oy ver).
Mesajin kisa, agik ve akilda kalict olmasi yaninda, ¢ok daha zengin anlamlar
tasiyordu. Obama, degisimi hedef se¢meniyle birlikte gerceklestirmeyi vaat
ettiginden, bunu da “Evet, basarabiliriz” (Yes, We Can) sloganiyla desteklemistir
(Odabasi, 2008:www.radikal.com.tr). Ozellikle sosyal medyay: kullanarak etkili ve

akilci bir sekilde izledigi bu strateji onu basariya tagimistir.

2008 se¢cim kampanyasi siirecinde ve sonuglarinda en etkili olabilecek en
onemli kitle genclerdi. Ciinkii genglerin teknolojiyi yakindan takip edip, etkin bir
sekilde kullanmalari, internetin hayatlarinin bir parcast olmasi, sosyal aglar ile
internet iizerinden birbirleriyle iletisimlerini saglamalarina olanak tanimaktaydi.
Bunun yaninda, genclerin cep telefonlarindan birbirlerine mesaj gondermeleri,
begendikleri fotograf ve videolarini internet iizerinden birbirleriyle paylasiyor
olmalari, internetteki sosyal aglarla farkl arkadasliklar edinmesini ve farkli insanlara
ulagsmay1 saglamaktaydi. Obama, hedef Kkitlesini olusturan genglere ulagabilmenin,

geleneksel politik iletisim araclarinin kullanilarak gerceklestirilemeyeceginin farkina
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varmistir. Bu nedenle, kampanya siiresince, gencler mobil kampanyalarla, cep
telefonlarina ulasilmig; agizdan agiza pazarlama kampanyalariyla giindem
yaratilmistir. Haftada birka¢ kez gonderilen elektronik posta mesajlariyla, gencler
kampanya goniilliisii olmaya davet edilerek, kampanyada one c¢ikan goniilliiler blog

acmalari icin tesvik edilmistir (N. Ozkan, 2009:55.56-57).

Yukarida ifade edildigi gibi, Barack Obama’nin kampanyasindaki onceligi
gengler olusturmustur. Ancak, politikanin 6zellikle genclerin ilgisini ¢cekebilen bir
konu olmamasimin yaninda, se¢imlerde oy kullanma zorunlulugunun da olmamasi,
baslangicta olumsuz iki unsur olarak goriinse de, kampanya siiresince siirdiiriilen
faaliyetlerin bu olumsuz iki unsurdan etkilenmedigini, hatta sonuca biiyiik katkilar
sagladig1 goriilmektedir. 2008 Baskanlik Secimi’nde, 2004 ile karsilastirildiginda 3.4
milyonluk bir artisla, 30 yasin altindaki 23 milyon gen¢ Amerikali oy kullanmistir.
Barack Obama en biiyiik destegi 18-29 yas arast secmen grubundan gormiistiir, bu
secmenlerin 3’te 2’sinden fazlasi, oylarin1 Obama/Biden adayligi i¢in kullanmiglardir

(Goneng Giiler ve Ulker, 2010.5.102).

Baskanlik secimlerinde web’in kullanimi Bush, Gore, Nader, Buchannan ve
Browne kampanyalarinin hepsi online olarak varliklarini siirdiikleri 2000 yilina kadar
gitse de, 2008 yili, internet se¢imleri olarak hatirlanacaktir. Bu adaylar icin siteler
biyografik bilgi ve durum agiklamalar1 6tesinde ¢ok az sey saglamistir. Demokratik
aday Howard Dean 2004 kampanyasinda digerlerinden daha fazla bagis toplarken
interneti bir seferberlik araci olarak kullanarak kalitesini yiikseltmistir (Aktaran:
Stiegler ve Leigman, 2011:s.5). Howard Dean’in yaptiklarin1 degerlendiren Barack
Obama’nin 2008 baskanlik kampanyasi 2007-2008 yili online cevresini
degerlendirmis ve yeni medyayr kampanaya faaliyetinin odagi haline getirmistir

(Stiegler ve Leigman, 2011:s.5).

Obama online kampanya i¢in $16 milyon dolarlik yatirrm yaparken McCain bu
rakami $3.6 milyon dolar olarak belirlemistir (Aktaran: Stiegler ve Leigman,
2011:s.5). Obama’nin online kampanyasinin basaris1 sadece yatirm miktarinin
biiyiikliigline degil, bunun yani sira web inisiyatiflerine taktiksel olarak yaklagmast,

web kullanicilar1 ve sosyal aglara odaklanan Web 2.0’a yonelik odagin tiim
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avantajlarim1  kullanan ¢ok yonlii bir strateji gelistirmesine baghdir. Ayrica,
Obama’nin se¢cim kampanyas: boyunca, kullanicilar erken oy kullanma ve goniillii
olarak calisma konusunda da seferber edilmistir. Kisa ve 0z ve pozitif mesajlar
stratejini uygulamada, Obama’nin online reklamlar1 web kullanicilarin1 adaylik
stirecinde kullanicilar1 kendisine “yardim” etmeye davet ederek “Join us (Bize
Katul)” a cagirmistir (Stiegler ve Leigman, 2011:s.5). Obama, bu sekilde
destekcilerini, sadece gelismeleri takip etmelerine degil, 6zellikle web destek¢ilerini
aktif olarak kampanya calismalarina katilmalarina imkan tanimis ve kendi iclerinde

orgiitlenip kampanya i¢in ¢alismalarini desteklemistir.

4.3. Secim Siirecinde Etkin Olarak Kullamilan Sosyal Medya Araclar1 ve

Secimlerin Kazamilmasinda Bu Araclarin Etkisi

Bill Clinton’un televizyon, toplu posta gonderimi, telefon, c¢agri cihazlari ve
kiiciik bilgisayar aglar1 dahil halka ulagsmak amaciyla biiyiilk oranda geleneksel
medyayr kullandigr 1992 baskanlik kampanyasi ile ABD bagkanlik kampanyasi
yavas bir sekilde once statik Web 1.0’dan giiniimiiz dinamik Web2.0’1 ile internete
yonelmistir. Bu ABD’nin siyasetinde onemli bir degisimdir. Sadece adaylarin biiyiik
popiilasyonlara etkili bir sekilde ulagsma seklini degistirmemis ayn1 zamanda etkili bir
kampanyanin yiiz milyonlarca Amerikan dolarina mal oldugu bir cagda oldukca
Onem tasiyan kampanya icin bagis toplama sistemini kokten degistirmistir

(Anderson, 2011:s.2).

Son on yilda bu degisiklikler gerceklesirken, siyasi diinyada, teknoloji,
kampanya mesajlar1 ile halka ulasmada hayati derecede onemli bir rol oynamaktadir.
Halkin tamamina ulagma ihtiyaci 6zellikle ulusal secimler olmak iizere secimlerde en
Oonemli noktadir. ABD’deki bagkanlik secimi yerel, bolgesel ve ulusal bazlar
olusturmak ve niifusun her kesime ulagmak icin her bir baz icin ustalikla islenmis
mesajlar iiretmelidir. Yakin zamana kadar bu TV, gazeteler, kablolu yayinlar, radyo,
telefon ve faks gibi geleneksel medya ve teknolojiler yoluyla yapilmstir. Internetin
gelisi, medya yakinsamasi ve bloglar ve sosyal aglar gibi web 2.0 teknolojilerinin
kullannmi  ABD’de bagkanlik secimlerinin nasil  yiiriitiildiigiinii  yeniden

sekillendirmistir. (Anderson, 2011:s.1). Baskanlik kampanyalar1 da online medyanin
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tiikketicileri olan se¢menlere ulagsmak amaciyla bu yeni teknolojileri benimsemeye
baslamislardir. Bununla birlikte, baskanlik secim kampanyalart icin web
teknolojilerinin tam potansiyeli ancak son kampanya dongiisiiyle anlasilmistir
(Anderson, 2011:s.3). Facebook ve MySpace gibi online sosyal paylasim siteleri esi
goriilmemis basarilara imza atmustir. 2010 itibariyle Facebook diinya c¢apinda 500
milyondan fazla kullaniciya sahiptir ve bu rakam onu diinya internet trafigi acisindan
Google’in ardindan ikinci siraya tasmis ve en yaygin olarak kullanilan sosyal

paylasim sekli oldugunu gostermistir (Woolley v.d., 2010:5.632).

Yeni medya Obama’nin ¢coklu-medya kampanyasinda 6n planda yer almaktaydi,
ama yeni medya araclar1 ve teknolojileri tek basina degil kablolu yayinlar, yiiz yiize
tagra orgiitleme, Internet, posta yoluyla gonderilen iletiler, radyo ve televizyon gibi
eski medya ile koordinasyon i¢inde kullamilmistir (Stiegler ve Lediman, 2011:s.8).
Obama’nin kampanyas: hem geleneksel medyayr hem de yeni medyayr kulanmis ve
giiclii bir bagis toplama makinesi insa ederek, secmenler kaydederek ve gengligin oy
kullanan1 artirarak secim dongiisiinii ciddi anlamda etkilemistir (Aronson,
2011:5.153). The Pew Internet and American Life Project’in raporuna gore
Amerikalilarin rekor diizeyde %46’sinin kampanya ile ilgili bilgi almak, goriislerini
paylasmak ve digerlerini seferber etmek amaciyla internet, e-posta veya cep telefonu
metin mesajlarin1  kullanmistir. Ayni ¢alisma, yaris hakkinda daha fazla bilgi
edinmek icin Amerikalilarin %35 nin siyasal videolar1 online izledigini ve %10’unun
MySpace ve Facebook gibi sosyal paylasim sitlerini kullandigin1 gostermistir. Bu ve
diger rakamlar 2004 yilina kiyasla 2008 yili se¢cim kampanyasi siirecinde sosyal
medyay1 kullanan Amerikalilarin sayisinin onemli oranda arttigini yansitmaktadir

(Aktaran: Metzgar ve Maruggi, 2009:ss.141-142).

Bloglarda da, Obama Clinton hari¢ diger tiim Demokrat adaylarin 6niindeydi
(%24, Clinton ise %33), ve YouTube goriintillemelerinde (%71) ve MySpace
destekcileri (%44) acgisindan birinciydi. Cumhuriyet¢i bloglarda baskan adaylarina
dair yazilar daha esit dagilimliydi, ancak Paul YouTube (%46) ve MySpace’de
(%34) baskindi. 2008 baskanlik secimine adanan MySpace boliimiinde Ekim 2008
itibariyle John McCain 116,047 arkadasa ve Obama 587,661 arkadasa sahipti. Sunu
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da belirtmek gerekir ki, bu verilerin toplandigt donemde ne Obama ne de Paul

secimlerde onde giden adaylar degillerdi (Wattal v.d., 2010:5.675).

Kampanyalarda internetin genis capli kullaniminin, 2008 ABD bagkanlik
secimlerindeki tiim ©Onemli adaylarin televizyon reklamlarini rutin olarak hem
YouTube hem de kendi web sitelerinde yayinlamalarindan ne kadar asina oldugu
goriismektedir. Ve bu adaylar MySpace ve Facebook gibi sosyal medya sitelerinde
de yer almiglardir (Wattal v.d., 2010:5.670). 2008 sec¢imi sirasinda yetiskin ABD
niifusunun %55’nden fazlasi bir tiir online dahiliyet i¢inde olmuslar; internet
kullanicilarinin = %45’ videolar1 online izlemistir (Aktaran: Himelboim v.d.,

2012:5.93).

Obama, “Evet Basarabiliriz (Yes, We Can)” mesajint yeni sosyal medya
teknolojilerini tam olarak uygulayarak yaymayir basarmistir. Bu, baskanlik secim
kampanyalar1 ac¢sindan tarihi bir doniim noktasi olmustur. Artik, bu, 30 saniyelik
televizyon reklamlarindan ibaret degildir. Bu, secmenleri demokrasiyi temel alan bir
siirece dahil etmektir. 2008 seciminde, oy-kullanma yas1 gelen niifusun %56.8’lik bir
oranla se¢cime katilmistir ki bu son on yillarda goriilen yiiksek bir rakamdir. 2008
baskanlik kampanyasi kampanyayr sanal ortama tasiyan ve e-demokrasiyi
genisleterek gercekten oy toplayan ilk kampanya olma ozelligini tagimaktadir.

(Anderson, 2011:s.5).

Tiim bu yukarida bahsedilenlere kapsaminda, basta Facebook, MySpace ve
YouTube gibi sosyal paylasim platformlari ve bloglar olmak iizere teknolojinin ve
yeni iletisim teknolojilerinin sundugu her tiirlii imkandan etkin ve yogun bir sekilde
faydalanilan 2008 baskanlik kampanyas: siirecinde kullanilan sosyal medya araclari

ve bunlarin yarattig: etkiler tizerinde durmak yerinde olacaktir.
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4.3.1. Akill Cep Telefonlari ve Cep Telefonu Mesaj Servisinin Kullaninm

Akilli Cep Telefonlart

Cep telefonlari, Blackberryler ve iPhone’lar Amerikalilarin baskanlik
kampanyalarina baglanmalarim1 ve Facebook ve MySpace’deki giincellemeleri
kontrol etmelerini ve YouTube’da yayinlanan kampanya kliplerini izlemenin yaninda
adaylardan gelen metin mesaji bildirilerini okumalarin1 saglamaktadir. Barack
Obama’nin se¢cim kampanyasinda da cep telefonlart sadece bir telefon olarak degil,
bir e-posta gonderme araci, metin yazip gonderme cihazi, kii¢iik ekranli bir
televizyon gibi bir¢ok islevi bir arada barindiran cihazlar olarak kullanilmistir. Bu
cok amagh cihazlar adaylarin potansiyel secmen Kkitleleri ve kampanyaya katki
saglayanlar ile dogrudan baglanti kurmalarini saglamistir. Web 2.0’1n popiilaritesi ve
stirekli olarak gelismekte olan bu tasinabilir cihazlar ve sosyal aglarin ve mobil

internetin birlesmesi bu kampanyanin dinamigini degistirmistir (Mackay, 2010:s.19).

Triple O, Obama kampanyast icinde Chicago’daki merkezde Obama’nin
mesajin1 segcmen kitlense iletmek amaciyla cep telefonu mesajlart gondermeden
sorumlu bir birim kurmustur. Bu siparis tizerine yapilmis duvar kagitlari, zil sesleri
ve cep telefonlarinda OBAMA’y1 heceleyen 62262 numarali kisisellestirilmis cep
telefonu numaras1 ile gen¢ secmenleri cekmek icin tasarlanmis bir stratejiydi
(Hendricks ve Denton, 2010:s.10).  Bu amagcla yiiriitilen kampanya dahilinde,
“HOPE” yazip 62262’ye gonderen bireyler bir goniilliiler listesine eklenmis ve
kendilerine goniilliilik imkanlar ile ilgili mobil giincellemeler ve ayrica kampanyada
yardimci olmak amaciyla bagka bireyler toplama ricalar1 gonderilmistir. Kisa mesaj
gonderme, cografik agidan mikro hedefleme ve online secmen kaydi yapmanin bir
yolunu da saglamistir. Bunun yani sira kampanya ile ilgili haberleri aninda

ulagtirmanin da bir arac1 olmustur (Stiegler ve Leidman, 2011:s. 8).

Ayrica, kampanya siirecinde baskanlik se¢cim siirecinden hemen once 2007
yilinda piyasaya siiriilen iPhone’nun avantajlarindan yararlanilmis ve bir iPhone
uygulamasi baslatilmistir. Ucretsiz yazilim iPhone sahiplerinin kisisel baglant1 ve

iletisimlerini se¢cimdeki en ¢ok miicadele edilen eyaletlere gore organize etmelerini
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saglamistir. Bu, kisisel arama istatistiklerinin iilkedeki diger iPhone sahipleri ile
karsilastirildiginda nasil goriindiigiinii gostermek i¢in kullanicilarin arayan listelerini
de gostermistir. Bunun gibi 6zelliklerin yani sira bireyler kampanyaya ait videolar ve

fotograflara da otomatik giincelleme ve erisime de sahipti (Mackay;2010:5.20).

Cep Telefonunda Mesajlasma

Cep telefonu ile mesaj gonderme uygulamasi 2004 yilinda Howard Dean’in
kampanyast ve 2006 yilindaki ara secimlerin ardindan 2008 baskanlik secim
kampanyas: siirecinde de en onemli taktiklerden birisi olarak kullanilmistir. 2008
kampanyast mesaj gondermeden fayda saglamanin c¢esitli yolarimi bulmustur.
Sirketler, mitinge katilanlara etkinlige katilan diger herkese bir ekranda gosterilen
metin mesajlart gonderme firsatin1 sunmustur. Tek bir birey ekranda gosterilmeden
once her bir mesaji gosterebilecekti. Bu metinden-ekrana teknolojisi daha Once
konserlerde, spor etkinliklerinde ve diger etkinliklerde kullanilmig bir uygulama
olmasina ragmen, politik arenada yeni bir uygulamaydi. Ekrana gonderilen mesajlar
160 karakterle sinirliydi. Bu yontemi kullanan adaylar i¢in en dnemli avantaj suydu:
adaylar mesajlan etkinlige katilanlarla ilgili bir kisi (iletisim) listesi tutabiliyorlar ve
bunu gerektiginde tesekkiir mesajlar1 veya kampanya ile ilgili baska mesajlar
gondermek i¢in de kullanabiliyorlardi. Genel olarak bakildiginda, adaylarin
secmenlere ulagsmasinda etkili ve pahali olmayan bir yol oldugun bilinciyle Barack
Obama ve ekibi cep telefonu ile mesaj gonderme uygulamasina diger adaylara gore
daha onem vermistir, bu sayede destekcileri iceren biiyiik bir veri tabani olusturmus
ve insanlart kampanya boyunca siirece dahil etmistir. Mesaj gonderme programi
secmenlerin oylarim1 nerede atabilecekleri gibi genel sorular1 oldugunda Obama

kampz ile iletisim kurmalarin1 da saglamistir (Mackay, 2010:5.21-23).

Barack Obama’nin ekibinin, daha once ifade edildigi iizere baskan yardimcisi
adayin1 cep telefonu mesaji ile agiklayarak iki milyondan fazla cep telefonu numarasi
topladig1 rapor edilmistir. Ekim 2008 tarihinde, yirmi dokuz milyar cep telefonu
mesaji gonderildigi ve bu rakamin o ay yapilan cep telefonu aramalarindan daha

fazla oldugu tahmin edilmektedir (Smith, 2010:s.147).
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4.3.2. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal aglar siyasal kampanyalar icin yeni bir boyut olusturmustur. Facebook
ve MySpace gibi bir¢cok web sitesi adaylara sosyal paylasim siteleri olusturmak icin
kullantm1 kolay islemler saglamistir. Bunlar adaylarin tiim giin bilgisayarlar ve cep
telefonlar1 yoluyla internete baglh olan daha gen¢ se¢menlerle iletisim kurmalarini
saglamistir. Sosyal paylasim siteleri ayrica, adaylarin kampanya goniilliilerini
mobilize etmelerini de saglamistir. Yapilan arastirmaya gore, 2008 se¢iminde once
Subat aymna kadar elli milyon kisi halihazirda sosyal aglar i¢in cep telefonlarini
kullanmaktaydi. Tiim bunlarin yam: sira her bir baskanlik adaymin kendi ana
sayfalarindan Facebook, MySpace ve Digg gibi bircok sosyal paylasim sitesine
linkleri vardi. Bu siteler, kullanicilarin hem kampanyayi izlemelerini hem de benzeri
ilgi alanlarina sahip diger bireylerle baglanti kurmayi saglamaktaydi. (Aktaran:
Mackay, 2010:5.25).

Obama se¢cim kampanyasi kapsaminda sec¢imlerde basarili olabilmek ve
miimkiin oldugunca fazla sayida se¢men kitlesine ulasabilmek amaciyla ¢esitli sosyal
paylasim siteleri ve stratejilerini kullanmistir. Facebook, MySpace ve kampanya web
siteleri gibi sosyal paylasim siteleri Barack Obama’nin secim kampanyas: siirecinde
ozellikle goniilliller ve secmenler olmak {izere tiim bireylerin organize edilmesinde

ve bilgilendirilmesinde ¢ok onemli iglevler iistlenmistir.

Facebook

Ozellikle son yillarda web teknolojilerinin ve dolayisiyla sosyal medya
araglarinin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikan ve agirlikli olarak gencler olmak iizere
milyonlarca kullaniciy1 iceren ve genis kitlelere hitabeden Facebook’un, dzellikle
Facebook’un kurucu ortaklarindan Chirs Hughes’u kampanyanin online
organizasyon koordinasyonu (Stiegler ve Leidman, 2011:s. 8) olarak ise almasi ile
birlikte Obama’nin siire¢ ve sonu¢ acisindan se¢im kampanyasindaki Onemi

tartisilmazdir.
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Facebook (www.facebook.com/barackobama), Obama’nin se¢cim kampanyasi
boyunca kendisini destekleyen se¢menlerin bulustugu, Obama’y1 desteklemek
amaciyla farkli sayfalar olusturdugu, gruplar kurdugu ve birbirlerini bu sayfa ve
gruplara davet ettikleri sosyal bir platform olmustur (Gonenc Giiler ve Ulker,
2010:s.103). Mart 2007 tarihinde, Barack Obama’nin ekibi Obama’nin resmi web
sitesindeki bir kullanici hesabi ve Facebook hesabr arasinda bir baglanti
olusturmustur, boylece bir kullanici birinden digerine gonderilerde bulunarak
aktiviteleri yayinlayabilmekteydi. 2008 yilinda, Obama bagkanlik kampanyasi 16
milyon dolarlik internet biitgesinin 643 000 dolarin1 Facebook hesabini tanitmak i¢in
harcamigtir. 17 Haziran 2008 tarihinde, Hillary Clinton kampanyasini
sonlandirdiktan sonra, Barack Obama’nin Facebook hesabini takip edenlerin sayisi
bir milyona yiikselmistir. Bu arada, Barack ve Michelle Obama ve Joe Biden’in
Facebook hesaplarinin yanmi sira, Obama takimi Veterans for Obama (Obama i¢in
Gaziler), Women for Obama (Obama i¢in Kadinlar) ve African Americans for
Obama (Obama i¢in Afrikali Amerikalilar) gibi belirli demografiklere yonelik on
tane daha Facebook hesabi acmistir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Barack_Obama_on_social_media#Twitter).

Asil olarak cesitli web 2.0. teknolojileri araciligiyla iligkiler kurma ve bunlari
siirdiirme islevi gosteren bir sosyal platform olarak bilinen Facebook’un 2008
baskanlik secimleri siirecinde kullanimi, bu sosyal paylasim sitesini siyasal iletisim
icin gerekli ve dinamik bir ara¢ oldugunu gostermistir. Aslinda, 2008 yilindaki Se¢im
Giiniine kadar birincil donem sirasinda, Facebook kullanicilar1 Barack Obama ve
John McCain’e odaklanan 1000den daha fazla Facebook grup sayfasi
olusturulmustur. Genel olarak, Barack Obama Facebook gruplar1 tarafindan
McCain’e gore ¢ok daha pozitif bir resim cizmistir. Ayrica, kiifiirlii soylem, 1rksal,
dini ve yasla ilgili dil de kodlanmis ve her bir adayin nasil portrelendigi ile ilgili

olarak cesitlilik gostermistir (Woolley v.d., 201:5.631).

Stiegler ve Leidman (2011:5.6), Kennedy ve Obama’nin Bagkanlik Secim
Kampanyalarinda kullamilan medya araglari ile 1ilgili bir icerik analizi
gerceklestirdikleri calismalarinda, yerel mitingler diizenlemek, yerel etkinliklere

katilmak ve kampanyanin oy kullanic1 kaydi cabalarina destek saglamak amaciyla
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kampanyanin Ozellikle birlesik devletlerdeki kullanicilart cografik olarak hedef
alinmasint sagladigini belirtmektedirler. Obama ile ilgili Facebook’ta yer alan
reklamlarin ¢ogunun adayin Facebook’taki 3 milyon arkadasina yonelik olarak ulusal

boyutta oldugunu ifade etmektedirler.

Kampanya siirecinde Facebook’ta en c¢ok dikkat c¢eken, Missouri
Universitesinde 6grenci hiikiimet danmismani olarak istihdam edilen Farouk Olu
Aregbe adindaki kolej egitimli bir Nijeryali go¢menin “Obama i¢in Bir Milyon
Istekli (One Million Strong for Obama)” adi altinda actifi Facebook grubuydu
(Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:s. 8). Bir saat i¢inde grup yiiz iiye, bes giin
icinde on bin iiye ve haftanin sonunda iki yiiz bin {iye sayisina ulamisti. Bu sirada
obama ve digerlerini destekleyen yiizlerce baska grup olmasina ragmen, hig birisi bu
rakama yaklasamamistir (Baumgartner ve Morris, 2010:5.57). Aregbe Obama’nin
ekibinin bir iiyesi olmamasina ragmen, baslattigi ve yonettigi grup Kasim ayinda
secimler olana kadar 850 000’den fazla iiyeye sahipti. 2008 yil1 bagkanlik se¢im
siirecinde kac adet kullanici tarafindan {iiretilen politik Facebook grubu iiretildigine
dair istatistiki bilgi olmamasina ragmen, Facebook i¢inde arama fonksiyonunun
kullantm1 2008 yilinda Sec¢im Giiniine kadar iki ana partinin siyasal adaylar1 John
McCain ve Barack Obama’nin her biri icin 1000’den fazla grubun acildigimi ortaya
cikarmistir (Woolley v.d. 2010:5.633). Siirecin sonunda, Obama’ya destek vermeye
adanan yaklasik bes yiiz gayri resmi Facebook grubu vardi ve yaklasik tahminen 2.4
milyon kisi Demokrat adayla arkadas olmustu. Yaklasik dort yiiz bin Facebook
arkadas1 kampanyanin sadece son iki haftasinda kazanilmisti. McCain’in ise yaklasik
toplam olarak 620 000 Facebook arkadasi vardi (Aktaran: Baumgartner ve Morris,
2010:5.58).

MySpace
Ozellikleri gencleri hedef alan secim kampanyasi kapsaminda, genclere

ulagabilmenin bir yolu da giiniimiizde en fazla kullanici sayisina ulasan sosyal

paylasim sitelerinden birisi olan MySpace olmustur.
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Barack Obama’nin MySpace sayfasi (www.myspace.com/barackobama)
destekcilerin yorumlarini yazabildigi, Obama’ya ait videolarin ve blogun oldugu bir
sayfa olup Ekim 2008 itibariyle 844,927 destekciye sahipti. Bu rakam McCain’in
MySpace sayfasi icin 219,404 olarak kalmistir (Ladinois, 2008). Adaylar MySpace’e
de giivenmisler ancak Obama’nin sekiz yiiz binden fazla arkadasi varken,

MacCain’in arkadas sayisi iki yiiz bin civarinda kalmistir (Mackay, 2010:s.26).

Ayrica goniilliilerin ve destek¢ilerin actig1 gruplarda oldukga etkili olmaktaydi.
Ornegin, Joe Antony isimli bir Obama goniilliisiiniin MySpace’de 160 000 kisiden
olusan bir arkadas grubu yaratarak siirecte sosyal medyanin ne denli Snemli

oldugunu bir kere daha gostermistir (N. Ozkan, 2009: 5.57).

Mybarackobama.com (MyBO)

Nisan 2007 tarihinden itibaren Obama’nin kampanyasinda ¢alismaya baslayan
Facebook’un kurucularindan birisi olan Chris Hughes ilk olarak Facebook’a ¢ok
benzer online bir sosyal paylasim toplulugu olusturmayr amaclamistir. Bunu
“mybarackobama” ya da kisaca “myBO” olarak adlandirmistir. Obamaniac olarak
adlandirilan Obama fanatiklerinin MyBO icinde profil olusturmalarina, bloglar
olusturmalarina, bilgi paylagsmalarina, Onerileriyle kampanyay1 yonlendirmelerine,
yerel etkinlikler diizenlemelerine ve bunlarin reklamin1 yapmalarina ve bagis
istemelerine izin vermistir (N. Ozkan, 2009: s.55). Temmuz 2008 itibariyle, site
dokuz yiiz binden fazla aboneye ulasmistir. Site 6zellikle birincil se¢im siirecinde
etkili olmus ve Obama’nin 200 ya da daha az dolarlik iki milyon bagis toplamasini
saglamistir. Kampanya bitene kadar myBO sitesinde iki milyondan fazla profil
olusturulmustu. Ayrica, 70 000 kisisel bagis toplama sayfasi iizerinden 30 milyon
Amerikan dolar1 bagis toplamis (Solop, 2010:5.38) ve goniilliiler 200 000 offline
etkinlik diizenlemis, 35 000 grup olusturmus, 400 000 blog gonderisi yapmistir
(Stiegler ve Leidman, 2011:s.7). Ayrica MyBO bir milyondan fazla kullanic1 hesab1
kaydetmis ve 75 000 yerel etkinlik olanagi saglamistir (Aktaran: Aronson,
2011:s.171).
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Mybarackobama.com sitesi 2 milyon profile, 400,000 blog yazisina ev sahipligi
etmis (post), 200,000 offline (¢evrimdisi) etkinligi olusturulmasi ve planlanmasini
kolaylastirmis ve kampanya ig¢in 35,000 goniilli grubunun olusturulmasini

saglamistir (Sitegler ve Leidman, 2011:s.7).

Kisaca temel noktalar1 ifade etmek amaciyla diger sosyal aglardan farkl olarak,
bu sitenin kullanicilarin kendilerine ait sadece bir fotograf gondermelerine ve sadece
sinirlt  biyografik bilgiye izin vermekteydi. Ancak, site sira olaganiistii sayida
aktivitenin merkeziydi. Bu aktiviteler sunlardi: iki milyondan fazla profil
olusturulmustu; iki yiiz bin offline etkinlik planlanmistir. Dort yiiz bin blog
gonderimi yazilmistir; site aracilifiyla YouTube’a dort yiiz bin pro-Obama videosu
gonderilmistir; otuz bes bin goniillii grubu olusturulmustur; yetmis bin insan kendi
bagis sayfalarina 30 milyon dolar bagis yapmistir; ve kampanyanin son dort giiniide
sitede sanal bir banka sistemi kullanarak iic milyon telefon aramasi yapilmistir
MyBo’dan kullanicilar kampanya brosiirleri ve videolar1 indirme, MySpace ve
Facebook profilleri olusturma, kampanya etkinligi organize etme, bagis toplama
kampanyalar1 olusturma, benzer fikirlere sahip Obama destekgileri ile gruplar
olusturma (6r., Obama i¢in Egitimciler vb) ve arama listesi almak bir telefon bankasi
aract ve evden tele-oy kullanmak i¢in yazilar kullanma imkanm saglamistir.

(Baumgartner ve Morris, 2010:5.58).

Ayrica, sunu da eklemek gerekir ki, Obama’nmin saha Orgiitiiniin kendi
iletisimini ve gorevlendirmesini yoneten Houdini Projesi adli program da bu sitenin
altinda ¢alistyordu. Houdini programi sahadaki ¢alismalar sonucu Obama’ya destek
verecegi 6grenilen se¢menleri kayit altina aliyor, secmenlerin se¢im sandiklarinda oy
kullanmaya gidene kadar onlar1 takip ediyordu. Online calisan sistem secim
siirecinde basariya giden yolda biiyiik etkileri olan Obama goniilliilerinin kap1 kapi
gezmeleri sirasinda se¢cmenle yaptiklar1 goriismelerin tek bir havuzda toplanmasi
esasina dayaniyordu. Giris yetkisi olan saha yoneticileri bu program sayesinde kendi
bolgelerindeki goniillilleri kusursuza yakin bir beceriyle yoOnetebiliyorlardi (N.

Ozkan, 2009: 5.77).
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www.barackobama.com

Obama’nin takiminin basarili oldugu alanlardan birisi olan sosyal aglara dahil
olma stratejisi ¢ercevesinde Facebook ve MySpace’in yam sira kampanya kendi
resmi sosyal paylasim sitesini olarak www.barackobama.com’u olusturmustur. Bu
site destekleyicilerin diger goniillillerle baglanti kurmalarimi, kampanyaya para
bagislamalarin1 ve bagis yapmalar i¢in ailelerini ve arkadaslarini tesvik ederken
kisisel bagis toplama termometrelerinin yiikselisini gormelerini kolaylastirmis ve
ayrica sanal olarak Orgiitlenmis bir ulusal telefon bankasinda yer almalari icin
kampanyanin Goniilliileri kullanmasini saglamistir. Bu siteye kampanya siirecinde

iki milyondan fazla Amerikali kaydolmus ve siteyi kullanmistir (Smith, 2010:s.144).

Obama’nin secim kampanyasi siirecinde genis Kkitlelere ulasmak amaciyla
olusturulan www.barackobama.com sitesi, site i¢ine eklenen “Join us (Bize Katil)”
linki ile goniilliilerin kampanyanin bir parcasi olmalar1 ve kampanya dogrultusunda
caligmalar1 saglanmistir. Ayrica, sitede yer alan “Obama everywhere (Obama her
yerde)” kisminda, Obama’nin Facebook, MySpace, YouTube gibi sosyal aglarda yer
alan toplam 16 farkli sitedeki Barack Obama sayfalarina ulagmak i¢in linkler
mevcuttu (Goéneng Giiler ve Ulker, 2010: s.102). Ayrica site ziyaretgilerin
Demokratik Ulusal Parti veri tabanindan se¢men listelerini elde etmelerine izin veren
Ozel bir ara yiize sahipti. Goniilliller se¢menleri aramalar1 ve paylasim sitesi
araciligiyla bu bilgileri kampanya rapor etmeleri konusunda tesvik edilmekteydiler.

(Smith, 2010:s.144).

www.barackobama.com sitesi, siirekli giincellemeler, cep telefonu melodileri,
videolar, fotograflar ve cesitli etkinlikler yoluyla destekgilerin siirekli olarak siteyi
ziyaret etmelerini saglamistir. Yine, bu site icinde de destekgilerin kendi bloglarini
olusturmalart ve kampanyaya kendi yoOntemleriyle yon vermeleri ve se¢men
kazandirmalar1 konusunda tesvik edilmislerdir (Aktaran: Goneng Giiler ve Ulker,

2010: 5.103).
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Community Connect

Obama’nin se¢cim kampanyasi kapsaminda kullanilan bir sosyal paylasim
stratejisi de, spesifik demografiklere yonelik hizmet veren bir dizi sosyal paylasim
sitesinin ana sirketi olan “Community Connect” aracilifiyla reklam vermek
olmustur. Community Connect’in miilkiyetleri arasinda Siyah Amerikalilara hizmet
veren BalckPlanet.com, Latinlere yonelik Migente, Asya kokenli Amerikal1 niifusa
hitabeden Asian Aevnue ve LGBT (Lezbiyen, Escinsel, Biseksiiel ve Trans)
kullanicilarina yonelik Glee yer almaktadir. Obama kampanyast her bir eyalet ve
demografik grup i¢in Community Connect araciligiyla reklam vermek icin $60,000
dolar harcamistir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011.s.6). Stiegler ve Leidman
(2011.s.6), ¢alismalarinda, Community Connect ortakliginin hedeflenen demografik
kitlelere ulasmada ne kadar biiyiik bir 6nem arz ettigini ve Facebook gibi genis-
tabanli sitelere kiyasla spesifik kitlelere ¢ok daha etkin bir sekilde ulastigini da ifade

etmektedir.

4.3.3. Bloglar

Arastirmalar bloglarin politika ile ilgilenenler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi
olabilecegini belirtmektedir. Siyasetle ilgilenen internet kullanicilar1 bloglar
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak gorme egilimindedir. Aslinda yine arastirmalara
gore, politik blog kullanicilarinin bloglar1 geleneksel medyadan daha giivenilir bulma
egilimi gosterdigi ortaya ¢cikmaktadir. Ayrica bloglar farkli bakis agilar1 sunduklari
icin bireyler tarafindan da daha ¢ok tercih edilme egilimindedir (Aktaran: Mackay,
2010:5.28). Bloglar ya da baska bir deyisle online giinliikler birka¢ yildir Amerikan
politikasinda iz birakmaktadirlar. Ornegin, 2006 yilinda eski baskan aday:r John
Edwards sorulan sorulara cevaplarini videoya c¢ekmis ve bunlari kendi bloguna
gondermistir. Bu secimde adaylar kendi web sitelerinde bloglar olusturmaya
cagrilmigtir. Edwards ve Demokrat aday Tom Vilsack sayfalarinda video
giincellemeleri yaparken Obama destekcilerinin  indirebilecegi  podcastlar
hazirlamigtir. ~ Ayrica, politik blogcular adaylarla ilgili kendi yorumlarmmi da
gondermislerdir. Technorati web sitesi 2008 kampanya siirecinde blogcularin

adaylarin her birini ne kadar siklikta bahsettigini incelemis ve McCain’den 2 binden
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daha fazla bahsedilirken Obama’dan yaklasik on iki bin kere bahsedilmistir. Bazi
web siteleri de bireyleri adaylar hakkinda kendi sitelerinde yorum yapmaya davet

etmistir (Mackay, 2010:5.28).

Obama’nin sitesinde yer alan goniilliiler, kisisel mesajlar olusturup kendi
bloglarini olusturmalar1 konusunda tesvik edilmislerdir. Bu sayede bu bireyler kendi
bloglarin1 olusturma, kampanyay1 kendilerine gore sekillendirme ve kendileri gibi
diisiinen insanlar1 da kampanyaya dahil edebilme imkanina sahip olmustur (Géneng

Giiler ve Ulker, 2010:5.102).

4.3.4. Mikrobloglar: Twitter

Kampanyanin sitesi MyBO’nun hem bagis toplama, hem goniilliileri organize
etme hem de Obama’nin adayliginin tanittmini yapma agisindan yakaladigi biiyiik
basari, Obama’nin mesajin1 yaymak bagka sosyal paylasim siteleri ve internet
araclarinin  kullaniminm1 da gerektirmistir. Obama’nin mesajin1 ana akim medya
tarafindan filtrelenmeden dagitmada ve Obama’nin geng, teknolojiden anlayan bir
aday olarak imaj yaratmasinda yardimci olmak amaciyla kurulan myBO gibi bu
sosyal medya araclarindan birisi de Twitter’dir. Kasim se¢iminde sadece 3.5 milyon
civarinda Twitter mevcuttu ve Barack Obama’min hesabinda (@BarackObama)
yaklagik 118 000 takipgisi vardi (Aktaran: Solop, 2010:5.40). Obama ilk tweetini 29
Nisan 2007 tarihinde gondermistir. Bu kisa tweette takipgilerinin Irak’taki savasa
kars1 imza toplamlarinm tesvik etmistir. Obama kampanyast 29 Nisan 2007 tarihinden
secim giiniinden sonraki giin olan 5 Kasin 2008 tarihine kadar toplam 262 tweet

gondermistir (Solop, 2010:s.41).

Kampanya siirecinde daha once de belirtildigi lizere bilgisayar ya da cep
telefonlar1 araciligiyla goriintiilenebilen sadece 140 karakter iceren tek-satirlik
bloglar yani mikro-bloglar olarak adlandirilan uygulamalar iceren Twitter hesaplari
olduk¢a 6nem tasimistir. Bu sistem iginde bireyler kendi Twitter hesaplarini agip kisa
mesajlar yayimnlamaktadir. Digerleri de bu hesaplar: takip etmekte ve yazarin yazdigi
her bir mikro-blogu almaktadir. Obama, McCain ve baskan yardimcisi adaylarinin da

Twitter hesaplar1 da vardi(Aktaran: Mackay, 2010:s.29). Ekim 2008 tarihinde,
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Obama’nin toplamda 118,107 takipgisi varken McCain’in takip¢i sayis: toplamda
4942 olarak kalmistir (Ladinois, 2008).

Politik siirecte Twitter bireysel destekcilerin adayla dogrudan bir iletisim hattina
sahip oldugu hissini vermistir. Yazdiklar1 tweetler de adaya etkinlikleri yonlendirme
ve gelistirme ve siire¢ hakkinda genel bir bilgi alma imkani tanimistir (Mackay,

2010:5.29).

4.3.5. Medya (icerik) Paylasim Siteleri

YouTube ve Viral Videolar

MySpace ve Facebook gibi sosyal paylasim sitelerin yani sira Obama
kampanyas: geleneksel medya kuruluslarini atlayarak video gonderimini saglayan bir
portal olusturmak i¢in de internetten faydalanmistir. Secmenle online iletisim
kurmanin bir yolu video portallart olmustur. Dailymotion.com, Metacafe,
MySpaceTv ve BitTorrent gibi denkler arasi1 platformlar gibi bu video portallarinin
icinde en 6nemli ve en ¢ok kullanilan portal YouTube’tu. Obama kampanyas: video
gondermek i¢in YouTube ile birlikte BarackTv.com’u olusturmustur. Bu video
portallar1  kullanicilarin ~ yorumlarda bulunmalarini, videolar1 arkadaglarina
yonlendirmelerini ve Obama kampanyalarina bagista bulunmalarini saglamaktaydi.
Agustos 2008 itibariyle, Obama YouTube kanalinda gonderilen videolar yaklasik elli
iki milyon kere izlenmistir (Hendricks ve Denton, 2010:5.9). Ayrica sunu da
belirtmek gerekir ki, Senator Hillary Clinton da Barack Obama da kampanyalarini
eszamanlt olarak hem TV hem de YouTube iizerinden duyurmustur (Aktaran:

Powell, 2010:5.87)

Bu secim kampanyasi siirecinde, adaylar YouTube ile pahali televizyon
reklamlarina pahali olmayan bir alternatif olarak kullanabilme imkanina sahip
olmusladir. Obama kampanyas1 video takimina onderlik etmesi icin Emmy odiilii
sahibi eski bir CNN gazetecisini ise alarak videolara verdigi onemi gostermistir.
Video prodiiksiyonlarina katki saglayan en az dokuz personel vardi. Bu elemanlarin

bazilar1 seyahatlerinde Obama ile birlikte olurken digerleri kampanyanin diger
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yonlerini gelistirmek amaciyla sahada calisiyorlardi. Bazi videolar bes dakikadan
daha kisaydi bazilar ise yirmi bes dakikaya kadar ¢ikabiliyordu. Klipleri YouTube’a
gondermenin yani sira obama takimi bunlari adayin web sayfasina da tasiyordu.
Kampanya konusmalari, klipleri, secmenlerle konusan kampanyacilarin klipleri vardi
ornegin, Obama’nin lowa’da yaptig1 zafer konusmast ii¢c milyon kisi tarafindan
izlenmisti ve New Hampshire’de yaptigit “Yes, We Can (Evet, Basarabiliriz)”
konusmasi da 2,5 milyon kez tiklanmisti (Aktaran: Mackay, 2010: s.27).

Obama bagis toplamak ve destekcilere kendi videolarim1 gonderebilecekleri bir
yer saglamak amaciyla kendi YouTube kanalim1 olusturmustur. Kampanya adayin
konusmalari ile ilgili 1 800 den fazla video yayinlamis, destek¢ilerin yorumlarina ve
cevaplarina 6nem vermistir(Aktaran: Powell, 2010.s.87). Hayatinda 6nemli bir yer
tutan, manevi yol gosterici olarak gordiigiinii ifade ettigi ancak radikal bir din adam
olan Peder Wright’in diisiincelerinden dolayr sikintili giinler gecgiren Obama
kamuoyu yoklamalarinda diisiis gostermeye baslamasinin ardindan 1k ve din
iliskileri iizerine yaptig1 konusma giinlerce giindemi belirlemis ve ¢ok kisa siirede
YouTube’da 1.5 milyonun iizerinde izlenmis ve kampanya siirecinde bu rakam dort

milyonu agmist1 (Ozyurt, 2008: 5.61)

YouTube 6zellikle bu konuda oldukca 6énemli bir rol oynamis ve destekg¢ilerin
basta Obama’nin konusmalar1 olmak iizere secimle ilgili tiim etkinlikleri videolar
aracilifiyla izleme ve paylasma imkinmnin oldugu bir sitedir. Ayrica secim
kampanyast boyunca Barack Obama’'nin yaptigt konusmalarin ve verdigi
roportajlarin izlenebilece8i ve destek¢iler arasinda paylasilabilecegi bir Barack

Obama sayfasi da mevcuttu.

Internet kullanicisindan internet kullanicisina yonlendirilen videolar olarak
adlandirilan viral videolar 2008 kampanyasinda ortaya cikmistir (Hendricks ve
Denton, 2010:s.11). Barack Obama’nin secim kampanyasi siiresince viral
uygulamalar aktif olarak kullanilmis ve 6zellikle gengler olmak iizere genis kitlelere

ulagsmada YouTube oldukga etkin bir rol oynamistir.
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Kampanya siirecinde 0Ozelikle YouTube iizerinden bir¢cok viral uygulama
gerceklestirilmistir. 13 Haziran 2007 tarihinde BarelyPolitical.com web sitesi
YouTube’a bir video gondermistir. “I Got a Crush... On Obama” baslikli kampanya
takimu ile ilgisi bulunmayan bu bagimsiz yapim Demokratik Baskan aday1 Senator
Obama’ya hayranligim1 dile getiren Amber Lee Ettinger tarafindan cekilmisti ve
basrolde de kendisi oynuyordu. Ettinger hizla “Obama Kiz1 (Obama Girl)” olarak
bilinen bir internet star1 haline geldi. ilk iki ayda ii¢ milyon kere goriintiilenen video
kampanya bitmeden Once on ii¢ milyon kez goriintiilenmisti. Bu rakam Obama’nin
kampanyasinin resmi videolarinin gergeklestirdigi en 1iyi toplam rakami ikiye
katlamaktaydi. Bu videonun ardindan ayni aktris ve karakter tarafindan cekilen

devam niteligi tasiyan videolar da yayinlanmistir (Powell, 2010:5.83).

Daha sonra siirece Hollywood dahil olmustur. Yine, kampanya ile higbir
iligkileri olmadan miizisyen Will.i.am, “’Yes, We Can (Evet Basarabiliriz)” baslikl
bir video hazirlamis ve bunu YouTube’da yaymlamistir. Videoda Barack Obama’nin
video montaji miizisyenle birlikte sarki soylermis gibi diizenlenmistir. Bu video da
yaklasik on ii¢ milyon goriintiilemeye ulagsmis ve Obama kampanyasinin sarkisi
olmustur. Burada sunu 6nemle belirtmek gerekir ki, bu iki video bir¢ok milyon dolar
degerinde yayin zamanina esitti ve secimin sonucunu neredeyse kesinlikle bir sekilde

etkilemistir (Metzgar ve Maruggi, 2009:s.153).

400 giin siiren kampanya siiresince Obama’nin videolart1 889 milyon kere
izlenerek rekor kirmistir. Youtube’a diger adaylardan daha fazla para yatirmis
olmasina ragmen McCain’in kampanya videolarinin izleme sayis1 ise 554 milyonda
kalmistir (Odabasi, 2008). Obama otuz bir binden biraz daha fazla aboneye sahipken,
McCain ii¢ binden biraz daha az abonesi vardi. Bu rakamlar 6nemliydi ¢iinkii bunlar
YouTube kullanicilarimin bilgi almak i¢in abone olacaklari belirli bir feed (besleme)
olmadig1 icin tek bir giinde adayin YouTube sayfalarimi baska binlerce insan da
ziyaret etmis olabilecegini gostermekteydi (Aktaran: Mackay,2010:s.26). Ayrica,
kampanya siirecinde toplamda Obama 1820 video gondermis ve bu videolar doksan
milyondan daha fazla goriintiilenmistir. Muhalifi Hillary Clinton ise yetmis alt1 video

yayinlamistir (Hendricks ve Denton, 2010.s.11).
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2008 Baskanlik 6n secimlerinde YouTube cok etkili ve yeni bir network olarak
yiikselise gecmis hatta ABC, NBC, CBS ve kablo TV kanallarindan daha etki
olmustu. “Siiper Obama Kiz1”, “Evet, Basarabiliriz”, “Umut Herseyi Degistir” ve
“Viva Obama” gibi viral videolar YouTube sayesinde herhangi bir televizyondan
daha etkin bir sekilde hedef kitlesiyle bulusmus ve e-postalar araciligiyla da
paylasiimistir (N. Ozkan, 2009: 5.119).

4.3.6. E-postalar

Internet erisim imkénlarinin gelisimi ve yayilmasiyla birlikte diinya iizerindeki
milyonlarca hatta zaman icinde milyarlarca insan e-posta araciligiyla iletisim
kurmaya baglamistir. 2000°1i yillara girerken politikacilar ve onlarin strateji
uzmanlart da bir kampanya araci olarak elektronik postayr kullanmaya

baslamislardir.

2000 yilinda Senator McCain’in bagkanlik adayligi girisimi, internetin giiciinii
kullanmaya calisan ilk ulusal siyasal kampanya olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
McCain kampanyas1 VirtualSprockets isimli bir sirketin biitiinlesik bir web sitesi e-
posta paketine dayali bir strateji gelistirmistir. Sirket yazilimi, McCain’in spesifik
alici tiirlerine farkli e-posta mesajlar1 gondererek yiiz binlerce se¢gmene ulagmasini
saglamistir. McCain e-posta listesini, 140 000’den fazla goniilliyli oOrgiitlemek,
birincil donemde adaylar1 oy kullanmalarin1 saglamak amaciyla destekg¢ilere dilekge
imzalatmak icin kullanmistir.  Ayrica, internet McCain’in bireylerin kiiciik
bagislarda bulunmalarim1 saglayarak 6.4 milyon Amerikan dolar1 bagis toplamasini
da saglamistir. McCain’in internet bazli kampanyasini yakindan takip eden ve
inceleyen teknoloji danismani ve eski bir asker olan Demokratik kampanya miidiirii
olan Joe Trippi 2004 yilinda Howard Dean’in baskanlik kampanyasinda bu sistemi
kullanma sansin1 yakalamistir. Kampanya siirecinde kampanya web sitesine popiiler
sosyal paylasim sitesi meetup.com i¢in bir link konulmus binlerce destek¢inin
birbirlerini offline olarak gormek icin siteye giris yaptigr goriilmiistiir. Boylece
kampanya se¢cmenlerle aktif olarak internet iizerinden iletisim kurmaya baslamistir.
Dean, meetup.com’daki iiyelerine e-postalar gondererek, bilgilendirmeler yapmustir.

Bu e-posta kampanyasi ii¢ aylik bagis toplama siirecinde 400 000 Amerikan dolar1

107



saglamistir. Bagkanlik se¢cimini kaybetmesine ragmen Dean yirmi birinci yiizyilda
kampanyalarin  gidisatin1  kokten degistirdigi  acikca goriilmektedir (Waite,
2010:5.106-107).

10 Subat 2007 tarihinde Beyaz Saray icin adayligimi agiklayan Barack Obama
online kampanyasini yiirlitmek i¢in deneyimli bir takim olusturmustur. E-posta
kullaniminin Obama’nin kampanyasinin merkezi bir bileseni olacagi konusu acikca
ortaydi. Birinci secimler baslamadan once aday her bir eyalette e-posta listeleri
olusturmustur. Kampanya adayin halk mitinglerine katilanlarin e-posta adreslerini
topladikca bu liste giderek biiyiimiistiir. Obama’nin web sitesini ziyaret eden
ziyaretciler de adayin e-posta mesajlarin1 alabilmek icin kolaylikla abone
olabilmekteydi. Hatta arkadaslarim1 ve ailelerini de kaydedebilmekteydi. Obama
kampanyas1 e-posta listesindeki herkesin kendisini degerli hissetmesini saglamak
amaciyla 10 Agustos 2008 tarihinde ayni partiden se¢cime katilacak adayin ismini ilk
olarak e-posta ve cep telefonuna mesaj gondererek aciklayacagi soziinii vermistir.
Bireylerin bu haberi alabilmesi ic¢in e-posta listesinde olmasi gerekliydi. Bu mesaj
alicilarin  e-postalart arkadaslarina, ailelerine, akrabalarina ve meslektaslarina
yonlendirmelerini saglamistir. Se¢im giiniinde Obama’nin e-posta listesinde yaklasik
on ii¢c milyon e-posta adresi oldugu tahmin edilmekteydi. Kampanya sirasinda yedi
binden fazla farkli mesaj gonderilmisti ki bu da gelen kutularina bir milyardan fazla

e-postanin diistiigiinii gostermektedir (Waite, 2010:s.108).

Obama, bagis toplama konusunda da Dean’in internet kullanimini izlemis ve bu
stratejiye dayanarak, kampanyanin kontrolii altindaki neredeyse her internet reklama,
blog gonderisi, web sayfasi ve e-postanin yanmna kirmizi bir bagis butonu
yerlestirilmistir. Gegen yirmi bir ay boyunca irili ufakli toplanan bagislarla Obama
toplam {ic milyon online bagiscidan toplam yarim milyar dolar bagis toplamistir

(Waite, 2010:s5.109).

4.3.7. Online Video Oyunlari ve Oyun-ici Reklamcilik (In-game advertising)

Siyasal iletisimin yenilik¢i ve denenmemis sekillerini kiiltiirel baglami da goz

ard1 etmeden deneyen ve 2008 baskanlik secim kampanyas: kapsaminda ozellikle
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Obama kampanyas1 Obama’nin mesajlarin1 popiilerlestirmek ve yaymak amaciyla
internet ve yeni medya teknolojilerini yenilik¢i acilardan kullanmanin yollarin
bulmustur. Bunlardan birisi de video oyunlarini siyasal kampanyalarda kullanmakti.
Obama kampanyasi bunu iki sebebe dayandirmaktaydi: birincisi, gen¢ ve kararsiz
secmenler olarak goriilen tipik online oyun oynayanlar1 ¢cekmek ve ikincisi de, ayni
secmenler arasinda baghlik yaratmakti. Segcmenler kendi ilgi alanlarina da uzanan bir
aday imaji gorme beklentisi icinde oldugu ve sanal oyun platformlarinda onlarla
bulugsmaya hazir bir adayina daha kolay 1sinacagi i¢cin, Obama video oyunlarinda
kendisini biiyiik ihtimalle Washington D.C.’yi degistirmek i¢in goreve gelmis yeni
ve farkl1 bir aday olarak pazarlamistir (Otenyo, 2010:s.127).

Bu karar1 2008 baskanlik kampanyasinin son giinlerinde alan Barack Obama
Ohio, Florida, Iowa, Colorado, Indiana, Montana, North Carolina, New Mexico,
Nevada ve Wisconsin dahil on miicadelenin ¢ok yogun oldugu eyaleti kapsayan
Xbox 360 oyunu Burnout Paradise gibi online video oyunlarinda da reklamlar
yerlestirilmistir. Obama kampanyasi Se¢im Giiniine kadar on sekiz farkli oyunda
reklam kullanmak amaciyla yaklagitk 45 000 Amerikan dolar1 harcamigtir.
Cumbhuriyetci aday McCain’in kampanyas: video oyunlarina reklam vermeyi kabul
etmemistir. Xbox oyunundaki reklam erken oy kullanimini tesvik eden ve oyunculari
voteforchange.com sitesine yonlendiren bir yol kenar1 reklam tabelas1 seklindeydi.
Video oyunu sistemlerinde reklamcilik on sekiz ve otuz dort yas araligina ulagsmak
icin kullanilmisti. Bdoylece Barack Obama online bir video oyununda reklam alani
satin alan ilk baskan aday1 olarak da tarihe gecmistir (Hendricks ve Denton,

2010:s.12)

4.3.8. Online Reklamcilik ve Arama Bazhh Reklamcilik

Online Reklamcilik

Obama’nin se¢cim kampanyasit boyunca, kullanicilar erken oy kullanma,

online kaydolma ve goniillii olarak ¢alisma konusunda da seferber edilmistir. Kisa ve

0z ve pozitif mesajlar stratejini uygulamada, Obama’nin online reklamlar1 web
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[13

kullanicilarim1 adaylik siirecinde kullanicilart kendisine ‘“yardim” etmeye davet

ederek “Join us (Bize Katil)” a cagirmistir (Stiegler ve Leidman, 2011:s.5).

Obama kampanya sirasinda XBox Live hizmetini kullanan Electronic Arts (EA)
video oyunlari i¢ine yerlestirilen sanal reklam panolar iizerine reklamlar koydurtmak
icin de $90,000 Amerikan dolar1 harcarken (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:5.7)
daha oncede belirtildigi gibi Obama kampanyasi sadece Facebook da reklam vermek
icin 16 milyon dolarlik internet biitcesinin 643 000 dolarlik kismini harcamistir

(Aktaran: Baumgartner ve Morris, 2010: s.58).

Esit derecede Onemli olarak, Obama’nin online reklamlari, kullanicinin
eyaletine kaydolacagi son giin, erken ya da daha sonra nerede oy kullanilacag,
Secim Giinii oy kullanma yerleri gibi cografik olarak spesifik bilgi toplamak
amaciyla ziyaretcilerin IP adreslerini okuyordu. Diger reklam tiklamalar1 Obama’nin
ziyaret¢ilerden erken oy kullanma ile ilgili bilgi almalar1 icin elektronik ve fiziksel
posta adreslerini istedigi bir videonun goriintiilenmesini sagliyordu. Bu tiir taktiklerin
yan1 sira Demokratik Ulusal Komite ve VoteForChange.com erken oy kullanma ve
online kaydolma konularini tesvik etmek amaciyla benzer caligmalar yapmistir

(Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011. s.6)

Arama Bazli Reklamcilik

Adaylar kampanya siireclerinde sadece halkin i¢cinde ne soylediklerine degil
ayni zamanda bilgilerinin web arama motorlarinda nasil gosterildigine dair uzman
yardimi alma konusunda da yatirim yapmasi gerekmektedir. Aragtirmalar insanlarin
cogunun Google’da ya da bagka bir aram motorunda genellikle ii¢ ila bes kelime
kullandigim gostermektedir. Adaylar resmi kampanya web sitesi bilgilerinin ve ilgili
resmi bilgilerin ve kendi bilgilerinin bir aram motorunda ilk sirada goriindiigiinden
emin olmalidir. Bu genellikle arama optimizasyonu ile yapilmaktadir. Cumhuriyet¢i
baskan adayr Mitt Romney, belirli arama anahtar kelimeleri dizisi girildiginde web
sitesinin goriintiilenmesi i¢in ticretli listelemesini kullanan bircok adaydan birisiydi.
Bu su anlama gelmekteydi. Bir birey “Irakta savas” kelimelerini ya da yanlis

harflerle ismini bile yazsa, onun resmi web sitesi Google’da belirecek ilk
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listelemelerde yer almaktaydi. Hem Romney hem de Senatér John McCain anahtar
kelime sunma programi olan Google Reklam Kelimelerine (AdWords) yogun bir

sekilde yatirim yapmustir (Aktaran: Smith, 2010:s.151).

Obama kampanyast da arama bazli reklamciliktan yogun bir sekilde
yararlanmistir. Arama bazli reklamlar yerlestirirken, miisteri reklaminin spesifik
arama terimlerine baglanacagi konusunda garanti karsilhifinda o6deme yapar.
Kullanicinin IP adresini okuyan ¢erezlerin (cookies) yardimiyla, bu yontem cografik
olarak spesifik reklamlar da igerebilir. Arama bazli reklamlar Obama’nin yaptig1 gibi
“Irak” ve “Irak’ta Savas” gibi kelimeleri almak kadar basittir. Kullanicilar bu
kelimeleri kullanarak arama yaptiklarinda sonuclar sayfasinda desteklenen reklamlar
kullanicilar1 Obama’nin Irak savagi ile ilgili diisiincesini acgikladigi sitesinde bir

sayfaya yonlendirmistir (Stiegler ve Leidman, 2011. s.6).

Obama’nin arama bazli reklamlar1 kullanimi, kampanyasinin diger reklamcilik
alanlarinda da uyguladigi bir strateji olan mikro hedeflemeden yararlanmistir. Genel
acidan bakildiginda, mikro hedefleme reklam verenin artirilmis mesaj etkinligi icin
niifusun belirli boliimlerine ulagsmasini saglamaktadir. Yas, etnik koken, cinsiyet,
cografya ve 1rka dayali spesifik demografiklere ulagsmanin yani sira Obama,
Cumhuriyetci rakibine karsi spesifik rahatsiz edici ve savunucu stratejilere de
odaklanmistir. Ornegin, Obama kampanyasi, destekleyici bir metin ve video ile day1
“kendini adamig bir Hristiyan” olarak gosteren resmi Obama web sayfalarina
yonlendiren bir reklama bagli olan “Obama Muslim” arama kelimelerini de satin

almistir (Aktaran: Stiegler ve Leidman, 2011:5.6).
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DEGERLENDIRME VE SONUC

2008 yil1 Bagkanlik se¢cim kampanyasi Amerikan siyasal tarihinde simdiye kadar
gerceklestirilen se¢cim kampanyalar1 arasinda bir¢ok acidan ilklere sahne olmus ve
Beyaz Saraya giden yolda daha 6nce Ornegine rastlanmamis bir basariya imza atmis

hatta tarth yazmistir.

Oncelikli olarak bu ilklerden bahsetmek yerinde olacakti. Bu kampanya
stirecinde ilk defa bir Afrikali-Amerikali aday Demokrat Partiden aday gosterilmistir.
[k defa eski bir “First Lady” Cumhuriyetci partiden baskanliga aday olmustur.
Cumhuriyetci parti bagskan yardimciligi ic¢in ilk defa bir kadim1 aday gostermistir.
Ayrica, 2008 secim kampanyasi, farkli demografiklerden se¢men katilimi
saglamanin yani sira ilk defa teknoloji meraklist milenyum nesli olan 18-24 yas arasi
gencglerin boylesi yogun bir destegini almistir. Beyaz saray ic¢in yarisan adaylar
yariglarinda finansal kaynak saglamak amaciyla rekor diizeylerde paralar toplamistir.
En oOnemlisi, secmen Kkitlesi ile iletisim kurmak amaciyla yeni iletisim
teknolojilerinin ve sosyal medyanin kullanildig ilk se¢im olmamasina ragmen, 2008
kampanyas: televizyon, radyo ve gazeteler gibi geleneksel medyanin yeni medya
teknolojileri ve internet tarafindan golgede birakildig: ilk ulusal kampanya olarak

tarihe gegmistir (Hendricks & Denton, 2010a: s.xi).

Yukarida da ifade edildigi iizere, 4 Kasim 2008 tarihinde gerceklestirilen
baskanlik secimi, Amerika Birlesik Devletleri i¢in bir doniim noktasi olarak
goriilmektedir. Amerikan Universitesinin Amerikan Secimleri Arastirma Merkezi
(CSAE) tarafindan yapilan ve tiim 50 eyaleti ve Columbia bolgesini kapsayan nihai
ve resmi sonuglara dayali olarak hazirlanan rapora gore 2008 yilinda baskanlik
secimlerinde oy kullanan Amerikalilarin sayis1 131,257,542°dir. Bu, 2008 yilina
kadar gegen siire icinde segmen yasini doldurmus olanlarin sayis1 sadece 6.5 milyon
olmasina ragmen, 2004 yilindaki secmen sayisina kiyasla dokuz milyondan daha
fazla bir rakama karsilik gelmektedir (American University News, 2008). Aslinda
bu, 1960 yili secimlerinden bu yana yapilan genel secimlerde goriilen en yiiksek
katilim oramiydi. Bu rakamin, 14.3 milyonunu gen¢ secmenler olusturmaktaydi. Bu

geng secmenler sadece oy vermekle kalmamis, oy kullanmak konusunda ¢ok da
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istekli olmayan bagka yas grubu ve segmentlerdeki se¢menlerin sandiga tasinmasinda
da aktif rol iistlenmislerdir (Goneng Giiler ve Ulker, 2010: s.106). Ayrica, sunu da
onemle belirtmek gerekir ki, Barack Obama %66’ya %32 oranla 30 yasin altindaki
secmenlerin oylarini almis ve ilk kez oy kullananlar da %69’a %30 gibi ezici bir
oranla Obama lehinde oy kullanmislardir. Burada 6nemle ifade etmek gerekmektedir
2008 adaylik yarisinda, Barack Obama ve Hillary Clinton arasindaki yas farki da
Amerikan secim tarihindeki en biiyiik yas farklarindan birisidir. Bunun da, kismen
Bush yoOnetiminin popiilaritesini kaybetmesinden de olsa Obama’nin daha geng

Amerikalilar1 cekmesinde 6nemli bir rol oynadig: asikardir (Fisher, 2010:5.295).

Bu calisma, etkili bir siyasal iletisimin ve dolayisiyla bir adayin basarisinin
secmenlerine mesajlarin1 iletme yetenegine ve bu amacla kullandigl iletisim
araclarimin hedef kitle dogrultusunda uygunluguna dayandigim1 gostermektedir.
Ciinkii daha onceki kampanyalardan farkli olarak bu kampanya siirecinde internet ve
online iletisim araclar1 adayin sadece izledigi siyasetle ilgili bilgilerini yayinladigi,
icerik paylasiminin s6z konusu olmadigi tek-yonlii aktarimin oldugu web siteleri
kullanilmamugstir. Aksine stratejik acidan oldukca dinamik, interaktif, paylasimci bir
secim kampanyasi izlenerek se¢cmen kitlesi motive edilmistir. Yani, yeni iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte hedef kitlesi halk olan siyasetin ayrilmaz
bir pargasi olan iletisimin yontem ve teknikleri de de8ismistir. Bu degisimle birlikte,
Barack Obama sadece baskanlik kampanyasini degil ayni zamanda her tiirlii
kampanya siirecinde internetin ve web 2.0. teknolojilerinin kullanimina yeni bir yon

vermistir.

Barack Obama ve ekibi, yirmi birinci yiizyilda teknolojinin akil almaz derecede
hizla gelistigi bir donemde Ozelikle genc¢ niifus olmak iizere her tiirli segcmen
kitlesine ulasmak, mesajlarin1 etkili bir sekilde iletmek, goniilli katilimcilar
toplamak ve onlar1 kampanya siirecine dahil ederek paylasimci ve interaktif bir ortam
yaratmak amaciyla web 2.0 teknolojileri ve bu teknolojilerin uygulama alanmi olan
sosyal medya platformlarim1 kullanmaya calismistir. Obama, kampanya siirecinde
cep telefonlarini, bloglari, Twitter’i, Facebook ve MySpace gibi sosyal paylasim
sitelerini, YouTube ve Vimeo gibi igerik paylasim siteleri, elektronik postalari, video

oyunlarinda ve cesitli sanal ortamlarda online reklamcilik araglar1 gibi ¢ok cesitli
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sosyal medya platformlarim1 ve uygulamalarini izledigi kampanya stratejisi
cercevesinde basarili ve etkin bir sekilde kullanmis ve kampanyanin dinamigini

degistirmistir.

Kampanya siirecinde akilli telefonlar basta olmak {izere tasinabilir mobil
cihazlan kullanarak oncelik olarak gen¢ se¢menleri cekmek ve kampanya siirecinde
aktif olarak calisacak goniilliller toplamak amaciyla kisa mesajlar gondermis,
insanlar1 kampanya boyunca siirece dahil edebilmek adina destekgileri iceren biiyiik
bir veri tabani olusturmus ve ayrica telefonlart araciligiyla Facebook, YouTube gibi
sosyal paylasim platformlarina baglanmalarini tesvik etmistir. Sadece Ekim 2008
tarihinde gonderilen cep telefonu mesaji sayisi olan yirmi dokuz milyar mesaj

(Smith,2010:s.147) bu cihazlarin ne kadar etkili kullanildiginin bir gostergesidir.

Kampanya boyunca kullanilan en etkin sosyal medya araglar1 arasinda
kampanyaya ait kullanici tarafindan iiretilen igerikler sunan resmi web sitesi
barackobama.com ve mybarackobama.com ve donemin egemen sosyal paylasim
siteleri Facebook ve MySpace yer almaktaydi. Bu siteler adaylarin bilgisayar ve cep
telefonlariyla sitelere baglanan se¢cmenlerle iletisim kurmalarini, kampanya
goniilliilerini seferber etmelerini, destek¢ilerin kendi kampanyalarini yiirtitmelerini
ve kampanya kapsaminda bagis toplamalarina imkan saglamistir. Obama’nin
destekcilerinin yorumlar yazabildigi, diisiincelerini paylasabildigi ve Obama’ya ait
videolarin ve bloglarin MySpace sayfast —www.myspace.com/barackobama- Ekim
2008 itibariyle 844,927 destekciye sahipken Obama’nin Facebook’taki arkadas sayisi
3 milyonun iizerindeydi. Ayrica Obama destek¢ilerinin ve kampanya goniilliilerinin
kampanyadan bagimsiz olarak actifi sayilari bini gecen Facebook gruplari,
Obama’ya destek vermek icin bircok etkinlikler diizenlemekte, videolar

yayinlamaktaydi.

2008 secim kampanyasinda kullanilan bir diger 6nemli ara¢ bloglar ve mikroblog
olarak olusturulan sosyal medya platformu Twitter’di. Siyasal goriislerin
paylasildigy, tartisma ortamlarinin yaratildig: ve bilgilerin paylasildig: platformlardan
birisi olan bloglar da kampanya siirecinde ve se¢im sonuglarinda ne kadar 6nemli

oldugunun altim1 ¢izmistir. Obama’nin sitesinde yer alan goniilliiler kisisel mesajlar

114



olusturup kendi bloglarim1 olusturma ve kampanyay: kendilerine gore sekillendirme
konusunda da tesvik edilmislerdir. Ayrica Obama destek¢ilerinin indirebilecegi
bilgilendirici podcastlar1 da bu bloglar araciligiyla halka ulagmistir.  Aym sekilde
Obama’nin mesajin1 yaymak Twitter gibi baska sosyal paylasim sitelerinin
kullantmin1 da gerektirmistir. Bir mikro blog uygulamasi olan Twitter’da hesap acan

Barack Obama’nin (@barackobama) 118 000 takipcisi vardi.

Bir diger paylasim sitesi secmenle online iletisim kurmayr saglayan video
portallarini iceren ve diinyadaki en fazla kullaniciya sahip icerik paylasim sitesi olan
YouTube’du. Obama, bagis toplamak ve destekgilerine ulasmak ve secmen kitlesini
artirmak amaciyla YouTube kanalinm1 olusturmus ve kampanya adayin konusmalari
ile ilgili 1800’den fazla video yaymlamistir. Obama’nin “Yes, We Can” konusmasi,
ornegin, 2.5 milyon kere tiklanmistir. Ayrica, kampanyada bagimsiz goniilliilerin
irettigi viral videolar da oncelikli olarak YouTube olmak iizere diger cesitli icerik
paylasim sitelerinde yayinlanmis ve milyonlar tarafindan goriintiilenmistir. Ornegin,
Siiper Obama Kiz1 videosu ve “Yes, We Can” videosu kampanya siirecinde yaklasik
on ii¢c milyon kere izlenmistir. Kampanya siirecinde Obama’nin videolar1 889 milyon
kere izlenerek bir rekor kirmistir. Bu rakamlara bakildiginda basta YouTube olmak
tizere medya paylasim sitelerinin kampanyalar iizerindeki etkisi ve kitleleri nasil

etkiledigi asikardir.

Web teknolojilerinin sayesinde diinya iizerinde milyarlarca insan e-posta
kullanmaktadir. E-posta kullanimi da siyasilerin kampanyalan icinde hakli yerini
almistir. Obama birinci secimlerden 6nce eyaletlerde secmenlere ait e-posta listeleri
olusturmus, kampanya siirecinde mesajlarini iletmek ve bagis toplamak amaciyla
yedi binden fazla mesaj gondermistir. Bu e-postalarin kampanya disindaki herkese

yonlendirilmelerini saglamistir.

2008 baskanlik kampanyasinda obama mesajlarin1 yaymak, daha genis bir hedef
kitlesine ulasmak ve kampanya i¢in bagis toplamak amaciyla online reklamlardan da
yararlanmistir. Ozellikle on sekiz ve otuz dort yas arasi niifusun ragbet ettigi video
oyunlar1 i¢ine yerlestirilen oyun-i¢i reklamlarla kitleleri oy kullanmaya ve bagis

yapmaya cagirmistir. Se¢im giiniine kadar on sekiz farkli oyunda reklam kullanmis
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ve bunun i¢in yaklasik 45 000 Amerikan dolar1 harcamistir. Oyun-i¢i reklamlarin
yani sira her tiirlii sosyal platformda yayinlattigi online reklamlarla kullanicilari
erken oy kullanma ve kampanyasinda kendisine yardim etmeye cagirmak icin
kullanmistir. 16 milyon dolarlik internet biit¢esinin 643 000 Amerikan dolarini
sadece Facebook da reklam vermek i¢in harcamistir. Sanal reklam panolari i¢in de 90
000 Amerikan dolar1 harcamistir. Bunlarin disinda online reklamlar, bloglar, web
sayfalar1 ve e-postalarin yanina kirmizi bir bagis butonu ekleyerek yirmi bir aylik
siirecte  iic milyon online bagis¢idan yarim milyar dolar (Waite, 2010: s.109)

degerinde rekor oranda bir bagis toplamistir.

Online reklamlarin yani sira kampanya siirecinde bilgilerin web arama
motorlarinda nasil gosterildigine dair de gerekli caligmalar1 yapmis ve kampanya ile
ilgili resmi bilgilerin arama motorlarinda ilk sirada goriintiilenmesini saglamistir.
Gerektiginde arama motorlarina girilebilecek anahtar kelimeleri satin alarak
kampanya siirecinde halkin arama yapilan konuya dair dogru bilgilendirilmesini

saglayan linklere yonlendirilmesini saglamistir.

Genel secimden Onceki giin rapor edilen rakamlar su sekildeydi: Obama
kampanyas: sosyal medya agisindan McCain’in kampanyasindan ¢ok daha aktifti.
Facebook’ta 2,379,102 destek¢iye sahipken McCain’in 620,359 destekgisi vardi. .
Twitter’da 112,474 takip¢i vardi. McCain ise sadece 4,603 kisi tarafindan takip
edilmekteydi. YouTube’da Obama i¢in 18 milyon kanal vardi, bu rakam McCain i¢in

sadece 2 milyon kanal olarak bildirilmisti (Metzgar ve Maruggi, 2009: s.151).

Tiim bu bilgilerin 1s181nda goriilen odur ki, sosyal medya 2008 baskanlik secimi
siirecinde siyasal iletisimin yeni bir sekli olarak ortaya c¢ikmustir. Daha onceki
secimlerde adaylarin web siteleri bagis toplama ve destekgilerle dogrudan iletisim
kurma agisindan 6nemli olmalarina ragmen, 2008 baskanlik secimleri Facebook,
Twitter ve blog yazma gibi sosyal medya araglarinin siyasal katilim acisindan
giderek artan popiilariteye sahip platformlar olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Bugiine
kadar uygulanmis olan politik pazarlama faaliyetlerinden c¢ok farkli bir anlayisla
siirdiiriilmiis olan bu kampanya, giiniimiiz teknolojilerinin, her alanda oldugu gibi

siyasette de kullanilmas1 gerektigini gostermesine giizel bir 6rnek tegkil etmektedir.
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Siyasal iletisim anlaminda, simdiye dek yapilanlarin aksine yeni iletisim
teknolojilerinin ve web 2.0 kapsaminda olusturulan sosyal medya araglarinin
kullanilmasiyla yiiriitillen faaliyetler sonucunda oncelikli olarak Amerika Birlesik
Devletleri olmak {iizere tiim diinyada kampanya stratejileri, yontem ve teknikleri
degismistir. Barack obama ve ekibi, yiiriittiikleri kampanya ile devrim niteliginde bir
basar1 saglamis ve bu baglamda siyasal kampanyalarin gelecegini de yeniden

sekillendirmistir.
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