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OZET

ER, Ugur, Yeni Siyasal lletisim Araci Olarak Sosyal Medyanin Etkin Kullanimi,
Yuksek Lisans Tezi, Nevsehir, 2023.

Gunumuzde siyasal iletigsim, dijital medyanin yukseligiyle onemli bir
dénlsiim yasamaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari, siyasi partilerin ve
aktorlerin  kitlelere ulagsma ve etkilesim saglama stratejilerini  kokten
degistirmektedir. Bu dijital donugum, siyasal iletisim alaninda tarihsel bir
degisimin habercisidir. Geleneksel medya araglarinin sinirlamalarini asan sosyal
medya, siyasi partilerin aninda geri donus alabilme, hizla yanit verebilme ve
interaktif iletisim saglama kapasitesini artirmistir. Bu ¢alisma AK Parti, MHP, CHP
ve lyi Parti'nin Subat 2023, Mart 2023 ve Nisan 2023 tarihlerindeki Twitter (X)

paylasimlarini incelemektedir.

Yapilan arastirma sonucunda AK Parti'nin Twitter (X)'da en fazla takipgiye
sahip oldugu ve sec¢im kampanyalari doneminde diger partilere gore daha yogun
bir sekilde Twitter (X)'I kullandigr goruldu. MHP'nin genel baskanlarinin fotograf
ve soOzlerini iceren gorselli metinleri sikga paylastigi, CHP'nin ise videolu metinler,
retweetler ve secim kampanyasi i¢in ¢ekilen reklam filmlerini yogun bir sekilde
kullandigi belirlendi. Iyi Parti'nin ise retweetler, gérselli metinler ve secim
kampanyasi icin ¢ekilen reklam filmlerini sikga paylastigi tespit edildi. Ayrica,
tweet iceriklerinin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, duyuru/bilgilendirme,
siyasi mesaj, acilig/proje, toplumsal mesaj, kutlama/farkindalik, ziyaret gibi farkl
kategorilerde paylasimlar yapildigr goruldi. Her bir parti, kendi stratejileri

dogrultusunda bu kategorilerde paylasimlar gergeklestirdi.

Anahtar Sozciikler

Siyasal iletisim, Yeni Medya, Sosyal Medya, Twitter (X)



ABSTRACT

ER, Ugur, Effective Use of Social Media as a New Political Communication Tool,

Master’s Thesis. Nevsehir, 2023.

In today's world, political communication is undergoing a significant
transformation with the rise of digital media. Particularly, social media platforms
are fundamentally altering the strategies of political parties and actors in reaching
out to and engaging with the masses. This digital transformation heralds a historic
shift in the realm of political communication. Social media, surpassing the
limitations of traditional media channels, has amplified the capacity of political
parties to receive instantaneous feedback, respond swiftly, and engage in
interactive communication. This study examines the Twitter (X) posts of the AK
Party, MHP, CHP, and lyi Party in the months of February 2023, March 2023, and
April 2023.

As a result of the research, it was observed that the AK Parti had the highest
number of followers on Twitter (X) and used Twitter (X) more intensively than
other parties during election campaigns. It was determined that MHP frequently
shared visual texts containing the photographs and words of its presidents, while
CHP used video texts, retweets and advertisement films shot for the election
campaign intensively. It was determined that the lyi Party frequently shared
retweets, texts with visuals and commercial films shot for the election campaign.
In addition, when the distribution of tweet contents by categories was analysed,
it was seen that posts were made in different categories such as
announcement/information, political message, opening/project, social message,
celebration/awareness, and visit. Each party posted in these categories in line

with their own strategies.
Keywords

Political Communication, New Media, Social Media, Twitter (X)
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GIRIS

Glinlimiiz siyasi iletisim peyzajinda, iletisim araclar1 ve yontemleri hizla
evrilmekte, siyaset¢ilerin ve siyasi aktorlerin Kkitlelerine ulasma sekilleri koklii bir
dontisiim gegirmektedir. Siyasi partilerin politik hedeflerini, stratejilerini ve vizyonlarini
halka ilettigi siyasal iletisim, artik geleneksel medyanin 6tesine gecerek yeni bir boyut
kazanmistir. Bu yeni boyutta 6ne ¢ikan araglardan biri de sosyal medya platformlaridir.
Internetin evrensellesmesiyle birlikte ortaya ¢ikan bu dijital platformlar, siyasal iletisimde

koklii bir doniisiimiin isaretgileri olarak goriilmektedir.

Siyasal iletisimin merkezinde yer alan siyasi partiler, ideolojilerini ve projelerini
genis kitlelere aktarmak, se¢menlerle etkilesimde bulunmak ve toplumsal destek
kazanmak amaciyla iletisim araglarina her zaman biiyiik 6nem vermistir. Ancak, iletigim
araglarinin evrimi, siyasal iletisim stratejilerini de doniistiirmiistiir. Iste tam da bu noktada
sosyal medya, siyasal iletisimin yeni bir dinamigi olarak 6n plana ¢gikmaktadir. Geleneksel
medyanin tek yonlii iletisimini asan sosyal medya, siyasal aktorlere dogrudan ve aninda
erisim saglama, etkilesimli iletisim kurma, kitlelere propaganda yapma ve genis ¢apl
toplumsal tartigsmalara katilma imkan1 sunmaktadir. Bu noktada, sosyal medyanin siyasal
iletisimdeki ©nemli rollerine odaklanmak hayati bir gerekliliktir. Ik olarak, siyasi
aktorler, sosyal medya platformlar1 sayesinde politik mesajlarini dogrudan ve hizla hedef
kitlelere iletebilirler. Geleneksel medyanin aracilik ettigi iletisim siireci ortadan kalkarak,
iletisim daha etkin ve anlik bir hal alir. Ikincisi, sosyal medya siyasal iletisimi interaktif
hale getirir. Kullanicilar politik igerikleri sadece tiiketmekle kalmaz, ayni zamanda
paylasir, yorum yapar ve tartismalara katilir. Bu da siyasi aktorlere geri bildirimleri aninda

alabilme ve segmenlerle daha yakin bir bag kurabilme firsati sunar.

Sosyal medyanin sundugu bir diger avantaj da siyasal propagandadir. Gorsel, metin
ve video igerikleri ile siyasi mesajlar daha etkili ve etkileyici bir hale getirilebilir, boylece
hedef Kkitleler iizerinde daha derin izler birakilabilir. Son olarak, sosyal medya
platformlari, siyasal iletisimi smurli bir kitleye degil, milyonlarca insana ulastirma
potansiyeli sunar. Bu, siyasi aktorlerin toplumsal etki ve goriiniirliiklerini artirma firsatini
beraberinde getirir. Ancak, sosyal medyanin etkin kullanimi1 beraberinde zorluklar1 da

getirir. Bilgi kirliligi, yanli haberler ve icerik bollugu gibi faktorler, siyasi mesajlarin



kaybolmasina ve dikkat ¢ekme zorluguna yol agabilir. Bu durumda siyasi aktorlerin

igeriklerini daha dikkat ¢ekici ve giivenilir bir sekilde sunma becerisi gereklidir.

Sonug olarak, sosyal medya siyasal iletisimin donilisen ylziidir. Siyasi aktorler,
siyasi partiler ve aktivistler, sosyal medya platformlar1 araciligtyla politik iletisimlerini
hizly, etkili ve genis bir kitleye ulastirma firsati elde ederler. Bu yeni iletisim araci, siyaset

sahnesini sekillendirme ve toplumsal degisim yaratma potansiyeli tasir.

Twitter (X), kisa ve 6z mesajlarin paylasildigi bir platform olmasi nedeniyle siyasi
aktorlerin hizli ve etkili bir sekilde mesajlarini iletebilmelerini saglar. Ayrica, Twitter
(X)'mn genis kullanici kitlesi ve haber degeri yiiksek icerige olan ilgi, siyasal iletisim i¢in
onemli bir alan olusturur. Twitter (X)'in siyasal iletisimde etkin kullanim1 bir¢ok avantaji
beraberinde getirir. Oncelikle, Twitter (X), siyasi liderlere, parti iiyelerine ve aktivistlere,
hedef kitlelerine dogrudan ulasma imkani1 sunar. 280 karakterlik tweetler araciligiyla
siyasi mesajlar aninda paylasilabilir ve genis bir kitleye yayilabilir. Bu, siyasal aktorlerin
giincel olaylara hizla tepki gdstermelerini ve politikalarint duyurabilmelerini saglar.
Twitter (X) ayn1 zamanda siyasi tartigmalarin ve fikir aligverislerinin gerceklestigi bir
platform olarak da 6ne ¢ikar. Kullanicilar, tweetleri retweetleyerek veya cevaplar yazarak
katkida bulunabilir ve fikirlerini paylasabilirler. Bu da siyasal aktorlerin geri bildirimleri
daha hizl1 ve etkin bir sekilde almasin1 saglar. Ayrica, Twitter (X), hashtag kullanimiyla
siyasi kampanyalarin veya konularin popiilerlesmesine katkida bulunur ve toplumsal
tartigmalarin odak noktasi haline gelir. Twitter (X)'in bir diger avantaj1 da gergek zamanh
bilgi akisini saglamasidir. Siyasal liderler veya siyasi partiler, Twitter (X) lizerinden anlik
giincellemeler, canli yayinlar veya bildirimler araciligiyla takipgilerini bilgilendirebilirler.
Bu da siyasal aktorlerin kitleleriyle daha yakin bir ilisgki kurmalarin1 ve destekgilerini
giincel tutmalarini saglar. Bu ¢alismada TBMM’de grubu olan dort siyasi partinin (Ak
Parti, MHP, CHP ve lyi Parti) Subat 2023, Mart 2023 ve Nisan 2023 tarihlerindeki Twitter
(X) kullanimlar1 incelenmektedir. incelenen donemde dikkate alinmas gereken iki kritik
olay vardir; 2023 Tiirkiye genel se¢imleri ve 2023 Kahramanmaras depremleri. 2023
Tiirkiye genel secimlerinin gergeklestirilecegi tarih 10 Mart 2023°te agiklamistir. Se¢im
tarthinin agiklanmasindan sonra siyasi partiler se¢cim kampanyalarina baglamis ve bu

siire¢ sosyal medya kullanim aligkanliklarini etkilemistir.



Sosyal medya araglari, hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir ve siyasi partiler
ile adaylar, segmenlere vaatlerini, projelerini ve icraatlarin1 duyurmak i¢in bu araglari
kullanmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya araglari siyasi iletisim agisindan énemli bir
konuma sahiptir. Bu ¢alismanin amaci, Twitter (X)'in siyasal iletisimde 6nemli bir arag
olarak kullanildig1 giinlimiizde, birbirleriyle rekabet halinde olan dort siyasi partinin resmi
Twitter (X) hesaplarini nasil kullandiklarini, paylastiklar1 igerikleri inceleyerek genel bir

degerlendirme yapmaktir.



1. BOLUM SIiYASAL iLETiSIMIN KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1. SIYASAL iLETISIM KAVRAMI

Siyasal iletisim, politik aktorlerin belirli ideolojik amaglar1 belirli toplumsal
tabakalara dayatmak ve gerekirse eyleme doniistiirmek icin farkl iletisim tiirlerini ve
tekniklerini kullandiklar1 bir iletisim dalidir. Bu kapsamda siyasal iletisim, belirli
amaclara ulasmaya yonelik siyasal iletisim faaliyetlerini icermektedir. Burada 6nemli bir
konu, siyasi birimlerin ne zaman ve nasil siyasi iletisim kuracaklar1 konusunda farklilik
gostermesidir. Bu konuda dikkat ¢ekici hususlardan biri de hangi orgiit ve aktdrlerin
iletisim kuracagi ve hangisi tarafindan verilen mesajlarin siyasal iletisim baglaminda
oldugudur (Arici, 2013, s. 36). Bu tarz sebeplerle siyasal iletisimin kesin bir diizeyde
tanimlanmasi son derece zordur. Diger bir tanim ise siyasal iletisimin, siyasi kisiler veya
kisi gruplar1 tarafindan hedef kitlelerin tutum ve disiincelerini siyasi amaglari
dogrultusunda etkilemek veya degistirmek i¢in kullandiklar1 iletisim faaliyeti olarak

tanimlanmaktadir (Lilleker, 2013, s. 23).

Siyasal iletisim bazen davranig ve diisiinceleri pekistirmek icin kullanilmaktadir
(Tokgoz, 2019, s. 109). Bu baglamda siyasal iletisim, ikna ve propaganda ile yakindan
iliskilidir. Siyasal iletisimin bazi tanimlari, uluslarin toplumsal diizeninin devami i¢in
onemli olan toplumsal ¢evredeki idari ve ekonomik diizenlemeleri tartismak igin
kullanilan iletisim yontemlerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda siyasal iletisim kisaca,
devlet kaynaklarinin resmi otoritenin (yasama, yiirlitme ve yargi giicliniin sahipleri) ve
resmi yaptirimlar (6diiller ve cezalar) dagiliminin kamuoyunda tartisilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Bektas, 2018, s. 11). McNair tarafindan yapilan tanim yazili ve sozel
iletisimi igerirken, siyasal iletisim kanallarinin net bir sekilde algilanmasi i¢in Gnemi
giderek artan sembolik iletisim eylemlerini icermedigi vurgulanmaktadir. Bu alanda
aragtirmalar ylirliten arastirmacilar tarafindan “siyasal dil” olgusuyla politik iletisim
kavramina yonelik daha kapsamli bir tanim benimsenmistir. Bunun yani sira siyasal
iletisimin retorigin yani sira, siyasal eylemler (boykot veya protesto gibi) ve beden dili

gibi paralinguistik isaretleri de kapsadigi ifade edilmektedir (McNair, 2007, s. 3).



Siyasal iletigim, politikacilarin segmenlere bilgi ve siyasi sdylem sundugu ve medya
araciligiyla geri bildirim aldig1 interaktif (politikacilar ve se¢gmenler arasinda iki yonlii)
bir siirectir. Bir yandan siyasetgiler goriis ve isteklerini segmene iletirken, diger yandan
segmenler de goriislerini ¢esitli yollarla dile getirerek siyasetcilere iletmektedir. Siyasal
iletisimin temel amaci, hedef kitle olan se¢gmenleri belli bir partiye oy vermeye ikna etmek
ve onlan etkilemektir. Bunun yani sira siyasal iletisim siirecinin sorunsuz bir sekilde
yiirlimesi i¢in iktidarin, siyasi partilerin, sivil toplum kuruluslarinin, ¢evreci gruplarin ve
baski gruplarinin bu siirece dahil edilmesi gerekmektedir. Kitle iletisim araclarinin ve
reklamciligin siyasal sistemdeki belirleyici ve doniistiiriicii giicti son yillarda giderek daha
etkili hale gelmektedir. Propaganda, siyasal iletisim siirecinin odak noktasidir.
Propaganda, demokrasilerde politikacilar1 ve halki bilgilendirmek ve etkilemek icin
kullanildig: i¢in halad 6nemli bir siyasal iletisim aracidir (Kundake1, 2011, s. 277-278).
Yontemler degisse de yani sosyal aglari iceren yeni iletisim siiregleri ortaya ¢iksa da
propaganda, ge¢misten gliniimiize halki etkilemenin 6nemli bir aract olmaya devam

etmektedir.

Siyasal iletisim en genis tanimla, orgiitsel iletisimin sozlii ve yazili bigimleri, beden
dili, giyim tarzlari, logolar, siyasi faaliyetler vb. gibi siyasi niyetin tiim sembolleridir.

Bahsi gecen tanim genel olarak su olgular1 da igermektedir (Esitti, 2015, s. 1147):
- Se¢cmenler ve medya basta olmak tizere s6z konusu siyasi unsurlari elestirenler,

- Siyasi amaglara ulasmak icin siyasi aktorler ve diger kuruluslar tarafindan

kullanilan her tiirlii iletigim,

- Yazili ve gorsel medya araciligiyla siyasi orgiitler ve kisiler hakkinda haber ve

programlarda kullanilan iletisim yontemleri.

[letisim herhangi bir siyasi sistemin kalbinde yer aldigindan, siyasi aktorler
toplumdaki diger gruplarla giic ve makam i¢in onlar1 desteklemeye ikna etmek i¢in siirekli
iletisim halindedirler. Aslinda bu durum, siyasal bir birim olarak insan toplumunun
varolusundan itibaren ¢esitli bi¢im ve ydntemleri kapsayacak sekilde gelistirilmistir

(Oktay, 2012, s. 24).



Siyasal iletisimin geleneksel tanimlari, kaynaklara ve motivasyonlara odaklanir ve
onu bir yonetici gruptan bir topluma dogru bir dizi akis olarak tanimlar. Giiniimiizde
tartisilan kavramlardan biri olan siyasal iletisim, siyasi partilerin ve siyasi katilimcilarin
secim kampanyalarindan halkla iligkilere kadar genis bir yelpazedeki faaliyetlerini
kapsamaktadir. Siyasal iletisim kavrami, pek ¢ok aragtirmaci tarafindan, siyasi aktorlerin
ideolojik hedeflerini ve politikalarini bireylere iletmek ve segmenleri harekete gegirmek
icin belirli iletisim bigimlerinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2004, s.
199). Medyada siyasal iletisimin misyonunu tartisirken Walton, medyanin ilettigi
mesajlarin siyasal iletisimin topluma iletilmesinde Onemli bir katki yaptiZini
gostermektedir. Buna gore siyasal iletisim, siyasi liderler, gazeteciler ve halkla iliskiler
anlamina gelmektedir. Ote yandan Gastil, siyasal iletisimin, hiikiimet, medya ve halk
arasindaki etkilesimi gereginden fazla karakterize ettigine inanmakta ve siyasal iletisimin
grup faaliyetinden ziyade demokratik ve etkili bir katilim, miizakere ve tartigma siireci
oldugunu savunmaktadir. Siyasal iletisimin igerigini siyaset¢iler belirlemektedir ve
aragtirmacilar, halkin siyasal iletisime olan ilgisinin, siyaseti ve siyaset¢ilerin
faaliyetlerini takip etme ve bilgilenme istegi ile ilgili olduguna inanmaktadirlar (Oktay,

2012, s. 25).

1.2. SIYASAL iLETISIMIN GELiSiM DONEMLERI

Bilimsellesme siireci uzun yillardir devam etse de siyasal iliskiler hayatin her
alaninda siyasal iligkiler, toplumsallagma siireciyle birlikte var olmaktadir. Tokgdz (2019,
s. 21) toplumsal gruplar arasindaki siyasal iliskilerin giicii ve giicii, “insanoglunun toplum
yasaminda kendini savunmasi, toplum diizenini saglamasi, tanr1 ve tanrilarla ilgili kutsal
sOylemi olusturmasi, ticaret ve liriinlerin durumunu belirleme bakimindan kayit tutmasi,
parayt kullanimi, paray1 biriktirerek birikim saglanmasi, toplumsal etkilesimlerin
sonucunda olusmustur” ifadesiyle siyasal iletisimin toplumsal gruplar arasinda giic ve
iktidar iligkisi ekseninde olustugunu vurgulamaktadir. Toplumsal alanda gii¢ ve otorite
iliskilerinin kurulabilmesi i¢in siyasal iligkilerin her zaman halka ulasmasi ve mesruiyet
saglamas1 gerekmektedir. Siyasal iletisim ara¢ kullanimina goére lic donem kapsaminda

ele alinmaktadir.



1.2.1. Birinci Donem (1940-1960)

Ik giiclii etki donemi olarak adlandirilan dénemde, medyanin izleyiciler iizerinde
giliclii bir etkiye sahip oldugu varsayimina dayal1 olarak dikkatler propagandanin iglevine
odaklanmaktadir. Dergi, gazete ve televizyon gibi kitle iletisim araglari kullanilarak siyasi
partiler hakkinda arastirmalar yapilmakta ve kitle iletisim araglar1 aracilifiyla siyasi
partilerin konumu belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Tokgdz, 2019, s. 17). Etki arastirmasi,
iletisim araglariin toplum {izerindeki olumsuz etkilerine dikkat ¢cekmekte ve medya
uzlasma, degerlerin bozulmasi, aldatma ve siddet gibi olumsuz durumlarin olugsmasinda

oncii rol oynamaktadir (Ozcetin & Baybars, 2018, s. 38).

Donemin en belirgin 6zelligi ise kitle toplumunun ortaya ¢ikmasi, I. Diinya Savasi
doneminde kitle iletisim araglarinin propaganda ve manipiilasyon amacli kullanimlar1 ve
totaliter rejimlerin yiikselisi gibi faktorlerin etkisi sonucunda giiglii medya karsisinda
pasif, “atomize olmus kisiler” goriislinlin yaygin bir sekilde savunulmasi olarak ifade
edilmektedir (Cakir, 2007, s. 88). Bu donemde yapilan siyasal iletisim kampanyalar
incelendiginde ise; donem igerisinde ilk siyasal iletisim kampanyasinin 1948 Baskanlik
Secimleri esnasinda ABD’de gergeklestigi goriilmektedir. S6z konusu se¢imler Truman
ile Dewey arasinda gergeklesirken, Harry Truman tarafindan yiiriitiillen sec¢im
kampanyasindaki “Give’em hell, Harry!”, “Onlar1 cehenneme gonder Harry” slogani ile
agresif bir kampanya yiiriitiilerek kazanilmistir. Bunun yani sira 1948 Amerika Baskanlik

Se¢imlerinin siyasal iletisimde ilk olma 6zelligine sahip olmasi agisindan son derece

onemlidir (Akay, 2012, s. 23).

Tiirkiye'de tek partili hayattan ¢ok partili hayata gecilmesiyle birlikte se¢imler 6nem
kazanmakta ve basta afisler olmak tizere pek ¢ok siyasal iletisim araci hayatimizda yerini
almaktadir. Bu donemde Demokrat Parti tarafindan ilk kez “Yeter artik so6z milletindir”
afisi se¢im kampanyasinda kullanilmistir (Tokg6z, 2019, s. 30). 1950 tarihinden hukuk
alaninda yapilan diizenlemeler nedeniyle basin organlar iizerinde baski mevcuttu. 1945
yilinda kurulan Milli Kalkinma Partisi bu baskilardan kurtulmak i¢in halkla yiiz yiize
yapilan aksam toplantilar1 diizenlemekteydi (Alkan, 2018, s. 102).

Tiirkiye'de 1950 secimlerinde, kismen donemin teknolojik olanaklarinin siirli olmasi
nedeniyle, siyasal iletisim ¢ogunlukla yiiz yiize yapilmaktaydi. Ancak 1950 se¢imlerinin

Tirkiye Cumbhuriyeti siyasi hayatinda onemli bir doniim noktasi olarak anildigi



bilinmektedir (Acarli, 2014, s. 233). 1923-1945 yillarini kapsayan donem olan tek parti
doneminde siyasal muhalefetin bulunmamasi nedeniyle siyasal kampanyalara dayanan
bir siyasi iletisim siirecinin yasanmamasini saglamistir. Ancak kisitli olanaklarla da olsa

siyasal iletisim siireglerinin gergeklestirildigi goriilmektedir.

Radyo, Tiirkiye'de ¢ok partili siyasete gecisin baslangicinda bir siyasal iletisim araci
olarak kullanilmistir. Cok partili donemin basinda iktidarda olan DP, 30 Haziran 1954
tarihli ve 6428 sayili kanun geregince radyoda iktidar ve muhalefet gii¢lerinin radyodan
propaganda yapmalarin1 yasaklamigtir. Ancak 26 Nisan 1961 tarihinde onaylanan yeni
secim kanununa gore, “Partilerin radyo konusmalari segcimlerden 12 giin once baslar, bir
giin once sona erer. Partiler ilk konusmada segim bildirilerini anlatirlar. Konusmalar
biitiin radyolarda ayni zamanda yaymnlanir. Propaganda konusmalarinin zamanini radyo

ve televizyonlar daha onceden duyururlar.” (Cankaya, 2015, s. 162).

Siyasal iletisimin en etkili arac1 olan televizyon Tiirkiye'de ilk kez yayin hayatina
1968 yilinda RTUK tarafindan yapilan deneme yayini ile baslamistir. Televizyonun
Tiirkiye'de bir siyasal iletisim araci olarak kullanilmasi ise daha sonraki yillara denk
gelmektedir. Bahsi gecen durumun sebebi olarak 1990l yillarin bagina kadar Tiirkiye'de
sadece TRT'nin televizyon yayinlar1 yapmasi gosterilmektedir (Akay, 2012, s. 25).

1973 se¢imlerinde siyasilere televizyondan propaganda yapma hakki verilmemistir.
Bununla birlikte TRT yalnizca secim haberlerini yaymlamistir. 1977 senesine
gelindiginde ise, “298 sayili se¢im yasasinda yapilan degisiklikle, televizyon tipki radyo
gibi parasiz olarak se¢im propagandasi i¢in Yiiksek Se¢im Kurulunca belirlenen odlciilere

gore, siyasal partilere acilmistir.” (Cankaya, 2015, s. 167).

S6z konusu madde siyasi ¢evrelerde bir avantaja doniiserek secim kampanyalarinin
daha aktif ve ekonomik olarak daha canli bir seviyede siirdiiriilmesini saglamistir. Bu
donemin sonunda reklam ajanslart se¢cim kampanyalarini yiiriitmeye baslamistir. Bir
reklam ajansinin ilk profesyonel kampanya caligmasi 5 Haziran 1977 tarihinde Cen Ajans
tarafindan gerceklestirilmistir. Cen Ajans, Adalet Partisi adina sloganlar, afisler, ses
kayitlar1 ve basin agiklamalari kullanmistir (Ozkan, 2004, s. 45). Bahsi gegen uygulamalar

sonucunda Tiirkiye'de siyasal iletisim alaninda siyasal reklam olgusu yayginlagsmaya



baslamistir. BOylece sec¢im stratejisinde ajansla profesyonel bir sekilde ¢alismanin 6nemli

anlagilmistir.

1.2.2. ikinci Dénem (1960-1980)

Icinde bulundugumuz sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel kosullar, siyasi iliskilerin
her alanini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Televizyon, o donemde en etkili siyasi iletisim
araci olarak rakiplerini geride birakirken, sosyal medya, iletisim teorisinin etki donemini
izleyiciler iizerindeki derin etkisiyle karakterize etmistir (Tokgdz, 2019, s. 18). Sanayi
toplumuna gegisin etkileri televizyonun etkin kullaniminda goriilmektedir. Televizyonun
yeni teknolojilere uyarlanmasi, kitlelere ulagsmasi ve televizyon kiiltiirliniin sekillenmesi
icin temel olusturmaktadir. Siyasi partiler de bu gelismelerden 6tiirii televizyonu

gormezden gelememektedirler (Ak & Yalin, 2019, s. 64).

Televizyonun etki noktasindaki konumu 1900'lerin baslarina kadar uzanmaktadir.
Doénemin siyasi partilerinin de arka planda (televizyon kiiltiiriiniin gélgesinde) kaldiklar
goriilmektedir. Bu da gii¢lii bir niifuz donemine yol agmanin yani sira siyasi partilerin de
ikinci plana itilmesine sebep olmaktadir (Tokgdz, 2019, s. 19). Ote yandan bu dénemde
etkili olan Kullanimlar Doyumlar Yaklasimi*’nin 6n plana ¢ikmasi sonucunda izleyicinin
aktif oldugu ve sorumlulugun araclardan izleyicilere verildigi liberal yaklasimlarin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. S6z konusu yaklagim, izleyicinin pasif bir konumdan ziyade ¢ok
aktif bir konuma gec¢isine odaklanarak iletisim calismalarinda gerceklestirilen
arastirmalar ara¢ merkezli bir konumdan, izleyici merkezli bir konuma taginmistir. Bu
kapsamda 1950’11 ve 60’1 yillarda bu alanda ytriitiilen ¢aligsmalarda izleyicinin izleme
kararini bilingli bir sekilde veren, irade sahibi bireylerden olustugu ortaya konulmaya

baslanmistir (Goncti, 2018, s. 596).

! Kullanimlar Doyumlar Yaklasimi (KDY), insanlarin bireysel kullanimlarimin ve doyumlarmin ekonomik
kararlarimi belirledigi bir teoridir. Tiiketiciler, farkli mal ve hizmetler arasinda karsilagtirma yaparak en
yiksek doyumu elde etmeye calisir ve tercihleri zamanla degisebilir. Tiiketim davraniglart sosyal
etkilesimlerden de etkilenir ve bu yaklasim, pazarlama stratejileri ve ekonomik politikalarin
olusturulmasinda énemli bir cergeve sunar. (Detay1 bilgi icin; Lull, J. (2001). Medya Iletisim Kiiltiir. (cev.
Nazife Gilingdr). Ankara: Vadi Yayinlari).
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1.2.3. Uciincii Dénem (1980 ve sonrasi)

1980'den giinlimiize kadar olan dénemi kapsayan ii¢iincii donem, siyasal iletisim
caligmalarinmi siirdiirmek icin dinamik bir siireci igermektedir. Blumler ve Kavanagh

(1999) bu donemin 6zelliklerini bes baslik altinda ele almistir (Tokgoz, 2019, s. 20);

- Siyasi partiler yerine siyasi danigmanlarin
profesyonellesmesinin

yogunlastirilmast,

- Merkezkag cesitlendirmesi,

- Elitist olmayan reklamcilik ve popiilizmin devreye girmesi,
- Artan rekabet siireci,

- Siyasetin izleyiciler tarafindan alimlanmasi

Uciincii dsnemde rekabet ortaminin rolii arttik¢a siyasal iletisim danismani kavrami
ortaya ¢ikmig ve Brian McNair, Dan Nimmo, Ralph Negrine, Dominico Walton ve Robert
Friedenberg gibi isimlerle siyasal iletisim literatiiriine girmistir (Akay, 2012, s. 179).
Tokgdz, medya etkisi aragtirmalarinin {igiincii doneminde siyasal iletisim danigsmaninin
roliinli, medyada ¢ok sesliligin gelismesi ve farkli etki alanlarmmin olusmasiyla
aciklamaktadir. Siradan medya bakis acisiyla tek bir merkezden tiim toplumu kapsayan
medya yerine toplumun farkli katmanlarina hitap eden bir bilgi ortaminin olusturuldugu
anlatilmaktadir. Boylece kamuoyunun diger kesimlerinin sorunlarin1 giindeme getirmis,
medyada tartisma firsat1 bulmus ve giindem belirleme yarisina girmis ancak ayni zamanda
medyanin etkisinin azaldigini belirtmistir. (Tokgdz, 2019, s. 20). Ancak Caglar ve Koklii
(2017, s. 151), yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin internet
haberciligi ve diger alanlarda pasif kullanimdan uzaklastigini1 ve internet endiistrisinin

gelismesiyle birlikte igerik tireticisi haline geldiklerini vurgulamaktadir.

1991 sec¢imlerinde, Tiirkiye'de bir oOnceki sec¢imlerden farkli olarak, se¢im
kampanyasina yurt disindan bir “siyasal iletisim danigman1” dahil olmustur. ANAP, se¢im
kampanyasi doneminde siyasal iletisim danigmani olarak ¢alisan Fransiz Jacques Seguela

ile calismigtir. Boylelikle siyasal iletisim danismanligi hizmeti se¢cim kampanyasinda ¢ok
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onemli bir gelisme olarak degerlendirilmistir. Bu durum Tiirk siyasal iletisiminin énemli
bir 6rnegi olmustur (Aziz, 2019, s. 147). Tiirkiye'de 1991 segimleri siyasal iletisim
araglarmin kullaniminda 6nemli rol oynamistir. Bu donemde ilk kez yabanci bir reklam
sirketi bir siyasi partiye danigmanlik yapmistir. Boylece Tiirkiye siyasi iligkileri agisindan
yeni bir iligkiler doneminin baglangicina taniklik edilmistir. 1995 erken se¢imlerinde ise
onceki se¢imlerden farkli olarak ilk kez bir siyasi parti bir kadin aday ¢ikarmistir. Secimde
DYP, Tansu Ciller'i parti genel bagkanligina aday gostermistir.

DYP se¢im kampanyasini Cen Ajans-Grey ortakligi ile birlikte ylirlitmiistiir

Tansu Ciller’in konugmalarini Amerikali siyasi iletisim danigmanlar1 BobSquire ve
JayKrigel, reklam ajanslari ise basin biiltenleri hazirlamigtir. Ancak ANAP'in {i¢ farkli
reklam ajanstyla isbirligi yaptigi ve kampanyalarinda onceki segimlere gore basarili
olamadiklar1 ifade edilmektedir. 5 Haziran 1977 tarihinde siyasi partilerin liderleri olagan
secimde segmenlerle bir araya gelmistir. Bu kampanya Adalet Partisi tarafindan
profesyonel bir sekilde yiiriitiilen ve siyasi iligkiler agisindan 6nem arz eden ilk kampanya
niteligindedir. Bu kampanya Oncelikle afislerde kullanilan renkler segilerek se¢ilen mor
renge sehrin duvarlar1 boyanmis ve kampanya asamali olarak yiriitilmiistiir (Topuz,

1991, s. 15).

2002 secimlerinde yeni kurulan iki parti (Ak Parti ve Geng¢ Parti) basarili bir
kampanya yiiriiterek Tirkiye'nin siyasi hayatinda yeni bir sayfa agmay1 bagarmistir. Ak
Parti, Arter Ajansi ile yiiriittiigii kampanyalarda ulusal medya yerine yerel medyay1
siyasal iletisim stratejisi, mitinglerde yiiz yiize iletisim ve ev ziyareti teknikleri i¢in
kullanmistir. Boylece Tiirk siyasi hayatinda ilk kez bir parti, 2000'i yillardaki se¢im
kampanyasinda kampanya faaliyetlerini ulusal medya yerine yerel medyay1 kullanarak

planlamistir.

2002 se¢imlerinin bir diger 6nemli siyasi katilimcist da Cem Uzan liderligindeki
Geng Parti olmustur. Cem Uzan, ulusal bir gazete, 4 TV ve 8 radyo kanali sahibi medya
patronu bir ig adamu olarak bilinmektedir. Cem Uzan, medyanin yani sira bankacilik,
enerji, turizm, elektronik ve telekomiinikasyon alanlarinda da faaliyet gostermektedir.
Dolayisiyla bu tiir medya ve diger destekleyici giiclere sahip olan Geng Parti, segimlerden

hemen 6nce olusturdugu finansal firsatlar ve iletisim stratejileriyle iilke ¢apinda genis bir
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secmen kitlesini etkilemeyi basarmigtir. Boylelikle Tiirkiye'de ilk kez bir siyasi parti
medya destegine ve finansal destege sahip olan bir lider ile se¢imlere katilmigtir. CHP
birka¢ reklam ajansiyla kampanya yiiriitirken, DYP yine Cen Ajans ile ¢aligmalarini
yuriitmistiir. Bu donemde ANAP ve MHP ise kendi 6z kaynaklariyla kampanya yiiriittii
(Cankaya, 2015, s. 280-293).

2007 se¢imlerinde de AK Parti, dnceki secimlerde oldugu gibi se¢im kampanyasini
Arter ajansi ile ylriitmiis ve iletisim stratejisini belirleme yontemiyle “Tanitim ve
Medyadan Sorumlu Genel Baskan Yardimciligr” birimini kurmustur. Ancak CHP, se¢im
kampanyasin1 Gilizel Sanatlar/Saatchi&Saatchi Reklam Ajansi ile isbirligi iginde
ylirlitmiistiir. Bunun yani sira MHP’nin se¢im kampanyasini Kémen Ajansiyla isbirligi
icinde yurittigl ifade edilmektedir. Demokrat Parti ise se¢cim kampanyasini kendi

imkanlariyla yiirlitmiistiir (Cankaya, 2015, s. 305-323).

2011 secimlerinin en belirgin Ozelliklerinden ikisi, se¢im kampanyalarinda
“televizyon reklamlar1” ve “yeni medya”nin kullanilmas1 olarak ifade edilmektedir. TV
reklamlarinin  se¢cim kampanyalarinda kullanilmasi 1995 yilinda YSK tarafindan
yasaklanmistir. Ancak 2011 yilina gelindiginde yapilan yeni diizenlemeyle se¢cim 6ncesi
yeniden serbest birakilmistir. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte bilgisayar, cep
telefonu ve internet kullaniminin artmasi yeni medya kanallarinin olusmasina neden
olmustur. internet ne kadar hizli ve kolay hale geliyorsa, yeni medyay1 bir siyasal iletigim
araci olarak kullanmak o kadar etkili olmaktadir. AK Parti, diger se¢imlerde oldugu gibi
bu se¢imde de se¢im kampanyasini Arter Ajansi ile isbirligi i¢inde ylirlitmiistiir (Genel,
2012, s. 26). Bunlarin yani sira bu se¢imde Facebook ve Twitter (X) gibi sosyal aglar
tizerinden kampanya yiiritiilmistir. CHP ise se¢im kampanyasint Grey Ajans ile
yiiritiirken siyasi reklamin1 “chp.org.tr” sitesinde yaymlamistir. Bunun yani sira parti
icinde “CHP Sosyal Medya” adl1 bir birim olusturarak Facebook ve Twitter (X) sayfalarin
yonetmistir. Ayrica MHP ise se¢im kampanyasini sahip oldugu olanaklar oOlgiisiinde
ylirtitmiistiir. Buradan da anlagilacag: lizere 2011 sec¢imlerinde “siyasal reklamcilik ve
yeni medya kullanim1” siyasal iletisim araci olarak son derece etkili olmustur. Bu siirecte
siyasi aktorler, televizyon ve kitle iletisim araglar1 araciligiyla hedef kitleleri veya

secmenleri ikna etme yarigina girmistir (Anik, 2016, s. 103-105).



13

Tiirkiye'de siyasal iletisimin gelisim siireci, sosyal medyanin gelisimi ile paralellik
gostermektedir. Siyasal iletisim aracglari olarak radyo, gazete ve televizyon etkili olurken,
yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla yeni medya etkili olmaya baglamistir. Ayni
zamanda reklam ajanslarinin siyasal iletisim danismanlik hizmetlerinin yonetimi ile
siyasal iletisimde uzmanlagma siireci baglamistir. Bahsi gegen durum ¢ok Onemli bir
avantaj olarak goriilmesine ragmen, yiiksek biitce gerektirmesi sebebiyle kiiciik partiler

acisindan ciddi bir dezavantaja dontismektedir.

1.3. SIYASAL iLETiSIMDE KULLANILAN TEKNIKLERI

Siyasal iletisimin 0nemli unsurlarindan biri siyaset temelli se¢men etkileme
teknikleridir. Bu teknikler siyasi aktorler tarafindan Ozellikle se¢imlerde siklikla
kullanilmaktadir. Bir¢ok akademik c¢alismanin da konusudur. Bu nedenle c¢alismanin
dogasina uygun olarak bu konu kamuoyu, propaganda ve kampanyalar iizerinde

durulacaktir.

1.3.1. Kamuoyu

Secimlerde siyasi gli¢lerin, partilerin ve gruplarin siyasi iktidar rekabetinden
ayristirllmasi, hedef kitle olan se¢cmenlerin ikna edilmesi ile basarili bir sekilde
saglanmaktadir. Bu amaca ulagmak icin iktidar, partiler ve se¢gmen gruplari ile her tiirlii
bag kurulmakta ve bunun i¢in adim adim tedbirler alinmakta ve cesitli hazirliklar
yapilmaktadir. Bu tiir bir siyasal iletisimin incelenmesi, belirli hazirliklara ve belirli
stratejilere dayanmaktadir. Bu nedenle secim donemlerinde yogunlasan bu ¢alismalar i¢in
cesitli alanlarda faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarla isbirligi i¢inde ikna edici bir plan
yapilmas1 gerekmektedir. Kamuoyu olusturma, savunuculuk ve katilm bu amaca
ulasmanin 6nemli yollaridir. Kamuoyu kavramini en genel haliyle, toplumun belli bir
konuda ortak bir goriiste birlegsmesi olarak tanimlanmaktadir (Tokgdz, 2019, s. 27). Diger
bir deyisle, kamuoyunu olusturan temel unsur, bir toplumun belli bir konu veya sorun
etrafinda birlesen genel tutum ve inanglaridir. Kamuoyu kavrami, “kamu” ve “oy”
kelimelerinin birlesiminden olugmaktadir. Hukuki bir anlam1 oldugu ve yaygin olarak

“kamuya agik, herkese acik” anlaminda anlasildigi i¢in “kamusal" kelimesinin” grup,
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kalabalik, toplum" anlamina geldigini syleyenler de bulunmaktadir (Noelle-Neumann,
1998, s. 85). Ancak “oy”, secimde kullanilan se¢im veya davranis anlamina
gelmemektedir. Oy kelimesi “diisiince ve kanaat olusturma” anlamina gelmektedir.

Aydinlanma iirlinii olarak nitelendirilen kamuoyu kavrami, toplumun cogu iiyesinin
kamuyu ilgilendiren konularla ilgili gilincel ve siyasi olaylara ilisgkin tutum ve

kanaatlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2004, s. 173).

Ik olarak 18. yiizyilin ortalarinda kullanilmaya baslanan “kamuoyu” terimi, o
yiizy1lda Ingilizler tarafindan “halkin gériisii” anlaminda kullanilirken, Fransizlar
tarafindan “toplumun tavr1” olarak yorumlanmistir. 1780'li yillarda bir Fransiz kraliyet
finans yoneticisi, hiikiimetin ekonomik politikalarin1 desteklemek ve hiikiimete mali
yardim saglayanlarin gilivenini kazanmak ic¢in kamuoyu kavramini yayginlastirmistir.
Fakat 20. yilizyi1lda kamuoyu olgusu bilimsel olarak analiz edilmistir (Atabek, 2005, s.
223-224) 17. ylizyilda basmin ortaya ¢ikmasiyla birlikte hem donemin siyaset yapicilar
hem de burjuvazi bu yeni aracit kendi amag¢ ve ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmaya
baslamistir. Basinin devlet ve burjuva disinda, haber vermeyi amagcladiklar1 bir kitle
olusturulmustur. 18. yiizyilda Ingiltere’de siyasi islevi olan bir halk olustu. Avrupa'da
basin sansiirlenince Ingiltere'de siyaset gazeteciligi ortaya ¢ikmistir. Bdylece séz konusu
gazeteler sayesinde halk bilinglenmeye baslamistir (Bektas, 2018, s. 43-44). Bu sayede
kamuoyunun olusmasinda basinin etkisi nemli hale gelmistir. Dolayisiyla siyasi aktorler
veya kurumlar arasindaki iletisim araglari siyasetin ayrilmaz bir pargasina doniismiistiir.
Kamuoyunu etkilemenin dogrudan ve dolayli yollar1 vardir. Dogrudan etkiye sahip
kisiler; siyasi aktorler, gruplar veya partiler, baski gruplar1 veya orgiitler ve medya gibi
siyasi araglar olarak ifade edilmektedir. Dolayl1 yetkiye sahip kisiler; aile, kiiltiir, egitim,
sosyal kontrol araglar1 olarak sosyolojik araglar ve algilar, goriisler ve tutumlar gibi kisisel
araglar olarak ifade edilmektedir (Anik, 2016, s. 89). Burada 6nemli bir nokta, medyanin
tek basina kamuoyunu etkilemedigidir. Yani en etkili araglardan biri olmasina ragmen
diger araglarla birlikte kullanildigini sdylemekte fayda var. Kamuoyunun olusmasina
temel teskil eden siyasi goriisiin olugsmasinda kisinin kisiligi 6nemli bir rol oynar. Temel
tutumun belirlenmesinde aile ile birlikte sosyal ¢evrenin de 6nemli bir etkisi vardir. Ayni
zamanda, ayni1 ¢evre tutumlarin olusmasini ve degismesini de etkiler. Dolayisiyla aile, is,

arkadas gruplari, sendikalar, siyasi partiler ve dernekler gibi kuruluslar bu siirecte biiyiik
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rol oynamaktadir. Bu sekilde bireysel yonelim, toplumun ideali ile birlestirilir (Kislali,

1987, s. 340).

Kamuoyunu sekillendirmek ve kamuoyunu etkilemek isteyen kisiler bu amaca
ulagsmak i¢in birgok yontem kullanirlar. Bunun i¢in kisisel iletisimden sosyal medyaya
kadar cesitli araglar kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda, politika yapicilar ve ¢ikar gruplar
bu isi kendileri yapabilir veya uzmanlasmis kuruluslardan yararlanabilmektedirler. Ornek
verilecek olursa Tiirkiye'de baz1 partiler bunu reklam ajanslar1 araciligiyla
gerceklestirirken kendileri bagli kadin kollar1 veya genglik kollar1 gibi ¢esitli kollar
araciligiyla yeni medya iizerinden yapabilmektedirler. Kamuoyu belli bir karakterin
iradesine ve siyasi giice dayali olmayip, aksine ¢ogunlugun genel goriisii olarak ifade
edilmektedir. Bu nedenle kamuoyu, meslek, kiiltiir veya siif ayrimi gozetmeksizin
bireylerin ortak kanaatlerine dayanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya, dogru kamuoyu
olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Kitlelere hizli bir sekilde ulasmanin tek yolu
medyadir. Ancak medya tek yonlii bir iliskidir ve medya sahipligi ile siyaset arasindaki
iliski, bireyleri alternatif kamuoyu olusturmaya itmektedir. Insanlar alternatif kamuoyu
olusturmak ve etkilesimli kamu akisina katilmak i¢in yeni medyay1 kullanmay1 tercih

etmektedirler.

Geleneksel kitle iletisim araglar1 yerine, saglikli kamuoyu olusturmanin bir yolu da
siyasi aktorlerin veya kuruluslarin sosyal medyaya katilimindan gegmektedir. Diger bir
ifadeyle etkilesimli kamuoyu, bireylerin ortak kanaatini kitle iletisim araglarinin
egemenliginden kurtarmis ve kendi irettikleri kamusal alana tasimistir. Sec¢im
donemlerinde halkla ve se¢gmenle farkli bicim, yontem ve tekniklerle iletisim kuran siyasi
aktoOrlerin, bu iliski se¢cim Oncesi, sonrasi ve se¢im sirasinda da devam etmeleri 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle, toplulukla iletisim halinde olmak ve toplulukla iletisim halinde
kalmak ¢ok onemlidir. Diger bir deyisle, yoneticiler dahil siyasi otoritelerin halkla ve
segmenlerle dogrudan ve siirekli iletisim halinde olmasi dogaldir. iktidar partilerinin
herhangi bir eylemi veya konusmasi haber ve bilgi degeri tasimaktadir. Dolayisiyla dogal
bir iletisim ve kamuoyu olusturma siireci olustururlar. Boylece son zamanlarda internetin
ve yeni medyanin nimetleri ile genis kitlelere ulasmaktadirlar (Aziz, 2019, s. 104). Ayni1
zamanda, ayni sey muhalefetteki siyasi aktorler i¢in de gecerli. Ancak muhalefetin

imkanlari, iktidarin imkanlarina kiyasla daha sinirh goriilmektedir. Dolayisiyla, onlara
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yardimci olacak medya araglarina sahip degillerse, kullanabilecekleri en iyi ara¢ internet
ve yeni medya olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda olusturduklar1 kamuoyu ve siyasi
hareketlerle se¢menlerine ulagabildikleri gibi, diger se¢gmen tiirleri iizerinde de etkili
olarak halka ulasabilmektedirler. Boylece parti iiyeligi gibi sinirhi katilim goniilliilik
esasina gore uygulanacaktir. Hatta bu durum 2008 ve 2012 ABD baskanlik se¢imlerinde
de somut olarak bagar1 saglamistir. Yeni medyanin siyasi aktorler ve gruplar tarafindan
kullanilmasi, mecliste olmayan ancak genis segmenlere dayanan siyasi yapilarda ¢ok daha
onemlidir. Imkanlar1 meclisteki partilerle ayn1 olmadig1 i¢in, kamuoyunu sekillendirmek
i¢in en 1yi iletisim araci yeni medya olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla se¢im oncesi,
siras1 ve sonrasinda segmene ulasmak zor. Sosyal medya her ne kadar iktidar sahiplerinin
elinde olsa da daha genis cevrelere ulasmak ve onlarla baglanti kurmak i¢in yeni
medyanin goriilmesi son derece 6nemlidir. Bunun yami sira mecliste yer alan ya da
almayan muhalefet gruplar, Ozellikle iktidardayken mevcut hiikiimetin politikalarini
takip etmektedirler. Medya araciligiyla bu politikalara iliskin elestirel sdyleme erisimleri
cok smirlidir. Boylece yeni medyaya yonelirler. Bir diger onemli nokta ise; medya

sahipligi ve iktidar iligkilerinde, ekonomik ve siyasi ¢ikarlara hizmet

etmek amaciyla izleyici kitlesine yonelik mesajlarin  yaniltict  olabilecegine
inanilmaktadir. Bu nedenle seyirci yani se¢gmen, dogru bilgi veren yeni medyay: tercih

etmektedir. Boylelikle etkilesim saglanirken katilim da gerceklestirilmektedir.

1.3.2. Propaganda

Glinlimiizde ag toplumunun bir pargasi oldugumuz diisiiniildiigiinde, propaganda
bicimlerinin merkezinde sosyal aglarin yer aldig1 goriilmektedir. Propaganda kavrami
tarihsel siire¢ igerisinde gilinlimiize kadar ulagsmistir. Propaganda kavraminin kokeni,
Protestanlik korkularini yaymak icin 1622 yilinda Roma Katolik Kilisesi tarafindan
kurulan bir 6rgiite verilen “Congragatio de Propaganda Fide” (Itikati Yayma Cemiyeti)
adindan gelmektedir (Bektas, 2018, s. 144). Propaganda, TDK tarafindan “bir 6greti,
diisiince veya inanci baskalarina tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla s6z, yazi
vb. yollarla gergeklestirilen ¢calisma” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Bunun yani1
sira propaganda kelimesi Mutlu (2004, s. 255) tarafindan da “6rgiitlii inandirma etkinligi;

cesitli inandirict ya da ikna edici araglarla fikirlerin ve degerlerin yayilmasi” olarak
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tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda propagandanin, toplumu ve kamuoyunu yonlendirmek
icin tasarlanmig siyasi bir hareket oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle belirli diisiince,
inang¢ ve davranis kaliplar1 bireylere empoze edilir, emilim garanti edilmektedir (Daver,

1969, s. 282).

Propaganda, siyasi aktorlerin, partilerin ve gruplarin ana faaliyetleri arasinda yer
almakta ve giiniimiizde hala gegerliligini koruyan en eski siyasal iletisim bigimi olarak
nitelendirilmektedir. Ozellikle se¢im donemlerinde kamuoyu olusturma ve siyasi giic elde
etme miicadelesine basarili bir sekilde katilmak icin politik aktorlerin propaganda
faaliyetlerine yoneldigi goriilmektedir. Propaganda faaliyetleri geleneksel yontemlerle
(televizyon, radyo, gazete) veya yeni teknolojilerle (web siteleri, internet, sosyal medya)
yiiriitiilebilmektedir. Iyi bir propagandanin temelinde ii¢c énemli unsur vardir. Bunlar
temel diisiince ve tutumlart etkilemesi amaciyla retorik, temel diisiince ve tutumlari
etkileyen bir mit veya semboldiir. Bu nedenle propaganda, toplumdaki bir grup insan
tarafindan diger insanlarin veya insan gruplarinin tutum ve davraniglarini etkilemek i¢in
olusturulan iletisim olarak ifade edilmektedir. Duygusal ve mantiksiz yoniimiize hitap
etmek icin genellikle semboller, mitler ve kelimeler kullanilmaktadir (Lilleker, 2013, s.

223).

Yeni medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, klasik propaganda yontemleri geride
kalmistir. Bununla birlikte sosyal medyanin yiikselisi, geleneksel iletisim araglarinin
propaganda yapma konusunda yetersiz kalmalarina neden olmustur. Yeni medyada siyasi
aktorlerin goriinlir olmalar1, geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha ucuzdur. Bunun yani
sira daha fazla insani etkileme potansiyelini artirmaktadir. Ayrica, geleneksel yontemler
pahalidir, dolayistyla artik yalnizca siyasi seckinler tarafindan kullanilmamaktadir ve her
birey propaganda siirecinin bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. Domenach (1969, s.
73-75), propagandanin yakin donem siyasi propaganda tarihinden c¢ikardigi belirli
kurallara bagl oldugunu ileri siirmektedir. Ilk olarak, basit ve tek seferlik diismanlik
kurallar1 ele alinmaktadir. Bu kapsamda propaganda yapacak kisinin elinde bulunan
programlar veya bildiriler anlasilir ve kisa bir metin sekline doniistiiriilmektedir. Ayni
zamanda, 6zellikle secim donemi disinda siyasi politikalarin tek bir hedefe odaklandigi
ifade edilmektedir. Boylece propagandaci aktorler, umutlarini ve kizgmliklarini belirli kisi

veya gruplara yoneltirler. Tkinci olarak, biiyiitme ve bozma kurallar1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Bir gazeteci gibi biitiinden alinan parcalarin ustalikla kullanildig1 yéntemdir. Ugiinciisii
diizenleyici kurallardir. Ana konularin tekrari ve propagandanin bi¢cim ve igerigi, bu
tekrarin can sikintisina kars1 farkli kitlelere gore sekillendirilir. Bir diger husus ise asilama
kurallaridir. Bu kapsamda sosyal diisiinme, tehdit edici veya kizgin bir dil kullanmaktan
kacgimirken, bilingli veya bilingsiz olarak var olan duygular1 kullanmaktadir. Son olarak,
birlik ve bulagsma kurallar1 ortaya ¢ikmaktadir. Siyasi partiler tarafindan genellikle
politikalarini mesrulastirmak i¢in bir destek aranmaktadir. Bu nedenle bir yerde durmak
ve iliski kurmak propagandanin 6nemli kurallarindan biri olarak ifade edilmektedir. Bu
tarz bir giivencenin olusturulmasi i¢in en yaygin araglari ise pankart, bayrak, amblem ve
miizik gibi sembollerin eklendigi halk gosterileri, mitingler ve gosterilerdir (Atabek,

2005, s. 72).

Propaganda, kamuoyunu bilgilendirmeyi, ikna etmeyi ve sekillendirmeyi
amacglamaktadir. Ozellikle secim kampanyalar1 doneminde siyasi gruplar segmenlere
yogunlasmakta; mensubu olduklar1 parti ve adaylar, ¢ikarilan ve uygulanan politika ve
giindemler, aday ve partilerin tutumlar1 ve muhalefetin faaliyetleri hakkinda bilgi
vermektedir. Bu kapsamda siyasal propagandanin islevleri agagida soyle siralanmaktadir

(Arici, 2013, s. 51-53):

- Propaganda, segcmenlerin tercihlerini etkileyerek ve oy kullanmaya yonlendirerek

her tiirlii fikrin tartisilmasina zemin hazirlamaktadir.

- Propaganda sayesinde parti temsilcilerinin kamuoyuna, adaylarin se¢cmenlere
tanitilmas1 ve siyasi sistemle baglantis1 saglanmaktadir. Bu durum ayni zamanda bir

uzlagma ortami yaratmakta ve demokratik kiiltiiriin yayi1lmasina zemin hazirlamaktadir.

- Propaganda, lilke meselelerini sosyal medyada giindeme getirir ve se¢gmenlere bu
konular arastirma ve tartisma firsati vermektedir. Bu nedenle, bir tiir egitim gorevi de

ustlenmektedir.

- Propaganda, segmenlerin giincel konular1 ve daha 6nce ertelenmis olan sorunlarin

acik bir sekilde gérmelerini ve kabul etmelerini saglamaktadir.

Propaganda ile siyasal iletisim arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir. Siyasal

iletisim ve propaganda teknikleri benzerdir. Ancak propagandanin son derece kisa dmiirlii
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oldugu ifade edilmektedir. Propaganda, mesajin1 iletmek i¢in tiim giiciinii dilden alir. Bu
nedenle giiclii propaganda metinleri iiretmek i¢in uzmanlardan yararlanilmaktadir (Aziz,
2019, s. 16). Ancak cok yonlii yeni medyanin yapisinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
propaganda yontem ve teknikleri de koklii de§isimlere ugramistir. Sosyal medyada
propagandanin tek yonlii iletisimi, yerini aglarin aracilik ettigi iki yonlii iletisime
birakmistir. Ayn1 zamanda s6z konusu durum propaganda faaliyetlerini uzmanlarin

elinden alarak bireysel olarak ya da gruplar halinde harekete gecirmistir.

1.3.3. Kampanyalar

En genis anlamda siyasal kampanyalar, siyasi aktorler tarafindan secimleri
kazanmak amaciyla cumhurbagkani, devlet baskani, yerel yonetimler ve siyasi partiler
tarafindan siyaset yapmak olarak tanimlanmaktadir (Aziz, 2019, s. 109). Bu nedenle,
secim donemlerinde kampanya yiiriitmek, siyasi aktorler ve segmenler arasinda yogun bir
mesaj aligverisini igermektedir. Se¢menlerin bir kismi se¢im kampanyalarina ticret
karsiliginda, bazen de goniillii olarak katilim saglayabilmektedirler. S6z konusu insanlar,
favori siyasi partilerine ve adaylarina oy vermek icin sahada ¢alisabilmektedirler. Bu
kapsamda sahada caligmanin yani sira ayni zamanda diger se¢menlere dijital olarak
ulagmak i¢in yeni medyanin giiciinii kullanmaya c¢alismaktadirlar. Bu durum, partide
calisan kisilerin ve parti liyesi olmayanlarin se¢im kampanyasina katilmasint miimkiin
kilmaktadir. Bu nedenle, se¢im siirecine katilmak oy kullanmaktan ¢ok daha fazlasidir.
Siyasal katilim sadece oy kullanmaktan ibaret degildir. Bunun yani sira ifade, orgiitlenme,
birlestirme ve dernek kurma ozgiirliigiinden de kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte,
hiikiimet islerine katilma, aday olarak kaydolma, kampanya yapma, secilme ve ¢esitli
siyasi glic diizeylerinde yer alma firsatt da sunulmaktadir. Bu nedenle se¢cim asamasina
aktif katilim sadece oy kullanma olarak degil, ayn1 zamanda siyasi arenada yaratici bir rol

oynamak i¢in 6nemli bir firsat olarak da degerlendirilmelidir.

Siyasal iletisim siirecindeki siyasal kampanyalar, halk tizerinde 6énemli bir etki ve
amaca sahiptir. Lilleker (2013, s. 72-73), siyasi kampanyalarin bu etkileri ortaya
cikarmadaki roliinii dort ana yolla agiklamaktadir. Bunlardan birincisi, siyasi partilerin

programlarinda 6nemli konularin altin1 ¢izerek, diger partilerin argiimanlariyla
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karsilastirarak se¢menin karar vermesinde &nemli bir rol oynamaktir. Ikincisi,
kampanyani giivenilir ve ikna edici nitelikte olmalariyla ilgilidir. Ugiinciisii, adaylarin
popiilaritesini artirmaya yardimci olmaktadir. Bu sayede her iki aday da bir imaj
olusturmakta, segmene vaatlerini anlatmakta ve segmene tercih yapma sans1 vermektedir.
Son olarak, siyasi kampanyalar segmenlere politikalar1 hatirlatmaktan ve onlar1 sandiga
gitmeye motive etmekten sorumlu tutulmaktadir. Son donemde internetin hizla siyasal bir
iletisim pratigine donlismesi ve baskin bir mecra olarak televizyonu tehdit etmesiyle tim
dikkatler internet iizerinde yogunlasmistir. Internetin giinliik yasama girmesi, siyasi
aktorler ile vatandaslar, medya ve izleyiciler arasinda iletisim ve etkilesim icin stirekli
olarak yeni firsatlar yaratmaktadir. Siyasi partiler, daha dogru sonuglar elde etmek i¢in
kampanya kontroliinii merkezilestirmek isteseler de bu yeni firsatlari daha ¢ok tabandan

katilim saglamak ve iliskileri siirdiirmek i¢in kullanma egilimindedirler.

Internetin yarattig1 yeni medya platformlari, bircok siyasi aktor igin platformlar
saglamakta ve onlarin segmenleriyle sosyal etkilesim i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir. Bu
nedenle siyasi adaylarin veya aktdrlerin se¢menlere reklam yapma ve kendilerini sunma
ihtiyact yeni medya ile karsilanmaktadir. Ayrica yeni medyanin siyasal iletisime
girmesiyle birlikte siyasal kampanyalarin da s6z konusu yeni giindeme gore
diizenlenmeye baslandig1 goriilmektedir. Ote yandan yeni medyanin se¢imler iizerindeki
etkisi buytktiir. Reklam, secim sonrasi siyasi meselelerle ugrasan partilerin siyasi
deneyimlerinin gelistirilmesi i¢in bir laboratuvar haline doniismektedir. Bu kapsamda
yaklasan secimler i¢in yeni medya politikasi normlari yaratmaktadir. Teknoloji gelismeye
devam ettikce ve sosyal medya platformlarinin sayisi arttikca, se¢im medyasi daha ¢esitli,
0zellesmis ve parcalanmig hale gelmektedir. Kampanya etkinliklerini destekleyen Reddit,
Snapchat, Pinterest ve Vine gibi bir¢ok platformun Facebook, Twitter (X) ve YouTube'a
katildig1 ifade edilmektedir. Adaylar, segcmenleri bilgilendirmek, iletmek ve harekete
gecirmek icin orglitlenme stratejilerini bu yeni medya platformlarina uyarlar. Aday web
siteleri, brostirlerden bu yana cok yol kat etti ve kullanicilara biyografik bilgilerden iilke
capindaki destekgilerle baglanti kurmaya kadar degisen kisisellestirilmis bir deneyim
sunmaktadir (Owen, 2017, s. 917).

Yenilenme gereksinimi hisseden siyasi iletisimin bir bagka paradoksu da se¢imlerde

minimal medya etkisi yaratmanin astronomik bir bi¢cimde artiy gostermesidir. Bu
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kapsamda geleneksel organize ikna kampanyalarinin etkinligi hakkinda yeniden soru
isaretleri uyandirmaktadir (Bennett & Lance, 2008, s. 714). Siyasal iletisim faaliyetleri
iletisim platformlarina dayanmaktadir. Ancak genellikle se¢im donemleri, bu faaliyetlerin
yogun olarak ve vatandaslarin katilimiyla gerceklestigi donem olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla bu donemde se¢im kampanyalarinda siyasal iletisimin énemli amaglarindan
biri de ikna ve oy toplamak olarak ifade edilmektedir. S6z konusu gelismeler Philippe
Maarek bu gelismeleri 'modern politik iletisimin tasarim, rasyonalizasyon ve iletisim
stratejisi’ anlamina gelen “politik pazarlama” olarak nitelendirmektedir (Rawnsley, 2003,
s. 112). Bunun, kime hitap ederse etsin, geleneksel yontemlerle afis tasarlamak ve basmak
anlamima gelmedigini belirtilmektedir. Bunun yani sira 6n aragtirmadan asamasindan

hedefe ulagmaya kadar gegen tiim siyasi pazarlama siirecini kapsamaktadir.

1.4. SIYASAL iLETIiSIM AKTORLERI

Siyasi iletisimin aktdrleri li¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar; siyasetciler, kamuoyu ve
medya olarak ifade edilmektedir. Siyasal iligkilere katilan siyaset¢ilere 6rnek verilecek
olursa devlet baskanlari, hiikiimet baskanlari, siyasi partiler, yerel yonetimler ve siyasi
parti liderleri sayilabilmektedir. Medya grubunda, medya patronlari, medya kuruluslari,
medya personeli ve siyasi amagli ¢esitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bilgilendirilen
herhangi bir kurulus veya kisiler yer almaktadir. Siyasal iletisimin diger bir aktorii ise olan
kamuoyu ise halk yani se¢mendir. Siyasal iletisimdeki diger aktorler arasinda ordu,
STK'lar, baski gruplari, kurumsal eylem gruplari, kanaat Onderleri, ¢ikar gruplari,
sanatcilar, bilim adamlar1 ve toplumu bireysel veya toplu olarak takip eden sporcular yer
alabilmektedir. S6z konusu olusumlarin siyasi partiler de olabilecegi ifade edilmektedir
(Ozkan, 2015, s. 13). Herhangi bir iilke ydnetimine bakildiginda siyasal iletisimin
katilimcilarindan biri olan devlet baskani, hi¢ sliphesiz goérevlerini yerine getirirken
siyasal iletisim kavramini en ¢ok kullanan yoneticilerden biridir. Parlamenter olmayan
devletlerde siyasal iletisim, devlet baskanlari, krallar, imparatorlar gibi giicli yliksek
kisiler tarafindan yiiriitiillirken, ¢ogulcu demokrasilerde ve cumhuriyetlerde siyasal
islevleri yerine getiren yiiksek makam ise cumhurbaskani olarak bilinmektedir (Aziz,
2019, s. 22). Devlet bagkanlar siyasi iletisimini ylriitmekte, devleti yonetenler ise

gorevleri geregi is ve faaliyetlerini toplumla paylasmakta ve durum hakkinda seffaf
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olmanin bir 6rnegi olarak nitelendirilmektedir. Bahsi gecen faaliyetlerin yan1 sira basin
toplantilar, basin yemekleri, duyurular diizenlemek ve bunlarin iletisim araglari
araciligiyla duyurulmasi da siyasal iletisim siireclerinden biridir. Hiikiimet, monarsi,
oligarsi ve demokrasi gibi hiikiimeti tanimlamak icin yaygin olarak kullanilan anahtar
kelimelerin biiyiik bir kisminin Roma ve Yunan kdkenli oldugu bilinmektedir. S6z konusu
durum insanlik tarihinden bu yana pek bir seyin degismedigi anlamina gelmektedir.
Kuzey ve giiney uluslarinin sosyal ve politik kiiltiirii farklilik gostermektedir. Ancak ortak
bir payda, hiikiimetlerin yonetim sekilleridir. Siyasal iletisim aktorleri, siyasal iletisimi
orgiitlerinin amac ve isteklerini gerceklestirmek icin bir ara¢ olarak kullanirlar (Arici,
2013, s. 33-34). Siyasal iliskilerin aktorleri arasinda yer alan hiikiimet kavram1 hakkinda
sunlar sdylenebilir, Gegmiste ve giiniimiizde, hiikiimetlerin yonetim sekilleri ve siyasi
terimler tlizerine sik sik ¢alismalar yapilmaktadir. Niifusun az oldugu topluluklarda
neredeyse hi¢ hiikiimet yoktu. Hiikiimetler, is boliimiinde toplumdaki daha biiyiik sosyal
gruplardan farklidir. Hiikiimet, bir iilkeyi veya ulusu yonetme yetkisine sahip siyasi bir
sistemdir. Siyasal iligkilerin aktorlerinden biri olarak devlet; siyasal iletisimi, 6zellikle
yalniz kaldiklar1 zamanlarda se¢menlere ge¢mis eylemlerini anlatmak ve se¢gmenlerden
secim i¢in oy almak amaciyla kullanmaktadir. Bu nedenle hiikiimet, siyasi iletisimin

aktorleri arasinda yer almaktadir (Bekiroglu & Bal, 2014, s. 40).

20. ytlizyila dogru, siyasi konusmalar ve parlamentodaki tartigmalar siyasi siiregler
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu donemde siyasi dil kavraminin énemi de artmistir.
Siyasi partiler, onlar1 kuran ve daha sonra onlar1 gorevlendiren kisilerin ideolojik
goriislerine gore kurulurlar ve bu goriisler sonucunda ulagsmak istedikleri hedeflere gore
hareket etmektedirler. Hedefin yoneticileri olarak secilen kisiler, toplumun siyasi
liderleridir. Bir partinin oylarin ¢ogunlugunu alip almadigi, ideolojik durusu dinleyip
anlamadig1 gibi puanlar siyasi liderin basarisiyla dogrudan iligkilidir. Baz1 durumlarda
styasi liderin 6zellikleri, se¢menler icin kurulan parti ideolojisinden daha etkilidir. Sivil
toplum kuruluslari ise literatiirde, kar amaci giitmeyen ve herhangi bir kurulusun parcasi
olmayan topluluklar olarak ifade edilmektedir. Sivil toplum kuruluslar1 (STK), insani
nedenler ve ¢evre sorunlari gibi sosyal hedeflere hizmet etmek i¢in ulusal ve uluslararasi
diizeyde faaliyet gostermektedir. Sivil toplum kuruluslarinin gérevleri arasinda bireylerin
ait olduklar1 toplumlarda haklarinin korunmasi igin temel miicadele yer almaktadir. Isci

sendikalari, vakiflar, ticaret odalar1 bu miicadeleler arasinda yer almaktadir.
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Sivil toplum kuruluglar1 demokratik {ilkelerde 6nemli bir rol oynamaktadir.
19802000 y1llar1 arasinda sivil toplum kuruluslarina yapilan bagislarin artmasiyla birlikte
sivil toplum kuruluglarinin sayisinin da artmaya basladig1 goriilmiistiir. Bu donemde fon
akisi, ozellikle yardima ihtiyaci olan en az gelismis iilkelere yonlendirilmistir. 2000'li
yillardan itibaren kurumsallasmay1 basaran sivil toplum kuruluslar caligmalarini
siirdiirmektedir. Bir iilkenin afete hazirliklt olmasi ve afetten az hasarla ¢ikabilmesi o
toplumun
dayanikliligimin gostergesidir. Bahsi gegen siirecte sivil toplum kuruluglarinin etkisi son
derece biiytiktiir. Siyasal iletisimin bir diger aktorii olan bask1 ve ¢ikar gruplari, baskilari,
siyasi sOylemleri ve hareketleri etkilemekte ve bu sodylemler {iizerinde sonuglar
dogurmaktadir. Siyasi siireci etkileme agisindan sézde lobicilik, Tiirkiye'de adi pek
gecmeyen ancak ABD'de cok aktif rol oynayan orgiitlerin bir faaliyeti olarak ifade
edilmektedir. Lobicilik kurumsal bir faaliyet olarak kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda degisim
yaratmaktadir. Baski ve menfaat gruplart ¢ok cesitli kuruluslari kapsamaktadir. Bu
kuruluglarin faaliyetleri, politika ve politika yapicilart etkilemek igin bazi teknikler
kullanir. Bask1 ve ¢ikar gruplart genellikle dogasi geregi politiktir ve maliyeleri hiikiimet

tarafindan kontrol edilmektedir.

1.5. SIYASAL iLETiSIMDE GELENEKSEL ARACLAR

Ortam, mecra kelimesinin Latince karsiligi “medium” anlamina gelmektedir.
“Medium” kelimesinin ¢cogul hali medya, kitle iletisim araglarini igermektedir. Medyay1
olusturan tiirler; televizyon, radyo, sinema, tiyatro, gazete, dergi, internet vb. Geleneksel
medya tiirleri gelisen teknolojiyle ortaya c¢ikan internet ortami disinda, yazili- gorsel
ortamlar, sesli ortamlar, agik hava reklam araglarini vb araglar1 kapsamaktadir (Aktas,
2007, s. 112). Geleneksel medya aracglari, haber, bilgi ve eglenceyi toplumun genis
kitlelere ileten iletisim araglaridir. Bu araglar genellikle basili medya ve yayin medyasi
olarak iki kategoriye ayrilir. Basili medya, gazeteler, dergiler, brosiirler, kitaplar gibi
materyalleri icerir. Gazeteler, gilincel haberleri, yorumlar1 ve analizleri yayinlayarak
okuyuculara bilgi saglar. Dergiler, daha uzun siireli i¢erikler sunar ve genellikle belirli bir
konuya odaklanir. Kitaplar ise daha kapsamli bilgi, hikaye veya arastirmalar igerir
(Biilbiil, 2000, s. 33). Yayin medyasi, televizyon, radyo ve sinema gibi araglar1 igerir.

Televizyon, gorsel ve isitsel icerik sunarak haberler, programlar, diziler, filmler ve
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belgeseller gibi cesitli tiirlerde igerikleri izleyicilere ulastirir. Radyo, sesli igerikleri
yayinlayarak haberler, miizik, radyo programlar ve talk-show'lar gibi ¢esitli programlari
dinleyicilere iletir. Sinema ise biiylik ekranlarda film gosterimi yaparak seyircilere

eglence ve sinematik deneyim sunar (Isik, 2000, s. 13).

Geleneksel medya ve sosyal medya kavramlari birbirinden ayrilmaz ve post-truth
kavramlar olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya, yanlis bilgi yaymanin en biiyiik
aracidir. Diinya kii¢iildiik¢e diinyanin her bolgesi fotograflar ve mesajlarla ¢cevrilmektedir.
Medyanin giiciiyle diinyanin her kosesinde meydana gelen olaylar tiim diinyada
izlenebilmektedir (Yaylagiil, 2014, s. 69-70). Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla
haber aktarim siireci hizlanmaya baslamistir. Post-truth? kavramini daha iyi anlamak igin
medya kavramina ve araglarina deginmeden ilerlemek yeterli olmayacaktir. Post-truth
kavramini anlamak ve incelemek i¢in geleneksel medyadan yeni medya kavramlarina

gecis daha etkili olacaktir. Geleneksel medya, gelisen olaylarin

birtakim medya araglariyla insanlara iletilmesidir. Geleneksel medya siireci basili

araglarla baslamstir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel medya kanallarinin sayisi artmakta ve
her gegen giin yeni kanallar eklenmektedir. Bunlar; goriintii ve ses ortami. Bu kategorideki
radyo, televizyon ve sinemada Oncelikle tek yonlii iletisim kullanilmigtir. Hedef kitleye
sunulan igerik, sunucu tarafindan diizenlenir ve belirlenen formata goére sunulur.
Sunumdan sonra kars1 tarafin cevap vermesine veya yorum yapmasina izin
verilmemektedir. Tiketiciler yalnizca kendilerine verileni almaktadirlar. Geleneksel
medya yliksek maliyetlidir. Bunun yani sira yalnizca yaym yapmakta ve daha genis bir
kitleye ulagsmaktadir. Geleneksel medya dogrudan degildir. Haber yanligsa veya
degistirilmesi gerekiyorsa, genellikle bir giin sonra bir haber biilteninde yer alacaktir.

Kurumlarin yazili hafizasinin yerini alan yazili ve basili ortam, dijital teknolojiye arka

2 "Post-truth" terimi, gerceklerin ve objektif verilerin, duygusal, kisisel inanglar veya yanlis bilgilerle
degistirildigi veya ikincil hale geldigi bir durumu ifade eder. Post-truth doneminde, insanlar duygusal
tepkilere, inanglara veya ideolojik dnyargilara dayali olarak bilgiyi sekillendirebilir ve gergekleri goz ardi
edebilirler. Bu durum, kamuoyu olusturma, politika yapma ve iletisim gibi alanlarda gerceklerin 6nemini
azaltabilir ve yerini duygusal etki ve manipiilasyon alabilir. Detayl1 bilgi i¢in; Giiven, A. (2020). Hakikatin
Yitimi Olarak Post-Truth: Bir Kavramsallastirma Denemesi. Insan & Insan. 7(23). 20-36.
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planda kalsa da gecerliligini korumaktadir. Kurumsal gazete ve dergiler gibi yazili ve
basili medyanin hazirlanmasi, maliyeti ve anlasilirligi ile ilgili dezavantajlar ilgiyi
azaltmakla birlikte hedef kitle ve medya ile iletisimde siirekli bilgi kalitesine sahiptir
(Ayhan, 2015, s. 109).

Geleneksel medya bu baglamda daha siirli bir alana sahip olsa da post-truth
kavraminin daha sinirl1 bir alana sahip oldugu goriilmektedir. Geleneksel medya, hakikat
sonrast yansimayi Onleyen bir mekanizma islevi gormektedir. Modernizm c¢aginda
yansitma, sorgulama ve entelektiiel davranis gercege ulasmada biiyiik Slgiide etkili
olmustur. Acik olgusal verilerle desteklenmesine ragmen, geleneksel medya haberciligi
siirecinde carpitma, gizleme, abartma ve asparagas haberler yapilmaktaydi. Sinema,
miizik, eglence, spor gibi kiiltiirel faaliyetler, insanlarin is ve uyku disindaki tiim
zamanlarini iggal etmekte ve bu zaman endiistriler tarafindan bigimlendirilmekte ve
diizenlenmektedir. Bunlarin yani sira gazete az kullanilan bir yazi araci degil, kurumun
isi, caligma hayat1 ve basarisi ile ilgili haberleri i¢ ve dis hedef kitlelere ulastirmak ve

calisanlarin motivasyonunu artirmak i¢in tasarlanmig basili bir aragtir (Biiker, 2013, s.

110-111).

Yukarida da belirtildigi gibi gazeteler geleneksel medya araglari arasinda yer
almaktadir. Gazete tarihindeki ilk 6rnek Roma'dadir. Matbaanin icadi ile basilmaya
baslanan gazetelerin genis kitlelere ulagmasi daha kolay ve hizli hale gelmistir. Sanayi
devriminin ardindan vatandaslarin bilgi ihtiyact yogun bir sekilde karsilanmaya
baslanmistir. Gilinlimiizde teknoloji ile popiilaritesini biraz kaybetmis olsa da degerini
kaybetmemistir. Gazete giindem bilgilerinin yani1 sira eglence, spor ve kiiltiirel etkinlikler
hakkinda da bilgi vermektedir. Markalar i¢in bir reklam gecidi haline gelir. Markalar,
hedef kitlelerinin dikkatini cekmek i¢in hem basin biiltenleri hem de reklamlar araciligiyla
gazetelerde yer almaktadir. Gazetelerden daha yaygin olan bir diger yazili mecra olan
dergiler icerik olarak benzer olsa da daha yetkin mecralar olarak algilanmaktadir. Bir
derginin hazirlanma siireci bir gazeteden daha uzun ve daha dogru oldugu igin
arsivlenebilir olma niteligi de vardir (Geger, 2013, s. 72). Ote yandan dergiler, gazetelerin
aksine giinliik bir tarzda yaymlanmamaktadir. Dergiler genellikle haftalik veya aylik
olarak yayinlanmaktadir. Igerigine gdre 20 ile 100 sayfa arasinda degismektedir. Dergiler
moda, sanat, fikir, is dilinyasi, spor, ¢ocuk, magazin vb. bir¢ok alanda

yayinlanabilmektedir. Dergiler, markalar i¢in belirli bir hedef kitleye ulasmada oldukca
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basarilidir. Ciinkii dergiler daha spesifik konularda yaymlanmaktadir. Icerigi sadece
metinde degil, gorsellerde de yer almaktadir. Markalar etkiler ve dergileri markanin

gbziinde bir adim oteye tagimaktadir.

Gazete ve dergilere kiyasla giiniimiiz medyas1 olan televizyon, izleyiciye hem
goriintii hem de ses aktarimi yapmaktadir. Diinyada ilk televizyon yayini ise 1936 yilinda
BBC tarafindan yapilmistir. Televizyon kiiltiir, sosyal statli ve ekonomi arasinda var olan
onemli bir olgudur. Giinlimiizde televizyon kanallarinin igerikleri insanlarin duygularini
yakalamakta ve yasam tarzlarini biiyiik 6lciide etkilemektedir. Tiirkiye'de ilk televizyon
yaymni 1952 yilinda ITU tarafindan yapilmistir. Televizyon, goriintii ve sesi ileri teknoloji

ile birlestirerek kullanabilen en yaygin kitle iletisim araci olarak nitelendirilmektedir.

Kamu yayinciliginin tekelinin sona ermesiyle birlikte ticari televizyon yayinciligi,
hedef kitleye ulasmanin en kolay ve etkili yollarindan biri haline gelmistir (Ayhan, 2015,
s. 143). Bunlarin ayni sira post-truth ¢agin temelleri bu donemde atilmis olmasina ragmen,
asil ortaya ¢ikisinin televizyon izleyici sayisindaki artistan kaynaklandigi belirtilmektedir.
Televizyonun toplumdaki insanlarin hayatina girmesiyle ve hizla énemli bir tutmasiyla
birlikte aile kurumlari, ev diizeni ve sosyal iliskiler yeniden diizenlenmistir. Diger taraftan
insanlar televizyonda ne kadar ¢ok zaman harcarlarsa, televizyon tarafindan gonderilen
yargilart o kadar hizli almaktadirlar. Bu kapsamda yayinlanan reklamlar, realite sovlar,
son dakika haberleri ger¢ek hayatla televizyon hayatini bir tutmaya baglamistir. Post-truth
kavramini kitabinda tanitan Ralph Keyes, bu kavrami teknolojik determinist bir bakis
acistyla irdelemistir. Bunun yani sira 6rneklerini bu baglamda siirdiirmiistiir. Ralph Keyes,
televizyon kurgusal gerceklere dayandigindan, programlarin olgusal bir perspektiften
ziyade dramatik bir bakis acisiyla sunuldugunu savunmaktadir. Televizyon, seri iiretilen
illiizyonlar ise devletin bir silah1 haline gelmekteydi. Televizyonda ise goriintii aslinda her
seydir. Hile yapma egilimi oldugu gibi televizyonun kendisi de bu durumu halka

tanitmaktadir (Keyes, 2017, s. 230-231).

Radyo, televizyondan farkli olarak gorsel icermemektedir. Ciinkii radyo, ses tabanl
yayin igerigine sahiptir. Bir Donem Tiirkiye'de sadece TRT tarafindan yayinlanan radyo,
artik 6zel sirketler tarafindan yayinlanan bir organa doniismiistiir. Bunlarin yan1 sira uydu
yaymciliginin ortaya ¢ikmasiyla, radyo endiistrisi yerel alanla siirli kalmadi. Ayrica

bolgesel ve ulusal programlarin sikligina dahil edilmistir. Sesli medya ortami olarak
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radyonun ¢esitliligi olduk¢a fazladir ancak miizik programlar1 en rahat programlardir.
Radyo, televizyon ve internetten sonra eski giiciinii kaybetmis olsa da yerel ve bolgesel
radyolar halkla iliskiler alaninda etkili bir mecra olarak nitelendirilmektedir (Ayhan,
2015, s. 143). Geleneksel medyanin iirettigi igerikler gerceklikten uzak, abartili ve
sansasyonel olaylar barindirirken, geleneksel medya kanallarinin {irettigi icerikler yeni

medyaya kiyasla daha ¢ok nesnellige odaklanmaktadir.

2. BOLUM YENI MEDYA VE SIYASAL ILETISIM

2.1. YENi MEDYA KAVRAMI VE OZELLIiKLERIi

Yeni medya kavrami 1980'lerde bir yenilik olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yeniligin
hayatin her alaninda kendini gostermesi uzun siirmemistir. Kiiresel telekomiinikasyon
sektorii eskisinden farkli bir yerde faaliyet gostermeye baglamistir. Gelisen teknoloji veya
degisim belli sayida alanla simirli kalmamis ve yayilma alan1 genis olmustur. Baski,
televizyon, iletisim ve fotografcilik gibi endiistrilerde biiyiik degisiklikler meydana
gelmigtir (Lister, Dovey, Giddings, & Kelly, 2009, s. 10). 1950'lerde internetin gelisiyle,
yeni medya, alternatif bir alan yaratmak icin geleneksel medyadan siyrilmistir. II. Diinya
Savasi'ndan sonra 1990'lara gelindiginde internet, sinirli oldugundan daha yaygin bir
sekilde kullanilmaya baslanmistir. Internetin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte

“gazete”, “radyo”, “televizyon”, “sinema” gibi iletisim araglarina geleneksel medya adi

verilmistir. Bu tiir iletisim araglarinin temel 6zelligi tek yonlii olmalaridir.

Alternatif olarak, bu tiir iletisim araglar1 etkilesime izin vermez ve hedef kitleye tek
tarafli olarak yayin yapilmaktadir. Internet teknolojisi kullanilarak olusturulan iletigim
kanallari ile iletisime olanak saglar ve iletisim siireci tek tarafli olmayip interaktiftir. Bu
yeni iletisim teknolojisi ise ”Yeni Medya” olarak adlandirilmaktadir. Yeni medyanin en
temel Ozelligi, hedef kitle ile iletisim siireci arasinda baglanti kurmasidir. Baska bir
tanimla yeni medya su sekilde aciklanabilir: Bilgisayar teknolojisi kullanilarak bilgisayar
islem giiciinii kullanarak hedef kitle ile kaynak arasinda dogrudan etkilesimi saglayan
dijital ortamlar yeni medya olarak adlandirilmaktadir (Alanka, 2017, s. 252). Bu

kapsamda yeni medya olarak adlandirilan unsurlar su sekilde siralanabilmektedir
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(Alanka, 2017, s. 252-253); web siteleri, elektronik posta (e-posta), elektronik kiosklar,
yazilimlar, hyper-metinler, bilgisayar oyunlari, bloglar, podcastlar, sanal gerceklik ortamu,
mobil medyalar, etkilesimli televizyonlar, multimedyalar. Listelenen 6gelere yeni iletisim
araclar1 denir. Bu iletisim ortamlarinin ortak anlami yeni medyadir. Yeni medyanin cift
kimligi vardir. S6z konusu ¢ift kimlik kavraminin agiklanmasi gerekmektedir. Buna gore
bilgisayar teknolojisinin gelistirdigi yeni medyanin yami sira iletisim araglarinin
vurgulandigi bir diger boliim de bulunmaktadir. Bilgisayar teknolojisi ile islenen veriler,
iletisim araglar1 araciligiyla toplum genelinde dagitilmaktadir. Bu nedenle yeni medya adi
verilen bilgisayar tabanli gercek bir iletisim etkinligidir (Yolcu, 2016). Yeni medya, dijital
ortamin sekillendirdigi bir etkilesim alani olarak nitelendirilmektedir. Dijital ortam
tarafindan saglanan “gok katmanli” iletisim alaninda, kullanicilar birbirleriyle farkli
zaman ve mekanlarda kolaylikla iletisim kurabilmektedir (Binark, 2007a, s. 5). Yeni
medya teknolojileri sayesinde farkli iletisim ortamlari arasinda yatay ve dikey gecisler
yapilabilmektedir. S6z konusu gecisler Binark tarafindan soyle agiklanmaktadir (Binark,
2007b, s. 5): “Ornegin, ¢oguldan ¢ogula veya tekilden ¢cogula es zamanli iletisim sohbet
hizmeti seklinde; tekilden tekile es zamansiz iletisim e-posta iletisi seklinde; ¢oguldan
cogula es zamansiz iletisim grup iletisimi seklinde; sunucudan (server) ¢ogula veya tekile
ya da bir diger sunucuya es zamansiz iletisim web yayinciligi seklinde

gerceklesmektedir”.

2.2. YENi MEDYANIN OZELLIiKLERI

Medya araglari, bilgisayar dilinin iletisim ortaminda kullanilmasiyla birlikte yeni
bir doneme baglamistir. S6z konusu medya araglarinin yeniliklerle dolu diinyast yeni
medya olarak adlandirilmaktadir. Bu biitlinciil sistemin temel niteliksel 6zellikleri ise

temel olarak 3 baslikta toplanmaktadir. Bunlar; Etkilesim (Interactivity), Kitlesizlestirme

(Demassification) ve Eszamansizlik (Asynchronousity) (Ispir, 2013, s. 18).

2.2.1. Etkilesim (Interactivity)

Yeni iletisim teknolojisinin en dnemli 6zelligi, tek yonlii bilgi akisi yerine ¢oklu

ortamlarda bilgi aligverisinin getirilmesidir (Balc1 & Bekiroglu, 2015, s. 13). Bu sonucun
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daha detayli aciklanmasi gerekmektedir. Bu kapsamda etkilesim, bir iletisim ortaminin
isleyisi sirasinda gerceklesen ve kullanilan iletisim ortamina gore degisim gosteren bir
iletisim teknigi olarak ifade edilmektedir. Etkilesimler degisebilir ve bu degiskenlik
iletisimin genel bir 6zelligidir. Yiiz ylize iletisimde oldugu gibi bilgisayar veya teknoloji
destekli iletisimde de yiiksek derecede etkilesim s6z konusudur. Baska bir deyisle,
teknoloji destekli iletisim oldukg¢a etkilesimlidir. Bir iliskinin varhigi, katilimi bir
gereklilik haline getirir. Bu nedenle etkilesim bir sosyallesme aracidir. Dolayli olarak,

etkilesim sosyallesme i¢in bir ara¢ konumundadir (Rafaeli & Sudweeks, 1997, s. 3).

Iletisim sanal veya gergegi etkilemeden yorumlanabilecek iliskisel bir ortam veya
mekansal bir karakter olusturmamaktadir. Diger bir deyisle, etkilesim i¢in ¢evre dnemli
degildir. Iletisim, iletisim siireciyle ilgili bir yapiya sahiptir. Etkilesim, mesajin kaynak ile
alict arasindaki iliskisini, birbirlerine gére konumlarinin ne oldugunu, mesajin iletisim
durumunun aktiielligini nasil olusturdugunu ve anlamin nasil olusturuldugunu analiz etme
stirecidir. S0z konusu stiregler ile etkilesim ilgilenmektedir. Bu nedenle etkilesimin,
konusma ile anlamay1 biitiinlestiren bir kurgusu vardir (Rafaeli & Sudweeks, 1997, s. 3).
Bu ¢ercevede yeni medya iizerinden gergeklestirilen etkilesimin kurgusu farkli sekillerde
meydana gelebilmektedir. S6z konusu kurgular sdyle agiklanabilmektedir (ispir, 2013, s.
19):

Birey-birey etkilesimi: Birey-birey etkilesimi iki insanin iletisimlerini zaman ve
mekan kisir1 ya da ayrimi yapilmaksizin siirdiirebilmelerini olanak sunan bir iletisim

stireci olarak ifade edilmektedir. S6z konusu siire¢ “sozlii”, “sozsiiz”, goriintiilii ya da

“yazil1” bir sekilde siirdiiriilmektedir (Ispir, 2013, s. 19).

Birey-kitle etkilesimi: Birey-kitle etkilesimi belirli sayidaki insan toplulugu ile
birey arasinda herhangi bir kisitlama olmaksizin iletisim kurulabilmesi olarak ifade

edilmektedir.

Bireyin herhangi bir zaman ve mekandan gonderdigi gorsel, isitsel ya da yazih
iletinin benzer sekilde baska insanlar tarafindan herhangi bir zaman ve mekandan

goriilmesi saglanmaktadir (Ispir, 2013, s. 19).

Birey-teknoloji/igerik etkilesimi: Bu etkilesim tiirli, bireyin ve teknolojinin

biitlinlesmesini anlatmaktadir. Bu agamada birey teknolojiye uyum saglamaz, teknoloji
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bireye uyum saglamaktadir. Daha somut bir ifadeyle birey, teknolojinin sinirsiz
olanaklarindan ihtiyacina gore yararlanabilmektedir. Bu avantaja Teknoloji Rehberligi ad1
verilir. Ornek verilecek olursa birey bir bilgisayar oyununda kendisine ¢izilen sinirlar

dahilinde oyun siirecini kontrol edebilir ve yonlendirebilir (Ispir, 2013, s. 19).

Web 1.0 teknolojisi iizerinden ya da s6z konusu teknolojinin yarattigi imkanlar
kullanilarak yiiriitilen se¢im kampanyalari sinirli bir etkilesim ortaminda gercege
dontismistiir. Bu durumun tam tersini giindeme getiren Web 2.0 teknolojisi, katilimcei
ruhu ile gergek bir iletisim ortami yaratmay1 basarmistir. Bu sayede kullanicilar arasindaki
iligki saglikli ve anlamli bir konuma yiikselmistir. Diger bir deyisle Web 2.0 teknolojisi
sayesinde kullanicilar arasindaki etkilesim ortamu fiilen var olmus ve farkli kullanicilar

arasindaki iletisim giliclenmistir. (Fermanoglu, 2019, s. 68).

2.2.2. Kitlesizlestirme (Demassification)

Bireyler yeni iletisim teknolojilerinin yarattig1 olanaklar sayesinde, kisisel iletisim
siirecini y&netebilmelerinin yan1 sira ¢ok sayida kisiye yayin yapabilmektedir. Ornek
verilecek olursa bir internet kullanicisi ¢ok sayida kisiye dogrudan e-posta gonderebilir,
ancak isterse yalnizca bir kisiye 6zel bir e-posta gonderebilmektedir (Bal, 2020, s. 64).
Yeni medyanin kitlesizlik 6zelligi ile bireysellik 6zelliginin uyum igerisinde oldugu ifade
edilmektedir. Yeni medya, zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin ¢ok sayida insana
erisim saglarken, ayni zamanda konunun kisisel olarak ele alinmasi i¢in firsatlar da
yaratmaktadir. Yeni medyanin bu olanagi sayesinde kullanicilar iletisim kurmak

istedikleri her bireye farkli igerikte mesajlar gonderebilmektedir (Kirik, 2017, s. 235).

2.2.3. Eszamansizlik (Asynchronousity)

Eszamansiz kavrami, zaman kisitlamalarinin kaldirildigi anlamima gelmektedir.
Kullanici, hedef alictya kendilerine uygun bir zamanda bilgi gondermek i¢in yeni iletisim
teknolojisini kullanabilmektedir. Yeni medya teknolojileri, bilgi aligverisine birbirini dahil
etme ihtiyacini ortadan kaldirmaktadir. Kullanicilar bilgiye erismekte, gondermekte ve

kullanmakta 6zgiirdiir. Yeni iletisim teknolojisinin getirdigi kolayliklardan biri de mesajin
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iceriginin olusturulma zaman ile icerige ulasma imkan1 arasinda zaman ve mekan farki

olmasi ve bir sinir olmamasidir (Ispir, 2013, s. 20).

Yeni iletisim teknolojileri diinyay1 daha kiigiik ve daha erisilebilir hale getirmistir.
Diinya c¢apinda iletisim i¢in zaman ve mekan sinirlamalart kaldirilmistir. Verileri
kaynaktan hedefe eszamansiz olarak iletmek i¢in harcanan zaman ve ¢aba, daha kaliteli
veriler iiretmek i¢in kullanilmaktadir. Eszamansizligin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, fiziksel
mesafenin 6nemi ortadan kalkmustir. Ornek verilecek olursa, televizyon programlarindaki
canli iletisim, canli telefon goriismeleri, canli radyo yayinlart es zamanli iletisime 6rnek
olarak gosterilirken, e-posta yoluyla iletisim ise eszamansiz iletisime Ornek

gosterilebilmektedir (Aktas, 2007, s. 34).
2.3. SIYASAL ILETiSIMDE YENI MEDYA ARACLARI

Medya ve sosyal medya temelde kaynak ile hedef arasindaki agin adi olarak ifade
edilmektedir. Kitle iletisim araclar1 denildiginde ise akla ilk gelen; radyo, televizyon,
gazete ve son zamanlarda yaygin olarak kullanilan internet, telefon vb. bir araglardir
(Geger, 2013, s. 51). Barbier tarafindan medya kavrami sdyle tanimlanmistir; “Bir kitleye
mesaj iletmek ve verilerin muhafaza edilmesi, uzaktan gonderilmesi ve medeni politika
islevlerinin gilincellestirilmesi ile ti¢ temel islevlerinin tamami ya da bir kismi ile yerine
getirme olanagi sunan iletisim sistemleridir” (Yengin, 2012, s. 28). S6z konusu tanima
gore medyanin temel rolii; toplumu sivil ve politik olaylar hakkinda bilgilendirmektedir.
1986'da  UNESCO konferans1 radyo ve televizyonu geleneksel medya olarak
siiflandirmistir. UNESCO konferansina gore yeni iletisim araglar1 video, televizyon,

kablo ve teleteks olarak ifade edilmistir (Timisi, 2003, s. 80).

Zaman ilerledikge, iletisim teknolojisi hem eski hem de yeni kabul edildi. Medyanin
kullandig1 yeni konseptin en son iletisim araclarindan bahsetti. Gelecegi gérenler i¢in son
teknoloji ve yenilik anlaminda kullanilmaktadir. Yetmisli yillardan itibaren bilgi isleme
alanindaki geligsmelerin iletisim alanina yonelmesiyle yeni medya kavrami sekillenmistir.
Bu boyutta analog iletisim ve isleme yoOntemlerinden sayisal iletim ve isleme
yontemlerine gecis yasanirken, sonraki nesillerde bilgisayarlar iletisim teknolojisinin yeni

aract haline gelmistir (Tosun, 2014, s. 63).
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Yeni medya, bilgisayarlarin yeteneklerini kullanan ve kullanic etkilesimi ig¢in ortam
yaratan bir iletisim teknolojisi olarak tanimlanmaktadir (Timisi, 2003, s. 80). Her yeni
teknolojik gelisme, yeni iletisim siireci ve sagladig1 yeni iletisim bilgisi, yeni medya ile
birlikte ele alinmaktadir. Yeni medya, genellikle yenilik¢i gelismeler nedeniyle anlami
tartismal1 ve yeniden yorumlanmaya ve yeniden yorumlanmaya ihtiya¢ duyan bir kavram
haline gelmistir. Giiniimiizde bilgisayar kullanimin1 temsil eden yeni medya, bircok
unsuru igeren karmasik bir olgudur. Yeni medya, islem giicii kazanmadan bilgisayar
yapamayacaginiz anlamina gelir. Yeni medyanin tiiketicilerle dijital olarak etkilesime
girdigini ve onlarla etkilesime gectigini belirtmektedir. Yeni medyanin bahsi gecen
Ozelliklerinden dolay1 toplumsal yapiyr yeniden yapilandirarak yeni bir toplum
olugmasinda etkili oldugu sdylenebilmektedir (Tosun, 2014, s. 63). Torenli (2005, s.
87)’ye gore yeni medya soyle aciklanmaktadir; Birincisi, yeni medya katiksiz teknolojiler
olarak goriilmemektedir. Yeni medyanin bir kolu bilgisayar tabanli etkinliklerdir; bir kolu
da iletisim araglarina ayrilmis iki tarafli bir yapiya sahiptir. Bunlarin yani sira yeni medya

kavrami1 modern iletisim arac¢larini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Yeni medya, web 2.0'1 igermekle birlikte, bununla sinirli olmamakla birlikte, farkli
cihazlar lizerinden erisilebilir ve farkl sekillerde istihkak edilebilmektedir (Biiker, 2013,
s. 138). Geleneksel medya gelisme gostererek topluma ulagmakla ilgilidir. Bagka bir
deyisle, sesli, yazili ve goriintiilii mesajlarin iletimi eszamansiz olarak gergeklesmektedir.
Yeni medya fenomenleri, medya formatlar1 ve dijital medya formatlarinin bilgisayarda
yeniden islenmesi i¢in teknolojileri ve medya bi¢imleri olarak ifade edilmektedir. Binark
ve Loker (2011, s. 9) medya kavramini su sekilde ifade etmektedir; cagimizda
bilgisayarlar, tamamlayic1 aglar, iletisim, orgiitsel aglar, kafesler, sohbet odalar1, wikiler,
e-ticaret, dijital oyunlar, bilim, dijital hayal giicii, siber uzam, farazi uzam, varsayimsal
alan, sosyal, sivil ve ekonomik agiklayici bir metafor haline gelmistir. Bunlar kapsayan
bir metafor “yeni medya” olabilmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak, yeni medya
zaman zaman ortaya ¢ikmaktadir. Yeni medya ile dijital bilgisayar teknolojisi arasinda
ayrilmaz bir bag vardir. Yeni medyada farkl: tiirden bilgiler bir ortamda toplanir (Yengin,

2012, s. 28).

Yeni medya, farkli medyalar biitlinlestiren bir sistemdir. Bu duruma multimedya

denir. Metin, hareketsiz goriintiiler, animasyonlar vb. desteklemektedir. Dijital teknoloji
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gelistikce cep telefonlari, kurumsal aglar ve yeni medya da biiylik olgiide gelismistir
(Biiker, 2013, s. 138).Bunlarin yani sira yeni medya; teknolojik yenilesim ile sayisal
kamera, sayisal film, cep telefonlar1 ve tesisatlar1 da ihata etmektedir (Oztiirk, 2013, s. 7).
Lievrouw’un ifadeleri ¢ergcevesinde yeni medya haberlesme uygulayim bilimlerinin boyut
ozellikleriyle yeteneklerini birlestirmekte ve medya iiretimcileri ile tiiketicileri arasinda
ortaya ¢ikan farklar1 bulaniklastirmaktadir. Ayrica Lievrouw ve Livingstone’a gore yeni
medyanin {i¢ temel segmenti bulunmaktadir. Bunlar (Yengin, 2012, s. 28): bireylerin
birbirleriyle komiinikasyon kurma ve anlam paylasma becerilerini miimkiin kilan
0zdeksel aygitlardir ve komiinikasyon icraatlaridir ve bireylerin olusturdugu teskilatsal
bicimlerdir. Lievrouw tarafindan yeni medyanin, medya iretimcileriyle medya
tiikketicileri arasindaki sekansi belirsizlesmesine yol actig1 vurgulanmaktadir. Lievrouw ve
Livingstone ise yeni medyanin bireylerin komiinikasyon kabiliyetinin artmasini sagladigi

ifade edilmektedir.
2.4. SOSYAL MEDYANIN SIiYASAL ILETiSIME ETKILERI

Glinlimiizde basta sosyal medya kiiltiirii olmak iizere yeni medya kavramlari
bireyler arasinda her gecen giin yaygin bir sekilde kabul gérmektedir. Sosyal medya
eskiden sadece kisiler arasindaki konusmalar ve etkilesimlerden ibaretken giiniimiizde
birgok isletme satiglarini dl¢limliiyor ve yabancilarin ayni konu hakkinda fikirlerini
paylasmasina ve giincel olaylar hakkinda bilgi almasina olanak tantyan bir mecra. giiniin
her saatindeki etkinlikler. Ancak sosyal medyanin bireyler i¢in avantajlar1 oldugu kadar
dezavantajlart da oldugu unutulmamalidir. Caligmanin bu boliimiinde sosyal medyanin

avantajlar1 ve dezavantajlar1 incelenmektedir.

Sosyal medya bircok aragtirmaya konu olmus ve insanlarin bu konu hakkinda
bireysel goriislere sahip oldugu bir kavram haline gelmistir. Oncelikle birgok arastirmaya
gore sosyal aglarin avantajlarindan bahsetmek gerekmektedir. Sosyal medyanin
avantajlar, stirekli ve giincel bilgi akis1 saglamasi, seffaf bir iletisim kanali olmasi, mali
yiik olusturmamasi, demokrasi ve katilim bilincini artirmasi, bireysel tutumlar1 ortaya
koymasi, sagduyu gelistirmesi ve hedef kitleye kolayca ulasmasi ve genis kitlelere hizlica
ulagmasi olarak siralanabilmektedir. Unutulmamalidir ki siralanan bu avantajlar siyasi
iletisim agisindan son derece onemlidir (Kurtulus, 2018, s. 87-90). Yukarida belirtilen

avantajlart aciklamak ve ne anlama geldigini bilmek gerekmektedir. Her seyden 6nce,
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herkesin hemfikir oldugu bir avantaj, sosyal medyanin geleneksel medyaya gore cok ucuz
olmasidir. Bahsi gecen diisiik maliyetin bir sonucu olarak siyaset elitlerin kontroliinden
¢ikmig ve toplum en sonunda herkesin fikirlerini paylastigi, siyaset ve giincel olaylar
hakkinda igerik {iirettigi bir platforma doniismiistiir. Sosyal medyanin ucuzlugu, siyasi
aktorlerin ¢cok hizli bir sekilde ¢ok az maliyetle ¢ok sayida insana ulagmasini saglamstir.
Hem siyasi aktorler hem de hedef kitle i¢in faydali bir 6zellik olarak ¢ok biiylik bir mali
gii¢ gerektirmedigi sOylenebilmektedir (Koseoglu & Al, 2014, s. 106).

Sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri de bireylerin bilgiye ¢ok hizli bir
sekilde ulasmasini saglamasidir. Sosyal medya sayesinde mesajlar, haber degerini
kaybetmeden milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Siyasal iletisimdeki bu avantaj goz
Online alindiginda, siyasal aktorler hedef kitlelerine gilinlin her dakikasinda
ulasabilmektedir. Geleneksel medya belirli zamanlarda hedef kitlenize ulagmanizi
saglarken giiniimiizde bu sorun ortadan kalkmis goriinliyor. Ayrica vatandaslar, siyasi
aktorlerle dogrudan iletisim kurma olanagina da sahiptir. Seffaflik kavrami, sosyal
medyanin gii¢lii yonlerinden biri olarak kabul edilebilir. Ozellikle modern y&netim
anlayislarinin yayginlasmasindan sonra bireylerin giivenini garanti altina alan bu kavram
sosyal aglarda da Onem kazanmaktadir. Bu seffafligin olmamasinin en biiyiik
nedenlerinden biri sosyal medyayi siyasi aktorler tarafindan kontrol etmenin oldukg¢a zor
olmasidir. Geleneksel medya siyasi aktorler tarafindan kolayca manipiile edilebilirken,
sosyal medya bu tiir manipiilasyonlara izin vermeyen genis bir ag yapisina sahiptir. Bu
nedenle en ug gorisleri bile ifade edebilen bir ortamdir (Koseoglu & Al, 2014, s. 107108).
Bu seffaflik ve bireylerin diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir ortamin olusmasi
sonucunda vatandaglarin demokrasiye olan giiveni artmis ve katilimci bir yonetim anlayist
olugsmustur. Kitle iletisim araglari araciligiyla demokrasi anlayisinin gelismesi, son
yillarda ortaya ¢ikan katilim sorunlarinin bir Slgiide ¢oziilmesine yardimer olmustur.
Giincel olaylar hakkinda forumlar olusturuldu ve bireyler bazi tartismalar yapti, bu da
sosyal aglarin daha 6nce var olan halk meclislerinin yerini almasina izin verdi. Boylece
bireyler siyasette daha aktif hale geldiler ve siyasi aktorler bireyleri etkileme giiclinii
hissetmektedirler. Aslinda sosyal medya, bireyi depolitize olma sorununu ortadan

kaldirmaya yardimci olmaktadir (Salvatore, 2013, s. 221-222).



35

Sosyal medyanin bir diger avantaji da ortak zeka gelisimine katki saglamasidir.
Ortak veya toplu zeka, sanal bir topluluktaki insanlarin uzmanliklarini bir araya getirmesi
olarak ifade edilmektedir. Insanlarin tek baslarina ¢dzemeyeceklerini diisiindiikleri
sorunlar1 bir araya gelerek cozebileceklerine olan inangtir (Jenkins, 2019, s. 49). Bu
kapsamda sosyal medyanin bireylere ¢cok fazla 6zgiliven verdigi goriilmektedir. Bireyler,
kendi alanlarinda ayn1 fikirde olan profesyonellerle bir araya gelip birlesirlerse sorunlarin
coziilebilecegini diisiiniirler. Bu nedenle birlik olmak ortaya ¢ikan problemlerin daha
kolay tespit edilmesini saglamaktadir (Kurtulus, 2018, s. 89). Son olarak sosyal medyanin
en biiyiikk avantajlarindan biri de genis bir kitleye ulagsmay1 saglamasi olarak ifade
edilmektedir. Geleneksel medya ve propaganda yontemleri, bireylerin ¢ok sayida insana
hizla ulasmasini engellemektedir. Ornek verilecek olursa gosteriler, yiiz yiize toplantilar
vb. yontemler bazi siirlamalar nedeniyle belirli sayida insanla siyasi iletisime girmeyi
miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyanin giderek artan varligi, bir siyasi
aktorlin hayal edebileceginden daha genis bir kitleye ulagmasini saglamistir. Ayrica
yukarida da bahsedildigi gibi bu basar1 maliyetleri ¢ok diisiik tutarak elde edilmistir.
Buraya kadar bahsedilenler sosyal medyanin siyasal iletisim agisindan olumlu yonleri

olarak ifade edilmektedir.

Gilinlik hayatin ayrilmaz bir pargast haline gelen sosyal medyanin ne yazik ki
olumsuz yonleri de vardir. Belki de sosyal medyanin bireyler i¢in en biiylik dezavantaji,
onlar1 son derece savunmasiz ve kolay takip edilebilir hale getirmesidir (Wolfsfeld,
Segev, & Sheafer, 2013, s. 117-118). Bireyler sosyal medyada takma adlarla
paylasimlarda bulunsalar da insanlar bu paylasimlarin ne zaman, nasil ve nerede
yapildigin1 belirli teknikler kullanarak Ogrenebilmektedir. Ayrica yapilan paylasimlar
sayesinde vatandaslar se¢gmen olarak iizerlerine diisen gorevi nasil yerine getirebilecekleri
konusunda da fikir beyan edebilmektedir. Aslinda sosyal medya ifade 6zgiirliigli igin bir
arac olarak goriilse de paylasmay1 sevmeyen kisilerin kismi hedefler olusturmasina da
olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin hayatimiza kattig1 bir diger olumsuzluk da bu
sektorde yasanan bilgi kirliliginin ¢ok biiyiik olmasidir. Kullanicilar her dakika ilgilerini
cekebilecek veya ilgilenmeyecek bircok bilgi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Kullanicilar
bu bilgilerin dogru veya haber degeri olup olmadigindan emin olamamaktadirlar. Bahsi
gecen zayifliga siyasal iletisim acisindan bakacak olursak, siyasi aktorlerin destekgileri

tarafindan verilen bilgilerin yanlis olmasi, hedef kitle ile dogru siyasal iletisimin
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kurulmasinin imkansizligina yol agabilmektedir. Bu nedenle paylasilan her mesaja,

dogrulugu 6grenilmeden itibar edilmemesi gerekmektedir (Kurtulus, 2018, s. 89).

Sosyal medyay1 kullanmanin bir diger dezavantaji da genis bir kitleye ulagsa bile
tiim kitleye ulasamamasidir. Teknolojinin yaygin olmadig1 toplumlarda, bazi kusaklarin
sosyal medyayla pek ilgilenmedigi goriilmektedir. Bu, siyasi aktorlerin ulasmasi gereken
bir dizi kamusal soruna yol agmaktadir. Bahsi gegen kisiler genellikle bu siyasal iletisim
yontemlerinin disinda tutulmaktadirlar (Kdseoglu & Al, 2014, s. 106-107). Sosyal medya
bir yandan kullanicilarina 6zgiiven asilarken diger yandan bireyleri agir1 6zgiivenli hale
getirebilmektedir. insanlar asir1 6zgiivenlidir ve bu kanallarda anonim olarak paylasimda
bulunmak, diger insanlara saygisizlik ve hakaretlere yol agabilir. Bireyler, giindemdeki
diger kisilerin yorum ve fikirleriyle alay edebilmekte, asagilayabilmekte, kiiclik
diistirebilmekte veya rencide edebilmektedir. Ayn1 zamanda asir1 6zgiliven, bireyin
hatalarin1 kabul etmesini engellemektedir. Sosyal medyaya giren insanlarin kendilerini
yanilmaz olarak gordiiklerine dair bir yanilgiya sahiplerdir. Bunlara ek olarak, birkag
kisinin bir araya gelerek hedef gosterme yani giiniimiiz tabiriyle lin¢ etme gibi bir sonugla
karsilasilabilmektedir. Sosyal aglar, herkesin s6z sahibi oldugu bir ortamda yiiz yiize
yapilamayan faaliyetleri basitlestirmistir (Kurtulug, 2018, s. 89). Goriildiigii gibi sosyal
medya bireye pek ¢ok avantajin yam1 sira pek cok dezavantaji da beraberinde
getirmektedir. Kullanicilar gercek hayatta bile sdyleyemedikleri kelimeleri iyisiyle
kotiistiyle kolayca yayinlayabilmektedirler. Bunun yami sira siyasal iletisim agisindan,
bireyler benzer diisiinen insanlarla iletisim kurmayi ve insanlarin siyasi goriislerini
resimler, fotograflar ve mesajlar araciligiyla daha kolay anlamaktadir. Sosyal medyanin
dezavantajlar1 vardir, ancak giiniimiizde siyasi iletisim i¢in en etkili araglardan biridir.
Se¢cmenlerin ve siyasi katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amaci ve siklig1 anlasilirsa,

sosyal medyanin siyasi iletisimdeki 6nemini de anlagilabilmektedir.

2.5. DIJITAL MEDYA PLATFORMLARININ SECMEN UZERINDE ETKISI

Dijital iletisim ortaminin yarattigi bu yeni kamusal alan, sermayelestirilmis ve
sirketlesmis kurumsal medyaya bir alternatif olusturmustur. Kiiresellesme, ulus
devletlerin ve biiyiik kurumlarin giiciinii zayiflatmis ve vatandaslarin iradesini artirmistir.

Buna gore pek c¢ok arastirmaci yeni duruma iyimser bakmaktadir. Bu kapsamda



37

vatandaslarin sosyal aglarda katilimiyla demokrasinin her gecen giin giiclendigi sonucuna
varilmaktadir. Onlara gore sosyal aglar katilimci ve demokratik bir ortam yaratmistir. Bu
yeni iletisim ortamlari, dislanan, G6telenen muhalif kitlelerin seslerini duyurmalarina
olanak sunmaktadir. Degisen diinya diizeninde bir¢ok iilkede muhalif gruplar dijital
medya sayesinde seslerini duyurmakta, sosyal aglar1 geleneksel toplumsal hareketlerden
farkl bir sekilde kullanarak internette aktif olarak kiiresel iligkiler kurmaktadirlar. Twitter
(X), Facebook, Youtube gibi sosyal ag ortamlari, cok sayida insan1 bir araya getirmek,
yeni kamusal alanlar yaratmak ve farkli goriisleri dile getirmek i¢in yeni alanlar olarak
temsil edilmektedir. Yeni medya araglar1 ise 6zellikle Ortadogu'da bir devrimci olarak

tanimlanmaktadir (Karagéz, 2013, s. 132).

Sosyal medyanin 2008 ABD bagkanlik se¢imlerinde Demokrat Parti aday1 Barack
Obama'nin se¢ilmesinde 6dnemli bir rol oynamistir (Schmidt & Cohen, 2014, s. 28).
Bunun yani sira siyasi pazarlama, haber sektoriine yeni kanallar ve programlar
kazandirmasi da son derece dikkat ¢ekicidir. Sosyal medya, segmenlerin politikacilarin
kisiligini ve insaniyetini gérmelerine izin verme gibi dnemli bir amaca hizmet etmistir.
Sosyal medya, yayinci merkezli olmaktan ¢ok kullanic1 merkezli etkilesimli medyanin bir
uzantisi olan Web 2.0 araciligiyla sosyallesmistir (Daughtery, Eastin, & Bright, 2008, s.
17). Yeni medya teknolojilerinde uzmanlasmis siyasi kampanyalar; siyasal iletisim
ortami, dil ve kitle iicgeninde politika gelistirme ve zaman, yer ve diizendeki
degisikliklerle birlikte hedef kitlelere ulasmanin yeni yollarini diisiinmenin ikna edici

dogasini ortaya koymustur (Arici, 2013, s. 55).

Dijital aktivizm, vatandaslarin dijital medya araglar1 vasitasiyla siyasi katilima
dontik olarak gergeklestirdikleri faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Dijital aktivizm,
internet kullanmmi  yoluyla aktivizmi ifade etmektedir. Internetin aktivistlerin
faaliyetlerinde kullanilmasi, belirli konularin tanitilmasini, belirlenen hedeflere gore
planlanan etkinliklerin diizenlenmesini, iletisim kampanyalarina gére mesajlarin hedef
kitleye iletilmesini, lobicilik ve eyleme gegmeyi icermektedir. internet araciligiyla, fon
toplamak, hiikiimetlerin ve kuruluslarin faaliyetlerini izlemek, olusturmak vb. kilit
aktivistlerin faaliyetleri olarak adlandirilabilmektedir. S6z konusu faaliyetlerin genis

kitlelere gercek zamanli bilgi aktarimiyla ulagsmaya calisan basta sosyal medya olmak
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tizere video, fotograf ve blog gibi paylasim siteleri platformlarinda gerceklestirilmesi de

dijital aktivizm kapsaminda yer almaktadir (Ugkan, 2012).

2.6. SIYASAL ILETISIMDE SOSYAL MEDYA KULLANIM ORNEKLERI

Hayatimizdaki her sey gibi telekomiinikasyon sektoriiniin de hayatimizin her
alanii etkileyen degisim riizgarlarina kuskusuz katkis1 olmustur. Hizla gelisen bilgisayar
teknolojisi ve internet sayesinde sanal diinya hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Ozellikle 2000'li yillardan itibaren sosyal medyanin daha aktif kullaniimasi
sayesinde iletisim kavrami yeni bir boyut kazanmistir. Bu gelismelerle birlikte akill
telefon ve tablet bilgisayar gibi cihazlarin herkesin ulasabilecegi bir pazar haline gelmesi
sonucunda iletisim kanallar1 da bu yonde kaymaya baglamigtir. Modern yasamla
biitiinlesen ve belki de en vazgecilmez pargasi olan sosyal medya, kullanicilarina giin
boyunca iletisimden bilgi alma ve hatta gelismeleri takip etme konusunda bir¢ok firsat
sunmaktadir. Yaklasik olarak 7,83 milyarlik diinya niifusunun 4,2 milyarmin sosyal
medya araglarini kullandig1 diisiiniildiigiinde, bu teknolojinin hayatimizin her alanini
etkileyecegi yadsinamaz bir gergektir. Bunun yani1 sira sosyal medyanin hizli biiylimesi
dogal olarak politikacilarin da dikkatini ¢ekmistir. Gliniimiizde birgok siyasetei,
segmenleriyle kisisel sosyal medya hesaplar1 lizerinden iletisim kurmay: tercih ediyor

(Karli, 2015, s. 37).

Yeni medya geleneksel medya yerine kullanildiginda kesinlikle rakiplerinden daha
etkilidir. Bir haber kanalinda veya radyoda yayinlanan bir haber, o sirada bu mecralar
kullanamayan kisiler i¢in ulasilamaz hale gelmektedir. Ote yandan sosyal medya, haber
akigini giincelden siralamak ve onceki gonderilere erismek her zaman miimkiin oldugu
icin boyle bir kaybin Oniine geciyor. Bu nedenle siyasetciler sosyal aglarda haber
ajanslarinin ve gazetelerin paylasimlarini es zamanli olarak paylasarak daha cok kisiye
ulagsmay1 ve giindemde daha uzun siire kalmay1 hedeflemektedir. Genel olarak birgok
siyaset¢inin bu alanda profesyonel ekiplerle ¢alistig1 bilinmektedir. Giiniimiizde yasanan
gelismelere uyum saglamak ve caga ayak uydurmak bu sektérde basarinin tartismasiz en

temel gerekliliklerinden biridir.
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Karagoz (2013, s. 143) tarafindan sosyal medyanin siyasal iletisimde ii¢ role sahip
oldugu ifade edilmektedir. Ilk olarak, sosyal medyay1 bir diinya arenasina benzeterek,
kullanicilarin konusmasina ve etkilesime girmesine izin veren agora fonksiyonuna atifta
bulunmaktadir. Ikinci rolii ise eyleme gecme, orgiitlenme ve orgiitli ¢alisma gibi
konularda 6zgiirliige izin veren ademi merkeziyetci yapisi nedeniyle dnlenmesinin kolay
olmamasidir. Son olarak, geng¢ kullanici sayisinin yiiksek olmasi, genglerin siyasi hayata
dahil olmalarina katkida bulunmaktadir. Bugiin geldigimiz noktada herhangi bir konu
sosyal medyada paylasilabilmekte, aninda giindeme alinabilmekte ve milyonlarca hatta
milyarlarca kullanici yorumu ve Onerisine agilabilmektedir. Bu kullanicilar, ortak bir
hedefe yonelik organize eylemde bulunurken, engellerin olmadigi rahat bir ¢alisma
ortamina sahip olmaktadirlar. Bunlarin yani sira sosyal medya gen¢ niifusa ulagmak
siyasetciler agisindan son derece 6nemli bir platformdur. Belli bir yastaki se¢gmenin siyasi
goriislerinin yerlesik oldugu ve kolay kolay degismedigi diisiiniiliirse, ilk kez se¢men
olacak genc bireyleri etkileyerek kazanmak daha karli ve akilci olacaktir. Geng niifusa
ulasmanin en pratik yolu hi¢ siiphesiz sosyal medya araglaridir. Ayrica kitle iletisim
araglart araciligiyla siyasal iletisim olusturmanin bir diger avantaji da siyasal katilimi
artirarak demokratik yapilarin saglanmasina katkisidir. Sosyal medya ve internetin siyasi
icerigi her gegen giin daha fazla kisiye ulastirmasiyla birlikte siyasete artan ilgi, irili ufakli
tiim siyasi partileri bu alanda calismaya tesvik etmistir. Bu platformlar, tiim siyasi
gruplarin diisiik maliyetle ve paylasim kolayligiyla kullanilmasina olanak taniyarak,
siyasi ¢esitlilige ve farkliligin ifade edilmesine olanak tanimaktadir (Karagor, 2009, s.

125).

Literatiir incelendiginde, sosyal medyanin siyasal iletisim araci olarak ilk kullanimi
olarak, Barack Obama ve ekibinin 2008 ABD baskanlik se¢im kampanyasi
gosterilmektedir. 2000'de John McCain ve 2004'te Howard Dean taraftarlarini internette
orgiitlemeye ¢alismalarma ragmen, 2008 secimleri harcanan para miktari, kampanya
katilim1 ve etkilesim agisindan pek ¢ok ilk yasanmasina neden olmustur. Obama ve
McCain arasindaki se¢im kampanyasinda her iki aday da sosyal aglar1 aktif olarak
kullanmistir. Ancak Obama, kampanyasinin her alaninda rakibini geride birakmay1
basard1 (Taydas, 2018, s. 162). ABD secimleri incelendiginde ise General Eisenhower

radyo kullanarak kazanan ilk bagkandi, John F. Kennedy televizyon araciliiyla kazanan
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ilk baskan olarak bilinmektedir. Barack Obama ise kitle iletisim araglari sayesinde

kazanan ilk bagkan olarak bilinmektedir.

Obama, dijital teknoloji ve internetten yararlanarak sosyal medyay1 o kadar etkin
ve verimli kullanmistir ki bu unvani hak etmistir (Vural & Bat, 2009, s. 2758). Diger
taraftan bu sorun Tiirkiye acisindan ele alinacak olursa, 2004 yil1 itibari ile siyasi partilerin
internet tizerinden hesap actirdiklari ve kiigiik capli aragtirmalar yaptiklar1 gortilmektedir
ancak bu yondeki ¢caligsmalar fiilen 2011 Genel Sec¢imleri ile baglamistir. Bu durumda 2008
ABD bagkanlik se¢imlerinin siyasal iletisimde sliphesiz sosyal medya {izerinde giiglii bir
etkisi olmustur. 2011 secimlerine iki yil kala 2009 yili itibariyle partilerin, parti
liderlerinin ve adaylarin aktif olarak sosyal medya hesaplarimi acgtigi goriilmektedir.
Se¢imden sonra iktidar ve ana muhalefet partisi olarak TBMM’ye giren iki partinin o
yillarda sadece Facebook'ta 500'e yakin hesabi oldugu goriiliiyor. Ayrica bu dénemde
secime katilan tiim partilerin sosyal medya araglarina aktif olarak yaklastig
goriilmektedir (Toprak, ve digerleri, 2009, s. 2004-2006). Acar (2019, s. 260), 2011
Genel Sec¢iminin Tirkiye'de sosyal medyanin aktif olarak kullanildigi ilk se¢im
oldugundan s6z etmektedir. Bunun yani sira gegmiste siyasi partilerin YouTube iizerinden

bunu yapmaya calistiklarin1 ancak ¢ok yogun bir sekilde calismadiklari belirtilmektedir.

Toplumsal hareketlilige evrilen olayin sebebinin sosyal medya araglari olmadigi
biliniyor ancak teknolojik gelisim acgisindan insanlar arasindaki en etkili ve en hizli
iletisim araci olarak orgiitlenmeye ve toplu eyleme katkis1 yadsinamaz bir gercektir. Bu
tiir sosyal etkinlikler hizla biiyliylip yayginlastikca sosyal medya vazgeg¢ilmez bir arag
haline gelmistir. Arap Bahari, Wikileaks olay1 ve Gezi Parki eylemleri, diinyada ve
Tiirkiye'de defalarca tekrarlanan bu tiir olaylara O6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Sosyolog Niliifer Narli gibi sosyal medyanin seffaflig1 sayesinde tiim gerceklerin ortaya
¢iktigin1 ve bunun sonucunda zulmii bitirmek i¢in yeni liderlerin dogdugunu sdyleyen bir
kesim de bulunmaktadir. Sosyal medya zamanimizin en etkili giicii olarak
degerlendirilmektedir. Ancak bu goriise karsi ¢ikan kesimler de bulunmaktadir. Bunlardan
Kanadali yazar Malcolm Gladwell, toplumsal degisim icin yiiksek riskli aktivizm ve
kisiler aras1 gliglii baglara sahip yapilar olmasi gerektigini ancak sosyal medya araglarinin
bu ozelliklere sahip olmadigini ifade etmektedir. Bu nedenle sosyal medya araglarinin

etkilerinin ¢ok sinirli olacagina inandigini ifade etmektedir. (Akman, 2012, s. 53-54). 17
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Aralik 2010 tarihinde iiniversiteden yeni mezun olan Muhammed Buazizi adli issiz bir
gencin seyyar satig tezgahma el konulmasinin ardindan kendini yakmasi sonucunda
Tunus'ta baglayan ve bir¢ok iilkeye yayilan Arap Bahari olaylar ise sosyal medyanin
iletisimde ki giicliniin ortaya konmasi adina son derece 6nemli bir argiiman olarak
nitelendirilmektedir. Bu donemde halk, iilkedeki yolsuzluk, adaletsizlik ve igsizlik
nedeniyle ayaklanarak ve protestolarini bagskanin tlilkeden kagisina kadar siirdiirmiistiir.
Kisa siirede bu halk zaferi diger Arap Ulkeleri, Ortadogu ve Afrika’ya yayilmustir (Cildan,
Ertemiz, Kiigiik, Tumugin, & Albayrak, 2012, s. 7).

3. BOLUM SIYASAL ILETISIMDE SOSYAL MEDYANIN
KULLANIMINA iLISKIN BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada, oncelikle arastirmanin amacina uygun olarak gerekli kaynak ve
literatiir taramasi1 yapilarak teorik bilgilere yer verilmistir. Daha sonra, incelenen dort
siyasi partinin geriye doniik olarak Twitter (X) hesaplarindaki paylasimlari tarama
yontemiyle incelenmistir. Elde edilen veriler, igerik analizi yontemi kullanilarak
kategorize edilmistir. Icerik analizi yontemi, 6zellikle verilerin kategorize edilmesi ve
arastirmanin anlasilir bir sekilde sunulmasi agisindan sosyal bilimler alaninda yaygin
olarak kullanilan bir yéntemdir (Yiiksel Y. , 2015, s. 14). Igerik analizi, tiimdengelim
yaklasimiyla, objektif bir sekilde ve 6znel yargilardan uzak olarak gerceklestirilir. Bu
yontem, goriinenin ardindakileri ortaya ¢ikarmay1 hedefler ve eldeki verilerin kategorize
edilmesinde kullanilir. Icerik analizi, materyallerin karsilastirilmasi1 ve kategorize
edilmesi asamalarini icerir. Bu asamalar su sekildedir (Bilgin, 2014, s. 27-28): analiz
linitesinin tanimlanmasi, kategorilerin secilmesi, materyallerin kodlanmasi, materyallerin

tablolastirilmasi ve materyallerin sunulmasi.
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3.2. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI VE ANALIZi

Bu arastirma cergevesinde, Oncelikle siyasi parti liderlerinin Twitter (X)
hesaplarinin mevcut olup olmadigi arastirilmis ve her dort partinin resmi Twitter (X)
hesaplarinin oldugu tespit edilmistir. Daha sonra bu hesaplar takip edilerek partilerin tim
paylagimlart tek tek ekran goriintiileri alinarak depolanmistir. Elde edilen sayisal veriler,
adim adim analiz edilerek tablo ve grafiklere déniistiiriilmiistiir. Icerik analizi sonuglari,
basliklar halinde tek tek yorumlanmistir. Bu asamada benzer ¢aligmalarda kullanilan
kategorilerden yararlanilmistir (Bayraktutan, ve digerleri, 2012; Genel, 2012; Olger,
2016). Toplam 2.776 tweet incelenmistir. Siyasi partilerin yaptiklar1 paylasimlarin konu

dagilimlari ise 9 baslik altinda toplanmistir. Bu bagliklar asagida siralanmistir:

Duyuru/Bilgilendirme: Bu kategorilerden ilki, se¢cmenleri adaym katilacag:
mitingler, televizyon programlari, agilislar, toplantilar, davetler ve diger etkinlikler

hakkinda bilgilendirmek i¢in yapilan paylasimlar.

Siyasi Mesaj: Diger bir kategori ise adaylarin segildikleri takdirde gergeklestirmeyi
planladiklari isler olarak tanimlanabilir. Bu kategoride, mevcut sorunlarin ¢éziimii, yeni
projelerin iiretilmesi ve hayata gegirilmesi gibi vaatler yer alir. Bu kategoriye ayrica esnaf

ziyaretleri, STK toplantilar gibi tiim siyasi faaliyetler katilabilir.

Acilig/Projeler: Projeler kategorisi, adayin se¢cimi kazanmasi halinde devam eden
veya yarida kalan projeleri tamamlamak, se¢cmen i¢in faydali yeni projeler iiretip faaliyete
gecirmek ile ilgili paylasimlari icerir. Buna ek olarak biten projelerin acilislart da bu baslik

altinda yer almaktadir.

Toplumsal Mesajlar: Toplumsal mesajlar kategorisi ise, toplumu ilgilendiren veya
daha 6nce yasanmis konular hakkinda adaylarin goriislerini igerir. Yapilan analizde
depreme bolgelerine yapilan yardimlara iliskin paylasgimlar toplumsal mesajlar basligi

altinda ele alinmustir.

Dilek/Temenni/Kinama: Dilekler kategorisi, adaylarin mitinglere, agiliglara veya
diger etkinliklere katilan se¢menlere, kendisine destek olan parti teskilatina tesekkiir
mesajlart ve topluma mal olmus kisiler ile 6nemli tarihi olaylarin yildoniimlerinde

yaymladiklari mesajlar ile 6zel giin ve geceler ile ilgili yaptig1 paylasimlari igerir. Buna
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ek olarak diger iilkelerde yasanan gelismelere karsi yapilan kinamalar da bu kategori

icinde yer almaktadir.

Mitingler: Miting, agilis veya canli yaymn kategorisi, adaylarin mitinglerde,
acilislarda, parti toplantilarinda veya diger etkinliklerde yaptiklart konusmalar1 veya

fotograf, metin, kisa video seklinde takipgileri ile paylasmalarini igerir.

Taziye/Anma: Taziye kategorisi, vefat eden iinlii kisilerin veya sehit olan asker,
polis yakinlarina bagsaglig dileklerinin bulundugu tweetleri ifade eder. Ayrica daha dnce

hayatin1 kaybeden kisilere iliskin yapilan anmalar da bu kategoridedir.

Kutlama/Farkindalik: Kutlama/tebrik kategorisi, adaylarin o siirecte basarili islere
imza atmig sporculari, kisileri, tinliileri veya 6zel giinleri tebrik etme ve kutlama ile ilgili
mesajlart icerir. Buna ek olarak bazi1 6zel giinlere iliskin farkindalik mesajlar1 da bu

kategoridedir. Ornegin Down Sendromu Farkindalik giinii.

Ziyaret: Yabanci iilke temsilcileri, diger partileri, sivil toplum orgiitleri gibi kisi,

kurum ve kuruluslara yapilan ziyaretleri icermektedir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Twitter (X), politikacilar ve halk tarafindan siklikla kullanilan bir iletisim aracidir.
Hashtag ozelligi sayesinde en popiiler konular belirli bir etiket altinda toplanarak
giindeme tasinir ve konu hakkinda yapilan paylasimlar artar. Anlik olarak olusturulan
etiketler, giindemi takip etmek i¢in biiyiik 6nem tasir. Twitter (X)'in etiketleme 6zelligi,
paylasimlarin genis kitlelere ulastirilmasini saglar. Ayrica resim, miizik, karikatiir gibi
cesitli materyallerin paylasilabilmesi, Twitter (X)'in popiilerligini arttirmigtir. Gegmise
yonelik paylasimlara toplu bir sekilde erisilebilmesi de Twitter (X)'in tercih edilmesinde

etkilidir.

Aragtirma Subat 2023, Mart 2023 ve Nisan 2023 tarihleri arasini igermektedir.
Incelenen dénemde dikkate alimas1 gereken iki kritik olay vardir. Bunlardan ilki 2023
Tirkiye genel se¢imleri ve 2023 Kahramanmaras depremleridir. 2023 Tiirkiye genel
secimlerinin ne zaman yapilacagt 7 Mart 2023 tarthinde Cumhurbaskan1 Erdogan

tarafindan agiklanmig ve 10 Mart 2023 tarihinde Resmi Gazete’de yaymlanmistir. Se¢im
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tarihinin aciklanmasindan sonra siyasi partiler se¢im kampanyalarina baglamis ve bu
siire¢ sosyal medya kullanim aligkanliklarini etkilemistir. Bir diger etki ise 20 Subat 2023
tarithinde yasanan Kahramanmaras merkezli 2 depremdir. Bu depremlerden 11 il

etkilenmis ve resmi agiklamalara gore toplam 50 bin 500 kisi hayatin1 kaybetmistir.

3.4. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde 1 Subat 2023 — 30 Nisan 2023 tarihleri arasinda Adalet
ve Kalkinma Partisi (Ak Parti), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP), Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) ve lyi Parti (kisa adi da aynidir)’nin Twitter (X) hesaplarindaki paylasimlar

incelenmistir.
3.4.1. Siyasi Partilerin Twitter (X) Hesaplarinin Genel Gériiniimiine Iliskin Bulgular

Tablo 1. Siyasi Partilerin Resmi Twitter (X) Hesaplarin Iliskin Genel Bilgiler

Ak Parti MHP CHP Iyi Parti
Twitter (X)'a Temmuz 2013 | Haziran 2010 Subat 2011 Agustos 2017
Katilim Tarihi
Twitter  (X) @Akparti @MHP_Bilgi | @herkesicinCHP | @iyiparti
adresi
Takip Edilen | 401 1 4 5
Takip¢i Sayis1 | 3,3 milyon 2,6 milyon 2,6 milyon 1,1 milyon
43,2 bin 35,8 bin 44,3 bin 10,5 bin
Toplam
Tweet Sayisi

Incelenen siyasi partiler arasinda Twitter (X)’a en erken katilan siyasi partinin MHP
oldugu goriilmektedir. En gec katilan parti ise Iyi Parti’dir. Ancak burada dikkat edilmesi

gereken Iyi Parti’nin kurulus zamamdir. Iyi Parti’nin resmi kurulus tarihi 25 Ekim
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2017°dir.Bu bilgiden hareketle Iyi Parti’nin resmi olarak kurulmadan Twitter (X) hesabi

actig1 goriilmektedir.

En fazla takipgiye sahip olan parti ise Ak Parti’dir. En az takipciye sahip parti Iyi
Parti’dir. Takip edilen sayist ise 1 kisi ile en az MHP’dedir. MHP nin resmi hesab1 sadece
MHP Genel Bagkani Devlet Bahgeli’yi takip etmektedir. Takip edilen hesap sayisinda
MHP’den sonra CHP gelmektedir. CHP nin takip ettigi 4 kisi; CHP Genel Bagskan1 Kemal
Kiligdaroglu, CHP Genglik Kollar1 ve Kadin Kollari’nin resmi hesaplar1 ve CHP TBMM
Grup Baskanlig1 hesabidir. yi Parti ise 5 hesabi takip etmektedir. Bunlar; lyi Parti Genel
Baskan1 Meral Aksener’in resmi hesabi, Iyi Parti duyuru, Iyi Parti Genglik Kollari, Iyi
Parti TBMM Grubu ve lyi Pati adindaki hayvan sahiplendirme hesaplaridir. AK Parti ise
en cok hesabi takip eden siyasi partidir. Ak Parti’nin takip ettigi 401 hesap arasinda Ak
Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan, Ak Parti Genglik ve Kadin Kollari, MKYK

tiyeleri, Genel Bagkan Yardimcilar1 ve Milletvekilleri bulunmaktadir.

3.4.2. Siyasi Partilerin Twitter (X)1 Kullanma Sikliklarina iliskin Bulgular

Incelenen tarih araliginda Ak Parti’nin resmi Twitter (X) hesabindan toplam 1036,
MHP’nin 575, CHP’nin 684 ve lyi Parti’nin 481 tweet atilmistir. Incelenen dénem icinde
en fazla tweet atan partinin Ak Parti oldugu goriilmektedir. Asagidaki grafikte partilerin

aylara iligkin paylasimlar1 karsilastirmali olarak gdsterilmektedir.

Grafik 1. Siyasi Partilerin Aylik Paylasim Sayilar
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Subat'23 Mart'23 Nisan'23

B Ak Parti WMHP ®CHP " ijyij Parti

CHP disindaki tiim partiler Twitter (X)’1 en yoZun Nisan ayinda kullanmigtir.
Burada etkili olan faktdr secim kampanyasinin baslamis olmasidir. Bu grafikten yola
cikarak siyasi partilerin Twitter (X)’1 siyasal iletisim aract olarak yogun sekilde
kullandiklar1 sdylenebilir. En yogun kullanan parti ise Ak Parti’dir. Ak Parti se¢im
kampanyasi bagladiktan sonra neredeyse diger siyasi partilerin neredeyse iki kati tweet
atmistir. CHP ise Twitter (X)’1 en yogun Subat ayinda kullanmigtir. Etkili faktor ise 6
Subat 2023 tarihinde yasanan Kahramanmaras depremleridir. CHP bu donemde hem
biiytiksehir belediyeleri araciligiyla yaptiklar: ¢aligmalari ve ziyaretleri paylagmis hem de

vatandaglarin yardima nasil ulagabilecegine dair bilgilendirmeler yapmustir.
3.4.3. Siyasi Partilerin Twitter (X) Paylasimlarinin Tiiriine iliskin Bulgular

Caligmanin bu bdliimiinde siyasi partilerin Twitter (X) paylasimlarinin tiirleri
incelenmektedir. Paylagimlar metin, gorselli metin, videolu metin / canli yayin ve retweet

olarak dort bashiga ayrilmigtir.

3.4.3.1. Ak Parti’nin Twitter (X) Paylasimlarmin Tiiriine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, AK Parti'nin resmi Twitter hesabi {lizerinden yapilan paylagimlarin

tiirlerini detayl bir sekilde incelenmektedir.
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Grafik 2. AK Parti’nin Twitter (X) Paylagimlarinin Tiiriine iliskin Veriler

600
543
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400
300
226
201
200
137
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0
Metin Gorselli Metin Videolu Metin / Canli Retweet
Yayin

Tablodan goriilecegi tlizere Ak Parti videolu metin ve canli yayini sik olarak
kullanmaktadir. Paylagimlarinin cogu canli yayin seklindedir. Bu paylasimlar cogunlukla
AK Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in agilis, miting ve grup toplantisi
konugmalarini igermektedir. Sonrasinda retweetler gelmektedir. Ak Parti resmi
hesabindan basta genel baskan olmak iizere bakanlarin da ¢ok sayida paylasimi retweet
edilmektedir. Gorselli metin ¢ogunlukla ziyaretlerde kullanilmustir. Ziyarete iliskin
bilgiler yazildiktan sonra paylasima ziyarete iliskin fotograflar da eklenmektedir. En az
kullanilan tiir ise metindir. Metinler genelde duyuru ve bilgilendirme amaciyla
kullanilmaktadir. Nadir de olsa genel baskanlarinin agiklamalari da metin seklinde

verilmektedir.

AK Parti @ @Akparti - 20 Sub

orugturmalann nasil yapilacag bellidir. Cumhuriyet Bsssaveiliklanmiz
ysse:srn*::da Jsul ve 253slzra g0re bu sorusturmalan titizlikle
yuritmektadir,
Q 22 0 e Q sz i 1628

Resim 1. Ak Parti’nin Metin Paylasimlarina Ornek



t31 AK Parti Retweetledi

Recep Tayyip Erdogan & @RTErdogsn - 30 Nis
Milli Micedele'nin karargah, istiklglimizin ve istikbslimizin baskenti...

Tezekkirler Ankarz! [

Resim 2. Ak Parti’nin Retweet Paylagimlarina Ornek
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AK Parti @ @Akparti - 14 Sub
Cumhurbasksnimiz Recep Tayyip Erdogan’in, Cumhurbasksnlig: Kabine

Toplantisi sonrasi &ne ctkan agiklamalar.

BASIN ACIKLAMASI

skpartiorg.tr

Cumhurbasksnlig Kabines Toplantis: sonras: agiklamalar

Resim 3. Ak Parti’nin Gorselli Metin Paylagimlarina Ornek

AK Parti @ SAkparti - 30 Nis
Umutls yogrulduk kslktik ve dogrulduk

Yeniden varolduk

Dogruys dogru

Askimiz temelli hem yerli hem milli istikamet belli
Dogruys dogru

0:09/231 x &

Q 72 11 6.454 Q 138 il 14.2mn U

Resim 4. Ak Parti’nin Videolu Metin / Canli Yayin Paylasimlarina Ornek
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3.4.3.2. MHP’nin Twitter (X) Paylasimlarinin Tiiriine iliskin Bulgular

Bu boliimde, MHP’nin resmi Twitter hesab1 {izerinden yapilan paylasimlarin
tiirlerini detayli bir sekilde incelenmektedir. Grafik 3, belirledigimiz tiir kategorilerine

gore yapilan paylasimlarin dagilimini gostermektedir.

Grafik 3. MHP nin Twitter (X) Paylasimlarmin Tiiriine liskin Veriler
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Metin Gorselli Metin Videolu Metin / Canli Retweet
Yayin

MHP’nin resmi hesabindan yapilan paylasimlarin biiylik ¢ogunlugu gorselli
metindir. Bu paylasimlarda genelde genel baskanlarinin fotografi ve sozleri yer
almaktadir. ikinci sirada retweetler vardir. MHP hesabindan genellikle 3 gazetenin
paylasimlar1 diizenli olarak retweet edilmektedir. Canli yayin sayis1 ¢ok azken videolu

metinler ise grup toplantilarindan olugsmaktadir.



MHP & EMHPBilgi - 7 Mar
| Bize gdre Amed diye bir yer yoktur, Amedspor diye bir kullipten de
bshsedilemeyzceaktin

MMP

019/315 = &

Resim 5. MHP nin Videolu Metin /Canli Yayin Paylasimlaria Ornek

MHP @ @MHPEilgi - 28 Sub
| Herkes Gstine disen sorumluluZu, siyasi hesaplan bir kenars birskarsk

yerine getirmek zorundedir. GUn birlesme ginldir. Gin daysmisms
gundadir.
Cumbur Ittifske’nin génliinde herkese yer vardir.

MHP Gene! Baskan
Deviet BAHCELI

Q 80 1 863 O 232 k| B22EB a2

Resim 6. MHP nin Gérselli Metin Paylagimlarina Ornek
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3.4.3.3. CHP’nin Twitter (X) Paylasimlarinin Tiiriine iliskin Bulgular

Bu boliimde, CHP’nin resmi Twitter hesabi iizerinden yapilan paylagimlarin
tiirlerini detayli bir sekilde incelenmektedir. Grafik 4, belirledigimiz tiir kategorilerine
gore yapilan paylagimlarin dagilimmi gostermektedir. Bu grafik, parti tarafindan
benimsenen iletisim stratejileri ve vurgular hakkinda daha derinlemesine bir anlayis

sunmaktadir.

Grafik 4. CHP nin Twitter (X) Paylasimlarinin Tiiriine Iliskin Veriler
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Metin Gorselli Metin Videolu Metin / Canli Retweet
Yayin

CHP videolu metin/canlt yayin ve retweeti yogun sekilde kullanmaktadir. CHP
Genel Baskan1 Kemal Kiligdaroglu'nun ¢ektigi videolar ve yaptig1 agiklamalar retweet
edilirken, se¢cim kampanyasi i¢in ¢ekilen reklam filmleri de videolu metin olarak
paylasilmaktadir. Ayrica ittifak liderleri ile ayr1 ayr igerik iiretilmesi videolu metin
paylasiminin yogun olmasina neden olmaktadir Bunlara karsin gorselli metin ve metin
tiirli gok az tercih edilmistir. Bu tiirler genelde miting ya da televizyon programlarinin

duyurularini icermektedir.
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Resim 5. CHP’nin Metin Paylasimlarina Ornek

Q CHP @ @& ©herkesicinCHP - 10 Sub

BILGILENDIRME

BELEDIYELERIMIZIN DEPREM
BOLGELERINE DESTEKLERI

3.400 arac ve 7.876 parsanel
. 4 TSl

r

glam 1997 TiIR/kamyon, J ucak ve

1 gemi,

Insani yardim destekieori arasinda;

0312 207 40 &5

Resim 6. CHP’nin Gérselli Metin Paylasimlarma Ornek
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CHP @ @ 2herkesicinCHP - 20 Sub
Parti Sézclimiiz Faik Oztrek: "0 hslde Hulusi Akar's soruyoruz. 40 dskiks
Cumbhurbaskani'nz bilgi varmek icin ne bekladiniz? Yokss zaualilerini
uyandirmays mi kiysmadiniz? Medem tugay 4.20°dsa "Hazir ol' emri elmists
ilk giinin sonunds vatandsslanmiz neden enkazda bir basine kaldi?”

«

anks

Simdi de “Asnin felaketi” diyerek
suclarini gizlemek istiyorlar.

016/209 = & 7

Q s 11 ses Q 2287 i 21088 S,
Resim 7. CHP’nin Videolu Metin / Canl1 Yayin Paylasimlarina Ornek
3.4.3.4. lyi Parti’nin Twitter (X) Paylagimlarinin Tiiriine Iliskin Bulgular

Bu béliimde, Iyi Parti’nin resmi Twitter hesabi iizerinden yapilan paylasimlarin

tirlerini detayli bir sekilde incelenmektedir. Grafik 4, belirledigimiz tiir kategorilerine

gore yapilan paylasimlarin dagilimini gostermektedir.
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Grafik 5. Iyi Parti’nin Twitter (X) Paylasimlarinin Tiiriine iliskin Veriler
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Iyi Parti’nin hesabindan yapilan paylasimlarin biiyiik cogunlugu retweettir. Partinin
resmi hesabi sikgca genel baskanlarinin ve parti sozciilerinin paylagimlarini retweet
etmektedir. Bu paylagimlardan sonra gorselli metinler gelmektedir. Gorselli metinler
yapilan ziyaretler ya da acilislarin bilgilerini ve bu etkinlikler sirasinda c¢ekilen
fotograflar1 igermektedir. Videolu metinler 6zellikle se¢im kampanyasi baslandiktan

sonra yer almaktadir. Se¢cim kampanyast1 i¢in ¢ekilen reklam filmleri bu kategoridedir.

IYl Parti @ @iyiparti- 8Sub
Parti S6zcumiz ve Genel Baskan Bagdanismanimiz Prof. Dr. Sn. @zorlu77,

gundeme iliskin partimizin gortslerini acikliyor.

» @ ivirarti - 4987 Heyic oH/1314 = & [

& Yl Parti @ @iyiparti
Parti S6zcumuz ve Genel Baskan Basdanismanimiz Prof. Dr. Sayin
Kirgad Zorlu, gindeme iliskin partimizin goruslerini aciklyor.

QO a 1 24

Q 445 I 2348 1

m

Resim 8. Iyi Parti’nin Videolu Metin / Canli Yayin Paylasimlarma Ornek
13 Iyl Parti Retweetiedi
n Meral Aksener £ @meral sksener - 1 May
? Suriye'de sehit dUs=en kahraman Polislerimize Yice Allsh’tan rahmet, acils
zilelerine sshirlar diliyorum.

>

Yarslilanmizs scil zifalar tamenni ediyorum.

Milletimizin bast sag olsun...

Q ea0 0

Te)
0

20 O 5.494 i 705.48B ) o

Resim 9. lyi Parti’nin Metin Paylasimlarina Ornek
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@ 1YiParti @ @iyiparti- 13 Sub
@ui‘% G @meral aksane
S L 3

| Genel Basksnimiz Seyin &
-

erkezgece

Resim 10. Iyi Parti’nin Gérselli Metin Paylasimlarina Ornek

3.4.4. Siyasi Partilerin Twitter (X) Paylasimlarimin iceriklerine iliskin Bulgular

Duyuru/bilgilendirme tweetlerinin se¢im tarihi yaklastikca arttig1 goriillmektedir. Bu
icerikler genelde miting duyuru, milletvekilligi basvuru duyuru gibi duyurular
icermektedir. Ayn1 zamanda herhangi bir televizyon programia katilmaya iliskin

duyurular da yine bu basliktadir.

Siyasi mesaj kategorisinde partilerin diger partiler ve iilkenin gidisatina iligkin
goriislerine yer verilmektedir. Burada Ak Parti konusunda kesin bir ayrim yapmak
zorlagsmaktadir. Ak Parti Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan hem de Cumhurbagkani
olmas1 nedeniyle yapilan paylasimlarin bazilar1 hem siyasi mesaj hem de agilis/proje
kategorisinde yer almaktadir. Analiz yapilirken birebir paylasimin igerigi dikkate
alinmistir. Herhangi bir agilis torenine iliskin paylasimda, paylasilan videoda diger
partilere ya da se¢imlere iliskin bir yorum varsa paylasim siyasi mesaj kategorisine dahil

edilmistir.

Acilig/proje: Acilis ve proje kategorisi CHP ve lyi Parti igin ¢ogunlukla projeleri
icermektedir. Muhalefet partisi olmanin getirisiyle acilis kisminda degil proje kisminda

aktiftirler. Ak Parti ve MHP i¢inse durum tam tersidir.
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Toplumsal mesaj: Bu kategoride ¢ogunlukla depreme iliskin paylasimlar yer
almaktadir. Depreme iliskin yapilan caligmalar tiim siyasi partiler igin siyaset iistii kabul
edilmis ve toplumsal mesaj kategorisinde yer almistir. Yardim ve ¢alisma paylagimlarinin
disinda kalan, diger partileri elestiren paylasimlar ise siyasi mesaj kategorisinde yer

almaktadir.

Miting: Subat ay1 deprem nedeniyle mitinglerin yapilmadig1 aydir. Ancak se¢im
siirecine girilmesiyle Mart aymin sonunda ve 6zellikle Nisan aymnda yogun sekilde
mitingler yapilmistir. Ak Parti’nin acilis paylasimlari, se¢ime yonelik konugmalar igerse
bile bu kategoridedir. Bu kategoriye sadece etkinlik isminde ya da metin kisminda agik

sekilde miting yazan paylasimlar dahil edilmistir.

Taziye/Anma: Incelenen siirecte depremde kaybettigimiz vatandaslarimiza ek
olarak CHP eski Genel Baskani Deniz Baykal hayatini kaybetmistir. Ayrica bu dénem
MHP eski Genel Baskan1 Alparslan Tiirkes’in de 6liim y1ldoniimiine denk gelmektedir.

Kutlama/Farkindalik: Bayram ve kandil gibi kutlamalara ek olarak meslek
gruplarina iligkin giinler de bu kategoridedir. Ayrica 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii, 2

Nisan Otizm Farkindalik giinii de incelenen donem igerisindedir.

Ziyaret: Ak Parti analizinde Recep Tayyip Erdogan’in Cumhurbaskani sifatiyla
yaptig1 yurtdis1 ve yurtici ziyaretler yer almaktadir. Ayrica iilkemize gelen yabanci misyon
ziyaretleri de bu kategoridedir. Diger siyasi partilerde ise genellikle ittifak ortaklarina ve

deprem bdlgelerine yapilan ziyaretler vardir.
3.4.4.1. Ak Parti’nin Twitter (X) Paylasimlarmin Igeriklerine Iliskin Bulgular

Bu boélimde, AK Parti'nin resmi Twitter hesabi {izerinden gerceklestirdigi
paylasimlarin igeriklerini ayrintili bir sekilde inceledik. Tablo 2, belirledigimiz igerik

kategorilerine gore yapilan paylasimlarin verilerini sunmaktadir.

Tablo 2. AK Parti’nin Twitter (X) paylasimlarinin igeriklerine iliskin veriler

Icerikler Subat’23 Mart’23 Nisan’23

Duyuru / Bilgilendirme 145 39 25
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Siyasi Mesaj 22 144 150
Agilis/Proje 15 21 127
Toplumsal mesaj 163 48 32
Dilek/Temenni/Kinama 2 2 3
Miting 3 ) 24
Taziye/Anma 2 6 2
Kutlama/Farkindalik ) 3 6
Ziyaret 51 34 38

Tablo 2’de atilan tweetlerin iceriklerine iligkin detaylar verilmektedir. AK Parti’nin

resmi Twitter (X) adresinde 1 Subat 2023 — 30 Nisan 2023 tarihleri arasinda toplam;
- 209 duyuru/bilgilendirme
- 316 siyasi mesaj,
- 163 acilis/proje,
- 243 toplumsal mesaj
- 7 dilek/temenni/kinama
- 27 miting
- 10 taziye/anma

- 9 kutlama/farkindalik ve

- 123 ziyaret igerikli tweet atilmistir.
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AK Parti £ @Akpsrti - 15 Nis
Cumbhurbssksnimiz Recep Tayyip ErdoZan, Kocssli Sehir Hestanesive
h

Yapimi Temamlanan Diger Projelerin Toplu A Toreni'nin ardindan

hastanede incelemelerde bulundu, tedavi goren gocuklan ziyaret etti

Resim 11. Ak Parti’nin Ziyaret Paylagimlarma Ornek

AK Parti @ ©Akparti - 4 Sub

Cumburbazsksnimiz Recep Tayyip ErdoZan, Aydin'in Nazilli llcesinde
vatandaslars hitsp etti.

Q 353 11 942 Q 3488 il 8258 L

Resim 12. Ak Parti’nin Miting Paylasimlara Ornek
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AK Parti @ @Akparti - 4 Sub
Cumbhurbasksrimiz Recep Tayyip ErdoZen, Atatlrk Kent Meydaninds

ddzenlenen Aydin Toplu Acilis Téreni'ne keuld.

Resim 13. Ak Parti’nin A¢ilis Paylasimlarina Ornek
3.4.4.2. MHP’nin Twitter (X) Paylasimlarinin Iceriklerine iliskin Bulgular

Bu bolimde, AK Partinin resmi Twitter hesabi {izerinden gerceklestirdigi
paylasimlarin igeriklerini ayrintilt bir sekilde inceledik. Tablo 3, belirledigimiz igerik

kategorilerine gore yapilan paylasimlarin verilerini sunmaktadir.

Tablo 3. MHP’nin Twitter (X) paylasimlarinin igeriklerine iliskin veriler

Icerikler Subat’23 Mart’23 Nisan’23
Duyuru / Bilgilendirme 10 6 21

Siyasi Mesaj 92 98 98
Agilig/Proje ) 6 23
Toplumsal mesaj 34 6 2
Dilek/Temenni/Kinama 5 7 3

Miting 6 ] 56
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Taziye/Anma 6 14 17
Kutlama/Farkindalik 4 14 10
Ziyaret 24 6 7

Tablo 3°de atilan tweetlerin igeriklerine iliskin detaylar verilmektedir. MHP nin

resmi Twitter (X) adresinde 1 Subat 2023 — 30 Nisan 2023 tarihleri arasinda toplam;
- 37 duyuru/bilgilendirme
- 288 siyasi mesaj,
- 29 acilis/proje,
- 42 toplumsal mesaj
- 15 dilek/temenni/kinama
- 62 miting
- 37 taziye/anma

- 28 kutlama/farkindalik ve

- 37 ziyaret igerikli tweet atilmistir.

‘ MHP & @MHPBilg - 2 Mar
! { " At s B
MHP'i Yalgindan 8" massys gondermea: Kazan narece kaynar maymun

= orada oynsr

(——

AK
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etikhaber.com

MHP'li Yalgin'dan 6'll masays génderme: Kazan nerade ksynar may..
e

skan Yardimcisi ve Istanbul

-
el ||
= m
Mg

muhalefet, 41 ilimizi sarsan biyuk ...



Resim 14. MHP nin Siyasi Mesaj Paylasimlarina Ornek

1 MHP Retweetledi

. Tiirkgiin Gazetesi ©@TurkgunGazetesi - 26 Sub
MHP Lideri Davlet Bahezli'den Fensrbahge-Konysspor macindski

'Hikimet istifs" sloganlanns s=rt tephi!

Q 102 1 as Q 1540 il

0
&)
(s1)
(3]

Resim 15. MHP nin Retweet Paylagimlaria Ornek

fah WMHP & ENMHPEilg
'. ' Turkiye Cumhuriyst

MHF Ganel Basksn
Devist BAHCEL

Tirkiye Cumhuriyeti deviet tim
unsuriarryla gdrevinin bapndoadr,
moddur vatandosiornmain sonuna

kodor do yanmndadsr.

Hig kirmse yalnex, kimsesix
ve schipsiz dedildir.

Cc

Q 207 11 1438 Q 2997 Ik B:188 &

Resim 16. MHP nin Toplumsal Mesaj Paylasimlarina Ornek
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. MHP & EMHPBilg - 3 Mar

1 5 s = 1 . N s 4 3
Kocseli Cayirova'ds sehit olan Polis Memuru Hidir CANOLUK s Allsh'tan
ranmet, yalonlanns ve sziz milletimize bassag|iZi diliyoruz.

x

m

Q o7 11 es3 Q 3122 il 28,8

»
—

Resim 17. MHP nin Taziye/Anma Paylagimlarma Ornek

3.4.4.3. CHP’nin Twitter (X) Paylasimlarinin Iceriklerine Iliskin Bulgular

Bu bolimde, AK Partinin resmi Twitter hesabi {izerinden gerceklestirdigi
paylasimlarin igeriklerini ayrintilt bir sekilde inceledik. Tablo 4, belirledigimiz igerik

kategorilerine gore yapilan paylasimlarin verilerini sunmaktadir.

Tablo 4. CHP’nin Parti’nin Twitter (X) paylasimlarinin tiiriine iligskin veriler

Icerikler Subat’23 Mart’23 Nisan’23
Duyuru / Bilgilendirme 6 9 10

Siyasi Mesaj 114 145 155
Acilig/Proje 3 5 14
Toplumsal mesaj 117 8 1
Dilek/Temenni/Kinama 1 2 3

Miting - 18 20




64

Taziye/Anma 8 1 1
Kutlama/Farkindalik 3 - 1
Ziyaret 24 6 8

Tablo 4’te atilan tweetlerin iceriklerine iliskin detaylar verilmektedir. CHP nin

resmi Twitter (X) adresinde 1 Subat 2023 — 30 Nisan 2023 tarihleri arasinda toplam;
- 25 duyuru/bilgilendirme
- 2414 siyasi mesaj,
- 22 acilig/proje,
- 126 toplumsal mesaj
- 6 dilek/temenni/kinama
- 38 miting
- 10 taziye/anma

- 4 kutlama/farkindalik ve

- 38 ziyaret igerikli tweet atilmistir.

CHP [@ & @herkesicinCHP - 27 Sub
Genel Bagkan Yardimeimiz ve Parti S6zcimuz Faik Oztrak MYK gindemini
kamuoyuyla paylasiyor

e ol
l 3408 | 12.3 Bideyici

@ CHP @ & BherkssicinCHP
Genel Baskan Yardimeimea ve Parti S6zcGmiiz Feik Oztrak MYK
gundemini ksmuoyuyls paylagiyor

Q as 1 180 Q &0 i 5478 X

Resim 18. CHP’nin Duyuru / Bilgilendirme Paylasimlarina Ornek
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11 CHP [@ Retweetledi

Kemal Kilicdaroglu € @kilicdarogluk - 27 Sub
Yazamini vakfettigi Milli Gorls harakatinin lideri, 2ski Basbeksnlarimizdan

Resim 19. CHP’nin Retweet Paylagimlarina Ornek

3.4.4.4. yi Parti’nin Twitter (X) Paylasimlarinin Igeriklerine iliskin Bulgular

Bu boliimde, AK Parti'nin resmi Twitter hesab1 iizerinden gerceklestirdigi
paylagimlarin igeriklerini ayrintili bir sekilde inceledik. Tablo 5, belirledigimiz icerik

kategorilerine gore yapilan paylasimlarin verilerini sunmaktadir.

Tablo 5. lyi Parti’nin Twitter (X) paylasimlarinin tiiriine iliskin veriler

Icerikler Subat’23 Mart’23 Nisan’23
Duyuru / Bilgilendirme 1 13 23

Siyasi Mesaj 61 68 66
Acilig/Proje 14 1 15
Toplumsal mesaj 65 6 ]
Dilek/Temenni/Kinama 1 4 8

Miting - - 20
Taziye/Anma 21 7 7
Kutlama/Farkindalik 3 15 10
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Ziyaret 24 13 15

Tablo 5°de atilan tweetlerin igeriklerine iliskin detaylar verilmektedir. Iyi Parti’nin

resmi Twitter (X) adresinde 1 Subat 2023 — 30 Nisan 2023 tarihleri arasinda toplam;
- 37 duyuru/bilgilendirme
- 195 siyasi mesaj,
- 30 agilig/proje,
- 71 toplumsal mesaj
- 13 dilek/temenni/kinama
- 20 miting
- 35 taziye/anma

- 28 kutlama/farkindalik ve

- 52 ziyaret igerikli tweet atilmistir.

1 Iyl Parti Retweetledi

ﬁ Meral Aksener @ @mersl sksener - 30 Nis
R X A0
W lzmirdeyiz..

) Mersl Aksener @ @mersl_sksener

lzmir'deyiz...

Q 1292 11 3630 3258 bl 4.7 Mn LA

Resim 22. Iyi Parti’nin Miting Paylasimlarina Ornek
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1 Iyl Parti Retweetledi

ﬁ Meral Aksener £ @meral sksenar - 20 Nis
W ¥ 1Mays Pazartesi giind (yann)

41:30°ds Navsehirde,
(14:30°ds Mersin'deyiz..

Hic kimsznin endizesi o/masin;

MERSIN
TARIH YAZACAK

1 MAYIS PAZARTESI

ol Ton G e Wi

Q 538 11 1290 QO 7488 ki 99848

Resim 20. Iyi Parti’nin Duyuru Paylagimlarina Ornek

IYl Parti @ @iyiparti- 13 Sub
Depram calismalenndski ulazimi ve bilgi skisini kalaylastrmsk ading;

yigenclik_'in olusturdugu;
ferdestzl com platformumuz destek saglamaktadin

Detsyl bilgi icin

¢ ilcasinde meydans gelen 7,

Q 1 T 2 O 524 i 298

Resim 21. Iyi Parti’nin A¢ilis/Proje Paylasimlarma Ornek
SONUC

Sosyal medya platformlari, siyasi partilerin daha genis bir kitleye ulagmasini,

takipcileriyle dogrudan etkilesimde bulunmasin1i ve mesajlarin1 hizla yaymasini
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saglamaktadir. Ilk olarak, sosyal medyanin siyasi partiler i¢in bir iletisim kanali olarak
onemli bir ara¢ oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya, siyasi partilerin geleneksel medya
araclariyla simirli kalmadan segmenlerle dogrudan etkilesime gegmelerini saglamaktadir.
Bu, siyasi partilere segcmenlerle daha yakin bir iliski kurma firsat1 sunar ve politikalarini,
vaatlerini ve mesajlarin1 daha etkin bir sekilde iletebilirler. Sosyal medya platformlari,
siyasi partilere segcmenlerle daha fazla etkilesim kurma, bilgilendirme ve katilim tesvik
etme imkan1 sunmaktadir. Partiler, segmenlerin ilgisini ¢ekecek icerikler iireterek, onlarla
tartismalara katilarak ve geri bildirimlere yanit vererek sosyal medya iizerinden genis bir
kitleye ulasabilmektedirler. Bu da segmenlerin politik siire¢lere katilimini artirmakta ve

giiclendirme noktasinda yardime1 olmaktadir.

Bu ¢aligmanin sonucunda incelenen dort siyasi partinin Twitter (X) hesaplarinin

etkin kullanimiyla ilgili asagidaki bulgular elde edilmistir.

1. Twitter (X)'a katilim siireleri: MHP, incelenen siyasi partiler arasinda
Twitter (X)'a en erken katilan parti olarak belirlenmistir. En ge¢ katilan parti ise Iyi Parti
olmustur. Bununla birlikte, Iyi Parti'nin resmi kurulus tarihi géz 6niine alindiginda, parti

resmen kurulmadan 6nce Twitter (X) hesab1 agmustur.

2. Takipe¢i sayilari: AK Parti, incelenen siyasi partiler arasinda en fazla
takipgiye sahip olan partidir. En az takipciye sahip parti ise Iyi Parti'dir. MHP'nin resmi
hesab1 sadece MHP Genel Baskan1 Devlet Bahgeli'yi takip etmektedir. Takip edilen hesap

sayisinda ise AK Parti en fazla hesabi takip eden parti olmustur.

3. Tweet sayilari: Incelenen tarih araliginda AK Parti'nin resmi Twitter (X)
hesabindan en fazla tweet atilmistir, onu sirastyla CHP, MHP ve lyi Parti izlemistir.
Ozellikle diger partilerin Nisan ayinda tweet atmaya daha yogun bir sekilde basladiklart

goriilmiistiir. Bu, se¢im kampanyasinin baslamasiyla iliskilendirilebilir.

4. Igerik tiirleri: AK Parti, videolu metin ve canli yaymnlar1 sikca
kullanmaktadir. Paylagimlarinin ¢ogunlugu canli yaymlar seklindedir ve genellikle AK
Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip Erdogan'in konugmalarini igerir. CHP, videolu metin
ve retweeti yogun bir sekilde kullanmaktadir. Iyi Parti'nin hesabinda ise retweetler ve
gorselli metinler 6n plandadir. MHP'nin paylasimlarmin biiyiik cogunlugu ise gorselli

metinlerden olusmaktadir.
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5. Icerik kategorileri: incelenen tweetler farkli kategorilere ayrilmistir. Her
bir siyasi partinin farkli icerik kategorilerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Ornegin, AK
Parti'nin tweetlerinin cogunlugu siyasi mesajlar ve agilis/projelerle ilgiliyken, CHP'nin
tweetlerinin biiyiik bir kismi siyasi mesajlar1 igcermektedir. MHP'nin paylagimlar1 da

genellikle siyasi mesajlara odaklanmaktadir.

Bulgulara gore, siyasi partiler arasinda farklilik gosteren Twitter (X)
paylasimlarinin temel sebepleri dikkat gekmektedir. Oncelikle, parti stratejileri ve hedef
kitlelerin farkliliklari, paylagimlarin icerik ve tonunu sekillendirmektedir. AK Parti'nin
daha fazla agilis ve projeye odaklanmasi, iktidar partisi olmanin getirdigi sorumluluklarla
uyumlu goriinmektedir. MHP ise genellikle projeleri degil, siyasi mesajlar1 One
cikarmakta ve muhalefet pozisyonunu giiglendirmektedir. CHP ve lyi Parti ise daha ¢ok

projeleri ve alternatif politika onerilerini iletmek adina paylasimlarda bulunmaktadir.

Secim dénemlerinin de paylasimlar: etkiledigi agikca goriilmektedir. Se¢im tarihi
yaklastik¢a duyuru ve siyasi mesajlarin arttig1 gézlemlenirken, AK Parti'nin daha fazla
miting paylasimi yapmasi, se¢cim kampanyasina 6zgii bir stratejinin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Ayn sekilde, deprem gibi 6nemli olaylar da partilerin toplumsal mesajlarini
artirmalarina neden olmus ve Ozellikle CHP'nin bu kategoride daha aktif oldugu

goriilmiistiir.

Bu farkliliklarin segim sonuglarina etkisi biiyiik olabilir. Ornegin, siyasi mesajlarin
ve alternatif politikalarin 6ne ¢iktig1 partiler, muhalefetin sesini yiikseltmekte ve
secmenlerin  gdziinde giiglii bir alternatif olarak goriilebilir. Iktidar partileri ise
gergeklestirdikleri projelerle ve agiliglarla segmenlere somut sonuglar sunabilirler, bu da

secim sonuglarini etkileyebilir.

Sonug olarak, siyasi partilerin sosyal medya kullanimu, iletisim stratejileri ve politik
hedeflere gore sekillenmektedir. Bu kullanimin, parti imajini, se¢gmen etkilesimini ve
secim kampanyasi etkinligini énemli dlglide etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medyanin
siyasi iletisimdeki rolii giderek artmaktadir ve bu ¢alismanin bulgulari, siyasi partilerin

gelecekteki iletisim stratejilerini sekillendirmede 6nemli bir rehber niteligi tasimaktadir.

Small (2010) arastirmasinda, Kanadali siyasilerin ve se¢menlerin Twitter

kullaniminmi inceleyerek, platformun dijital demokrasiyi ve yeni katilim bi¢imlerini
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destekleyebilecegini savunmustur. Benzer sekilde, Grant ve digerleri (2010) Avustralyali
siyasilerin ve halkin Twitter kullanimina odaklanarak, siyasilerin platformu ¢ogunlukla
tek yonli iletisim aract olarak kullanmaya calistigini belirtmistir. Bu iki ¢alisma, siyasal
adaylarin ve parti liderlerinin geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medyanin cift
yonli ve etkilesimli yapisint heniiz tam olarak anlamadiklarint gostermektedir. Yasar'in
(2022) calismasi, siyasi partilerin Twitter''t daha c¢ok basin toplantilarini duyurma
amaciyla kullandigint ve igeriklerin genellikle giincel konular ve tartismalar etrafinda
sekillendigini gostermektedir. Oztiirk ve Erkmen (2019) ise adaylarin sloganlarinin
Twitter kampanyalarinda onemli oldugunu ve takipg¢i sayisinin artmasina ragmen
se¢cmenlerle etkilesim oraninin diisiik oldugunu bulmustur. Bu sonuglar, muhalefetteki
partilerin toplumsal mesajlara daha fazla odaklandigin1 ve yasanan olaylara gore
igeriklerini sekillendirdigini gostermektedir. Silsiipliriin (2016) calismasi ise siyasi
liderlerin takipgi sayist ile paylasilan tweetler arasinda ters bir iliski oldugunu tespit
etmistir, ancak bu sonuglar zaman icinde siyasi partilerin sosyal medyanin 6nemini

anlamasi ve etkili bir sekilde kullanmaya baslamasiyla degisebilir.

Caligmada elde edilen sonuglar, her bir siyasi partinin Twitter (X) hesaplarini farkl
stratejilerle kullandigini gostermektedir. Bu farkliliklarin temel nedenleri parti stratejileri,
politik hedefler ve hedef kitlelerin farkliliklaridir. Ornegin, AK Parti'nin ag1lis ve projelere
odaklanmasi, iktidar partisi olarak somut sonuglar sunma ¢abasinin bir yansimasidir. Bu
durum, partinin daha genis kitlelere ulagma amaciyla canli yayinlar1 ve videolar1 yogun
bir sekilde kullanmasina da yansimistir. Ote yandan, CHP ve lyi Parti daha ¢ok projeleri
ve alternatif politika Onerilerini vurgularken, MHP siyasi mesajlar1 6ne ¢ikarmistir. Bu

farkl: stratejiler, siyasi partilerin genel politik duruslariyla uyumlu olabilir.

Bulgular, se¢im donemlerinin paylasimlart nasil etkiledigini de gostermektedir.
Secim tarihine yaklasirken duyuru ve siyasi mesajlarin arttigi, 6zellikle AK Parti'nin
miting paylasimlarinin  yogunlastigi goézlemlenmistir. Bu, se¢cim kampanyasinin
hareketlenmesi ve siyasi aktorlerin segmenlere dogrudan ulagsma isteginin bir sonucu
olarak goriilebilir. Ayn1 sekilde, toplumsal olaylar da partilerin paylagimlarini etkilemistir.
Ornegin, deprem gibi 6nemli olaylar CHP'nin toplumsal mesajlarin1 artirmasima neden
olmus ve partinin segcmenlerine duyarlilik gosterme istegiyle uyumlu bir sekilde hareket

ettigi goriilmiistiir.
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Bu ¢alisma ayni zamanda, literatiirde daha o6nce yapilan ¢aligmalardan farkli bir
yaklasim benimsemistir. Genellikle adaylarin kisisel sosyal medya hesaplar1 iizerine
odaklanan caligmalarin aksine, bu ¢aligma siyasi partilerin resmi Twitter (X) hesaplarini
incelemistir. Bu yaklasim, siyasi partilerin kolektif iletisim stratejilerini anlamak
acisindan 6nemli bir perspektif sunmustur. Bu noktada, sosyal medyanin siyasi
iletisimdeki rolii ve etkileri vurgulanmalidir. Sosyal medya, siyasi partilere genis bir
kitleye hizla ulasma ve mesajlarini iletmek i¢in giiclii bir platform sunmaktadir. Ancak bu
platformun etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in dogru stratejilerin ve analizlerin

yapilmasi gerekmektedir.

Literatiir incelendiginde 6nceden yapilan ¢alismalarin adaylarin sahsi sosyal medya
hesaplarinin incelenmesi yoniinde oldugu goriilmektedir. Belediye baskanlarinin,
cumhurbagkan1 adaylarinin ve milletvekillerinin sahsi hesaplar1 iizerine g¢aligmalar
yapilmistir. Bu ¢aligma da ise siyasi partilerin resmi Twitter (X) hesaplart inceleme
alimmistir. Calisma bu yoOniiyle Onceki c¢aligmalardan ayrismaktadir. Ayn1 zamanda
inceleme yapilan donemde yasanan depremler ve se¢im tarihinin ilan1 nedeniyle de
calisma ozgiindiir. Calisma bu yonleriyle, siyasi partilerin Twitter (X) kullaniminin analiz
edilmesi ve iletisim stratejilerinin anlagilmasi agisindan énemli bilgiler saglamaktadir.
Twitter (X) gibi sosyal medya platformlari, siyasi partilere genis kitlelere ulagsma ve
mesajlarini hizli bir sekilde yayma imkan1 sunmaktadir. Ancak, dogru ve etkili iletisim
stratejileri olusturmak icin dikkatli bir sekilde planlama ve analiz yapilmasi
gerekmektedir. Bu calismanin sonuglari, siyasi partilerin iletisim stratejilerini gelistirmek
ve secmenlerle etkili bir sekilde iletisim kurmak isteyen diger kuruluglar ve arastirmacilar

icin faydali olabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda agagidaki oneriler

siralanabilir;

- Siyasi partilerin dijital iletisim ekipleri, hedef kitlelerini iyi analiz etmeli ve bu

hedef kitleye uygun igerik stratejileri olusturmalidir.

- Hedef kitleleriyle etkilesim saglayabilecek icerik tiirleri belirlemeli ve bu

dogrultuda paylasimlar planlamalaridir. Ornegin, duyuru/bilgilendirme, toplumsal mesaj
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veya agilis/proje gibi kategorilerde daha fazla icerik iiretilmesi hedeflenerek, segmenlerin

ilgisini cekmek ve katilimi tesvik etmek miimkiin olabilir.

- Siyasi partilerin takipgileriyle aktif bir etkilesimde bulunmalar1 ve onlarin
goriislerini onemsemeleri gereklidir. Bu, takipgilerin partilere olan giivenini artirabilir ve
daha genis bir toplumsal katilim saglanabilir. Siyasi partiler, takipgilerinin sorularini

yanitlayabilir, geri bildirimleri dikkate alabilir ve tartigmalara katilabilir.

- Twitter (X) ve diger sosyal medya platformlari, kullanic1 verileri {izerinden
ayrintili analizler yapmay1 miimkiin kilar. Siyasi partiler, hangi tiir igeriklerin daha fazla
etkilesim aldigini, hangi saatlerde takipgilerin daha aktif oldugunu ve hangi konularin

daha ¢ok tartisildigini gézlemleyerek stratejilerini sekillendirebilirler.

- Siyasi partilerin Twitter (X)'da gerceklestirdikleri paylasimlarin etkisini artirmak
i¢in, gorsel ve videolu igeriklerin daha sik kullanilmasi 6nerilir. Gorsel ve videolar, gorsel
olarak cekici ve ilgi cekici olduklari igin daha fazla etkilesim alabilir. Ozellikle
infografikler, grafikler ve alintilar gibi gorsel 6geler, bilgilerin hizlica anlagilmasini ve

paylasilmasini saglayabilir.

- Siyasi partilerin Twitter (X)'daki etkilesimi artirmak igin, etiketleri ve hashtag'leri
etkin bir sekilde kullanmalar1 énemlidir. Ornegin, ilgili bir konuyla ilgili bir etiket veya

hashtag kullanarak, o konudaki tartigmalara ve ilgili kullanicilarin dikkatini ¢ekebilirler.

Bu, paylasimlarin daha genis bir kitleye ulagmasini saglayabilir ve etkilesimi artirabilir.

- Siyasi partilerin Twitter (X)'da aktif olmalar1 ve diizenli olarak igerik paylasmalar
da onemlidir. Takipgilerin siirekli olarak giincel ve ilgi cekici igeriklerle beslenmesi,
onlarin ilgisini canli tutabilir ve siyasi partinin goriiniirliigiinii artirabilir. Planli ve diizenli
bir igerik yayini stratejisi olusturmak ve bu plana sadik kalmak, Twitter (X)'da basarili bir

varligin temelidir.
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