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SIYASAL AKTOR ILE SECMEN ARASINDAKI DiJiTAL
ETKILESIM ODAGINDA YEREL SECIMLER UZERINE BIR
ARASTIRMA: 2019 YILI GIRESUN ORNEGI

OZET

Calismada siyasal aktorlerin se¢menle etkilesim kurmak icin sosyal
paylasim aglarini kullanma egilimleri odaga alinmaktadir. Bu maksatla 2019 yil1
yerel secim kampanya siirecinde Giresun il se¢im ¢evresi arastirma orneklemi
olarak belirlenmis ve cumhur ve millet ittifakina mensup iki belediye baskan
adaymin sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Belediye baskan adaylarinin
kampanya siireci dahilinde kisisel “Twitter” hesaplar1 araciligiyla yiiriitmiis
olduklari siyasal iletisim faaliyetleri neticesinde degisen “siyasal aktor ile segcmen
arasindaki etkilesimin yonii ve yogunlugunun agiklanmasi amaglanmaktadir.
Boylece iki adaym kampanya siireci boyunca yaptiklar1 paylasim iceriklerinden
elde edilen nicel veriler igerik analizi yontemi kullanilarak, yorumlanmak iizere

cizelge ve sekilller halinde sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Kamuoyu, Sec¢im, Ikna ve Propaganda



A RESEARCH ON LOCAL ELECTIONS FOCUS ON DIGITAL
INTERACTION BETWEEN POLITICAL ACTOR AND
VOTER: THE CASE OF 2019 GIRESUN

ABSTRACT

Study focuses on the tendency of political actors to use social networks to
interact with voters. For this purpose, in the 2019 local election campaign
process, Giresun provincial election district was determined as a research sample
and the social media accounts of two mayoral candidates belonging to the
republic and nation alliance were examined. It is aimed to explain the direction
and intensity of the interaction between the political actor and the voter, which
has changed as a result of the political communication activities of the mayor
candidates through their personal "Twitter" accounts during the campaign
process. Thus, the quantitative data obtained from the sharing contents of the two
candidates during the campaign process are presented in tables for interpretation

by using the content analysis method.

Keywords: Political Communication, Public Opinion, Election, Persuasion and

Propaganda



ICINDEKILER

Sayfa

ONUR SOZU ..ottt sttt i
ONSOZ ...ttt ettt ettt ettt i
@ 4 N PSP PPPPPRSEPR i
A B S T R A CT e e a e e e iv
ICINDEKILER .......cooooviviiiticiee ettt Y
KISALTMALAR LISTESI ......cocoooiiiiicc s viii
CIZELGELER LISTESI .......ooiiiiioieeeeeeeeeee ettt ix
SEKILLER LISTESI......coiiiioiiieeeeeeeeee ettt X
L. GIRIS oottt ettt 1
1. SIYASAL ILETISIM ......oooiiiiiiiioeeeee ettt 4
A, Siyaset KaVIamI.....c.uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiic i 4
B. Tletisim KAVIAMI.......covevieiieiieeieice ettt sttt st n s 6
1. Tletisim SUIeCi OBIETT .. ..cvivireirerreiereieeeeiee e ete s se et re et s e e e, 7

a. Kaynak (GONAErEN)........ccciuieeiiie e 7

B, MESAJ-TIEtE ...vevvviececcciee ettt 7

C. ANCIFHEUET ..o 8

Ao KOO e 8

€. KANAL .. .o 8

Fo GeriDIITINIM Lo 8

C. Siyasal HIEti$im ........coovivivivivireieiircreiieeee e 9
D. Siyasal iletisimin Tarihsel GeliSimi...........ccceeveverereerrireieeireeeeeeee e 11



E. Siyasal Iletisimin Temel FONKSIyONIart .........cccoovvvvveieverivirererererercceeeeinennans 12
F. Siyasal Iletisimin OZeleri.............coveviveveririririiiieieiieieeteve e 14
1. Siyasal Iletisim ve 1de0l0ji ....oovvvevveririieieieieccceeeeee e 14

2. Siyasal Iletisim ve Propaganda ................ccccceevereerverieerererereeeeeees s 15

a. Propaganda CeSitleri..........couviiiiiiiiiiiiiie e 16

3. Siyasal Iletisim ve TKNa ........cccooviveiiiiiiiiicicccc e, 17

G. Siyasal Iletisim ve KamUOYU.........ccocviviveiiiieriiiesiereesesevee e 18
H. Siyasal Iletisim YONtemIETi........ccocvcveveriirireriiieieieeietereeese e 20
I11. STYASAL ILETISIM VE SOSYAL MEDYA..........c.cooviviviieeneeeeeeeeeee s 22
A. Sosyal Medya Kavrami..........coccvviiiiiiiiiiice e 22
1. Sosyal Medyanin Tarihsel Geligim SUIECt .......ccvvvvvvveiiiieiiiiieiiee e 23

B. Sosyal Medya Platformlari............cocuviiiiiiiiiiiiiiiiiiicce e 24
1. FaCEBOOK. ... 25

2. TWITEET L 26

K 7 o2 WO 28

A, YOULUDE ... 29

C. Sosyal Medya Ve Siyasal TIetiSim ..........cccveevveeeeeeieeseee s s, 29

1. Se¢im Calismalarinda Sosyal Medya Araci Olarak Twitter’in

Kullanilmastyla I1gili Calismalar ..............cccceveveeirrieceeireeeeeeeee e, 31

IV. YONTEM VE BULGULAR ......c.ccoiiiiiiiiieieete et 34
A. Arastirmanin KONUSU ........ccoeeieiiiiiiiii e, 34
B. Arastirmanin AMACI..............cceeiiiiiiiiiiiiii e 34
C. Arastirmaninn ONEIM ..........coveviiiueieieeeeeee e e e ee e e e e et s e e e et e e aen e 35
D. Arastirma SOrulart ..............ccccoiiiii 35
E. Arastrmanin Temel Varsayimi.........ccccoovvieiiiiiiiiie e 36
F. Arastrmanm Sinirliliklari...............ooooo e, 36

Vi



CT o] 11 1=] 1 1 TR 37

H. Arastrmanin Bul@ulart ..........cccoooviiiiiiii e 37

1. Twitter Kullanimmna Iliskin Bulgular.............cccceeeveieiiiiirnerereieeececceenes 40

a. Aday Bilgisine Yer Veren Paylagimlar..............ccccoooviiiiiiininiiincinn 41

b. Gelecege Yonelik Proje igerikli Paylasimlar ...............ccccceeveveceernnnnnn, 43

C. Icraata YOnelik BulQUIAr ............cceiiviveviieiiriiieiietce e 44

d. Se¢meni Bilgilendirme ve Duyurulara Yonelik Bulgular ....................... 45

e. Elestiri ve Tartisma Kullanimina Yonelik Bulgular.................cccoe. 46

f. Toplumsal Mesajlara Yonelik Bulgular............cccoooiiiiniiiiiiice, 47

g. Benzerlik ve iliski Kurmaya Iliskin Bulgular .............cccccoeevvviviiirrerennnn, 49

h. Adaylara Gore Kullanilan Bazi Anlamli Kelimeler .............cccooceviviennnnn. 50

V. SONUC VE ONERILER ..........coccoviiiieieeee ettt 53
VI KAYNAKCA . 60
(07703 D000\Y | 15T TP 67

vii



ABD

DM

RT

TBMM

TC

TT

WWW

KISALTMALAR LISTESI

: Amerika Birlesik Devletleri

: Direct Mesage

. Retweet

> Tlrkiye Buyuk Millet Meclisi
> Tlrkiye Cumhuriyeti

: Trend Topic

- World Wide Web

viii



Cizelge 1.
Cizelge 2.
Cizelge 3.
Cizelge 4.
Cizelge 5.
Cizelge 6.
Cizelge 7.
Cizelge 8.
Cizelge 9.
Cizelge 10.

Cizelge 11.

CIZELGELER LISTESI

Sayfa

Sosyal Medyanin Tarihsel Siirec Igerisindeki Gelisimi....................... 23
Sosyal Medya Platformlarinin Aktif Kullanici Sayilari ...................... 24
Adaylarin Twitter Kullanimma Iliskin Bulgular .................ccccovevevenene 40
Adaylarin Hashtag Kullanimi...........ccccooooiiiiicc 41
Projelere Yonelik Paylasimlara Iliskin Bulgular................cccooevevevnene 43
Icraata YOnelik BulgUlar...........ccooovoveveieiiveriiiriceieceeeeee e 44
Bilgilendirme ve Duyurulara Iliskin Bulgular ............c.ccoevocvevevenennne, 45
Elestiri Iceren Paylasimlara Yonelik Bulgular..............ccccovvevevevenenne. 46
Toplumsal Olaylara Y&nelik Paylasimlara Iliskin Bulgular ................ 48
[liski Kurmaya Yonelik Bulgular..........cc.ccoeveeevievvieeeeieeeceeeenans 49
Adaylar Tarafindan Kullanilan Anlamhi Kelimeler ......................... 50



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.
Sekil 4.
Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.

Sekil 9.

Sekil 10.
Sekil 11.
Sekil 12.
Sekil 13.
Sekil 14.

Sekil 15.

SEKILLER LiSTESI

Sayfa
[letisimin OFEleri.......ccocviviveiiiieriieietce e, 7
Propaganda TUFIErT .......c.ooiiiiiie e 17
Siyasal [letisim YONtemIEri........c.ccevrveveriiirereriirsiercesieees e 21
Tiirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlart ................... 25
Adaylarinm Twitter Hesaplarinmn On KapaKIart ................ccooeevevevenennan, 38
Adaylarin Takipc¢i Sayilarmim Dagilimi.........cocoovieiiiiiee 39
Adaylarin Paylagimlarinin Aylara Gore Dagilimi.............ccccvvvvviienennnnn 39
Aday Bilgilerine Dair Bulgular .............ccccooviiiiiiie e 42
Aday Bilgilerine Yonelik Paylasimlar............cccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiees 42
Adaylarin Projelerine Yonelik Paylasimlart ........cccccccoeeiiiiiiiiiiiniiinnnnnn, 43
Adaylarm Vaatlerine Iliskin Paylasimlari.........cccocoevoeevievvseeeeeieennnans 44
Bilgi ve Duyurulara Iliskin Paylasimlar ...........cccocveveeerievvieeeeeivenenans 46
Adaylarin Elestiri ve Tartismaya Yonelik Paylasimlart ...............cceece. 47
Adaylarin Toplumsal Mesajlara Yonelik Paylasimlari..............c.cceeeee 49
Adaylarin Se¢gmenle Olan Iliskisi Konulu Paylasimlari ......................... 50



|. GIRIS

Yoneten 6zne ile yonetilen kitle arasindaki iliskiye isaret eden siyasal alan,
ister istemez iki taraf arasinda etkilesim gerektiren iletisim ihtiyacini agiga
¢ikarmaktadir. Ozellikle demokratik idarelerde secim donemlerinde artan
yogunlukla siyasal aktorlerin segmenlerini ikna etmek maksadiyla kitle iletisim
araglarindan faydalandiklar1 soylenebilir. Tiirkiye’de secim donemleri geleneksel
veya yeni medya araglar1 propaganda hizmeti agisindan etkili sekilde
kullanilmaktadir (Eraslan 2018:380). Kitle iletisim siyasilerin en dnemli silahi
olmakla birlikte genis kitlelere kisa zamanda ve uygun maddi imkénlar ile
ulagilabilmesi sebebiyle tercih edilmektedir. Teknolojinin getirdigi hizli gelisim
ve degisim kullanilan kitle iletisim araclarinin da yapisini ve kullanim
yogunluklarii degistirmektedir. Ozellikle 21.yy da geleneksel medyanin yerini
almaya baslayan yeni medya araglari, internetle birlikte kitle iletisimine yeni bir
boyut kazandirmistir. Gliniimiizde internet tabanli araglarin gelistirilmesi ile
sosyal birtakim mecralar ortaya cikmistir. Bu mecralar; “Youtube, Twitter,
Instagram” gibi uygulamalar olup, siyasilerin propaganda araci olarak kullanimi
icin de oldukg¢a uygundur. Siyasi figlirler tarafindan propaganda yapmak 6nem
arz ederken bu propagandanin etkili olabilmesi agisindan iletisim araglar1 da son

derece 6nemlidir (Cakmak Kiligaslan, 2008: 7-9).

Propaganda yapilirken, istenen igerigin hedef kitleye her zaman
ulastirilabilmesi gerekmekte ve alicinin her anda bilgi alabilme 6zgiirliigiine sahip
olmas1 gerekmektedir. Bu 6zgiirliigii tam anlamiyla saglayan araclar ise sosyal
medya platformlar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Hem se¢men kitle hem de
siyasiler tarafindan yogun ilgi goren bu sosyal platformlar en ideal propaganda
sahalar1 olarak goriilmektedir. Siyasilerin kisisel sosyal medya hesaplari
iizerinden aktardiklar1 paylasimlar ile olusturduklar1 yeni imajlar, kamuoyunun
giindemini belirleme ve oy verme faaliyetini etkilemeyi amaglamaktadir. Onceleri

siyasilere aninda tepki verme sansi bulunmayan ve se¢im donemlerini beklemek



zorunda kalan seg¢menler, sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla her donemde

sinirsiz etki giicline kavusmustur (Eraslan 2018:382).

Sosyal medya platformlari, kampanya silireclerini etkili yliriitemeyen
maliyet problemi yasayan kiigiik siyasi parti gruplar1 i¢in de biiyiikk bir avantaj
saglamistir. Geleneksel medya da etkili olan kanallar1 hegemonyasi altina alan
gliclii gruplarin yaninda kiigiik siyasi parti gruplarinin sanst bulunmamaktadir. Bu
gruplar kampanya siireclerini sosyal medya platformlar: iizerinden hi¢bir maliyet
gerektirmeden ve genis kitlelere ulasma firsati bularak
gerceklestirebilmektedirler. Ayrica bu mecralar siyasi parti gruplari arasindaki
rekabeti dengeleme firsati sunmaktadirlar. Bu durum sosyal medya
platformlarmm tercih edilirligini de arttirmaktadir. Ozellikle bu mecralarda cok
zaman geciren henliz oy vermemis ve verecek olan gencleri etkilemek i¢cin bu
platformlarda var olmak énem arz etmektedir. Geng segmeleri gereksinimlerinin
farkma varmak ve bu gereksinimler dogrultusunda tutum degisikligi yaratmaya
calismak artik sosyal medya platformlar1 {izerinden miimkiin goériinmektedir.
Dolayisiyla yeni medya platformlarini en aktif bicimde kullanan siyasetgilerin bu
mecralarin avantajlarindan a en ¢ok faydalanan kisiler olacaga belirtilmektedir

(Dogan ve Kesken, 2007: 44-47).

Siyasi aktorler tarafindan igerik olusturma siirecinin nasil oldugu,
paylasiminda hangi ifadeleri 6n plana c¢ikardiklari, kendileri ile ilgili ne tiir
paylasimlar yaptiklari ve hangi Ozelliklerini vurguladiklari, sosyal medyada
platformlarinda sahip olduklar1 hesaplarin analizi ile tespit edilmektedir.
Secimlerde yer alan siyasi aktorlerin, hedef kitlelerini etkileyebilmek amaciyla
olusturduklari iceriklerin neler oldugu ve bu igeriklerle se¢meni nasil etkileme
girisiminde bulunduklar1 tezin temel konusunu olusturmaktadir. Calismada 31
Mart 2019 Giresun Belediye Baskanligi se¢cimlerinde Ak parti ve CHP’nin baskan
adaylar1 tarafindan kullanilan Twitter hesaplarindaki gonderiler ele alinmistir. Bu
cercevede sosyal medya platformlar1 ekseninde adaylarin paylasimlarini igerik
analizi gergeklestirilmistir. Adaylar agisindan kampanya donemi bir geri sayim
asamasidir. Bu donemde, se¢meni etkilemek ve destegi arttirmak, karasiz ve
karsit diislinen se¢menin goriislerini etkilemek son derece Onemlidir. Bu

dogrultuda adaylarin, hazirlamis olduklar1 paylasimlarin kamuoyunu nasil



yonlendirmeye c¢alistigi, iletilerin hangi konulara degindigi, hangi anlamlara
geldiginin analizi yapilmalidir. Mevcut ¢alismada, siyasi aktorlerin, 31 Mart 2019
Giresun belediye segimleri sirecinde yiiriittikleri kampanyalariin, Twitter
boyutu agisindan etkileri ve igerigi analiz edilmistir (Dogan ve Kesken, 2007: 44 -
47).



I1. SIYASAL ILETIiSIM

A. Siyaset Kavramm

Siyaset kavrami, insanoglunun konargdcer diizenden yerlesik dilizene
gecisiyle anlam kazanmis bir olgudur. Uygarlig1 toplu yasam i¢in karsilamasi icap
eden gereksinimler ve tarim faaliyetlerinin ivme kazanmasi1 siyasetin ortaya
cikmasma olanak saglamustir. Ilk c¢ag uygarliklarindan giiniimiize kadar,
toplumlar ortaya koyduklari siyasal kimlikleriyle taninmiglardir. Uygarliklarda
diizen saglanmasi, hiyerarsik yapiin olusmasina, yoneten ve yonetilen smif
ayrimlarinin ortaya cikmasma neden olmustur. Kokeni Arapgaya dayanan bu

[3

kavram, Arapca da at egitimi’ anlami tasimaktadir. Kavramin bati
literatiiriindeki karsilig1 ise politika s6zciigii olup bu sézciik Yunanca’da ‘devlete

dair igler’ seklinde tanimlanmaktadir (Kislali, 1999: 17).

Siyaset toplumda var olan gruplar ve bireyler arasinda yasanan miicadele ve
miinazara halidir. Insanlar arasinda varoluslar1 geregi olusan duygu, diisiince ve
davranis farkliliklar1 ¢atismalarin dogmasina neden olmakta ve bu ¢atisma hali de
siyaset kavraminin zeminini olusturmaktadir (Kapani, 1992: 17). Siyaset
kavraminin tanimlarina bakildiginda karsilasilan ¢esitlilik, kavramin ideolojik
bakis agilarina gore yeni boyutlar kazandigini1 ve bu nedenle ortak tek bir tanimda

bulusulamayacagini gostermektedir (Yayla, 2004:2).

Kimi c¢alismacilar konuyu yalnizca ‘devlet’ ile sinirli tutmaktayken c¢ogu
arastirmaci ‘iktidar’ boyutuyla ilgilenmektedir. iktidar kavrami, bir bireyin veya
grubun karar verme, yiiriirliige koyma ve uygulanmasini saglama giicii olarak
tanimlanmaktadir. Iktidar odakli siyaset bilimi, iktidarla ilgili oldugu varsayilan
stirecleri, iktidarin ortaya c¢ikmasi, paylasilmasi, diizeni ve uygulanabilirligi

konularma odaklanmaktadir (Kislali, 1999: 18).

Ayrica siyaset, zaman ve mekandan bagimsiz sekilde var olabilen ve

evrensel nitelikleri de i¢inde barindiran bir olgudur. Temel noktasi, toplumsal



normlar, degerler ¢ercevesinde goriis ve ¢ikar catigmalarinin yarattigi bir iktidar
miicadelesidir. Bunun yanmnda yalnizca catigma olarak nitelendirilmemekle
birlikte bir mutabakat halidir. Siyasetin, toplumsal degerler, normlar, kiiltiir gibi
paradigmalardan bagimsiz yalnizca bir ¢ikar catigmasi durumuna indirgenmesi

kavramin niteligine ters diismektedir (Kapani, 1992: 19-21).

Toplumdaki siyaset bigimleri kendi iginde katmanlara ayrilmaktadir.
Siyasetin 6nemli pargasi olarak kabul goren siyasal iktidarlar, toplumda {istiin bir
konumda bulunan, vatandaslarin biitiinii iizerinde etkili, gerektiginde zor
kullanma ve maddi yetkinlige sahip iktidarlardir. Siyasal iktidarlari, toplumsal
iktidarlardan ayiran en kilit 6zellik riza gosterme ve itaat mevzusudur. Yonetilen
kitle siyasal iktidarm buyruklara riza gostermektedirler. Iktidarm devamliligini
saglayan unsur budur. Ayrica siyasal figiirlerin iktidara gelebilmesinin yolu
demokratik halklar tarafindan iktidarin sec¢imidir. Bu durum vatandaslarin

katilimiyla meydana gelmektedir (Kapani, 1998: 48-49).

Siyasal katilim, degisim veya siiregenlik yaratmaya calisan vatandas
eylemleridir (Ozyurt 2010:290). Ayni1 zamanda halkin siyasete katilimi, yonetime
tepki seklinde de tanimlanabilir. Toplumda var olan her birey, c¢ikarlarini
surdirmek, refah i¢inde yasam siirmek, sosyal beraberlik ve psikolojik iyi olus
i¢cin siyasal katilim saglamaktadirlar. Siyasal katilim siireci; siyasilerle etkilesim
halinde bulunmak, siyasal alan yazmni takip etmek, oy kullanmak, se¢im
kampanyalarinda aktif olmak, toplumda kamuoyu olusturma amach siyasal
tartigmalara katilim saglamak, siyasal bir partiye iiye olmak ve maddi yardim
saglamak gibi faaliyetleri igerir (Yiicekok, 1987: 25-30). Se¢cmenin siyasal
aktifliginin en 6nemli kanit1 ise oy kullanma davranisidir. Oy vermek siyasal
katilimin temelidir (Erding, 2012: 56). Fakat siyasal katilimi yalniz oy kullanmak
seklinde daraltmak yanlistir ¢iinkii se¢imler yalnizca dort veya bes yilda bir
tekrarlanmaktadir (Saribay, 1994: 97). Se¢men, se¢im esnasinda hiikiimeti

belirlemektedir ancak katilim bu durumla sinirli degildir (Dilber, 2011: 5 71).

Se¢menlerin siyasal katilim siirecinde oy kullanma faaliyetleri iilkeden
ilkeye degisiklik gostermektedir. Kitle iletisim alt yapisinin saglam olmadigi,
hedef kitlenin  yeteri kadar bilgilendirilemedigi, kanaat Onderlerinin

hegemonyasinda oy verme islevini gerceklestiren se¢menin, siyasal katilim
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asamalar1 daha farkliyken, kitle iletisiminin yayginlagsmasiyla se¢menin siyasete
katilim1 yeniden {iretilmistir (Erding, 2012:57).Siyasiler, vatandagla olan
etkilesimlerinde, vatandasin destekledigi veya karsit durdugu hususlar1 iyi tespit
ederek kendilerini doniistirmeli ve kamuoyuna bu sekilde aktarmalidir
(Limoncu,2018:26). Bu sebeple, toplumun oy kulamla faaliyetini etki altina alan
belirli etmenlerin nelerden olustugunu ve siyasal aktorlerin  kendilerini
kamuoyuna aktaris sekillerinin nasil oldugu konusuna medya ve siyaset

caligmalar1 alanlarinda yanit aranmistir.

B. fletisim Kavramm

[letisim, insanoglunun varolusu ile dogan bir gereksinimdir. Ilkel
uygarliklarin ihtiyaclarini karsilamak i¢in gelistirdikleri yontemler, iletisim ig¢in
de kaynak olusturmustur. Bu uygarliklarin magara duvarlarma karaladiklar1
resimler, ates yakarak duman ile haberlesmeye c¢alismalari, Afrika kabilelerinin
tam-tam sesleriyle amacladiklari, iletisim ¢ergevesinde degerlendirilebilir (Aziz,
2013:25).

[letisim kavrami, tanimsal olarak giincellendigi 19. yiizyil ve 20. yiizyillara
kadar s6z ve yazi ile saglanan alic1 ve kaynak odakli mesaj aligverisi seklinde
kavramsallastirilmistir (Erdogan, 2002: 11). Fakat 19.yy ve 20.yy da yasanan
devrim niteliginde olaylar; sanayi devrimi, matbaa ve gazetelerin ortaya ¢ikmasi,
teknolojik gelismeler, iletisimi kitleler boyutuna tasmmistir. Bu baglamda
iletisimin mesaj-kaynak ve alic1 faktorleri yeni anlamlar kazanmistir (Giingor,
2013: 20). Iletisim kelimesi, “communication” sdzciigiinden gelmektedir. Kelime
olarak ‘common’ miisterek, birliktelik anlami katarak iletisimin, toplumsal olarak

var oldugunu ortaya koymaktadir (Oskay, 1993: 310).

[letisim kaynak yani mesaji ileten bireyden, aliciya yani mesajim iletildigi
bireye dogru ger¢eklesen dogrusal bir olgu olarak tanimlanir (Kiligaslan, 2013:8).
Diger bir tanimda ise, iletisim belirli teknolojik ve diger araclardan yararlanilarak
(telefon, telgraf, radyo, simge, yazi) gesitli bilgi, duygu ve diislincelerin ¢ift
tarafli aktarimdir (Oskay, 2001:9). Iletisim bireylere kendilerini agiklama
Ozglirliigli sunan, diinyay1 daha anlamli hale doniistiiren ve degerlerin paylagimini

saglayan insani bir ifadedir (Mutlu, 1995: 304). iletisim bes temel isleve sahiptir
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bunlar; var olus, komiinikasyon, paylagmak, etkilemek ve eglendirmektir

(Erdogan ve Alemdar,1990:151).

1. Tletisim Siireci Ogeleri

Giiriiltii

T K ) -

Kaynak leti (Message) . canal Ileti (Message) N:g::c:i::rl

[SOUI'CE] T {[hannel} Destination)
a
m
) a

(Coding (Decoding
L Geri bildirim (Feedback) -

Sekil 1. Tletisimin Ogeleri
Kaynak: Bogazici Enstitiisii, 2022
a. Kaynak (Gonderen)

Kaynak, iletisimi baslatan ve gonderilmek istenen mesaji sembollerle
kodlayandir. Mesaji1 dogrudan ileten 6ge olarak konumlandirilir. Kaynak canli,
cansiz her 6ge olabilir. S6zel sembollerin yaninda gorsel veya yazili iiriinler de
iletisimin kaynagi olarak algilanabilir. Kaynagin hedefi, mesajla goriis ve hislerin
transfer edilip sonrasinda da geribildirim saglanmasidir. Giiglii mesaj iletimi i¢in
kaynagin enformasyon kaynaklar1 giivenilir olmali, kaynak kodlama o6zelligini

bagarili islemeli ve roliine uygun eyleme ge¢melidir (Camdereli, 2015: 26-27).
b. Mesaj-ileti

Kaynaktan aliciya iletilen goriis ve hislerin sozlii, sdzsiiz veya yazili anlatim
sembolleriyle kodlanarak aliciya ulastirilmasina ileti denir. Mesajin sembollerle
kodlanmasi olarak da tanimlanmaktadir. Ileti sdzciiklerin yaninda; jest-mimikler,
sosyal medyada atilan bir tweet veya fotograf, bir ressamin {irettigi tablo,
gazetecinin sundugu haber de olabilir. Kisacasi ileti; gonderen ve alict arasinda
siirekli yeniden iretilen ve geri bildirim ile sonuglanmasi beklenen, c¢agrisim

kuvveti oldukca yuksek bildirilerdir (Camdereli, 2015:27).



c. Ahci-Hedef

Alicy, iletisim esnasinda kaynak tarafindan gonderilen mesaji kaydetme,
algilama, kodlama ve yorumlama siirecinde aktif rol oynayan ve bu bakimdan
iletisim siirecini durduran veya yeniden lUreten kisidir. Alic1 tek bir birey, grup,
kurum, kurulus veya toplum olabilmektedir bunun yaninda alici belirsiz de
olabilmektedir. Mesajin aliciya istenen anlaminda ulagamamasi iletigimin
tamamlanmadig1 anlami tasimaktadir. Saglikli iletisim siireci i¢in bir génderen,
mesaj ve aliciya ihtiya¢ vardir. Bu ii¢ 6ge iletisimin olmazsa olmazidir. Iletilen
mesajin alici tarafindan dogru anlasilmasi da siire¢ agisindan 6nemli bir husustur.
Ciinkii anlam dogrultusunda siire¢ sonlandirilir veya yeniden iiretilir (Odabasi,

2002: 17).
d. Kod

Iletisimde kodlama asamasi aktarilmak istenen duygu, goriis ve bilgilerin
mesaja doniistiiriilme stirecidir. Kaynagin ilettigi mesajin, dikkat, algida secicilik
ve kodlama asamalariyla aliciya iletilirken sembollere doniistiiriilme islemidir.
Hedef iletiyi algilayip, kod a¢ilimi1 yaptiktan sonra iletiyi anlamlandirmis olur.
Anlamlandirma isleminin alicinin bilgi denizinde karsilik bulmasi kod ¢dzme
isleminin gergeklestirilmesidir. Iletisim siirecinin saglikli bigimde olusmas1 i¢in

iletideki icerigin mutlaka kodlanmasi gerekmektedir (Zillioglu, 2007: 199).
e. Kanal

Iletisimde kanal iletinin; iiretildigi, transfer edildigi, tasindig1 ortam veya
araclardir. Kanal, iletiyi aliciya ulasabilmesi yolunda destekleyen aractir. Sz,
yazi, fotograf, tweet, video, resim, radyo dalgalari, gazete, dergi gibi 6geler
kodlar1 tasiyan araglar olarak gosterilmektedir. Onemli olan iletinin anlammin

bozulmadan taginacagi en dogru kanalin se¢ilmesidir (Glingor, 2013: 54).
f. Geribildirim

Geribildirim, kaynak tarafindan yonlendirilen iletinin alicida buldugu anlam
ve alicinin gonderiye verdigi tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Bu asama iletisim
stirecinin sonlandig1 asamadir. Eger alici kendisine gonderilen iletiyi yeniden
liretip kaynaga gonderirse, alict kaynaga doniisiir. Yiiz yiize iletisimde doniit
aninda alinwrken, kitle iletisim siirecinde geribildirim siireci daha uzun
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stirmektedir. Siirecin uzunlugu mesajin iletildigi kanala goére de degismektedir

(Aziz, 2017: 7).

C. Siyasal Iletisim

Siyasal iletisimin kavramsallagsma siireci Antik Yunan donemine degin
uzanmaktadir. Antik Yunan da yoOnetici kesim, toplumu yonetme asamasinda
siyasal iletisim yOntem ve tekniklerinden yararlanmistir. Siyasal iletisimin
tarthsel silirecine bakildiginda ise bu konuda ¢esitli uygulamalar oldugu
goriilmiistiir; niifusun artmasi, kiltiirlenme ve kiiltiirlesme siireci, teknolojini
gelisimi ve toplumlarin normlarin1 ve degerlerini yeniden {retmesi siyasal
iletisimde kullanilan yontem ve tekniklerin de farklilasmasina neden olmustur.
Zaman icerisinde yoneticilerin gorev ve sorumluluklarinin degisimi kullandiklar1
iletinin niteligini ve iletisim i¢in gerekli yontemleri de degistirmistir (Aziz, 2007:
2). Siyasal iletisim 6zellikle 2. Diinya Savasi sonras1t ABD’de gelisim gosteren bir
kavramdir. Bati uygarliklar1 ise 1960°lh yillardan itibaren siyasal iletisim
arastirmalarina baslamistir (Topuz, 1991: 7). Siyasal iletisim multidisipliner bir
calisma sahasidir ve siyasal iletisimin; tarih, sosyoloji, hukuk, felsefe, psikoloji,
halkla iligkiler, antropoloji, felsefe, yonetim bilim gibi alanlarla yakin iligkisi

oldugu belirtilmektedir (Aziz, 2007:9).

“Siyasal iletisim” kavrami yerine “politik iletisim” kavramini kullanmay1
tercin eden Koker (2008: 22-23) iletisim ile politika arasindaki bag iizerine,
kamuoyunun diisiinme ve inanma sekilleri, etkileme bi¢imleri ve c¢atisma
tutumlarini ortaya koyabilmek amaciyla toplumun bilimsel olarak tanimlanmasini
politik iletisim olarak tanimlamustir. Ozellikle Sanayi Devrimi sonrasi kitle
iletisimin gelisimi ile giiniimiizdeki tanimia ulasan siyasal iletisim, insan
yasaminin tiim alanlarma yayilmistir. Mutlu’ya gore siyasal iletisim; “Siyasal
siireglerle iletisim siirecleri arasindaki iligkileri ele alan arastirmalardan olusan,
disiplinler arasi bir akademik alan" olarak tanimlamaktadir” (Mutlu, 1998:304).
Siyaset isini yapanlarmn tutum, ideoloji, sOylem gibi davraniglarm1 medya
aracigiyla vatandaglara iletmesi ve geleneksel ve dijital medya Oniinde
gerceklestirilen her tiirlii aktivite olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani sira,

siyasal iletisimi yalmizca sozli ve yazili agiklamalarla sinirlandirmak dogru



olmayacaktir. Ciinkii siyasi mesaja yonelik hedeflenen kiyafet, makyaj, sa¢ bigimi
veya logo tasarimi gibi gorsel ifadeler de siyasal bir kimlik ve imaj gelistirme

amaciyla kullanilmaktadir (Riaz, 2015: 162).

Siyasal iletisim kavramini siyasi arenada anlatma ve anlasilma sekilleri
olarak kavramsallastiran Kentel (1991), bu perspektif ile siyasal iletisim
kavramina Tiirkiye 6zelinde yaklagsmistir. Kentel (2008: 32), 1970-1980 dénemi
yasanan catismalardan ¢ikarilan sonug¢ neticesinde, siddet olaylarinin yerini
anlama ve anlatmaya biraktig1 goriisinii  belirtirken, siyasal iletisimin
gelismesinin  kamuoyunun huzuruna ve toplumsal barisa kattiklar1 tlizerinde
durmustur. Kentel, birbirini anlayan ve kendini basarili bir sekilde ifade
edebilenlerin 1§ birligini siddet ve kavgaya tercih ettigini kaydetmistir.
Alanyazinda var olan diger bir tanima gore siyasal iletisim, toplumun giivenini ve
destegini kazanabilmek ve saglanilan ortam neticesinde iktidara gelebilmek i¢in
dénemin ve silrecin gerektirdigi, propaganda, reklam ve halkla iliskiler yoluyla

gercgeklestirilen tek yonli veya karsilikli iletisim gayretidir (Uslu, 1996: 790).

Siyasal iletisim siirecinin se¢cimlerin ertesi sona erecegi diisiincesi yanlis bir
degerlendirmedir. Siyasal iletisim hem iktidar hem de muhalefet i¢in se¢cim Oncesi
ve sonrasi, her donem gerceklestirilmesi gereken siiregen bir durumdur. Iktidara
gelen yonetim, kamuoyuna se¢imlerinin artilar1 yoniinden propaganda yapmaya
devam ederken, muhalif partiler ise kendilerinin iktidar olmasi durumunda
yasanabilecek olumluluklar1 tiim varyasyonlariyla kitlelere sunar (Yavasgel,
2004:147). Arastirmacilar siyasal iletisim kavramini iki farkli faktor altinda,
se¢im Oncesi ve se¢cim sonrast donemler olarak incelemenin siirecin anlasilirligi

acisindan dnemli oldugunu ifade etmektedir (Uztug, 2004: 18).

Propagandadan halk dedikodularina, iktidarin isleyisinden hiyerarsisine,
muhalif gruplarin aktivitelerinden halkla olan baglantilarina, basina, televizyon
acik oturumlarina, manipiile etme yOntemlerinden siyasal reklamciliga, tiim
katmanli iletisim calismalarinin siyasal iletisim c¢atis1 altinda yer aldig:
sOylenebilmektedir (Cankaya, 2015: 13). Genel isleyisi bakimindan, siyasal
iletisim siireci, temel iletisim faaliyetiyle benzerlik gostermektedir. Iletisim
stirecinde yer alan; verici, kaynak, mesaj, alici, geri bildirim asamalar1 siyasal

iletisim icin de emsal teskil etmektedir (Aziz, 2007: 5). Siyasal figiirlerin
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kamuoyu ile kuracag etkilesimde, iletisim kanallarinin aktif ve etkili kullanilmas1
ve se¢men ile diyalog halinde olmak icin kitle iletisim araglarini etkili bigimde

kullanabilmelerini gerekmektedir (Olger, 2016: 752).

“Siyasal Iletisim nedir?” sorusuna verilebilecek yanitlarin sayica fazla
olmas1 kavramin belirsiz olusundan degil genis perspektiflerden bakilabilecek bir
kavram olmasindan kaynaklanmaktadir. Biitiin bu karmasaya ragmen kavram;
siyasal liderlerin ideolojik hedeflerini; belirli kitlelere, tlkelere ya da bloklara
benimsetmek, kabul ettirmek ve hayata gegirmek iizere farkli iletisim yontem ve

tekniklerinin kullanmalar1 seklinde tanimlanabilir (Aziz, 2007:3).

D. Siyasal Iletisimin Tarihsel Gelisimi

Siyasal iletisimin tarihsel gelisiminde Antik Yunan uygarligmin 6nemi
oldukca biiyliktiir. Sehir devletleri yoneticilerinin bu siirecte, kentler arasindaki
rekabeti organize etme ve ikna etme faaliyetleri 6nemlidir. Antik Yunan
doneminin {inlii diisliniirii Aristo’nun Retorik isimli ¢aligmas1 ve Seneca’nin pek
cok arastirmasi bu konuda ele alinan 6nemli eserler olarak degerlendirilebilir.
Aristo'nun Retorik adli eseri, siyasal iletisim alanindaki ilk basyapit olarak
tarihteki yerini almistir. Koleligin mesru oldugu topluluklarda ise devletlerin halk
iizerindeki hegemonyas1 dikkate degerdir. Bu hususta bahsi gecen hegemonyay1
sirdiirmek i¢in kullanilan siyasal iletisim araclari olduk¢a onemlidir (Mutlu,
2004:199). Donemin sartlarinda devlet, toplumun tiim bdliimlerinin temsilcisi
niteligi tasimamaktadir, siyasal iletisimde belirleyiciligi yapilan kole ticareti
yonlendirmektedir. S6z konusu donemde gerceklestirilen kole ticareti, soylularin
kolelik sistemini devam ettirmeye ve kazan¢ saglamaya yonelik faaliyetleri
kapsaminda yapilmaktadir. Yoneten kesimi temsil eden soylular halki kéleler ve
diger katmanlar seklinde boliimlere ayirmislardir, iktidarin hegemonyasi altinda
olan halkin biiyilk ¢ogunlugu bdylece siyasal iletisim etkinliklerinden yoksun

birakilmistir (Arici, 2013: 4).

Ortagag donemine bakildiginda ise kilise baskisi altinda olan toplum,
siyasal iletisimde s6z sahibi degildir. Mutlak gii¢ feodal beyler ve Kiliselerdedir.
Siddet, korku ve baski unsurlarinin dinsel 6geler g¢ergevesinde halka ikna ve

propaganda araci olarak sunulmasi yaygindir. 18 ve 19. yiizyila kadar devam eden
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baski ve korku donemi, Fransiz ihtilali ve sanayi devrimi sonrasi iletigim
araclarinin ¢esitlenmesi, kitlelerin birlikte giristikleri miicadelelerden olumlu
bildirimler almasi ve kitlelerin giliclenmesi ile siyasal iletisimi farkli boyutlara
tasimistir (Ozkan, 2004:38). Siyasal iletisim kavrami sanayi devriminin atesledigi
iki dlnya savast sonrast ABD’de gelismeye baslamis olup 60’11 yillarin
sonlarinda Avrupa iilkelerinde de g¢alisilmaya deger kavramlar arasinda yerini
almistir (Mutlu, 2004: 200). Ozellikle 80 sonrasi donemde siyasal iletisim
konusunda arastirmalar ivme kazanmustir. Onceleri yalnizca se¢im donemleri
yapilan ve se¢cim kampanyalarini igeren kavram, 80’li yillara gelindiginde medya,
toplum, dini kurumlar ve bireyler ekseninde c¢esitli acilardan ele alinmaya

baslanmistir (Ozkan, 2004:38).

18. yy devaminda matbaa ile baslayan gazete ve brosiir yayilimi ardindan
teknolojik gelismeler ile diger kitle iletisim araglarinin gelismesi, siyasal iletisim
acisindan olduk¢a 6nemlidir. 1907 yilinda ilk radyo yayminin yapilmasi ve 1936
yilinda ilk televizyon yayminin yapilmasiyla yazili basin giiciinii radyo ve
televizyonla paylagsmaya baslamistir. Bunun yaninda kitle iletisimde giiclii
etkilere doniis olarak adlandirilan 1980’11 yillardan itibaren siyasi figiirler farkl
iletisim platformlarin1 etkin sekilde kullanmaya baslamislardir. 1990’11 yillara
gelindiginde televizyonun gelismesi ve yayginlagmasi, siyasal iletisim i¢in bir

numarali iletisim arac1 haline gelmesini saglamistir (Ozkan, 2004:39).

E. Siyasal Iletisimin Temel Fonksiyonlar

Siyasal iletisimin kavramsallastirilmasi siirecinde siyasal alan yazinin 3 ana
fonksiyon iizerine kurulu oldugu gériilmektedir (irvan, 2010:6). Bu fonksiyonlar

asagidaki gibidir:

e Birinci fonksiyon: Ortaya c¢ikan siyasal problemlerin igeriginin segilmesine

destek saglamasi,

e kinci fonksiyon: Siyasal problemlerin politik tartisma kapsamina alinarak

mesruiyet kazanmasini saglamasi,

e Uciincti fonksiyon: Tiim kamuoyunun ortak goriisiinde olunan olgulari
giindemden diisiirmesi (Oktay, 2002:24).
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Birinci fonksiyona gore, siyasal problemlerin ac¢iklanmasinda siyasetci ve
medya yetkililerine dnemli gorevler diismektedir. Ikinci fonksiyonda ise kamuoyu
arastirmalart1 son fonksiyonda ise medya On plandadir. Siyasal iletisim
fonksiyonlar1 daha kapsamli bir perspektiften incelendiginde yedi Ozellik
iizerinde yogunlagsmakta ve siyasalar ile iletilen mesajlarin uyumunun saglanmasi

icin siyasal iletisim tekniklerinden yararlanilmasi gerekmektedir (irvan, 2010:7).

Siyasal iletisiminin bahsi geg¢en yedi temel fonksiyonu asagida

belirtilmistir:

1. Siyasal Mesajlarin Iletilmesi: Siyasal partiler; hedefleri, argiimanlari,
ideolojileri, politik simgeleri gibi unsurlarin biitiinlestirilmis halini mesaj
seklinde kamuoyuna iletmektedirler. Bahsi gecen unsurlarin anlamli
sekilde birlestirilip kamuoyunun anlayabilecegi igeriklere doniistiiriilmesi
siyasal iletisim agisindan 6nemli bir durumdur. Bitln haline getirilen bu
mesajlarin toplumun her kesimine ulagsmasi siyasal iletisimin etkisini

guclendirmektedir.

2. Mesajlarin Etkinliginin ve Kalicitligimin Artrilmast: Siyasal sirecler
cercevesinde mesajlar1 iletmenin yaninda mesajin etkili bigcimde ele
alinmas1 da olduk¢a 6nemlidir. Kamuoyuna iletilen fakat anlamsal olarak
eksik olan mesajlarin siyasiler ve toplum agisindan degeri yoktur. Ayrica
s0zii edilen mesajlarin kaliciligr da 6nemlidir. Diiriistliik ve demokratiklik,
toplumun degerlerine ve tutumlarma gore siyasi hareketleri slirdiirmek

mesajlari giliclinii artirir ve halk nezdinde kabullenilmesini saglar.

3. Kamuoyu Beklentilerinin Olgiimlenebilmesi: Siyasal partiler, ideolojilerini
ve siyasal yontemlerini kamuoyuna anlatirken, toplumun tutumlarin1 géz
Oniine almalidir. Politikacilarin giindemi ile toplumun giindeminin ayni
dogrultuda olmas1 gerekmektedir. Politik partilerin kamuoyunun
kendilerinden ne bekledigini kavramasi olduk¢a Onemlidir. Toplumun
nabzinmn tutulmasi olarak degerlendirilebilecek olan beklenti 6lgimi
siyasal gruplarin hedef ve uygulamalarini olumlu sekilde etkilemektedir.

Kamuoyunun nabzi iletisim yontemleriyle dlciilebilmektedir.
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4. Geri Besleme Kanallarimin Tesisi: Politik gruplarin eliyle iletilen
mesajlarin kamuoyu tarafindan kullanilabilirligi ¢ift tarafli etkilesimi
saglamaktadir. Siyasal iletisimde toplumun ihtiyaglarini tespit ederek arz
ve talep dengesinin olusturulmasi elzemdir. Kamuoyunun diisiincelerinin
farkina varilmasi i¢inse se¢imlerin sonuglanmasina gerek yoktur. Zaman

zaman gerceklestirilen kamuoyu arastirmalari i¢in son derece mithimdir.

5. Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Kan1 6nderleri yerel ve ulusal bakimdan
kamuoyunu etkileme giiciinii elinde bulunduran kisilerdir. Gazeteci,
sanat¢1, din adami gibi kisilerden olusan bu bireyler siyasal iletisim ic¢in
onemli goriilmektedir. Bu sebeple parti ve kuruluslar siklikla kani
onderleri bulugmakta ve onlarin kitlelerinin de se¢gmen olarak ilgisini

kazanmay1 arzu etmektedirler.

6. Giindem Olusturabilme Yeteneginin Artirilmasi: Siyasal iletisimdeki
onemli faktorlerden bir digeri de giindem yaratmaktir. Siyasal iletisimde
hedef her zaman giindem dogrultusunda hareket almak degildir. Kimi
zaman da siyas gruplar kamuoyunu kendi ideolojileri cercevesinde

etkileyebilmek i¢in yeni bir giindem yaratmaya ¢alisirlar.

7. Sivasal Rakiplere Karsi Avantaj Saglanmasi: Siyasal iletisimi etkili
kullanmay1 basaran siyasal partiler daima rakiplerinden iistiin gelmektedir.
Giinlimiizde siyasal partiler iletisimi yeni medya gibi teknoloji
platformlarini aktif kullanarak yaptiklarinda, diger siyasi partilere karsi

avantaj yakalamis olurlar (Irvan, 2010:7).

F. Siyasal iletisimin Ogeleri
Siyasal iletisimin ii¢ ana 6Zesi bulunmaktadir: Ideoloji, propaganda ve ikna.

1. Siyasal iletisim ve Ideoloji

Ideoloji terimi 1795 yilinda Fransiz diisiiniir Destutt de Tracy tarafindan
literatiire kazandirilmistir. Bu kavram medyada ve sosyal bilimlerde oldukca sik
kullanilmaktadir, fakat belirsiz olusu kavrami sinirlandirmaktadir. Giinliik dilde
kullanim1 genellikle olumsuzdur ve biiylik dl¢iide dar, kat1 ve partizan goriisleri
temsil etmektedir (Riaz, 2002:160). Ayrica kamuoyunun tutumunu agikliga
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kavusturmak ve sekillendirmek i¢in ortak fikir bilimini ifade ettigi de

soylenmektedir( Oktay, 2002: 24).

Fransiz devrimi sonrasi Napolyon ve Marx araciligiyla terim yeni anlamlar
kazanmistir (Riaz, 2002:160). Bahsi gecen donemde ideoloji, insan ve toplum
acisindan saibesiz ve uygulanabilir olmak, siyasi hareketlerden dogmak ve her
seyi kucaklayan bir yapida bulunmak zorunlulugu nedeniyle siyasal iletisim
acisindan 0nem arz etmektedir (Oktay,2002:24). Bir ideoloji siyasal eylem igin
destek saglamak amaciyla bireylerin tutumlarint manipiile eden, duygu, diisiince
ve davranislar1 temele alan bir inang¢ sistemidir. Inang sistemleri, islerin nasil
oldugu ve olmasi1 gerektigi hususunda diinya goriisii veya zihinsel islemlerdir.
Kamuoyu belirli kilit degerleri ve goriisleri ortak paydada bulusturan bir grup
insandir. Bu bakimdan, siyasal iletisimde kullanilan teknik ve yoOntemler
baglaminda belirli bir ideolojiyi yayginlastirmak ve gelistirmek iletisim siire¢leri

icin son derece 6nemlidir( Oktay, 2002:25).

2. Siyasal iletisim ve Propaganda

Propaganda belirlenen imkanlar ¢er¢evesinde bir grup tarafindan gelistirilen
toplumun manipiile edilme halidir. Propaganda bir mesaj iletim seklidir. Paul
Linebarger (1954:44), propaganday1 silah1 psikoloji olan; askeri, ekonomik veya
siyasi nitelik tasiyan diger eylemlerden c¢ok daha giiclii ve derinden etkileme
gilicline sahip psikolojik bir savas olarak tanimlamistir. Propaganda ve bilgi
liderligi post modern toplumlarin normatif yonleri olarak gorilmektedir.
Toplumlar, propaganday1r demokratik toplumun bir geregi seklinde lanse etse de
propaganda demokrasinin kurucu yoniinii de olusturmaktadir. Siyasi propaganda
siddet, korku, yolsuzluk, riigvet veya diger kontrol yontemlerinden daha hesapl
olan Kitle hareketlerinin tek yoludur. Modern toplumlarda propaganda,
kamuoyunun bir gruba karsi olan fikirlerini yeniden {iretmek i¢in dengeli, tutarl
ve kalic1 bir ugrastir. Propaganda kullanimi ile bilgi endiistrisi dogru orantilidir.
Hig siiphesiz, topluluklarin ‘evrensel bir kdye’ donilisiimiinii, bilgi ¢agr miimkiin
kilmistir. Bu doniisiim siireci ise propaganda kullanimina ivme kazandirmistir.
Ozellikle 20 ve 21.yy da meydana gelen hizli teknolojik gelismeler bireyleri
mesaj ve bilgi bombardimaniyla karsi karsiya birakmistir. Yasanilan bu asirt
maruz kalma hali, bireylerin tutumlarinda degisiklige ve tutarsizlia yol
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acmaktadir (Oktay, 2002: 25). Siyasal gruplar, kitlelere reklam yoluyla mesaj
aktarimi yaparken, teknolojik teknikler ve gorsellestirmeden miimkiin oldugunca
faydalanip agik, net ve etkili mesajlar vermek zorundadirlar. Propaganda,
iktidarin yonetme giicii lizerinde biiyiik pay sahibi olan, hedef kitlenin goriis ve
eylemlerini etkilemeyi amaclayan blylik 0Olcude politik bir etkileme aracidir.
Siyasilerin kisisel ¢ikarlari i¢in kullandig1 ve toplumdaki esitsizlikten faydalanan
bir kavram olarak da degerlendirilebilir. Ayrica gii¢clii propaganda giicli iktidarin
bir habercisi olarak da goriilebilir. Propaganda iktidar ve muhalefet adina,
ideolojilerini duyurmak ve halki ikna etmek i¢in bir gii¢ haline gelmistir (irvan,
2010: 43). Alanyazinda yer alan farkli bir tanimlamaya gore, propaganda: kitleleri
belirli bir ama¢ dogrultusunda etkilemeye ve yonlendirmeye yonelik bir iletisim
faaliyetidir. Bu sebeple, uzun zaman alan bir planlama, strateji, ugras, sebat ve
tecriibe gerektiren bir siirectir. Propaganda kavramina tarihi siire¢leri agisindan
deginildiginde, propagandanin ilk uygarliklara dayanan bir ge¢misi oldugu
sOylenebilir. Basar1 getiren bir propagandanin ortaya konulmasi dncelikle basarili
bir imaj olusturulmasima baglidir. Imaj yaratimmin ii¢c temel boyutu vardir: Benett
bu ii¢ temel boyutu su sekilde tanimlamistir (Aziz, 2012: 28). (1) Hedef kitle i¢in
sade bir mesajin hazirlanmasi, mesaj kompozisyonu, (2) Mesajin tiim iletisim
kanallarma dagitilmasi, mesajin rakip goriintiiler i¢cinde gdze ¢arpmasi, giiclii ve
belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmasi, (3) Mesajin, hedef kitle tarafindan kabul gérmesi
icin, mesajin giivenilirligi konusunda ikna i¢in giivenilirlik tuzaklariyla

cevrelenmesi.
a. Propaganda Cesitleri

Propaganda; toplumlar aras1 farkliliklar gosterebilmektedir. Bu farkliliklar
siyasi, ekonomik ve ideolojik ¢ikarlara gore degismektedir. Ayrica propaganda
uygulamalar1 toplumda kenetlenme etkisi yaratirken kimi zaman ayristirict da

olabilmektedir. Propagandanin ilham kaynaklar1 zamanla degisebilmektedir.
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Beyaz Propaganda:Kaynak bellidir. Yalan, iftira,

carpitilmalara basvurulmadan yapilir (Bektas, 2002:
35).

Gri Propaganda:Kaynak tam olarak belli degildir,
ortaya atilan iddialarin dogrulugu da guvenilir
olmamakla birlikte tam olarak yalanlamak da
mumkiin olmamaktadir (Bektas, 2002: 37).

Siyah Propaganda:Propaganda tirleri arasinda en
kapali olamidir. Kaynak belli degildir. Yalan, iftira,
carpitilmalara bagvurulur (Bektas, 2002:37).

Silahlh Propaganda: Propaganda silahli eylemler
dizenleyerek yapilir (Bektas, 2002:37).

Sekil 2. Propaganda Turleri
3. Siyasal Iletisim ve Ikna

Ikna, bireyi veya toplumu etkilemek ic¢in yapilan, iletisim ydntem ve
tekniklerini temele alan bir siiregtir. Mesajin ikna ediciligi, alicinin mesaji
igsellestirme siirecine ve degisimi Ongorillen davranisa baglhdir. Alicinin bilgi
birikimi, diinya goriisii, inang¢lar1 ve tutumlari ikna edici mesajin sekillenmesi i¢in
son derece 6nemlidir. Bu sebeple ikna eden birey, kurum veya siyasi otorite; ikna
edilen kitlenin gereksinimlerini mutlaka analiz etmelidir (Mutlu, 2004: 34). ikna
taraflarin birbirlerine bagimlilig1 ¢evresinde olusan bir siirectir. Demokrasinin
hakimiyetinde olan toplumlarda ikna kavrami otoriter ve baskici rejim altindaki
topluluklara goére daha onemlidir. Cunk( iktidara gelmek isteyen partiler
secmenler tarafindan desteklenmek ic¢in ilk adim olarak onlar1 ikna etmek

zorundadirlar.

Gunimuizde 0Ozellikle siyasi partilerin  secmenleri ikna sdreci icin
kullandiklar1 en gerekli ara¢ iletisimdir. Ikna siirecinin baslatilabilmesi igin
bilginin hedeflenen kitleye transferinde gerekli birtakim iletisim araglar:
mevcuttur. Bu araclar teknolojik gelismeler ile kendini siirekli yenilemektedir
(Sandik¢ioglu, 2012: 20). Siyasal iletisimin ikna siirecine, giinliik akis i¢inde
insanlar cesitli bi¢imlerde maruz birakilmaktadirlar. Bunun nedeni politik
figiirlerin geleneksel veya yeni tiim kitle iletisim araglarinda karsimiza
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cikmasidir. Ayrica siyasi figiirler yalniz kendileri degil, ikili akig denilen bir
yaklagimla kitlelerin begendigi ve takip ettigi kanaat dnderi denilebilecek bireyler

ekseninde de ikna siirecini devam ettirmektedirler (Kiligcaslan, 2008: 14).

20.yy ve 21.yy da se¢cmeni ikna etme stireci radyodan televizyona oradan da
yeni medya platformlarina taginmistir. Son donemlerde televizyon ve internet
tabanli sosyal aglar, se¢gmenlerin tutumlarini, kaliplasmis politik inanglarini
onemli Olgiide etkileyebilen birer ikna araglaridir. Siyasi figiirlerin fikirlerini,
izleyecekleri yolu ve parti paydaslarini tanitmasi ve kitleleri ikna etme ¢abalar1
televizyon reklamlar1 veya programlar1 ile miimkiinken, sosyal medya bu
iletisimi, aract olmadan direkt siyasilerle kitleler arasinda smirlandirmistir.
Politikacilar sosyal medya platformlar1 sayesinde, segmen ile dogrudan baglanti
kurabilmekte, gerek canli yayinlar gerekse paylasilan fikir anekdotlariyla ikna
siirecinde etkinliklerini arttirmaktadirlar (Ozkan, 2004: 51-53).

Politik gruplarin ikna siireci i¢in gergeklestirdikleri diger dnemli husus ise
sosyal kampanyalardir. Sosyal kampanyalar hem geleneksel hem de yeni
medyada aktif bi¢imde kullanilabilmektedir. Bu kampanyalarin ortay paydasi;
se¢menleri, kampanya sahibinin planladigi dogrultuda eyleme gecirmektir.
Kampanya sirecinde iletisim kanallar1 kullanmak zorunluluk haline gelmistir ve
kitle iletisim araglarinin gelisimi kampanya siireclerinin de etkililigini

arttirmaktadir (Sandik¢ioglu, 2012: 20).

G. Siyasal Iletisim ve Kamuoyu

Kamuoyu kavrami alanyazinda pek ¢ok karsilik bulmaktadir. Latince
“publicus-opinion” kelimelerinden iretilerek bati uygarliklariin sézligiinde
kendine yer bulan kavram, Tirkge de “efkdr-i umumiye”, “halk efkdri” gibi soz
gruplariyla karsilik bulmaktadir. Ozellikle siyasal iletisim calismalarmin ivme
kazandig1 20.yy. ikinci yarist ve 21. Yy da kamuoyu kavrami olduk¢a dnemlidir.
Belirsiz c¢izgilerle kusatilan bir kavram olmasinin yaninda disiplinler arasi
baglantilar1 da bulunmaktadir. Toplumlarin her tiirlii 6zeliklerinden etkilenebilen
kavram siyasal iletisimin merkezinde kendine yer bulmaktadir. Siyasa iletisim

asamalarinda yerine getirilen tiim calismalar beklenen yonde bir hedef kitleye
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hizmet etmektedir. Ortak bir goriis etrafinda birlesen bu giiruh kamuoyu
kavramini olugturmaktadir (Tasgioglu, 2007: 53).

Vural’mm iizerinde durdugu gibi: kavram iizerinde ortak bir paydada
bulusulamamis olsa da genel tanimiyla halkin ortak ¢ikarlar1 ve inanglar1 seklinde
yorumlanabilmektedir. Toplumun ortak paydada bulusmasi zor olarak kabul
edilmekle birlikte ortak fikir Gzerinde uzlasan ve kamuoyu olusturan toplum
bilyiik bir gic sahibidir. Ozellikle demokratik toplumlarda kamuoyunun oldukca
fazladir. Kamuoyu olusumunda kitle iletisim araclarindan aktif bicimde
yararlanilmaktadir. Matbaanin icadiyla baslayan kitle iletisim siireci ve kamuoyu
olusumu bu tarihten sonra hiz kazanmistir. Ardindan yasanan gelismelerle iletinin

daha genis kitlelere yayilimmin saglandig1 goriilmiistiir (Ozkan, 2007: 23).

Kamuoyu kavrami hi¢ siiphesiz 18.yy dan dan sonra ger¢ek anlamini
bulmustur. Son yillarda ise medya araglarinin gelisimi kamuoyu olusturmada
seviye atlanmasini saglamistir. Halki ortak gorislerini dagitmada bu araglarin
islevselligi onem kazanmistir (Atabek, 2002: 226). Kitle iletisim araglarinin
hakimiyetinin genislemesi halin enformasyon kaynaklarmi arttirmistir. Kamuoyu
bilgilendikg¢e, kendilerini toplumun gelecegini belirleme noktasinda s6z sahibi

olarak géormeye imkani bulmuslardir (Erdogan, 2005: 351).

Kamuoyu olusu i¢in diislince Ozgiirliigi sarttir. Fikirlerin 6zgiirce ifade
edilemedigi korku toplumlarinda kamuoyu olusumu zordur. Olusan kamuoyu
O0zgir ortaminda fikirlerini diger giliruhlara yayabilmek admma propaganda
araglarmi  kullanmaktadir. Kesanlioglu’na goére kamuoyu, ¢ogunlugun
destekledigi goriisler olarak agiklanmaktadir (2005:267). Bu kavrami kullanan ilk
disliriin Montaigne oldugu arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Ardindan
Jeremy Bertham’in bu konu iizerine caligmalar yaptigi bilinmektedir (Kapani,
1983: 115). Miinci Kapani ise bu kavrami su sekilde 6zetlemektedir: tiim kamuyu
ilgilendiren ortak bir konu iizerine tartigmak ve ortaya ¢ikan Kkanilari
degerlendirip hareket almaktir (Kapani, 1983: 115). Kamuoyu kavrami: toplumun
tartistig1 konular ve ulastig1 yargilarin tiimiidiir. Kitle iletisim aracglari, yerel ve
ulusal siyasette toplumu belirli bir dogrultuda bigimlendirme konusunda 6nemli
rol oynamaktadir. Bu sebeple siyasal iletisim kamuoyunu etkileyen en 6nemli gii¢

olarak kabul gérmektedir (Sezer, 1972:5).
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Elizabeth Noelle-Neumann gore kamuoyu, halki alakadar eden ciddi
meselelerde, siyasi liderler, kani1 6nderleri gibi kamuoyunda hatir1 sayilir takipgisi
olan insanlarin kanaatlerinden olugmaktadir. Diger bir tanimlamada ise yOneten
kesimin kamuoyunu, siyasal iletisim ve belirli kurallar c¢ercevesinde kontrollii
sekilde yoOnlendirdigi kabul edilmektedir. Ciinkii siyasal iletisim denildiginde
odaklanilan nokta kamuoyunu enformasyon siire¢lerine dahil etme, yonlendirme
ve ikna etme gibi eylemlerdir. Siyasal sistemler hangi perspektifle yonetme
motivasyonunda olursa olsun kamunun degerleri, normlari, kiltiir ile ilgilenir ve
kamu ile bag kurar. Bu bag kurma girisimi ancak siyasal iletisim ile

gerceklestirilir (Neumann,1974:86).

Kitle iletisim araglarmin gelisimi, se¢im donemlerinde siyasi gruplarin
siyasal iletisim ekseninde kampanyalar dilizenlemeleri ve kampanyalarin
etkililigini arttirmistir. Siyasi partiler kampanyalar: icin her platformu islevsel
sekilde kullanmaktadir. Secilenlerin yaninda se¢gmen kitlesi de destekledikleri
figiirleri giiclendirmek amaciyla kitle iletisim araglarini 6zellikle de yeni medya
araglarmi etkili sekilde kullanmaktadir. Bu araclar 6zellikle de yeni medya
araglar1 karsilikli iletisim stirecini kisaltarak kamuoyunun ve siyasilerin ¢evrimigi

ortamda iletisimini arttirmistir (Atabek, 2002: 225).

H. Siyasal Iletisim Yéntemleri

Siyasal iletisim aktorleri amaglarina ulasabilmek i¢in destekgilerine
iletilerini aktarmalidirlar. Bahsi gecen iletilerin, ilgili kitleye ulasmasi i¢in bazi

yontemler gerceklestirilmelidir.
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4 N

Yiiz Yiize Siyasal Iletisim

o )

» Ayni alanda iki veya daha fazla kisinin \

bir araciya gereksinim duymadan yiz
yuze bilgi paylasimi yapmasidir.
Gonderen ve hedefin dogrudan temasi
nedeniyle iletisim nettir. Bir parti
bulusmasindaki, tezahiratlar, mahalle
veya evlerde birebir bulusmalar bu
duruma Ornektir  Yizylze iletisim
geleneksel ortamlarda yaygindir. Geri
doniislerin anmdaligi oldukga
onemlidir (Atabek, 2002: 225). /

4 N\

Uzaktan Siyasal Iletisim

Uzaktan iletigim yOontemi, mesaj1 iletecek
kaynak ile hedef kkitlenin birbirleri ile temas
kurma olanagindan yoksun oldugu durumlard
gerceklesir. Bu geleneksel iletisim araglar;
mektup, telgraf, telefon, teleks, faks gibi
orneklendirilebilirken yeni medya bu
araclara yenilerini eklemistir; tablet, cep
telefonu gibi yeni drinler Ornek olarak
gosterilebilir.

~

J

\ /

4 N

Medyada Siyasal iletisim

o /

Demokratik toplumlarda yasama, yargi ve
yuritmeden sonra 6nemli bir unsur olarak
kabul edilen medya doérdlncu kuvvet olarak
kabul gdrmektedir. Medyanin toplum ve
bireyler lzerindeki glicii son derece nettir.
Yonetenlerin - ¢agm  gerektirdigi  sekilde
medya araglarma vakif olmasi ve kontrol
etmesi  siyasa iletisim  icin  gerekli
gorilmektedir.

~

/

Sekil 3. Siyasal Iletisim Yontemleri
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111.SIYASAL ILETISIM VE SOSYAL MEDYA

A. Sosyal Medya Kavrami

Teknolojini katlettigi hizli gelisim, iletisim acisindan yeni olanaklara imkan
saglamistir. Bireylerin salt tiiketici konumda bulunmadiklari, {retebilen ve
paylasabilen nitelige sahip olduklar1 platformlara yoneldikleri gortlmiistar.
Geleneksel medyanin etkisini kirmayr basaran bu yeni medya platformlari
ozellikle sosyal medya, cevrimi¢i medya gibi adlarla karsimiza g¢ikmaktadir.
Bireylerin ortaya koyduklar1 goriis ve bilgileri miimkiin oldugunca hizli bir
bigimde diger bireyler ile paylastiklar1 ve fikir aligverisi tizerine kurulu etkilesim
saglayabildikleri sosyal medya platformlari, modern altyapilarin destegi ile 6nem

kazanmaktadir (Atabek, 2002: 220).

Sosyal medya kavrami, bireylerin 6zel hesaplar iizerinden zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan her yer ve herkesle iletisim kurabildigi, ayrica {iretilen
cevrimi¢i sembollerle duygu ve diisiincelerini kolaylikla transfer edebildigi
sahalar seklinde tanimlanmaktadir (Tektas, 2014: 23). Sosyal medya ile bireyler
kendi kontrolleri ve secimleriyle fotograf ve video paylasimi yapabilmekte ve

0zel alanlarini kamuya agabilmektedirler (Aktas, 2017: 54).

Sosyal medya, c¢esitli platformlariyla kamuoyu olusturabilen internet
altyapili uygulamalar biitliniidiir. Sosyal medya, Boyd ve Ellison (2007)
tarafindan medya sahalar1 arasinda en etkili ve en siirsiz teknolojiye sahip olan
ara¢ olarak goriilmektedir. Teknolojik altyapisinin bu denli hizli yol kat etmesi
baglant1 araglarinin sayisini da arttrmistir  (Hesmondhalgh, 2007: 334).
Biiyiiksener’e (2009) gore sosyal medya, bireylerin sanal diinyada var olan yeni
bir kimlik gelistirmelerine olanak saglamistir. Hazar’a (2011) gore ise sosyal
medya, medyanin eglendirme islevine yeni bir boyut kazandirmistir. Sosyal
medya, bir bagka tanimlamayla odaginda iletisim olan internet altyapisi ve
bundan kaynaklanan hizmetlere isaret etmektedir (Oguz, 2012: 63). Diger yandan

kullanicilar arasinda yas sinirinin olmamasi, her yas grubunun 6zgiirce etkilesime
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gecebiliyor olmasinin bir dizi olumlu ve olumsuz etkileri tizerinde durulmalidir.
Yapilan tanimlamalara bakildiginda o6zellikle {tzerine durulan hususlarin;
mekansal ve zamansal sinirlamalarin olmamasi, her yerde ve her zaman
sosyallesme imkani sunmasi, bilgi edinme, iletisim, eglence kaynagi olarak

goriilmesi, yas kisitlamasi olmamasi seklinde siralanabilir.

1. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisim Siireci

Yeni medya platformlarinin yayginlagmasi ve internet altyapisinin kapsam
alaninin genislemesinden 6nce bireyler geleneksel medya alanlar1 veya telgraf ve
telefon gibi iletisim araglar1 ile iletisim gereksinimlerini gidermekteydiler. 18. yy
da matbaanin icadiyla baslayan siire¢ birikimli sekilde sosyal medyanin giiniimiiz
sekline erigmesini etkilemistir. Boyd ve Ellison’a (2007) gore sosyal medyanin
gelisiminde en Onemli etki internetin icadidir. Sosyal medyanin tarihsel
gelisiminin, ozellikle Isvigre’de 1971 iki ayri bilgisayardan karsilikli e-mail
atilmasi ile basladig: belirtilmektedir. Tom Truscot ve Jim Ellis’in girisimleriyle
1979’da kurulan “Usenet” ile iletisimin evrensellesmesi yolunda atilan en biiylik
adim olarak gosterilmektedir. Fakat Tim Berners tarafindan 1990 yilinda “world
wide web-www” icadi, sosyal medya gelisiminin kirilma noktasidir (Eminoglu,
2016: 33). Bu biiyiik gelisme sonrasinda sosyal medya araglar1 ortaya ¢ikmaya

baslamistir.

Cizelge 1. Sosyal Medyanin Tarihsel Siire¢ Igerisindeki Gelisimi

Tarih Geligmeler

1971 Isvicre’de yan yana ancak iki ayr1 bilgisayar iizerinden karsilikli e-mail atilmast.

1979 Usenet araciligiyla kullanicilarin tiimiine mesaj iletimi yapildi.

1990 Tim Berners tarafindan World Wide Web (www) olusturulmasi.

1994 Giiniimiizde blog olarak tanimlanan ilk platformun Justin Hall tarafindan olusturulmasi.
1995 Classmates.com platformunun olusturulmasi.

1995 Sohbet amaglit MIRC ve ICQ adli platformlarinin kurulmast.

1996 Soru-cevap amacli, ASK.com uygulamasinin olusturulmasi.

1998 Open Diary adl1 glinliik tutma amaglit Web sitesinin kurulmasi.

1999 Open Diary uygulamasinin Google tarafindan satin alinmasi.

2001 Jimmy Wales’n ilk ¢evrimigi ansiklopedisi Wikipedia platformunun kurulmast.

2003 Yazi, foto, video paylagimu ile iligkilenmeye olanak veren “Myspace.com” hizmete girmesi.

2003 Reid Hoffman ve Allen Blue, tarafindan “LinkedIn” kurulmasi.
2004 Marc Zuckerbeg tarafindan “Facebook” kurulmasi.

2005 “WordPress.com” kurulmasi.

2005 Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan “Youtube” kurulmasi.

2006 Jack Dorsey, Biz Stone ve Noah Glass tarafindan “Twitter” platformunun kurulmast.

2009 Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan “Foursqare” platformunun kurulmasi.

2010 Jan Koum ve Brian Acton tarafindan “Whatsapp Messenger” platformunun kurulmasi.

2010 Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan “Instagram” platformunun kurulmasi.

2010 Ben Silbermann, Paul Sciarra ve Evan Sharp tarafindan “Pinterest” platformunun kurulmasi.
2011 Google+ (Google Plus) platformunun kurulmasi.

2011 Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan “Snapchat” uygulamasinin kurulmast.
2015 Joe Bernstein ve Kayvon Beykpour tarafindan gelistirilen “Periscope” uygulamasinin kurulmasi.

2016 Cin’de Douyin adiyla bilinen “Tik Tok” uygulamasinin ByteDance sirketince piyasaya siiriilmesi.
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B. Sosyal Medya Platformlan

Sosyal Medyanin kullanici sayisinin giinden giine artis gostermesi hig
stiphesiz sosyal medya platformlar1 arasindaki rekabeti de arttirmistir. Artan bu
rekabet sosyal medya platformlarinin siirekli kendilerini giincellemelerini ve
ragbet gosterilen Ozelliklerin uygulamalara eklenmesini saglamistir (Eminoglu,

2016: 72).

Sosyal medya platformlarinin, ¢esitli icerik ve 6zellikte oldugu bilinmekle
birlikte son zamanlarda tiiketici tarafindan en fazla kullanilan 6zelligin hangi
sosyal ag olursa olsun platform yaraticilar1 tarafindan iceriklere eklendigi
goriilmektedir (Eminoglu, 2016: 72). Platform 06zellikleri; bilgi paylasmak,
fotograf, video ve miizik paylasimi yapmak, iletisim, fikirlerini paylasmak ve
glindemi takip etmek gibi ¢esitli amaglar seklinde siralanabilmektedir (S6nmez,
2016: 33). We Are Social Raport’a (2022) gore kullanic1 sayis1 bakimindan
Facebook, son yillarda kullanict sayis1 odakli siralamalarda birinciligini
korumaktadir. Tiim diinyada kullanic1 sayis1 yaklasik 2.9 milyar1 bulan Facebook
sosyal medya platformlar1 icerisinde zirvedeki yerini korumaktadir. We Are

Social Raport’a (2022) gore sosyal medya platformlarinin diinya {izerinde aktif

kullanici sayis1 Cizelge 2°de gosterilmektedir.

Cizelge 2. Sosyal Medya Platformlarinin Aktif Kullanici Sayilari

Sosyal Medya

Kullanict Sayis1

Kullanic1 Sayis1

Kullanic1 Sayis1

Platformu (2020) (2021) (2022)
Facebook 2.449.000.000 2.290.000.000 2.910.000.000
Youtube 2.000.000.000 2.100.000.000 2.560.000.000
Whatsapp 1.600.000.000 1.393.000.000 2.000.000.000
Messenger 1.300.000.000 1.351.000.000 1.400.000.000
WeChat 1.151.000.000 1.200.000.000 1.260.000.000
Instagram 1.000.000.000 1.300.000.000 1.470.000.000
Tik Tok 800.000.000 1.000.000.000 1.200.000.000
Twitter 340.000.000 400.000.000 436.000.000

Cizelge 2.’ye gore, tiim diinyada kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen
platformun Facebook oldugu goriilmektedir. Diinya ¢apinda yaklasik 2.9 milyar
kullaniciya ulasan Facebook, kamuoyu olusturmak, giindemi takip etmek, ticaret
sitelerinin indirim ve kampanyalarindan haberdar olmak, video ve fotograf

paylasmak, fikir aktarmak ve eglence odakli aktiviteleri ile ragbet gdren tiim

24



nitelikleri bilinyesine almasiyla diinya iizerinde en c¢ok kullaniciya sahip sosyal

medya platformu olma unvani tasimaktadir (S6nmez, 2016: 32).

We Are Social (2022), Twitter’in diinyada en ¢ok kullanilan platformlar
arasinda 12. swrada oldugunu belirtmistir. Twitter, bireylerin sinirli karakter
kullanarak fikirlerini, duygularini paylasip kamuoyu olusturabilecekleri, fotograf
ve video paylasabilecekleri, bulunduklari iilke ve diinya giindeminden haberdar
olabilecekleri, sosyal sorumluluk projeleri ile kitleleri harekete gegirebilecekleri
mikro blog grubunda degerlendirilen sosyal medya platformudur (S6nmez, 2016:
36).

N 15 THEIR "FAVOURITE™ SOCIAL MEDIA PLATFORM

% FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

- 26% PINTEREST
B 2 reecram
- 18% DISCORD

. 08% SNAPCHAT

I 0.7% UNKEDIN

° dre. . XKEPIOS
social *

Sekil 4. Tiirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

We Are Social (2022) raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformunun Instagram oldugu, Twitter’in ise 3. sirada yer aldigi
belirtilmistir. Onceki yillara gore kullanici sayisi siirekli artis gdsteren Twitter’in
iilkemizde 6nemini yitirmemesindeki sebebin; kiiltiirel, spor, politika alanlarinda
yasanan olaylar1 en kisa siirede giindeme tagimasi, siyasal iletisim ve propaganda

araci olarak kullanilmasi etkili olmaktadir (Fidan, 2021: 88).

1. Facebook

Sosyal platformlar igerisinde en ¢ok kullaniciya sahip Facebook, 2004
senesinde ABD’nin Boston sehrindeki Harvard Universitesinde Mark Zuckerbeg
tarafindan yerleske i¢i arkadaslik iligkilerinin gelistirilmesi amaciyla kurulmustur.
Ardindan girisim yalniz tek bir tiniversite eseninde degil ABD deki tiim liniversite

ogrencileri arasindaki etkilesimi saglamak amaci edindi. Universiteler arasinda
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hizla yayilan girisim finansal destek saglanarak sirket halini aldi. Kurulusundan
cok kisa siire sonra duvar ve fotograf paylasim o6zelikleri eklenen uygulama 1
milyon kullanict sayisina beklenmedik bir hizda ulasti. 2007 yilina gelindiginde
e-posta dogrulamasi ve iphone uyumu ile 50 milyon kullanict sayisint asti. 2011-
2012 yillarina gelindiginde ios uyumlulugu da getirilen uygulamaya diirtme
ozelligi de eklendi ve kullanici sayis1 1 milyar1 asti. We Are Social (2022)
raporuna gore 2.9 milyar kullanict ile hala diinyanin en ¢ok kullaniciya sahip
platformu olma unvanini elinde bulundurmaktadir (S6nmez, 2013: 27). Kullanim

amaglarina (Cakir, 2011: 180) bakildiginda:
e Arkadas bulmak/edinmek
e Istedigi ve begendigi herhangi bir seyi paylasmak
e Takip etmek/haberdar olmak ve denetlemek
e Oyun oynamak vakit gecirmek/eglenmek
e Tanitim pazarlama ve ekonomik hedef

e Orgiitleme ve organizasyonlar olusturmak, seklinde siralanabilir.

2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams ve Noah
Glass’in ¢alismalariyla South park, San Francisco da olusturulmustur. Jack
Dorsey’in, kiigiik arkadas gruplarinin aninda birbirlerine mesaj iletebilecekleri bir
proje ortaya atmasiyla Twitter’in temelleri atilmis oldu. Fikir, insanlarin aninda
diistindiiklerini, bulunduklar1 ortamlari, yaptiklar1 etkinlikleri, ortama dair
elestirilerini mesaj olarak paylasmak {izerine kuruludur. Grubun finansman
saglamak amaciyla uygulamanin deneme siiriimiinii proje yarigsmalarina
gondermesi ve ardindan gelen birincilik web tabanli versiyonunun piyasaya
striilmesini saglamistir. Ardindan kisa siirede diinya capinda iin kazanan
uygulama ‘internet aleminin SMS’i’ olarak anilmaya baglamistir (Virk, 2011: 20).
Twitter kullanicilarina; fotograf, video, baglant1 ve 280 karakter kullanarak

anekdot paylasimi yapma imkani sunmaktadir.

Kelime anlami “Kug gibi Civildamak/Civildar gibi Soylemek” olan Twitter,
kullanicilarin diisiincelerini ve birikimlerini sansiir engeli olmadan paylagmalarini

saglamaktadir. Bu 06zellik platformun tercih edilirligini  arttirmaktadir.
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Uygulamanin mobil cihazlara uyumlu olmasi, kullaniminin rahatligi ve meshur
insanlar tarafindan tercih edilmesi kullanici sayisini arttiran diger o6zellikler
arasinda gosterilebilir. Ayrica Twitter; ¢esitli isletmeler tarafindan da pazarlama
ve tanitim yapmak amaciyla sik¢a kullanilmaktadir. Bunlarin yani sira Twitter;
siyasal alanda da etkin sekilde kullanilmakta, 6zellikle se¢im zamanlar: giiglii bir

propaganda silahi haline gelmektedir (Murthy, 2018: 58).

Toplumlarin yonetime dogrudan katilimi, wulusal ve kiiresel c¢apta
degisiklikler yaratabilmeleri acisindan etkisini giin gectikce arttiran sosyal
medya, diinyada meydana gelen i¢ savaslar, devrim niteliginde ayaklanmalar,
sosyal yardim projeleri, adalet arayisi, haksizlik ¢iglig1 gibi durumlarda etkinligi
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ile bilinmektedir. Tunus’ta meydana gelen “Yasemin Devriminin” “sosyal medya
devrimi” seklinde adlandirilmasi, uygulamanin etki alanmin biyikligi ile ilgili
carpict bir Ornektir (Lassen ve Brown, 2011:420). Uygulamanin yapis1 geregi
kimi o6zellikleri, tercih edilirligini arttirmaktadir. Bu 06zellikleri su sekilde

siralanabilir:

v' Hashtag (#):Twitter'da paylasimlarin anahtar kelimeler ekseninde tespit
etmek veya paylasilan konular1 dizine ve giindeme eklemek amaciyla
kullanilir. Bu islev insanlarin ilgilendikleri konular1 kolayca takip

edebilmelerini saglar.

v' Retweet (RT): Twitter’da diger kullanicilara ait gonderilerin, takipgiler

tarafindan tek tusla kisisel sayfalarinda paylasilmasini ifade eder.

v" Trend Topic (TT): Twitter’da yerel ve kiiresel anlamda en ¢ok bahsedilen
10 konunun yer aldig listedir. Bu liste lilkeden iilkeye degismekle beraber
diinya capinda da ortalamalar alimarak en c¢ok konusulan 10 konu

belirlenebilmektedir.

v" Mention: (@)Twitter’da farkli bir kullaniciy1 etiketlemek veya bahsetmek
amaciyla kullanilir. Bireyler @ isaretini etiketlemek istedikleri

kullanicilarinin isimlerinden 6nce kullanarak yapmaktadirlar.

v Direct Mesage (DM): Kullanicilarin birbirlerine dogrudan, 6zel sekilde
mesaj iletmelerini ifade eder. Mesajlar1 yalnizca gonderici ve alici

goruntileyebilmektedir (Murthy, 2018: 60).
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Ozellikle mevcut ¢alisma i¢in dnem teskil eden Twitter, siyasi figiirlerin,
siyasal iletisim kampanyalarini yliriitmek icin basvurduklart onemli bir arag

haline gelmistir.

Politikacilara kendi fikirlerini ve kampanyalarini istedikleri zaman, aninda
ve diisiik maliyetlerle segmenlere ulagtirma sansi saglayan Twitter, 6zellikle son
yillarda siyasal iletisim konusunda diger platformlara nazaran en etkili

propaganda silah1 haline gelmistir (Lassen ve Brown, 2011:432).

3. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 senesinde anlik
fotograf ve video paylasmak amaci ile olusturulmustur. Onceleri yalnizca 10S
destekli araglarda ¢alisma imkani bulunan uygulamaya ragbetin artmasiyla
Android i¢in de Uyumlu hale getirilmistir. 2012 senesinde ise Facebook
tarafindan satin alinmistir. Uygulama adinin anlamina bakildiginda “instant”
(anlik) ve “telegram” kelimelerinin biitiinlesmesi ile anlik olarak paylas anlami
tasimaktadir (Ramos, 2015:35). Uygulamanin kullanim amaglar1 su sekilde

siralanabilmektedir:

v' Arkadaslik etmek: Uygulama algoritmasi bireylere, hem telefon
rehberinde bulunan bireylerle takiplesme hem de yeni bireylerle tanigsma

ve arkadaslik kurma imkani saglamaktadir.

v' Takip etmek haberdar olmak: Kullanicilar takip ettikleri bireylerin

paylasimlarini izin verilen sinirlarda anlik sekilde gorebilirler.

v Fotograf ve Video paylasmak: Kullanicilar anlik durumlarini veya cesitli
diizenlemeler ile ge¢mis durumlarmi fotograf veya video yoluyla
paylasabilirler. Bu paylasimlar anlik hikaye boliimiinde veya direk sayfada

géruntulenebilmektedir.

v Etkinlik tanitim ve pazarlama amaciyla: Kullanicilar takipgilerine kimi
etkinlikleri duyurabilir veya {iriin tanitimi yapabilirler. Ozellikle son
yillarda Instagram iiriin tamitim1 konusunda, ticaret ve pazarlamayi farkli
bir boyuta tagmmistir. Influencer olarak nitelendirilen yeni bir meslek
grubunun ortaya ¢ikmasini saglayan platform, bireylerin bu dogrultuda

cesitli markalarin iiriinlerini kullanicilara tanitimini saglamaktadir.
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v' Canli yayin ve video ozelligi ile politika, ekonomi, saglik, ¢evre, spor gibi
alanlarda bilir kisiler tarafindan anlik bilgilendirilme imkan1 saglamaktadir

(Ramos, 2015:105).

4. Youtube

Youtube “Broadcast Yourself; Kendini Yayinla” mottosu ile 2005 yilinda
“Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim” tarafindan olusturulmustur. 2006
senesinde google tarafindan satin alinan platform, google ile ortak sekilde
etkinliklerine devam etmektedir. Video paylasim amagli faaliyetlerine baglayan
uygulama ayni zamanda sosyal medya ozelligi de tasimaktadir. We Are Social
(2022) raporuna gore Facebook’dan sonra en c¢ok kullanici sayisina sahip olan
platform 2 milyar aktif kullanici sayisina sahiptir. Ozellikle son yillarda
uygulama tarafindan kullanicilara sunulan “izlen, kazan” anlayisi, Youtuber adi
altinda yeni bir meslek olusmasini saglamistir. Youtuberlik, kullanicilarin
kendilerine kanal olusturarak herhangi bir konuda video igerigi liretmek, izlenme
ve abone sayisini arttirarak para kazanmak seklinde ifade edilebilir. Kullanicilar
ise paylasilan bu icerikleri begenebilir yorum yapabilir ve kendi kanallarinda
paylasabilmektedirler. Platformun genel 06zelikleri su sekilde siralanabilir:
Paylasimda bulunmak, Para kazanmak, Tanitim ve pazarlama yapmak, Etkinlik

ve kampanya olusturmak (TUfekci, 2018: 112).

C. Sosyal Medya ve Siyasal letisim

Teknolojinin bu denli hizli gelisimi ve doniisiimii, bireyleri internet ve
ardindan sosyal medya aglariyla bulusturmustur. Sosyal medya, 0zellikle
siyasette kullanimi ile siyasal iletisime farkli bir boyut kazandiracaginin
sinyallerini vermistir. Geleneksel medya araclari ile kiyaslandiginda art1 ve eski
yonlerinin bulundugu belirtilmektedir. Bu hususta bahsi gecen en art1 yon, genis
kitleleri kisa siirede etkisi altina alabilmesidir. Internetin sayisiz imkanindan
faydalanan sosyal medya, bireylere sonsuz Ozglirliik saglamaktadir. Fakat
saglanan bu Ozgiirlik alanm1 kisa siire sonra beraberinde sansiir uygulamalarini
getirmektedir. Bireyler, cesitli sosyal medya aglarinda kendilerini bir marka
etiketi misali tanitmakta ve kanitlamaya ¢aligmaktadir. Sosyal medyanin siyasiler

tizerinde etkisi kullanimini arttirmakta ve bu durum geleneksel medyanin

29



etkisinin azalmasimma neden olmaktadir. Geng kitleye ulasmak ve saygilarini
kazanmak isteyen siyasiler, sosyal medya kullanimiyla bu durumu saglamaya
calismaktadirlar. Internetin ve ozellikle sosyal platformlarin siyasal iletisim
alaninda kullaniminin getirdigi avantajlar agisindan tercih edilirligi her gecgen gin

artmaktadir.

Propaganda yapmak icin oldukga ideal olan sosyal medya, yuzlerce,
binlerce ve hatta milyonlarca insana saniyeler igerisinde ve zaman mekan
sinirlamas1 olmadan ulagsma imkani saglamasiyla siyasal iletisimde vazgecilmez
bir yer edinmektedir. Siyasiler, sosyal aglarda kendilerini tanitarak, konusmalar
yaparak ve yorumlar paylasarak ilgili segmenin de sosyal medya aktifligini
arttirmaktadir. Sosyal platformlarda siyasiler adina agilan hesaplar, politikacilarin
kampanyalarin1 6zgiirce sunduklar1 alanlardir. Bahsi gegen bu hesaplar genellikle;
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi mecralardir. Bu mecralar se¢men ile
aday arasinda koprii vazifesi gormektedir. Bu platformlarin hayatin her alanina

yayilimiyla se¢im kampanyalarinin bigimi degismistir.

Sosyal medyada politika tiretme ilk defa 2008, ABD bagkanlik secimlerinde
Barack Obama ve ekibi tarafindan organize edilmistir. Obama sosyal medya
kampanyalari ile son 30 yilda hi¢cbir Demokrat Partilinin ulasamadig1 bir basariya
imza atmistir. Bu basar1 hi¢ siiphesiz sosyal medya etkinlikleri ile olugmustur.
Elde ettigi zafer hakkinda ki agiklamalarinda Obama durumu “yeni medya zaferi”
seklinde lanse etmistir. Obama geleneksel medyada ziyade kampanya siirecinde
yeni medya platformlarina agirlik vermistir. Ayrica yasanan bu tarihi duruma
sebep olan olgu, basarisiz olan rakiplerin sosyal medya platformlarina yabanci

kalmalaridir. (Sadakaoglu, M Korkmaz, O 2020, 38-40).

Arastirmacilar, internetin sagladigi bu biiylik giiciin, siyaset i¢cin kilit bir
gorev istlenecegi ve gelecekte bu etkinin tahmin edilemez boyutlara
ulasabilecegini belirtmislerdir. internet sayesinde geleneksel iletisim esnasinda
pasif olan ve herhangi bir durumu aninda degistirmeye yetkisi olmayan
vatandaglarin mevkileri degismistir ve siyasi katilim ile bilingli politikacilik

yeniden iiretilmistir.

Bir¢ok siyasi grup internetin yarattig1 bu biiyiik etkiden faydalanmaktadir.
Siyasilerin kampanya siire¢lerindeki sosyal medya paylasimlari, kisisel kurgulara

dayanir. Se¢menlerin biiylik bir boliimii siyasi paydaslar hakkinda tartigmalara
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girisirken sosyal medyani degerlendirme safhasinda kullanmaktadir. Siyasiler
hakkinda tartisilan konular, medya araglarindan alinan bilgiler, medya
araclarindaki politik tartigmalar ve Ozel paylasimlardan olusmaktadir. Son
zamanlarda sosyal medyanin kigiler arasi etkileri, c¢evrimici ortamlarda
gecirdikleri siirenin fazlalig1 sebebiyle genglerde daha fazladir. Geng niifusu fazla
olan tilkelerde siyasiler gen¢ kitleyi yanlarina g¢ekebilmek amaciyla sosyal
platformlarda aktif rol oynamak zorundadir. Sosyal medyanin ¢agdas zamanlarda,
insanlarin zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii gecirdigi ve hayatlarina 6nem arz
eden konularda referans aldig1 bir yerdir. Bu nedenle siyasal iletisim araci olarak

sosyal medya her daim gelecegi sekillendirecektir.

1. Se¢cim Cahsmalarinda Sosyal Medya Araci Olarak Twitter’in

Kullanilmasiyla Ilgili Cahsmalar

Alanyazin incelendiginde se¢im c¢alismalarinda sosyal medya araci olarak

Twitter’ i kullanimi konulu ¢alismalara rastlanilmistir. Calismalar su sekildedir:

Sahin vd., 2018 yili Cumhurbaskanligi se¢imlerinde baskan adaylarinin
Twitter kullanimlarinin benzerlikleri lizerinde arastirmalar yapmistir. Arastirmada
giindem belirleme kuramindan faydalanilarak Muharrem Ince, Recep Tayyip
Erdogan ve Meral Aksener’in se¢im siirecindeki Twitter paylasimlar1 ve igerik
benzerlikleri iizerinde durulmustur. Arastirmada metod olarak Nvivo yazilim
programi kullanilmistir ve igerik analizi gergeklestirilmistir. Adaylarin Twitter
paylasimlar1 ile yer aldiklar1 siyasal haberler arasinda benzerlik olup olmadigi
iizerinde durulmustur. Siyasal aktorlerin Twitter paylasimlarinda en ¢ok hangi
konulara yer verdikleri, diger siyasal aktorler ile aralarinda benzerlik olup
olmadig1 arastirilarak, Cumhurbaskani adaylarinin ortak olarak degindikleri

mevzularin neler oldugu saptanmaya ¢alisilmistir (Sahin, 2019: 1262-1303).

Diger bir arastirmada Facebook ve Twitter’in belediye baskanlarinca ne
oranda ve ne amagla kullanildig1 incelenmistir. Belediye baskanlarinin kisisel ve
belediyelerin resmi Facebook ve Twitter hesaplari odaginda, sosyal medya
araclariin yerel diizeyde nasil kullanildig1 ve kamuoyu olusturma c¢aligmalarinin
nasil yapildigi arastirilmistir. Belediyelerin resmi hesaplarinda ve belediye
baskalarmin kisisel hesaplarindaki paylasimlarin  konular1 smiflandirilarak

sekiller halinde aktarilmistir. Calismanin bulgularina goére Twitter siyasiler
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tarafindan en ¢ok bilgi aktarma ve dogrudan katilima tesvik etme

kullanilmaktadir (Memis, 2015: 209-242).

Toplumun sosyal medya kulani oraninin siyasi gruplar ve adaylarin se¢im
caligmalarina yon verme kalitesini ele alan benzer bir arastirmada 2019 yili
Istanbul biiyiik sehir belediye se¢imleri esnasinda Ekrem imamoglu’nun Twitter
kullanim1 incelenmektedir. Caligmada diinyada ve Tiirkiye de sosyal medyanin
derinden etkiledigi Gezi Parki Eylemleri ya da Arap Bahari gibi olaylar ile sosyal
medya kullanimi arasindaki anlamli  iliskiyi sorgulayan arastirmalar
yapilmaktadir. Calismada oncelige alman husus Ekrem Imamoglu ve Binali
Yildirima toplumun bakis agisidir. Imamoglu’nun daha az bilinirlige sahip
olmasimin se¢im sonuglariyla iliskisi sorgulanmaktadir. imamoglu’nun Twitter’1
kullanim bi¢gimine yer veren calismada, adayin Twitter iizerinden kamuoyu
olusturma ve kendini tanitma konusunda oldukg¢a basarili oldugu goriilmiistiir.
Adaymn Twitter kullanic1 sayisinin ve aldigi etkilesimlerin aday olmasiyla birlikte
yiikseldigi belirtilmistir. Imamoglu’nun paylasimlarinin igerikleri incelendiginde
eski icraatlarina ve halkin ig¢inden fotograflarina Oncelikle yer verdigi
goriilmiistiir. Aynm1 sekilde Twitter iizerinden se¢im vaatlerine yer verdigi
goriilmiistiir. Imamoglu’nun sosyal medya da yiiriittiigii kampanya siireci ABD
se¢imlerinde dijital platformlarin kullanimi ile benzerlikler tasimaktadir. Sosyal
medya (zerinden gosterilen tutumun ve paylasilan igeriklerin Imamoglu’nun
kucaklayict ve halktan biri gibi goriinme denemesinin basarisinda etkisi oldugu

disiiniilmektedir (Ayman, 2020: 1-110).

Yapilan bir bagka arastirmada; Ahmet Davutoglu, Kemal Kiligdaroglu ve
Devlet Bahgeli’nin kisisel Twitter hesaplarindaki takip iliskileri incelenmektedir.
Liderler ile vatandas arasindaki etkilesimin sosyal medyada nasil vuku buldugu
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirmada 21-30 Aralik 2014 yili
paylasilan tweetler incelenmistir. Incelenen tweetler cesitli kategorilere
ayrilmigtir. Bu kategoriler: siyasi, ekonomik, toplumsa ve dini olarak
belirlenmistir. Arastirma sonucunda ise siyasi liderlerin olusturduklar1 imajlar1
mensubu olduklar1 siyasi partinin iizerinde tuttuklar1 saptanmistir. Bu sonuca
sebep olarak da Twitter’in bireysel kullanimina yogunluk verilmesi gdsterilmistir.
Ayrica imaj odakli kampanya yliriiten aktorlerin, siyasal parti ile birlikte

kampanya slirecini yiiriiten aktorlerin golgesinde kaldiklarina da deginilmektedir.

32



Bu durum se¢im siirecinde bireysel davranmanin adayin imajimni zedeleyici ve eksi

etkiler yarattigini1 gostermektedir (Keskin ve Sonmez, 2015: 339-362).

TBMM iiyelerinin Twitter kullanim faaliyetleri analiz edilmistir. Calismada
26. Donem TBMM iiyelerinin kisisel Twitter hesaplarindaki paylasimlarinin
icerikleri 01-31 Mart 2018 tarihleri arasinda incelenmistir. TBMM {iyelerinin
Twitter hesaplarmi kullanim oranlari, paylasimlarinin konulari, paylagimlarinin
kapsaminin cografi bolgelere, cinsiyetlerine ve siyasi partilerine gore yuzdeleri
incelenmistir. En fazla tweet atilan, en ¢ok tweet paylasiminda bulunulan bolgeler
siralanmistir. En ¢ok tweet paylasimi Marmara Bolgesinde oldugu, Twitter’t en
az kullanan bolgenin ise I¢ Anadolu Bélgesi oldugu saptanmistir. Ayrica erkek
milletvekillerinin kadin milletvekillerine oranla Twitter da daha aktif olduklar
tespit edilmistir. Milletvekilleri Twitter’1 meclis ¢alismalar1 ve parti faaliyetlerini

paylagmak i¢in kullanmaktadirlar (Dogan ve Alptekin, 2018: 737- 756).

Benzer olan baska bir ¢alismaya gore ise 31 Mart yerel segimlerinde Ankara
ve Izmir baskan adaylarmimn Twitter’r nasil kullandiklar1 incelenmistir. 31 Mart
2019 Yerel Se¢iminde Ankara ve Izmir Belediye Baskan adaylarmm Twitter
aktifligi analiz edilmistir ve hangi konu bagliklarinin kullanildigia
odaklanilmigtir. Calismada yOntem olarak igerik analizi gergeklestirilmistir.
Bulgular olarak, adaylarin gorsel, video veya yazi igerikli paylasimlari ve
paylasim sayilari sunulmustur. Adaylarin Twitter kullanimlarina birbirleri ile
kiyaslandiginda anlamli bir fark tespit edilememistir. Adaylarin en fazla se¢im
siireci ziyaretleri hakkinda bilgi ve fotograf paylasimi yaptiklar1 saptanmistir.
Sonu¢ olarak ise Twitter kullaniminin tek basina se¢im sonucu etkileyen bir
neden olamayacagi, siyasal alandaki basariy1 birgok farkli durumun da
etkileyebilecegine tespit edilmistir (Kilig, 2019, 5.196-213).
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IV.YONTEM VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde 31 Mart 2019 belediye sec¢imlerinde, Giresun
Belediye Bagkan1 adaylar1 Aytekin Senlikoglu ve Kerim Aksu’nun kisisel twitter
hesaplar1 incelenecektir. Bu arastirmada amag belediye baskan adaylarinin kisisel
twitter hesaplar1 iizerinden yiiriittiikkleri siyasal iletisim c¢aligmalarinin
incelenmesidir. Bu eksende bu bdélumde; arastirmanin konusuna, arastirmanin
amacl ve Onemine, arastirmanin sorularina, arastirmanin varsayim ve
sinirliklarina, arastirmanin yontemine ve arastirma kapsaminda elde edilen yer

verilmisgtir.

A. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu, 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde, Giresun ili belediye
bagkan adaylarinin siyasal iletisim ve kampanya siireglerinin Twitter hesaplari

Uzerinden incelenmesidir.

B. Arastirmanin Amaci

21.yy ile geleneksel medyanin yerini alan yeni medya ve sosyal medya
platformlar1 siyasi figlirlerin de giinlilk yasamlarinin vazgecgilmez bir parcasi
haline gelmistir. Se¢cmen kitle ile siirekli iletisim halinde olmas1 6nem arz eden
siyasi aktorler, ara¢c olarak 0&zellikle sosyal medya platformlarini tercih
etmektedir. Bu iletisim faaliyetinin merkezinde ise siyasilerin, kendileri ile ilgili
goriis ve diisiincelerde degisim yaratmayi amaclamasi bulunmaktadir. Mevcut
arastirmanin amaci, 31 Mart secimleri siirecinde, Giresun Ili belediyesi igin
rekabet halinde olan iki liderin: Aytekin Senlikoglu ve Kerim Aksu’nun kigisel
Twitter hesaplarini siyasal iletisim baglaminda nasil kullandiklarini belirlemeye

caligmaktur.

Calismada, belediye baskan adaylarinin se¢im siirecinde Twitter

hesaplarinda hangi konulara yer verdigi, Twitter kullanim sekilleri ve Twitter’da

34



hangi diizeyde aktif olduklar1 incelenecektir. Ayrica ¢alisma neticesinde, belediye
baskan adaylarinin internetin sundugu iletisim imkanlarini siyasal iletigim,
kamuoyu olusturma, propaganda yapma acgisindan ne Olgiide kullandiklar1 ve
siyasal kampanya yontemleri ile etkili bir siyasal iletisim kampanya stratejisinin

nasil olusturulmasi gerektigi sorularinin cevabinin bulunmasi1 da amag¢lamaktadir.

C. Arastirmanim Onemi

Son yillarda hayatin hemen her alanina yerlesen sosyal medya platformlari
kullanilarak iletisim saglamak temel bir ihtiya¢ halini almistir. Gerek siyasi
partiler gerekse siyasi figiirler bu siirecte ¢agi yakalayabilmek ve iletisim aglarina
bir yenisini ekleyebilmek amaciyla sosyal medya platformlarindan yararlanmak
cabasindadirlar. Bireylerin sosyal medya erigimlerinin giinden giine kolaylagmasi,

siyasilerin segmenlere ulagsmasi ve iletisim kurmasini cazip kilmistir.

Giresun ili belediye baskani aday1 kimligine sahip olan Aytekin Senlikoglu
ve Kerim Aksu’nun sosyal medya hesaplarinin siyasal iletisim baglaminda
tartisildigi calisma, yeni medya teknolojilerinin siyasi aktorlere sagladigi faydalar
0zelinde siyasal iletisim ¢aligmalarinda yasanan doniisiimlerin ortaya konulmasi
noktasinda Onemlidir. Ayrica arastirmanin O6nemi hususunda diger nokta,
arastirma alanmnin sinirlandirilmasi ile ilgilidir. Bu baglamda ilgili arastirma
Belediye Baskan adaylarinin kigisel sosyal medya hesaplarindan Twitter

kullanimlar1 es zamanli sekilde incelenmistir.

Calismada belediye baskan adaylarinin Twitter hesaplarinin incelenmesi, bu
hesaplarin ne kadar sik ve etkili kullanildiklarinin tespit edilmesi, siyasal
propaganda araci olan Twitter’in igerik bakimindan, anlamsal dagilim ve ¢esitli
verileler ile saptanarak ileri bir tarihte gerceklestirilecek olan benzer arastirmalar

icin katki saglamasi 6ngoriilmektedir.

D. Arastirma Sorularn

Arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Belediye baskan adaylarmin siyasal iletisim, kamuoyu olusturma,
propaganda ve kampanya iiretme ekseninde Twitter paylagimlarinin igerik

Ozellikleri nelerdir?
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e Belediye baskan adaylarinin Twitter’da paylastiklar1 igeriklerde kullanilan

stratejiler nelerdir?

e Belediye baskan adaylarinin Twitter’da igerik paylasima amaglari

nelerdir?

e Belediye baskan adaylarmin Twitter’da yaptiklar1 paylasimlarin konu

acisindan dagilimlar1 nasildir?

e Belediye baskan adaylarinin Twitter’da paylastiklar1 igerikler elestiri ve

tartisma bakimindan nasildir?

e Belediye baskan adaylarinin Twitter’da yaptiklar1 paylasimlarda ge¢mise

ve gelecege yonelik icraat icerikleri ne yogunluktadir?

e Belediye baskan adaylarinin Twitter paylasimlarinin siyasal iletisim

ekseninde segmen bilgilendirme ve duyuru igerikleri ne yogunluktadir?

e Belediye baskan adaylarinin Twitter paylasimlarinin toplumsal mesaj

iletme bakimindan igerikleri ne yogunluktadir?

e Belediye bagkan adaylarmin Twitter paylagimlarinda siklikla kullandiklar1

anlamli kelimeler nelerdir?

e Giresun ili 6zelinde etkili siyasal iletisim ve kampanya yaklagimlar1 neler

olabilir?

E. Arastirmanin Temel Varsayim

Arastirmada belediye baskan adaylarin kisisel Twitter hesaplar1 lizerinden
yaptiklar1 paylasimlarin; igerik oOzellikleri, kullanim siklig1, siyasal iletisim,
kamuoyu olusturma ve propaganda yapma, alinan begeniler ve diger etkilesimler

bakimindan se¢im sonuclarina etki ettigi varsayilmistir.

F. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmada belli bir boyutun merkeze alinmasi, arastirmanin siire ve
kaynak agisindan sinirlandirilmasi, incelenen olgu ya da olaylarin kimi
faktorlerinin bilingli sekilde kapsam disinda birakilmasi elde edilecek sonuglarin

gecerligi ve giivenirligi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Toplumsal bir durumun tek
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bir ¢alismada etraflica, tiim boyutlariyla incelenmesi ve biitiin sorunlarin tespitine
calisilmast miimkiin olmamaktadir (Biyiikoztiirk, 2002: 109). Mevcut arastirma,
31 Mart 2019°da yapilmis olan yerel se¢imlerle ve yalnizca Giresun ili, AK Parti
ve CHP siyasi adaylar1 ile sinirli tutulmustur. Giresun Belediye Baskanligi i¢in
aday olmus diger siyasi partiler ve bagimsiz adaylar calisma alani diginda
tutulmustur. Ayrica partilerin belediye bagkan adaylarinin kamuoyuna aktarmis

olduklar1 siyasi iletiler, sosyal medya platformlarindan Twitter ile daraltilmistir.

G.Yontem

Arastirmada metot olarak nitel igerik analizi kullanilmistir. Calismada nitel
icerik analizi ile 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi
(AKP) Parti ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Giresun Belediyesi se¢im
adaylarinin kisisel Twitter hesaplarinda paylasilmis olan secime yonelik siyasi
mesajlarin, propaganda ve kamuoyu olusturma araci olarak nasil sunuldugu analiz
edilmistir. Igerik analizi, toplumsal calismalarda faydalanilan bir gozlem
calismasinin yani sira metinden aktarilan yorumlarin belirli islemlerin ardindan
tespit edildigi bir analiz yOntemidir. Arastirmada betimleyici bir teknigin
uygulanmasinin nedeni, betimsel arastirmalarin, var olanin, yasayanlarin ve

yasananlarin ne olduguna yonelik tanimlama yapmaya olanak saglamasidir

(Weber,1989:58).

H. Arastirmanin Bulgular

Arastirmada Giresun ili belediye baskan adaylarinin Twitter hesaplari, 1
Ocak 2019 ile 31 Mart 2019 tarihleri arasinda gergeklestirmis olduklari
paylasimlar ekseninde, bilgisayar iizerinde “JPEG” formatinda kayit altina alinip
dosyalanmistir. Ayrica belediye baskan adaylarmin Twitter {izerinde kullanilan
hashtaglar ve hashtag sayilari, Mention sayilari, Retweet sayilari, tweet sayilari,

etkilesim ve begeni sayilar1 incelenmistir.

Arastirma kapsaminda igerik analizine dahil edilecek olan belediye baskan
adaylar;, Aytekin Senlikoglu ve Kerim Aksu’nun 6zgeg¢mislerine deginmek
onemli  goOrlilmistir. 1972  yili  Giresun dogumlu olan  Aytekin

Senlikoglu Istanbul Universitesi Hukuk Fakiiltesi mezunudur. 2001 yilindan
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itibaren Ak Parti biinyesinde ¢alismalarini siirdiiren Senlikoglu, 2001 yilinda AK
Parti Giresun [l Baskanligi heyetinde gorev yapmustir. 2004-2006 yillari
stirecinde Ak Parti Giresun il bagkanligi, 2013 ve 2015 yillarinda ise Giresun AK
Parti Merkez Ilge Baskanligi yapmustir. 31 Mart 2019 segimlerinde Giresun
Belediyesi i¢in Cumhur Iittifaki'ndan aday olarak gosterilen Senlikoglu, segimi
kazanarak belediye baskanligi gorevine layik goriilmiistiir (Giresun Belediyesi,

2020).

9 Mart 1969 yili Giresun dogumlu olan Kerim Aksu, Kiitahya Meslek
Yiiksek Okulu Ingaat Boliimii mezunudur. 1998-1999 yillarindan itibaren CHP
binyesinde faaliyetlerini strdiren Aksu, 1999-2004 yillar1 arasinda CHP Giresun
Belediye Meclis Uyeligi, 2004-2009 yillar1 arasmmda CHP Giresun belediye
bagkanlig1 gorevlerini yiiriitti. Kerim Aksu 2008-2009 yillar1 arasinda CHP
Giresun il Baskan1 olarak gérevini stirdirdl ve 29 Mart 2009 yerel secimlerinde
yeniden Giresun Belediye Baskani se¢ildi. 2009- 2019 yillar1 arasinda Giresun
belediye baskanligi gérevini ifa eden Aksu, 2019 se¢cimlerinde baskalik gérevini
Ak Parti aday1 Aytekin Senlikoglu’na devretti. Arastirma kapsaminda incelemeye
alinan, belediye baskan adaylarinin resmi Twitter hesaplarinin 6n kapaklarinin

ekran goriintiileri asagidaki gibidir.

,‘
U

Kerim Aksu Aytekin Senlikoglu @

@kerimaksu28 @avsenlikoglu

ace aksu028 @ | Instagram.com @ Giresun Belediye Bagkani | Mayor of @belediyegiresun

® Giresun [ Kasim 2010 tarihinde katildi © Giresun, Tiirkiye (2 giresun.bel.tr () Eyliil 2010 tarihinde katildi

857 Takip edilen 13,6 B Takipci 102 Takip edilen 14 B Takipci

Sekil 5. Adaylarmin Twitter Hesaplarmin On Kapaklar1

Yukarida gorildigi lizere Kerim Aksu Kasim 2010 tarihinde
@kerimaksu28 hesabiyla Twitter’a katilim saglamigtir. Hesabimn yaklasik olarak
13.600 takipgisi bulunmaktadir. Hesapta, 31 Mart yerel se¢cimleri dogrultusunda
yapilan siyasi kampanyaya yonelik ilk Tweet 10 Ocak 2019 tarihinde yani slrecin
baslamasindan 10 giin sonra atilmistir. Sekil 5’de goriilen diger aday olan

Aytekin Senlikoglu hesabin1  Eyliil 2010 tarihinde hayata gecirmistir.
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@avsenlikoglu adi ile agilan hesabin 14 bini askin takipgisi bulunmaktadir.
Aytekin Senlikoglu’nun siyasi kampanyasma yonelik il Tweet’ini 6 Ocak 2019

tarihinde yani siirecin baglamasindan 6 giin sonra attig1 goriilmektedir.
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Sekil 6. Adaylarm Takip¢i Sayilarinin Dagilimi

Adaylarin  takip ettikleri hesap sayilar1 incelendiginde Aytekin
Senlikoglu’nun 102 Kerim Aksu’nun ise 857 hesab1 takip ettigi goriilmiistiir.
Aytekin Senlikoglu’nun aday1r oldugu partinin yoneticileri, kurumlarini ve
bireysel sosyal medya hesaplarini takip ettigi goriilmiistiir. Kerim Aksu’nun ise
aday1 oldugu partinin yoneticileri ve kurumlarmi yerel gazetecileri ve bireysel
sosyal medya hesaplarinmi takip ettikleri goriilmiistiir. Kerim Aksu’nu takip ettigi
hesap sayisinin fazla olmasi dncesinde iki donem belediye bagkanligi yapmasi ile
iliskilendirilebilir.

Adaylarin Twitter paylasimlarinin aylara gore grafiksel dagilimi asagida

gosterilmistir.

Aytekin Kerim Aksu
Senlikoglu

Sekil 7. Adaylarin Paylasimlarinin Aylara Gére Dagilimi
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Sekil 7’ye gore Aytekin Senlikoglu Ocak (81), Subat (85) ve Mart (88)
aylarinda birbirine yakin sayida paylasimda bulunurken; Kerim Aksu,
kampanyanin ilk ayinda (103) paylasimla Twitter’t Senlikoglu’na gore daha aktif
sekilde kullandigin1 gostermistir. Buna gore, Subat (88) aymnda ortalama paylasim
sayisina ulagirken Mart (185) ayinda se¢cimin yaklagmasiyla birlikte atilan Tweet

sayisinin arttigi goriilmektedir.

1. Twitter Kullammina Iliskin Bulgular

Arastirmada 1 Ocak 2019- 31 Mart 2019 tarihleri arasinda adaylarin
paylasmis olduklari toplam 630 adet tweet nicel olarak incelenmistir. Tweetlerin
tamami adaylarin  direkt olarak paylasmis olduklar1 tweet sayisini
olusturmaktadir. Bu ¢ercevede Aytekin Senlikoglu belirlenen siire araliginda 254
adet tweet paylasiminda bulunurken, ayni siire araliginda Kerim Aksu toplamda
376 adet tweet paylasiminda bulunmustur. Ayrica atilan bu tweetlerin icerisinde
Aytekin Senlikoglu 250 adedinde gorsel materyal ve metni birlikte kullanirken,
Kerim Aksu’nun ise 371 adedinde gorsel materyal ve metni birlikte kullandig:
goriilmiistiir. Atilan bu tweetlerin hedef kitleye ulagiminin arttirilmasinda 6nem
teskil eden hashtaglar, Retweet edilen Tweetler, yapilan Mentionlar ve toplam

begeni sayilar1 Cizelge 3’te listelenmistir.

Cizelge 3. Adaylarin Twitter Kullanimina Iliskin Bulgular

Paylasim Verileri Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu
Tweet 254 376
Hashtag 94 208
Mention - 10

Retweet (Edilen) - -

Retweet (Alinan) 881 894

Begeni 23,191 26,223
Gorsel Iceren Tweet 250 371

Cizelge 3’te goruldiugi lizere se¢im siiresinde Kerim Aksu’nun paylasim
sayisinin Aytekin Senlikoglu’ndan daha fazla oldugu goriilmektedir. Etkilesim
dogrultusunda incelendiginde ise alinan begeniler bakimindan Kerim Aksu’nun
onde gedigi ve hashtag kullanim sayisi bakimindan da yine Kerim Aksu’nun
ileride oldugu tespit edilmistir. Ote yandan kullanilan hashtaglar igerisinde en

yogun olarak kullanilanlar asagida verilmistir.
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Cizelge 4. Adaylarin Hashtag Kullanim1

Paylagim Verileri Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu

Toplam Tweet Sayis1 254 376

Hashtag Kullanila n 94 208

Hashtag Kullanim Orani1 % 37,07 9055,31

En Cok Kullanila n Hashtag ~ #Giresun #Giresun
#MemleketisiGoniillsi #BirlikteYUrlyoruz
#BelediyelsiGoniillsi #BelediyelsiGoniilisi
#RT_Erdogan #BirlikteGugcluyilz

#GiresununKerimi

Cizelge 4’te goriildiigii lizere Aytekin Senlikoglu paylasimlarimin
%37,07’sinde hashtag kullanirken Kerim Aksu ise paylasimlarmin %55,31’inde
hashtag kullanmistir. Twitter hesaplar1 incelendiginde adaylarin belirlenen siire
araliginda kimi hashtagleri digerlerine oranla daha sik kullandig: tespit edilmistir.
Aytekin Senlikoglu: #Giresun(20), #MemleketlsiGoniillsi(27),
#BelediyelsiGoniillsi(41),  #RT_Erdogan(6)  etiketlerini  yogun  olarak
kullanmaktadir. Kerim Aksu
ise,#Giresun(10),#BirlikteYiiriiyoruz(60),BelediyelsiGoniilisi(8)#BirlikteGiigliyii
z(60)#GiresununKerimi  (60) etiketlerini daha yogun sekilde kullandig:

saptanmistir.
a. Aday Bilgisine Yer Veren Paylasimlar

Alan yazin incelendiginde secim tarihlerinde kampanya ve propaganda
siirecinde hedef kitleye adayimn tanitilmasinin, aday imaj1 agisindan biiyiik 6nem
arz ettigi gorilmektedir. Adaylarin egitimi, meslegi, kisilik ozellikleri gibi
ayrintilar  6zellikle karasiz olan kitlenin siyasi tercihi yoniinde etki
saglayabilmektedir. Tiim bu sebepler dolayisiyla siyasi figiirlerin, se¢menlerin
bakis acisinda gii¢lii bir yer edinebilmeleri, kaliteli aday imaji1 olusturabilmeleri
ve se¢cmen Kitlenin gorisiinii istenilen yonde degistirebilmeleri agisindan se¢im
kampanyalar1 siirecinde adayin tanitilmasit olduk¢ca onemlidir (Karagor ve

GOzlim, 2012: 408).
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Ayteki Senlikoglu  Kerim Aksu

Sekil 8. Aday Bilgilerine Dair Bulgular

B Aday Bilgisi Yok

B Aday Bilgisi Var

Sekil 8 incelendiginde, Aytekin Senlikoglu’nun paylasimlarinda aday

bilgisine hi¢ yer verilmedigi goriilmiistiir. Kerim Aksu’nun ise paylasimlarinin

76’sinda aday bilgisine yer verdigi saptanmistir. Baskan adaylarmnin se¢im

donemi kendilerini tanmitmak amaciyla yaptiklar1 etkinlikler incelendiginde

ozellikle miting, brosiirler ve yerel kanallara katilim saglayarak tanitim islevini

gerceklestirdikleri goriilmiistiir. iki aday karsilastirildiginda Kerim Aksu’nun,

Aytekin Senlikoglu’na nazaran daha fazla tanitim bilgisi konulu tweet paylagimi

yaptig1 goriilmiistiir.

o

Kerim Aksu @kerimaksu28 - 29 Mar 2019

Benim adim Kerim Aksu, Aksu Vadisi benim dogum yerim. Aksu Mahallemiz
bizi bagrina basti. Bize inananlarla, sevgisini bizimle paylasanlarla Giresun'u
gelecege tasiyoruz.

© v 7 QO 108 ihi &

Sekil 9. Aday Bilgilerine Y0Onelik Paylagimlar
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b. Gelecege Yonelik Proje icerikli Paylasimlar

Siyasilerin se¢im kampanyalar1 siirecinde, gelecege yonelik icraatlari temal:
bilgiler paylasmasi, se¢cmen kitlenin ikna edilmesi ag¢isindan biiyiik Onem
tasimaktadir. Bu sebeple siyasi aktorler, secim donemleri gesitli kitle iletisim
araclar1 araciligiyla, gelecekte gerceklestirecekleri projeleri halka agmaktadirlar.
Geleneksel medya doneminde bu durum televizyon programlart ve gesitli radyo
kanallar1 araciligiyla yapilmaktayken, yeni medya araglari ile bu faaliyet internete
ve sosyal medya platformlarina taginmistir 6nemlidir (Karacor ve Goziim, 2012:

442).

Cizelge 5. Projelere Yonelik Paylagimlara Iliskin Bulgular

Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu

Frekans Ylzde Frekans Yilzde
Icraat Iceren Tweetler 15 % 5,26 2 % 0,53
Icraat icermeyen Tweetler 239 % 94,74 374 % 99,47
Toplam 254 % 100 376 % 100

Cizelge 5’te goriildiigii tizere Aytekin Senlikoglu se¢im kampanyasini yiriittigi
siirecte paylasimlarindan yaklasik % 5,26 (15)’sinda gelecege yonelik projelerine
yer verirken, Kerim Aksu ise %0.5 (2)’inde gelecege yonelik projeleri konulu
paylasimlar yapmistir. Aytekin Senlikoglu’nun Kerim Aksu’ya oranla se¢im
vaadi konulu daha ¢ok paylasim yaptig1 saptanmakla birlikte her iki adayinda
se¢im vaatlerini paylasma konusunda Twitter’1 aktif bir bigimde kullanmadigi
tespit edilmistir. Incelenen veriler sonucunda adaylarin gelecege ydnelik

projelerine yer verdigi paylasimlar asagidaki gibidir.

Aytekin Senlikoglu € @avsenlikoglu - 12 Sub 2019 &r Kerim Aksu @kerimaksu28 - 17 Mar 2019

“"NEFES ALAN SEHIR PROJEMIZ" ‘TE, ERIKLIMAN MAHALLESI BATI SPOR KOMPLEKSI

Yeniyol Cumartesi Pazar alani 1.500 metrekare Kapali Pazar alanina, 2.500

metrekarelik bolge parkina ve 300 araclik otoparka kavuguyor. Maket Cocuklarimiz ve genclerimizin fiziksel geligimlerine katki saglamak ve sporcu

yapmaya degil, gercek projeler yapmaya geliyoruz! #Giresu: nesiller yetistirmek ilkesiyle kentimizin bati yakasina tam donanimli spor
#BelediyelsiGonillisi

kompleksi insa ediyoruz.

Sekil 10. Adaylarin Projelerine Yonelik Paylagimlari
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c. Icraata Yonelik Bulgular

Siyasi aktorlerin segim sureclerinde yurdttikleri kampanya faaliyetleri
popiilist politikalar ¢ercevesinde diizenlenebilmektedir bu olgu halkin goriislerini
manipiile edebilmek ve se¢men kazanmak amaciyla yapilmaktadir. Siyasi
figiirler, kampanya siirecindeki icraatlar1 gelecek yonetimin isleyisi konusunda
ipuclart verecegi kanisindadir. Bu sebeple siyasiler se¢im siireci esnasinda
yaptiklar1 projeleri siyasal iletisim araglar1 vesilesiyle halka duyurmakta, hizli
olmas1 ve ulasilan giiruhun biiyiikliigli sebebiyle de sosyal medya platformlarini

tercih etmektedirler (Karagor ve Gozim, 2012: 410).

Cizelge 6. Icraata Yonelik Bulgular

Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu

Frekans Ylzde Frekans Yizde
Icraata yonelik tweetler 4 %1,57 20 %5.3
Icraat olmayan tweetler 250 2098,43 356 %94.7
Toplam 254 % 100 376 % 100

Cizelge 6 incelendiginde Aytekin Senlikoglu’nun kampanya siiresinde
yaptig1 icraatlara yonelik paylasimlarin %1.57(4) oldugu, Kerim Aksu’nun ise
kampanya slirecinde yaptig1 projelere yonelik paylasimlarin %5.3 (20) oldugu
saptanmistir. Her iki adaymn paylasimlar1 incelendiginde Kerim Aksu’nun
kampanya siiresinde daha fazla icraat icerikli tweet paylastigi goriilmektedir.
Incelemeler sonucunda adaylarin Twitter {izerinden icraata iliskin paylasimlarinin

goriintiileri su sekildedir:

£ Kerim Aksu @kerimaksu28 - 13 Sub 2019 Aytekin Senlikoglu & @avsenlikoglu - 30 Mar 2019

% Giresun'da gocuklarin mutlu olmast igin alistyoruz, parklanimiza yenilerini “§) Haci Hiiseyin ve Gemilergekegi Uckayalar Balikgi Barinag) Demegi
ekliyoruz. liyelerimizle bir araya geldik. Balikg! barinagimiza kurulan fener kulelerinin

) aciligini gerceklestirdik. Hayirli olsun.

Sekil 11. Adaylarm Vaatlerine Iliskin Paylagimlar1
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d. Se¢meni Bilgilendirme ve Duyurulara Yonelik Bulgular

Kampanya siirecinde baskan adaylari, se¢gmen ile siirekli iletisim halinde
olarak, se¢gmen goriislerini kendi ideolojileri c¢ergevesinde sekillendirmek
istemektedirler. Hedef kitlenin ilgisini canli tutmak icin siyasi adaylar sik sik
bilgilendirme ve duyuru yapma ihtiyaci duymaktadirlar. Bilgilendirme ve duyuru
faaliyeti kimi zaman yiirliyiis ve miting daveti kimi zamansa ziyaret, vaat, uyari
gibi etkinliklerle sunulmaktadir. Adaylar bilgilendirme ve duyuru yapma
faaliyetlerini hizli ve genis kitlelere ulasabilir sekilde gerceklestirebilmek icin

sosyal medya platformlarini1 kullanmaktadirlar (Karacor ve Goziim, 2012: 414)

Cizelge 7. Bilgilendirme ve Duyurulara iliskin Bulgular

Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu

Frekans Ydzde Frekans YUzde
Bilgilendirme Igeren Tweet 150 % 59,0 216 % 57,4
Bilgilendirme Icermeyen Tweet 104 % 41,0 160 % 42,6
Toplam 254 % 100 376 % 100

Cizelge 7 incelendiginde Aytekin Senlikoglu’nun bilgilendirme ve duyuru
amacli paylasim ylizdesinin %59 (150) oldugu goriilmektedir, Kerim Aksu’nun
ise bilgilendirme ve duyuru amach paylasim sayis1 %57(216) olarak saptanmistir.
Her iki adaym da Twitter’1 bilgilendirme ve duyuru yapmak amaciyla oldukca
aktif sekilde kullandig1 goriilmektedir. Incelemeler sonucunda adaylarm
paylasimlarinda bilgilendirme ve duyuru yapmaya yonelik paylasimlarin

goriintiileri asagidaki gibidir.
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Sekil 12. Bilgi ve Duyurulara Iliskin Paylasimlar
e. Elestiri ve Tartisma Kullanimina Yonelik Bulgular

Se¢menlere iletilen elestirel mesajlarda, mesajin hangi yonde kurgulandigi,
segmenin elestiri konusuna iligkin algilarini etkilemektedir. Siyasi aktorler
yaptiklar1 elestiri konulu paylagimlarda rakiplerinin olumsuz sayilabilecek
yOnlerini segmene gostermeyi amaglamaktadirlar. Ancak rakibi strekli yermek,
elestiriyi ileten aday i¢in de olumsuz etkiler dogurabilmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde yapilan bir ¢alismada siirekli rakip adayi elestiren siyasilerin 22
secimden 18’ini kaybettikleri saptanmistir. Bunun nedeni arastirdiginda olumsuz
elestirinin se¢cmende karsit tepkilere neden oldugu ve elestiriyi yapan hakkina

olumsuz duygular uyandirdig: belirtilmektedir (Karagor ve Goziim, 2012: 415).

Cizelge 8. Elestiri Igeren Paylasimlara Ydnelik Bulgular

Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu

Frekans  Ylzde Frekans Yizde
Elestiri Iceren Tweetler 1 % 0.3 0 %0
Elestiri Icermeyen Tweetler 254 % 99.97 376 % 100
Toplam 254 % 100 376 % 100

Cizelge 8 incelendiginde Aytekin Senlikoglu’nun paylasimlarinin % 0.3
(1)’1 elestiri ve tartigma icerigi barmdirirken Kerim Aksu’nun kampanya

siirecindeki paylasimlarinin higbirinde elestiri ve tartigmaya dayali bir icerik
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bulunmamaktadir. Aytekin Senlikoglu elestiri odakli tek tweetinde mevcut Kerim
Aksu yOnetimini projelerin yalnizca maket iizerinde kalmasi ve hayata
gecirilememesi konusunda elestirmistir. Bulgular incelendiginde her iki aday da
Twitter’1 elestiri ve tartigma iiretmek amaciyla aktif sekilde kullanmamistir.
Yapilan incelemeler sonucunda adaylarin elestiri ve tartigmaya yonelik

paylagimlarinin goriintiileri asagidaki gibidir.

Aytekin Senlikoglu € @avsenlikoglu - 12 Sub 2019

S "NEFES ALAN SEHIR PROJEMIZ"
Yeniyol Cumartesi Pazar alani 1.500 metrekare Kapali Pazar alanina, 2.500
metrekarelik bdlge parkina ve 300 araclik otoparka kavusuyor. Maket
yapmaya degil, gercek projeler yapmaya geliyoruz! #Giresun

#BelediyelsiGoniillsi

f > .y }
- ; ‘ % . o |
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QTOPARK Oifgl

@) 12 33 Q 65 ihi 3

Sekil 13. Adaylarm Elestiri ve Tartigmaya Y onelik Paylagimlari
f. Toplumsal Mesajlara Yonelik Bulgular

Secim doénemlerinde siyasi aktorler, se¢meni anladiklarini, se¢menin
sorunlariyla ilgilendiklerini, acilarini sevinglerini paylastiklarini halka gdstermek
ve onlardan biri olduklarini hissettirmek zorundadirlar. Bu sebeple de son
zamanlarda toplumun iletisim amaciyla en sik kullandig1 araglardan olan sosyal
medya araclar1 ile se¢gmen ile bag kurmaya ¢aligmaktadirlar. Bulgular
incelendiginde adaylarin paylasimlarinda toplumsal mesajlara yonelik igeriklerin
konular1 asagida grafik halinde siniflandirilarak gosterilmistir (Karagor ve

GOzum, 2012: 416)
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Cizelge 9. Toplumsal Olaylara Yonelik Paylasimlara iliskin Bulgular

Cizelge 9°da gorildiigii lizere Aytekin Senlikoglu’nun ve Kerim Aksu’nun
toplumsal mesajlara iliskin paylasim konular1 arasinda: gengler, taziye ve ge¢mis

olsunlar, etkinlikler, kutlamalar, aciliglar ve davetler ile ziyaretler bulunmaktadir.

Burada bahsi gecen ziyaretler genellikle segcmenlerin is yerleri, evleri ve
kurum ziyaretlerini kapsamaktadir. Tebrik/Tesekkiir icerikli mesajlar ise
genellikle halkin gosterdigi ilgiye, sevgiye, karsilik gostermek icindir. Etkinlik,
kutlama, agilis ya da davet igerikli paylasimlar ise mitingler, toplantilar, konserler
ve eglence organizasyonlarina davet seklindedir. Yapilan incelemeler sonucunda
adaylarin toplumsal mesajlara yonelik paylagimlarinin goriintiileri asagidaki

gibidir.

Axresin Semtmoin O

<
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Sekil 14. Adaylarin Toplumsal Mesajlara Yonelik Paylasimlar
g. Benzerlik ve Iliski Kurmaya iliskin Bulgular

Hedef kitle ile benzerlik iliskisi saglamak kampanya siirecinde siyasi
figiirlerin olduk¢a sik uyguladigi yontemlerden biridir. Burada bahsi gegen
benzerlik iligkisi siyasilerin segmenle sosyo-demografik, inang, deger ve tutum,
vb. gibi olgularla duygusal bag kurmalaridir. Alan yazina gore se¢cmen kendisiyle
benzer kaynaktan gelmis olan mesajlardan daha fazla etkilenmekte ve giiven
olusturmaktadir. Bu sebeple siyasi figlrlerin kampanya streglerini yurutirlerken
segmen 1ile yakinhk kurma amagli paylasimlar yapmasi; kardeslerim,
hemserilerim gibi soylemleri kullanmalari, kampanya etkisini arttirmaktadir

(Demirtas ve Ozgiiven, 2012: 84-85).

Cizelge 10. Iliski Kurmaya Yonelik Bulgular

Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu
Frekans Yizde Frekans Yuzde
Benzer Taraf Vurgusu Yapilan 54 % 21.25 75 % 19.9
Benzer Taraf Vurgusu 200 % 79.75 301 % 80,1
Yapilmayan
Toplam 254 % 100 376 % 100

Cizelge 10 incelendiginde Aytekin Senlikoglu’nun paylasimlarinin %21.25
(54)’inde halkla iliski kurmaya yonelik icerikler goriiliirken, Kerim Aksu’nun
%19.9 (75)’unda halkla iliskiye yonelik paylasim yaptig1 goriilmektedir. Her iki
adayinda paylasimlarinda se¢menle benzerlik iliskisi kurmaya yonelik iceriklere
yer verdigi goriilmektedir. Yapilan igerik analizi sonucunda adaylarin kampanya
siireclerinde benzerlik ve yakinlik iliskisi kurmaya yonelik yaptiklari

paylasimlarin goriintiileri asagidaki gibidir.
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Sekil 15. Adaylarim Se¢menle Olan iliskisi Konulu Paylasimlar:

h. Adaylara Gore Kullanilan Bazi Anlamh Kelimeler

Cizelge 11. Adaylar Tarafindan Kullanilan Anlamli Kelimeler

Kelime ya da S6z Obegi  Aytekin Senlikoglu Kerim Aksu  Genel Toplam

Giresun 184 (72,4) 181 (48,1) 365
Belediye 55 (21,65) 88 (23.4) 143
Hemseri 53 (20,8) 86 (22,8) 139
Tesekkiir 52 (20,7) 84 (22,7) 136
Beraber 66 (25,9) 68 (18,8) 134
Kardes 73 (28,7) 58 (15.4) 131
Millet 91 (35,8) 38 (10,1) 129
Hizmet 71 (27.9) 56 (14,8) 127
Aile 57 (22,4) 68 (18.0) 125
Geng 55 (21,6) 61 (16,2) 116
Sehir 63 (24,8) 42 (11,1) 105
Proje 67 (26,3) 35(9,3) 102
Allah 45 (17,7) 53 (14.0) 98
Soz 28 (11,0) 57 (15,1) 85
Mutlu 20 (7.8) 58 (15,4) 78
Deger 36 (14,1) 40 (10,6) 76
Ortak 41 (16,1) 35(9,3) 76
Gorev 25 (9,8) 48 (12,7) 73
Merkez 26 (10,2) 46 (12,2) 72
Y 6netim 26 (10,2) 45 (11.9) 71
Ulagim 31 (12,2) 38 (10,1) 69
Cozim 63 (24,8) 6 (1,5) 69
Program 48 (18,8) 18 (4,7) 66
Birlikte 29 (11,4) 29 (7.7) 58
Esnaf 31(12,2) 26 (6,9) 57
Demokrasi 10 (3.9) 27 (7,1) 37
Adalet 34 (13,3) 2 (0,3) 36

Adaylarin Twitter hesaplarinda en ¢ok kullandiklar1 kelimeler listesi
cikarildiginda Cizelge 11°deki kelimeler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kelimelerin
timiinlin kullanimlar1 adaylara gore farklilik gostermektedir. Kampanya siireci

boyunca 6n plana ¢ikan bazi kelimelerin karsilastirilmasi asagidaki gibidir:

e Adaylara gore “Belediye” kelimesi Senlikoglu tarafindan %21.6 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %23.4 oraninda kullanilmistir.

e Adaylara gore “Hemseri” kelimesi Senlikoglu tarafindan %20,8 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %22.8 oraninda kullanilmistir.

50



Adaylara gore “Tesekkiir” kelimesi Senlikoglu tarafindan %20,7 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %22.7 oraninda kullanilmistir

Adaylara gore “kardes” kelimesi Senlikoglu tarafindan %?28,7 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %15.4 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “Millet” kelimesi Senlikoglu tarafindan %35,8 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %10,1 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “hizmet” kelimesi Senlikoglu tarafindan %27.9 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %14,8 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “aile” kelimesi Senlikoglu tarafindan %22.4 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %18 oraninda kullanilmaistir.

Adaylara gore “gen¢” kelimesi Senlikoglu tarafindan %?21.6 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %16,2 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “Sehir” kelimesi Senlikoglu tarafindan %24.8 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %11,1 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “proje” kelimesi Senlikoglu tarafindan %26.3 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %9,30 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “Allah” kelimesi Senlikoglu tarafindan %17.7 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %14,4 oraninda kullanilmistir.

(P )]

Adaylara gore “s6z” kelimesi Senlikoglu tarafindan %11 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %15,1 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “mutlu” kelimesi Senlikoglu tarafindan %7.8 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %15,4 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “deger” kelimesi Senlikoglu tarafindan %14.1 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %10,6 oraninda kullanilmaistir.

Adaylara gore “ortak” kelimesi Senlikoglu tarafindan %16.1 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %9,3 oraninda kullanilmaistir.

Adaylara gore “Gorev” kelimesi Senlikoglu tarafindan % 9.98 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %12,7 oraninda kullanilmaistir.
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Adaylara gore “merkez” kelimesi Senlikoglu tarafindan %10.2 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %12,2 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “yonetim” kelimesi Senlikoglu tarafindan %10.2 oraninda

kullanilmigsken, Aksu tarafindan %11.9 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “ulagim” kelimesi Senlikoglu tarafindan %12.2 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %10.1 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “coziim” kelimesi Senlikoglu tarafindan %24.8 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %]1.5 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “program” kelimesi Senlikoglu tarafindan %18.8 oraninda

kullanilmigken, Aksu tarafindan %4.7 oraninda kullanilmaistir.

Adaylara gore “birlikte” kelimesi Senlikoglu tarafindan 11.4 oraninda

kullanilmigsken, Aksu tarafindan %7.7 oraninda kullanilmistir.

Adaylara gore “esnaf’ kelimesi Senlikoglu tarafindan %12.2 oraninda

kullanilmigsken, Aksu tarafindan %6.9 oraninda kullanilmaistir.

Adaylara gore “demokrasi” kelimesi Senlikoglu tarafindan %3.9 oraninda

kullanilmigken Aksu tarafindan %7.1 oraninda kullaniimaistir.

Adaylara gore “adalet” kelimesi Senlikoglu tarafindan 9%13.3 oraninda

kullanilmisken Aksu tarafindan %0.3 oraninda kullanilmaistir.
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V.SONUC VE ONERILER

Yeni medya araglarinin gosterdigi hizli gelisim, yasamin hemen her alanina
etki ederek degisim ve doniisiim saglamistir. Internet tabanli yeni medya
araclarinin ivme kazanmasi ile sosyal medya platformlar1 da kitlelere sundugu
firsatlar ve kolayliklar ile olduk¢a popiiler hale gelmistir. Sosyal medya
platformlar1 yapisal o6zelliklerinin de katkilariyla giindelik yasamda; siyaset,
ekonomi, saglik, kiiltiirel gibi pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Sosyal medya da
gerceklesen es zamanl bilgi yayilimi, hizli etkilesim gibi faktorler, iletisimin tim
boyutlarinda yeniden {retim yaratmistir. Yalnizca bireyler arasi degil kitle
iletisimi i¢in de oldukca etkili sekilde kullanilan bu platformlar, siyasi partiler,
siyasi figlrler ve adaylar, gazeteciler, reklamcilar, halkla iliskiler uzmanlar1 gibi
mecralar tarafindan kamuoyu olusturma, propaganda yapma, tutum degisikligi

yaratma vb. bir¢ok amag¢ dogrultusunda kullanilmaktadir.

Bu ¢alismada 1 Ocak-31 Mart 2019 tarihleri arasinda Giresun ili yerel se¢im
siirecinde belediye baskan adaylar1 Aytekin Senlikoglu ve Kerim Aksu’nun sosyal
medya platformu olan Twitter’dan yaptiklar1 paylasimlar; siyasal iletisim,
propaganda ve kampanya baglaminda, igerik analizi yOntemiyle incelenmistir.
Igerik analizi siirecinde, belediye baskan adaylarinin kisisel Twitter hesaplar1 1
Ocak- 31 Aralik 2019 tarihleri araliginda incelemeye alinmis ve bu kapsamda 630
tweet tespit edilmistir. Bulgular 1s18inda belediye baskan adaylarinin takipgi
sayilarinin ¢ok yiiksek olmadig1 saptanmistir. Bu sebeple de paylasilan igeriklerin

ulastigi kitlenin kisitlt oldugu séylenebilir.

Twitter hesaplar1 incelendiginde Aytekin Senlikoglu’nun takipg¢i sayisinin
Kerim Aksudan yaklasik 400 kisi kadar yiiksek oldugu goriilmektedir. Aytekin
Senlikoglu’nun hesabin1 Kerim Aksu’dan yaklasik 2 ay once aktif hale getirmesi
aradaki ufak farkin nedeni olarak diisiiniilebilir. Arastirma bulgularina goére her
iki aday da kampanya siirecine belirlenen tarih araliginin basinda baslamistir.
Fakat Kerim Aksu’nun kampanya basindan sonuna dek Twitter’t daha yogun

kullandig1 yaptig1 paylasim sayisinin daha fazla olmasindan anlagilmaktadir.
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Nitekim kampanyanin son ayma gelindiginde de Kerim Aksu’nun Twitter
iizerinde siyasal iletisim faaliyetlerinde ciddi bir artis yasanirken, Aytekin
Senlikoglu’nun paylasimlar1 seyrini korumustur. Kerim Aksu’nun sosyal
medyanin kamuoyu olusturma ve segmenin ikna edilmesi yoniindeki giiciinii daha
aktif kullandig1 soylenebilir. Belediye baskan adaylarinin paylagimlarinin
icerikleri incelendiginde, her iki adayin da paylagimlarinin ¢ogunda gorsel
iceriklere yer verdikleri, adaylar igerisinde en fazla gorsel icerigi yer veren adayin
Kerim Aksu (371) oldugu, Aytekin Senlikoglu’nun ise (200) paylasimda gorsel

materyal kullandigi tespit edilmistir.

Ayrica belediye baskan adaylarmin takipgileri olan kitle tarafindan ne
oranla kabul edildikleri ve paylasilan igeriklerin ulastigir giiruhun biiylkligiini
anlamak icin begeni ve Retweet sayilar1 olduk¢a miihimdir. Adaylarin se¢cim
kampanyalarin yiiriittiikleri siiregte begeni ve Retweet sayilari incelendiginde en
cok begeni ve Retweet alan adaym Kerim Aksu oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla Kerim Aksu tarafindan paylasilan siyasal iletisim temelli, ikna,
propaganda, kampanya tanitma igeriklerin takipgiler tarafindan daha fazla kabul
gordiigli ve daha genis kitlelere ulasma sansi buldugu soylenebilir. Kerim
Aksu’ya nazaran begeni ve Retweet sayisi daha az olan Aytekin Senlikoglu’nun

genis kitlelere ulasmada Aksu’ya oranla daha az basarili oldugu soylenebilir.

Twitter kapsamindaki tiim Tweetler anahtar kelimeler ekseninde
siniflandiran ve tek konu altinda bireylerin goriislerini paylagsmalarina olanak
veren hashtag sitemi bakimindan adaylar incelendiginde Kerim Aksu’nun
Aytekin Senlikoglu’na oranla daha fazla hashtag kullandig1 gorilmiistiir.
Adaylarin paylasimlarinda kullandiklar1 hashtaglerin igeriklerine bakildiginda
genellikle baskan aday1 olunan il, hizmet, birlik ve beraberlik, isini goniille
yapma gibi temalar etrafinda sekillendigi goértilmiistiir. Diger yandan baskan
adaylarmin Twitter hesaplar1 incelendiginde yalnizca Kerim Aksu’nun aday
bilgisine yer veren paylasimda bulundugu, Aytekin Senlikoglu’nun aday bilgisi
iceren herhangi bir paylasimda bulunmadig: tespit edilmistir. Kerim Aksu’nun da
376 paylasim igerisinden yalnizca bir tanesinde tanitim icerigi paylasmasi her iki
adayimn da kendilerini segmene tanitmak amacgli farkl platformlar, medya ve kitle

iletisim araglar1 kullandig1 diislincesini dogurmaktadir.
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Baskan adaylarinin tweet igeriklerine bakildiginda; gelecege yonelik proje
hedefleri, duyuru ve bilgilendirme mesajlari, slirecte yapilan icraatlari, elestirel
bakislari, toplumsal mesajlar1 ve hedef kitle ile bag kurma amacli benzerlik
vurgulayici iletileri yogun sekilde kullandiklar1 saptanmistir. Adaylarin kampanya
faaliyetlerini sosyal medya platformu Twitter araciligiyla siliregen sekilde
sunmalar1 se¢gmene bu mecra lizerinden ulagmayi ve siyasal iletigim kurmayi
hedeflediklerini net bir bi¢imde gostermektedir. Adaylarin, se¢men kitlesini
ilgisini ¢ekme, ikna etmek ve goriislerini kendi ideolojileri yoniinde etkilemek
icin gelecege yonelik projelerini hedef kitleye tanitmasi oldukca Onem arz
etmektedir. Bu acidan paylasimlarina bakildiginda, gelecege yonelik proje icerikli
paylasimlara en ¢ok yer veren adaym Aytekin Senlikoglu oldugu goriilmektedir.
Kerim Aksu’nun mevcut belediye baskani olmasinin vaat igerikli ileti paylagimini
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Aytekin Senlikoglu’nun ise se¢im vaatlerini
daha sik paylagsmasi se¢cmen kitlesinde Onceki donem belediye baskaninin
projelerinin yetersiz oldugu ve seg¢ilmesi haliyle daha fazlasin1 yapacagi

izlenimini olusturmak oldugu disiintilebilir.

Adaylarin icraat icerikli paylasimlarina bakildiginda ise en fazla icraat
icerikli paylasimin Kerim Aksu tarafindan yapildigi tespit edilmistir. Aksu’nun
mevcut belediye baskani olmasi, kent i¢cinde gerceklestirdigi hizmet faaliyetlerini
etkilemektedir ayrica mevcut donemdeki icraatlarinin yerinde oldugu ve
eksiklikleri giderme, var olani iyilestirme temelli paylasimlarla segmene sunulan
hizmetin kaliteli ve bu kalitenin slire§en olacagi izlenimi uyandirmay1 amagladigi
diistiniilebilir. Paylasimlarin incelenmesinde bilgilendirme ve duyuru amagh
icerikleri en fazla ileten adaym Kerim Aksu oldugu goriilmektedir. Icerikler
incelendiginde Kerim Aksu’nun anlik sekilde hedef kitlesini bilgilendirdigi,
miting ve davetlerle ilgili bilgilendirmeler yaparak se¢cmeni belli zaman
araliklariyla faaliyete gegirdigi tespit edilmistir. Aksu’ya nazaran bilgilendirme
ve duyurulara daha az yer veren Aytekin Senlikoglu’nun yiiriiyiis, toplanti, davet
ve miting gibi programlari daha az siklikla diizenledigi, daha ¢ok bireysel
ziyaretlere yogunlastigi saptanmustir. Ayrica baskan adaylarmin rakiplerini
elestiri ve polemige girme hedefli paylasimlarina bakildiginda her iki adayinda bu

tarz mesaj iceriginden uzak durdugu ve daha c¢ok hosgorii, birliktelik, hizmet,
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hemserilik temelli igeriklere yer vererek benzerlik iliskisiyle sempati kazanma

egilimine yer verdikleri goriilmiistiir.

Se¢gmenin empati olusturmasit ve aday ile 6zdesim kurabilmesi amaglh
paylasimlara bakildiginda iki adaym mesaj sayilariin birbirine oldukc¢a yakin
oldugu, az farkla Kerim Aksu’nun benzerlik temali daha fazla igerik paylastigi
saptanmistir. Adaylarin sokaktan biri gibi oldugu olgusuna dikkat c¢ekilerek,
baskanin halktan biri olacagi imaj1 yaratmaya c¢alistiklar1 sdylenebilir. Her iki
adaymm da sosyal medya paylasimlarinda oldukc¢a duyarli davrandigi, negatif
iceriklere yer vermeden her yastan her goriisten kitleyi kucaklayacak mesajlarla

secmeni etkilemeye ¢alistiklar1 sdoylenebilir.

Adaylarin toplumsal mesaj igerikli paylasimlarina bakildiginda iki adayinda
taziye, ziyaret, etkinlik/kutlama/acilis ve davet temalir paylasimlarinda yogunluk
oldugu tespit edilmistir. Belediye baskan adaylari paylasimlarinda genellikle
halka yonelik ev ziyaretleri, kurum ve kurulus ziyaretleri, etkinlik ziyaretleri gibi
faaliyetlere yer vermislerdir, bu sayede se¢cmen gdziinde ulasilmaz olma yargisini
yikarak  birlik ve beraberlik vurgusunu giiclendirmeyi hedefledikleri
diistiniilebilir. Adaylarin paylasimlarinda siklikla kullandiklar1 bazi kelimeler
incelendiginde, Kerim Aksu’nun: “Giresun, belediye, hemseri, tesekkiir, beraber,
aile, kardes” kelimelerini yogunlukla kullandig1 goriiliirken, Aytekin
Senlikoglu’nun paylasimlarinda: “Giresun, beraber, kardeslik, millet, hizmet,
proje ve sehir” kelimeleri siklikla kullanilmaktadir. Adaylarin kullandiklari bu
sifatlar incelendiginde Kerim Aksu daha ¢ok kurulu diizene devam ve birlik
beraberlik paylasimi yaparken Aytekin Senlikoglu’nun ise daha ¢ok yapacagi
hizmetler, yenilik, projeler, yeni baslangiclar acgisindan propagandalar ile

paylasim yaptig1 goriilmektedir.

Son donemlerde secim siireglerinde etkinligi artan sosyal medya
platformlari pek ¢ok ¢alismanin da konusunu olusturmaktadir. 31 Mart 2019 yerel
secimleri ile ilgili ¢calismalarin pek ¢ogunda tespit edildigi lizere siyasiler sosyal
medya mecralarindan siyasal iletisim ve kamuoyu olusturma araci olarak
yararlanarak daha fazla kitleye ulasmaya caligmakta ve iletilerinde “vurucu”
ifadeler on plana ¢ikmaktadir (Toy, 2021:1-26)). Diger yandan se¢gmenin ikna
edilmesi ya da se¢men flizerinde birakilan etki bdlgeden bdlgeye farklilik

gostermektedir. Zira sosyal paylagim aglarinin kullanim yogunlugu, maksadi ve
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mecraya yoOnelik giiven esigi, bolgeden bolgeye farkli seyretmektedir
(Dijck,2011:44; Vreese,2006:68). Sozgelimi 30 Mart 2014 secimleri ile ilgili
yapilan bir arastirmaya gore (Sanda,2020:185); adaylarin Twitter bulgular1 tweet
sayis1 ve etkilesim sayisina gore incelemekte ve siyasal aktorlerin sosyal paylasim
aglarin1 kullanimi ile se¢menleri ikna etme ve goriis degisikligi yaratma amaci

guttikleri gorilmektedir.

Sonug itibariyle bu calismada da alan yazin ile paralel sonucglara ulagildig:
sOylenebilir. Arastirmada goriildiigii lizere baskan adaylar1 Twitteri akilct sekilde
kullanmaktadirlar. Ancak genis topluluklara ulasabilme ve hedef kitlenin
tutumlarina etki edebilme hususunda basarili olamadiklar1 goriilmektedir. Se¢im
sonuglar1 incelendiginde Aytekin Senlikoglu’nun %48.84, Kerim Aksu’nun
%48.39 oranlara ulastiklar1 tespit edilmistir. Mevcut se¢cim sonuglari ile adaylarin
Twitter aktifligi ve faaliyetleri kiyaslandiginda herhangi bir paralellige
rastlanilamamigtir. Twitter kullanim durumlarma bakildiginda Kerim Aksu’nun
daha fazla basar1 elde etmesi beklenirken az bir oran farkiyla se¢cimi kaybettigi
goriilmektedir. Bu durumun nedeni olarak yerel se¢gmenin siyasal olaylara katilim
amagl sosyal medya platformlarindan Twitter’t yeterince kullanmadiklari
diistiniilebilir. Bir diger neden ise biiyiik sehir olmayan, niifusu az illerin yerel
se¢imlerinde, sosyal medya araciligiyla yiiriitiillen siyasal iletisim, kampanya,
propaganda ve kamuoyu olusturma ¢alismalarinin etkisinin, ulusal siyaset ve
biiyiik sehir belediye se¢imlerine gore daha az oldugu, yerel se¢menle iliski
kurma yollarinda geleneksel yontemlerdin daha etkili oldugu olarak diisiintilebilir.
Fakat sosyal platformlarinin her gecen giin etkisinin artmasi bir sonraki yerel
secimlerde s6z konusu durumda farklilik olacagmmin habercisi olarak
gozikmektedir. Bu nedenle siyasi aktorlerin sosyal medya platformlariyla siklikla
iliski kurmasi ve kendi kampanyalarin1 yeni medya teknolojisine adapte etmesi

zorunluluk olarak gorilmektedir.

Calismada elde edilen bulgular 1s1ginda siyasal iletisim ve kamuoyu
olusturma bakimindan sosyal platformlarda uygulanabilecek bazi Oneriler su

sekildedir:

e Siyaset mensuplari ve baskan adaylar1 teknoloji dogrultusunda ortaya

cikan yeni siyasal iletisim yontemlerinden kendilerini soyutlamamalidir.
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Ayrica yerel se¢menin demografik Ozellikleri ve bdlgenin teknolojik

altyapisini dikkate alarak geleneksel metotlar1 g6z ardi etmemelidir.

Siyasi aktorler diinyada ve iilkelerinde meydana gelen iletisim
teknolojilerine uyum saglayarak, bu teknolojik firsatlar1 kendileri ve

halklar1 i¢in fayda saglayacak en etkili bicimde kullanmalidirlar.

Se¢menin iletisim siirecinde yalnizca mesaj1 pasif alan ve etkisiz sekilde
goriilmemesi, siyasilerin kitle iletisiminde ¢ift yonlii akis saglayarak

kampanya sureglerini yaritmeleri dnemlidir.
Siyasi aktorlerin  onlar1 destekleyen kitlenin yaninda rakip parti

segmeninin ve kararsiz se¢menin de ilgisini ¢cekebilmek amaciyla sosyal

medya tabanli faaliyetler ylirtitmesi 6nemlidir.

Siyasi aktorler, sosyal medyada kampanya hazirlig1 yaparken hangi yas
grubunun hangi sosyal medya platformunu daha etkili sekilde kullandigini

analiz ederek kampanya ¢alismalarini bu sekilde kategorize etmelidir.

Siyasi aktorlerin sosyal medya kullanim dili sade anlasilir ve se¢menin

gilindelik dil kullanimina yakin olmalidir.

Bu calismada 31 Mart 2019 Giresun ili yerel se¢imlerinde belediye baskan

adaylarinin  siyasal iletisim ve kamuoyu olusturma ekseninde Twitter

paylasimlarinin igerik Ozellikleri incelenmektedir. Konu ile ilgili arastirmacilara

Oneriler su sekilde siralanabilir:

Tiirkiye’nin  farkli noktalarinda faaliyet gosteren belediye baskan
adaylarmmin sosyal medya {iizerinden, siyasal iletisim ve kampanya

kapsaminda yaptiklar1 paylasimlar karsilastirilabilir.

Gelecek se¢imlerde benzer galigmalar yapilarak, sosyal medyanin gelisim

sireci Uzerinden analizler gergeklestirilebilir.

Tiirkiye’'nin farkli bolgelerinde faaliyet gosteren bagkan ve adaylarinin son
zamanlarda popiilaritesi artan diger sosyal medya platformlar1 {izerinden

de benzer sekillerde incelenmesi saglanabilir.

Mevcut caligmada kullanilan icerik analizi yontemi yerine gelecek

calismalarda arastirmacilar, derinlemesine goériisme metodu kullanarak,
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aktif sosyal medya kullanicist olan ve olmayan bireylere siyasi iletigim
temelli propaganda ve kamuoyu olusturma amag¢hi mesajlar gostererek
onlarm bu mesajlardan ne anladiklari, buradaki mesajlar1 nasil
degerlendirdikleri, bu mesajlarin oy verme tercihlerini ne sekillerde
etkiledigi ve segmenlerin siyasal mesajlar1 ne sekillerde algiladigi lizerine

sorular yoneltebilir.

59



V1. KAYNAKCA

KITAPLAR
AZIZ, A. (2007). Siyasal Iletisim, Ankara, Nobel Yaynlar1, 6.Baska.
AZIiZ, A. (2013). Televizyon ve Radyo Yayinciligi, Ankara, Hiperlink, 3.Baska.

BEKTAS, A. (2002). Siyasal Propaganda Tarihsel Evrimi ve Demokratik
Toplumdaki Uygulamalari, Istanbul, Baglam Yayincilik,6.Baski.

CAKMAK, E. (2008). Siyasal iletisim ideoloji ve Medya iliskisi, Istanbul,
Kriter.

CANKAYA, E. (2015). Siyasal Iletisim Diinyada ve Tiirkiye’de, Ankara, imge.
CAMDERELI, M.(2015). Iletisime Giris, Istanbul, Der Yaymlari.

DINCER, K. (1998). Lobicilik, izmir, Alfa Yayinlar1.

ERDOGAN, 1. (2006). Halkla iliskiler, Ankara, Erk Yaymlar1.

ERDOGAN, I. (2002). Tekellesme, Medya ve Medya Pratikleri, Ankara, Erk.
ERDOGAN, I. KORKMAZ, A. (1990). iletisim ve Toplum, Ankara, Bilgi.
GUNGOR, N.(2013). iletisime Giris, Ankara, Siyasal Kitabevi.

KAPANI, M. (1983). Politika Bilimine Giris, Istanbul, Bilgi Yayinevi.

KEJANLIOGLU, B. (2005). Kamusal Alan Kavram Sézliigii, Ankara, Ozgir
Universite Kitaplig1.

KILICASLAN, E. C. (2008). Siyasal Iletisim Ideoloji ve Medya Tliskisi,
[stanbul, Kriter Yayinevi.

KILICASLAN, E. (2013). Siyasal letisim, Ankara, Paradigma Yayinlar1.
KISLALI, A.(1999). Siyasal Sistemler, Ankara, Imge Kitabevi.

KOKER, E. (2008). Politikanin Tletisimi Iletisimin Politikasi, Ankara, imge.

60



LINEBARGER, P. (1954). Psychological Warfare: International Propaganda

and Communications, Duel, Sloan and Pearce.
MURTHY, D. (2018). Twitter, Cambridge, Polity Press.
ODABASI, Y, OYMAN, M. (2002). Pazarlama iletisimi, Istanbul, Mediacat.
OKAY, A. (2002). Halkla iliskiler, Istanbul, Der Yaynlar1.
OSKAY, U. (2001). Yikanmak Istemeyen Cocuklar Olahm, Istanbul, YKY.

OSKAY, U. (1993). Kitle iletisiminin Kiiltiirel Islevleri, Istanbul, Inkilap
Kitabevi.

OZKAN, A. (2004). Siyasal Tletisim, Istanbul, Nesil Yaymlari.
OZKAN, N. (2004). Se¢im Kazandiran Kampanyalar, Istanbul, Mediacat.
RAMOS, J. (2015). Instagram Para Empresas. XinXii.

SANDIKCIOGLU, B. (2012). Tarihsel Gelisim Siireci i¢inde Siyasal iletisim,

Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaynlar1.
SARIBAY, A. Y. (1994). Siyasal Sosyoloji, Istanbul, Der Yaynlari.
SEZER, D. (1972). Kamuoyu ve D1s Politika, Ankara, Seving Matbaasi.
TOPUZ, H. (1991). Siyasal Reklamcilik, Istanbul, Cem Yayinevi.
UZTUG, F. (2004). Siyasal Iletisim Yonetimi, Ankara, Mediacat Yayinlari.

VURAL, A. (1999). Yerel Basin ve Kamuoyu, Eskisehir, Anadolu Universitesi

Yayinlari,
WEBER, R. (1989). Basic Content Analysis, London, Sage.
YAVASGEL, E. (2004). Siyasal Iletisim, Ankara, Babil Yayincilik.
YAYLA, A. (2004). Siyaset Teorisine Giris, Ankara, Siyasal Kitabevi.

YUCEKOK, A. (1987). Siyasetin Toplumsal Tabam, Ankara, AUSBF

Yayinlari.
ZILLIOGLU, M.(2007). Tletisim Bilgisi ve Tanim, Eskisehir, Iletisim.
MAKALELER

ATABEK, N. (2002). “Kamuoyu, Medya ve Demokrasi”, Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi Kurgu, 2 (19), ss. 207-223-225.

61



BARLAS, N. (2021). “Siyasal iletisimde Dijitallesme”, Yeni Medya Elektronik
Dergisi, 5 (3), ss. 269-285.

BARUTCU, S. ve TOMAS, M. (2013). “Siirdiirilebilir Sosyal Medya
Pazarlamas1 ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Olgiimii”,

Internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 4 (1), ss. 5-23.

BOYD, D. ELLISON, N. (2007). “Social Network Sites: Definition”, Journal of
Computer-Mediated Communication, 13 (1), ss. 210-230.

BUYUKOZTURK, S. (2002). “Faktér Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek
Gelistirmede Kullanim”, Kuram ve Egitim YOnetimi, 32 (32), ss.
470-483.

BUYUKSENER, E. (2009). “Tiirkiye’de Sosyal Aglarin Yeri ve Sosyal Medyaya
Bakis”, 14. Tiirkiye’de Internet Konferansi, Bilgi Universitesi,
Istanbul.

CAKIR, H. ve H. TOPCU. (2005). “Bir Iletisim Dili Olarak Internet”, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsi Dergisi, 2 (19). Ss.112-172.

DEMIRTAS, M. ve OZGUVEN, N. (2012). “Siyasal Pazarlama Uygulamalar1
Acisindan Belediye Baskanlarinin Web Sitelerinin

Degerlendirilmesi”, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakultesi Dergisi, 5 (2), ss. 238.

DIJCK, J. (2011). “Tracing Twitter: The Rise of a Microblogging Platform”,
International Journal of Media Cultural Politics, 7 (3), pp. 333-348

DOGAN, A, ALPTEKIN, G. (2018). “Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Sosyal
Medya”, Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7 (2), ss.
737-756.

ERASLAN, M. C. (2018). “Siyasal Reklam Araci Olarak Afisler”, Sosyal
Bilimler Enstitusi Dergisi, 6 (12), ss. 379-390.

ERDING, 1. (2012). “Universite Ogrencilerinin Oy Verme Davranislarinda Etkili
Olan Faktorlere Yonelik Bir Arastirma”, Karadeniz Teknik

Universitesi Iletisim Arastirmalan Dergisi, 1 (3), ss.55-70.

62



HAZAR, M. (2011). “Sosyal Medya Bagimlilig1”, Gazi Universitesi Iletisim
Fakiiltesi iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 2 (32), s5.151-176.

HESMONDHALGH, D. (2010). “Medya Endiistrisi Uzerine Yapilan
Calismalarda Siyaset, Kuram Ve Yontem”, Mulkiye Dergisi, 34
(269), ss. 11-28.

IRVAN, S. (2010). “Giindem Belirleme Yaklasiminin Genel Bir
Degerlendirmesi”, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2

(9), ss. 69-106.

KARACOR, S. GOZUM, P. (2012). “Tiirkiye'de Seg¢men Tercihlerinin
Olusmasinda Se¢im Kampanyalar1 ve Siyasal Pazarlamanin Roli
Uzerine Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 2 (24), ss. 403-426.

KENTEL, F. (1991), “Demokrasi, Kamuoyu ve Iletisime Dair”, Birikim Dergisi,
(30), ss. 40.

KESKIN, S, SONMEZ, M. (2015). “Liderler ve Takipgileri: Siyasi Parti
Liderlerinin Twitter Performanslar1 ve Takip Iliskisi”, Sel¢uk Iletisim

Dergisi, 9 (1), ss. 339-362.

LASSEN, D. BROWN, A. (2011). “Twitter: The Electoral Connection”, Social
Science Computer Review, 29 (4), ss. 419-436.

MEMIS, L. (2015). “Yerel E-Katilimmn Yeni Araci Olarak Sosyal Aglar”,
Cankin1 Karatekin Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 5 (1), ss. 209-242.

MUTLU, A. (1995). “Ekolojik Perspektifte Devlet, Siyaset ve Yonetim”, On
dokuz Mayis Universitesi Dergisi, 15 (59), ss. 49-63.

MUTLU, E. (1998). “Tartisma: Iletisim Egitimi”, Kiiltiir ve iletisim. 1 (2), ss.
16-27.

NEWMAN, D. (1974). “Hitnachalut'tan Hitnatkut'a”, israil Calismalar1, 10 (3),
ss. 192-224.

63



OGUZ B. (2012). “Sosyal Medya Dilinin Goriintiisel Gosterge Boyutu ve Bunun
Dile Etkisi”, Turkish Studies-International Periodical for the
Languages, Literature, 7 (4), ss.1157-1166.

OLCER, N. (2006). “1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri Orneginde Siyasi Parti
Liderlerinin Twitter Kullanim Pratikleri”, Giimiishane Universitesi

Tletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 4 (2), ss. 752.

OZYURT, C. (2010). “Universite Ogrencilerinin Siyasal Katilim Davranislari: 29
Mart Yerel Segimleri, Balikesir Ornegi”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 9 (33), ss. 289-320.

RIAZ, S. (2015). “Effects of New Media Technologies on Political
Communication”, Journal of Political Studies, 1 (2), ss. 161-173.

SADAKAOGLU, M. KORKMAZ, O “Geleneksel ve Dijital Kitle Iletisim
Araglar1 Bakimindan 1952 ve 2008 ABD Baskanlik Secim
Kampanyalar1” Insan ve Insan, 7, 25, 2020 ss. 38-40.

SAHIN, E, DUGAN, O. BICAL, A. (2019). “2018 Cumhurbaskanlig1 Se¢imleri
Baglaminda Siyasal Reklamlar, Twitter ve Haber Giindemi Benzerlik

Analizi”, OPUS Uluslararas1 Toplum Arastirmalari Dergisi, 10
(17), ss.1262-1303

TEKTAS, N. (2014). “Universite Ogrencilerinin Sosyal Aglar1 Kullanimlarma
Yonelik Bir Arastirma”, Journal of History School, 7 (17), ss. 851-
870.

TOY, M. (2021). “Sosyal Medyada Siyasal Iletisim: 31 Mart 2019 Yerel
Sec¢imlerinde AK Parti ve CHP’nin Twitter Kullanim1”, Kastamonu

Iletisim Arastirmalar Dergisi, (6), ss.1-26.

TUFEKCI, Z. (2018). “YouTube, the Great Radicalizer”, The New York
Times, 10 (3), ss 18.

USLU, Z. (1996). “Siyasal lletisim ve 24 Aralik 1995 Genel Se¢imleri”, Yeni
Tarkiye Dergisi, 2 (11), ss. 790.

64



VIRK, A. (2011). “Twitter: The Strength of Weak Ties”, Auckland Business
Review, 13 (1), pp. 19-21.

TEZLER

AKTAS, A. S. (2017). “Yetiskin Bireylerde Sosyal Medya Kullanim Davranislari
fle Yalmzlik Diizeyi Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi”,

(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Uskiidar Universitesi, Istanbul.

ARICI, A. (2013). “Siyasi Partiler ve Siyasi Liderler Cergevesinde Tiirk
Siyasetinde Sosyal Medya”, (Yaymlanmamis Yiksek Lisans

Tezi), Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

AYMAN, V. (2020). “Siyasal lletisim Siirecinde Sosyal Medya Kullanimu:
Ekrem Imamoglu Ornegi”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),

Altmbas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

DILBER, F. (2011). “Siyasal Katiimda Kitle Iletisim Araglarmm Se¢menler
Uzerine Etkisi; Karaman 1Ili Se¢menleri Uzerine Bir Alan
Arastirmas1”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Selguk Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii. Konya.

EMINOGLU, K. (2016). “Sosyal Medyanin Ozel Hastanelerin Rekabet Giiciinii
Arttirmadaki Onemi”, (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Beykent

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

FIDAN, Z. (2021). “Lise Ogrencilerinde Sosyal Medya Bagimlihig1 Ile Kisilik
Ozellikleri Ve Sosyal Goriiniis Kaygist Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi”, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sabahattin Zaim

Universitesi, Istanbul.

KILIC, S.(2014). “Kitle iletisim Aracglarinin Gelisimi ve Sosyal Medyanin
Siyasal lletisimi Etkileme Rolii”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi), Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

LIMONCU, O. (2018). “Siyaset Sosyolojisi Perspektifinden Tiirkiye’de Oy
Verme Davranislar1 Uzerine Bir Analiz”, (Yaymnlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi.
[zmir.

65



SONMEZ, F. (2016). “Sosyal Medyanm, Z Kusag: Tiiketicilerinin Satm Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi). Celal Bayar Universitesi, Manisa.

SANDA, M. (2020). “Siyasal iletisim Ve Sosyal Medya: Ankara’da Yerel
Se¢imlerde Twitter Kullanim1”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiis.

TASCIOGLU, R. (2007). “Se¢im Kampanyalarindaki Déniisiim: Amerikanlasma
Baglaminda 3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerinde Geng¢ Parti Se¢im
Kampanyas1”, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Ankara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitlisii, Ankara.

TERZI, A. Y. (2019). “Dogu Marmara Bélgesi’nde Sosyal Medya Bagimlilig1 Ve
Kisisel iyi olus iliskisinin incelenmesi”, (Yayimlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi), Uskiudar Universitesi, Istanbul.

66



OZGECMIS

AD- SOYAD: Ramazan KOG

YUKSEK LiSANS :istanbul Aydin Universitesi

Halkla iliskiler Ve Tanitim Yiiksek Lisans (Tezli) 03/2021 —04/2023
LiSANS : Selguk Universitesi - KONYA

Halkla iliskiler ve Tanitim — 09/2011 — 06/2015

LISE :Cengelkdy Lisesi — istanbul

09/2006 — 06/2010

19.12.2022: Tarihinden itibaren TRT de uzman olarak ¢alismaktayim.

02.2018-01.07.2021: Tarihleri arasinda Aysu Baski’da yoneticilik gorevinde

bulundum.

07.2014- 08.2014: Aras kargo genel merkezinde kurumsal iletisim alaninda staj
yaptim.

07/2015 Pedagojik Formasyon / Selcuk Universitesi
- Egitim ve ¢ocuk gelisimi iizerine 6 aylik bir egitim aldim.

- Aile ve sosyal politikalar bakanligiyla birlikte Selguk iniversitesinin birlikte
diizenledigi toplumsal cinsiyet ve medya konulu atdlyede erken yasta ve

zorla evliliklerle ilgili kamu spotu hazirladim.

ingilizce : Okuma: Orta, Yazma: Orta, Konusma: Orta

67



	ONUR SÖZÜ
	ÖNSÖZ
	ÖZET
	ABSTRACT
	İÇİNDEKİLER
	KISALTMALAR LİSTESİ
	ÇİZELGELER LİSTESİ
	ŞEKİLLER LİSTESİ
	I. GİRİŞ
	II. SİYASAL İLETİŞİM
	A. Siyaset Kavramı
	B. İletişim Kavramı
	1. İletişim Süreci Öğeleri
	a. Kaynak (Gönderen)
	b. Mesaj-İleti
	c. Alıcı-Hedef
	d. Kod
	e. Kanal
	f. Geribildirim


	C. Siyasal İletişim
	D. Siyasal İletişimin Tarihsel Gelişimi
	E. Siyasal İletişimin Temel Fonksiyonları
	F. Siyasal İletişimin Öğeleri
	1. Siyasal İletişim ve İdeoloji
	2. Siyasal İletişim ve Propaganda
	a. Propaganda Çeşitleri

	3.  Siyasal İletişim ve İkna

	G. Siyasal İletişim ve Kamuoyu
	H. Siyasal İletişim Yöntemleri

	III. SİYASAL İLETİŞİM VE SOSYAL MEDYA
	A. Sosyal Medya Kavramı
	1. Sosyal Medyanın Tarihsel Gelişim Süreci

	B. Sosyal Medya Platformları
	1. Facebook
	2. Twitter
	3. İnstagram
	4. Youtube

	C. Sosyal Medya ve Siyasal İletişim
	1. Seçim Çalışmalarında Sosyal Medya Aracı Olarak Twitter’ın Kullanılmasıyla İlgili Çalışmalar


	IV. YÖNTEM VE BULGULAR
	A. Araştırmanın Konusu
	B. Araştırmanın Amacı
	C. Araştırmanın Önemi
	D. Araştırma Soruları
	E. Araştırmanın Temel Varsayımı
	F. Araştırmanın Sınırlılıkları
	G. Yöntem
	H.  Araştırmanın Bulguları
	1. Twitter Kullanımına İlişkin Bulgular
	a. Aday Bilgisine Yer Veren Paylaşımlar
	b. Geleceğe Yönelik Proje İçerikli Paylaşımlar
	c. İcraata Yönelik Bulgular
	d. Seçmeni Bilgilendirme ve Duyurulara Yönelik Bulgular
	e. Eleştiri ve Tartışma Kullanımına Yönelik Bulgular
	f. Toplumsal Mesajlara Yönelik Bulgular
	g. Benzerlik ve İlişki Kurmaya İlişkin Bulgular
	h. Adaylara Göre Kullanılan Bazı Anlamlı Kelimeler



	V. SONUÇ VE ÖNERİLER
	VI. KAYNAKÇA
	ÖZGEÇMİŞ

