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OZET

SIYASAL PROPAGANDA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN OY VERME
UZERINDEKI ETKIiLERI

Neslihan OZKAN DAVAS

Yiiksek Lisans Tezi, Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi Anabilim Dali
Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Halil MUTIOGLU
2021 XV — 92 sayfa

Modern diinyada iletisim siyasal ve toplumsal hayatta oynadig1 hayati rol itibariyle
son derece dnemlidir. Teknolojik gelismelerle birlikte siyasal iletisim kanallar1 da degisime
ugramistir. Geleneksel medya araclarinin yerini karsilikli etkilesime dayanan internet

almistir.

Bu calismanin amaci, siyasal aktorlerin siyasal propagandasini gerceklestirirken
kitlelere ulagsmada kullandig1 yontem ve tekniklerden hareketle, oy verme davranisi
tizerindeki etkileri ¢oziimlenmeye caligilmigtir. Kitle iletisim araglarimin etkileri ile ilgili
ortaya atilan, segmen davranisini etkilemesi agisindan “giindem belirleme” ve “suskunluk

sarmal1” kuramlarindan hareketle ¢aligmanin hipotezi agiklanmaya ¢alisiimistir.

Bu aragtirmada, literatiirde yer alan sosyal medyanin se¢gmen davranisi tizerindeki
etkilerinin incelendigi arastirmalardan hareketle, nitel arastirmalarda bir veri analizi teknigi
olarak betimsel analiz ile incelenmistir. Bu incelemede 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1
Secimi’ndeki adaylarin Twitter kullanma 6rnek olay1 tizerinden yapilan analiz sonucunda
aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda sosyal medyanin etki alaninin diisiiniilenden ¢ok daha
fazla oldugu gozlemlenmistir. Sosyal medya kullanimi a¢isindan adaylarin soylemlerinin yani
giindemlerini olusturmada 6ne ¢ikardiklar1 kavramlar se¢imdeki etkilesimi degistirebilecegi
kanisina varilmistir. Cumhurbagkan1 adaylarmin Twitter kullaniminda, takip¢i sayilari,
takipei sayisi artig oranlar1 ve igerik analizinde bulunularak her bir adayin karsilastirmali bir

sekilde sosyal medya stratejisi analiz edilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Siyasal Iletisim, Siyasal Propaganda, Sosyal Medya, Twitter.



ABSTRACT

THE IMPACTS OF SOCIAL MEDIA AS A TOOL OF POLITICAL
PROPAGANDA ON VOTING BEHAVIOR

Neslihan OZKAN DAVAS

Master Thesis, Department of Political Science and Public
Administration Thesis Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Halil MUTIOGLU
2021 XV - 92 pages

In the modern world, communication is highly significant in terms of the vital role it
plays in political and social life.Along with technological developments, political
communication channels have also changed.The internet, which is based on mutual

interaction, has taken the place of traditional media tools.

The aim of this study is to analyze the effects on voting behavior, based on the methods
and techniques used by political actors to reach the masses while carrying out their political
propaganda.The hypothesis of the study has been tried to be explained based on the theories
of "agenda setting™ and "spiral of silence” in terms of the effects of the mass media on the

voter behavior.

In this study, depending on the studies in the literature examining the effects of social
media on voter behavior, descriptive analysis was used as a data analysis technique in
qualitative research.In this review, as a result of the analysis made on the sample case of using
Twitter by the candidates in the 24 June 2018 Presidential Election, it has been observed that
the impact of social media is much higher than expected in line with the findings of the
research. In terms of social media use, it has been concluded that the expressions of the
candidates, nominately the concepts that they highlight in creating their agenda, can change
the interaction in the election.In the use of Twitter by Presidential Candidates; the social
media strategy of each candidate was analyzed comparatively by analyzing the number of

followers, the increase in the number of followers and the content analysis.

KEY WORDS: Political Communication, Political Propaganda, Social Media, Twitter.
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ONSOZ

Siyaset bilimi ve kamu yonetimi alaniyla ilgilenen kisiler i¢in siyaset ve segimlerle
ilgili konular tartismak kuskusuz bir tutku haline gelmistir. Hemen hemen her ortama niifuz
eden siyaset yeni bir iletisim alan1 olan sosyal medyay1 da etkisi altina almistir. Ulkemizde
uzun siiredir Anayasa degisikligi ve Baskanlik Sistemi konusundaki tartismalara nihayetinde
2017 Referandumu son vermistir. 2018 yilinda yapilan se¢imler yeni sistemin ilk yansimasi
olarak kargimiza ¢ikmistir. Bu ¢alismada 24 Haziran 2018 se¢imlerinde cumhurbagkani aday1
olan alt1 siyasetcinin Twitter iizerinden yiirittiikleri sosyal medya stratejilerinin belirlenmesi

amaglanmis ve sosyal medyanin se¢gmen davranisi tizerindeki etkileri degerlendirilmistir.

Yapilan bu ¢alismanin kuskusuz eksik yonleri de bulunmaktadir. 2019 yilinda kiiresel
anlamda diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 viriisii salgin1 ¢alismanin son kismi olan alan

arastirmasini etkilemis ve degisiklige ugramasina sebep olmustur.

Oncelikle calismamda kaynak gosterdigim tiim yazarlara katkilarindan dolay:
tesekkiir ederim. Akademik hayatima katkilarin1 ve destegini eksik etmeyen, pandemi
kosullarinda dahi vakit ayirip bana bu yolda 1s1k tutan degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Halil
Mutioglu’na sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Alana dair yeni seyler sdyleme gayreti iginde
devam ettigim yiiksek lisans donemimde her zaman bana maddi ve manevi destek olan sevgili

esim ve canim aileme minnettarim.
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GIRIS

Giiniimiiz teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte, kitle iletisim araglar1 da degisime
ugramistir. internet, bireylerin hayatina dahil olmas ile birlikte hem &zel alanda hem de
kamusal alanda birtakim kolayliklar1 beraberinde getirmistir. Tarihsel siiregte internet ilk
olarak karsimiza yalnizca birka¢ sunucudan bilgi almak i¢in kullanilan ve karsilikli
etkilesimin olmadigr Web 1.0 uygulamalar1 olarak ¢ikmistir. 2000’lere gelindiginde ise bu
durum kullanicilarin tek yonlii ve pasif iletisiminden karsilikli etkilesime evrimlenen,
kullanicilarin istedikleri igerikleri olusturabildigi ve aninda etkilesim saglayabildigi, hizli ve

etkin platformlarin bulundugu Web 2.0 uygulamalarina doniismiistiir.

Sosyal medya olarak adlandirilan bu yeni internet ortami, geleneksel kitle iletisim
araglariin aksine ¢ift yonlii etkilesim saglayan ve glinden giine kullanicilarinin arttig1 bir hal
almistir. Bireyler klasik iletisim araglari ile gergeklestirdigi bircok faaliyeti bu etkilesimli
alana tasimiglardir. Bu etkilesimli alanla bireyler, belli bir igerigin, fikrin, fotograflarin,
videolarin paylasimini saglayabilmektedirler. Kisa siirede yogun ilgi ile popiilaritesini arttiran
bu ortama siyaset alani da kayitsiz kalmamistir. Sosyal medyanin avantajlarindan
faydalanmak adma birtakim girisimlerde bulunan siyasal aktorler, propagandalarin
geleneksel kitle iletisim araglar1 yerine yeni medya iletisim araci olan sosyal medyaya
tasimiglardir. Siyasal aktorlerin bu yeni ortama uyum saglamasi i¢in birtakim adimlar
atilmistir. Gerek siyasi partiler gerekse segmen agisindan etkin bir sekilde kullanilabilecek

platformlara yer verilmistir.

Siyasal sistem i¢inde tarih boyunca toplumlar bir arada huzur ve refah i¢inde olmak
amaciyla bir siyasal iktidara ihtiya¢ duymuslardir. Siyasal iktidar1 olusturmak adina birtakim
farkli yontemler denenmistir. Glinlimiiz demokratik toplumlarinda ise siyasal iktidar se¢im

yoluyla belirlenmektedir.

Siyasal aktorlerin sekillendirdigi se¢imler, demokratik toplumsal yapinin olmazsa
olmaz bir pargasidir. Cok partili demokratik sistemde siyasal iktidar olabilmek igin,
secimlerde oy kullanacak olan segmenlerin davranislari son derece onem arz etmektedir.
Tarih boyunca bireyler, siyasal iktidar olabilmek i¢in propaganda yontemlerini kullanarak
birbirlerinin diisiincelerini ve siyasal yonelimlerini degistirmek icin ugragmislardir.
Se¢menler, se¢im donemlerinde siyasal partiler tarafindan istenilen dogrultuda, ¢esitli yontem

ve aracglarla ikna edilmeye calisilmistir. Se¢menleri etkileyerek, herhangi bir aday veya

1



partiye mobilize edebilmek i¢in, hangi propaganda araglarindan ne derece etkilendikleri,
hangi ikna tekniklerinin kullanildigi, se¢menlerin hangi iletisim kanalina daha yatkin

oldugunun arastirilmasi gerekmektedir.

Bu ¢alisma ile birlikte propaganda araci olarak kullanilan sosyal medyanin segmen
davraniglarini etkilemesi acgisindan ne derecede etkin bir ara¢ oldugu, hangi tiir segmenleri
daha cok etkilendiginin tespit edilmesi amaclanmistir. Calisma konusu itibariyle siyasi
propaganda, se¢gmen, siyasi partiler ve medya arasindaki etkilesimden yola ¢ikarak birtakim
tespitlerde bulunulmustur. Bu a¢idan bakildiginda da siyasal aktorlerin yeni medya iletisim
kanalin1 kullanma diizeyleri degerlendirilmistir. Caligma sosyal medyanin propaganda araci
olarak kullanilmasinin en ¢ok kararsiz se¢menleri etkilendigi hipotezinden yola ¢ikilarak
olusturulmustur. Bu c¢aligmada ortaya ¢ikacak olan bulgular, yeni medya teknolojisi olan
sosyal medyanin bireylerle siyasal aktorler arasinda etkilesimli bir iletisim ortami
olusturmasindan dolay1 hem siyasi aktorler hem de sosyal medya kullanicilar1 agisindan 6nem
tasimaktadir. Sosyal medya aglarindan biri olan Twitter kullanimi ve 2018 Cumhurbagkanligi

Secimi’nde adaylarin Twitter kullanimi tezin sinirlarini olusturmaktadir.

Tez c¢aligmasina oOncelikle kapsamli bir literatiir taramasi yapilarak baslanmistir.
Temel kavramlar olan siyasal propaganda, sosyal medya ve se¢gmen davranis hakkinda bilgiler
toplanmustir. Ornekler hem diinya 6lgeginde hem de Tiirkiye 6zelinde incelenmeler yapilarak
orneklem olarak 2018 yilinda yapilan Cumhurbagkanligi Se¢imleri’nin degerlendirmeye
alinmasina karar verilmistir. Calismanin hazirlanmasinda yaymlanmis tezlerden faydalanmak
adina YOk Tez Tarama kullanilmis ve cesitli dergi ve makaleler incelenmistir. Yapilan
incelemeler dogrultusunda sosyal medyanin propaganda araci olarak kullaniminin, se¢gmen

davraniglarina yonelik etkileri bakimindan bir¢ok 6rnek tez ¢aligmasi bulunmaktadir.

2019 yilinda Tuncay Sirakaya tarafindan, “Siyasal Propagandanin Kimlik
Ozelliklerine Gore Yurttaslar Uzerindeki Etkisi: Cankaya Ornegi” baslikli yiiksek lisans tezi
yayinlanmistir. Bu ¢alismada internet ve gazetenin siyasal tercihleri ve davranislari en yiiksek
diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Yapilan alan arastirmasi sonucunda 6rneklemin %25’inden

daha fazla oranla, internet ve gazetenin siyasal tercihleri etkiledigi sonucunda ulasilmistir.

2019 yilinda Ozlem Kara Yildirim tarafindan “Yeni Medya Iletisim Araglarinin Siyasi
Yasamda Kullanimi: 2018 Cumhurbaskanligi Secimi Ornegi” baslikl bir yiiksek lisans tezi

yayinlanmistir. Calismanin son kisminda yer alan 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imi 6rneginde



incelenen igerik analizleriyle birlikte, sosyal medyanin se¢gmen kitlesini etkileyen tek faktor
olmadigini, Recep Tayyip Erdogan’in sosyal medyay1 aktif olarak kullanmamasina karsin

cumhurbagkanlig1 se¢imini kazanmasi ile hipotez desteklenmistir.

2015 yilinda Mustafa Bostanci tarafindan “Bir Siyasal Iletisim Aract Olarak Sosyal
Medya: Milletvekili ve Se¢men OrneSinde Bir Alam Arastirmasi” bashkli doktora tezi
yayinlanmistir. Calismada teorik aragtirmalarin yaninda siyasi aktorlere ait sosyal medya
hesaplar1 analiz edilerek, 24. Dénem milletvekilleri ve TUIK tarafindan belirlenmis olan 26
ildeki se¢menler ile bir anket calismasi diizenlenmistir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgulara dayanilarak, genclerin kendileri ile ayn1 dili kullanan ve ayni1 seylere ilgi gosteren
siyasi aktorlerle daha iyi iletisim kurduklar1 ve sosyal medya diline hakim olan siyasilerin

kitlelere daha etkili ve kolay ulasabildigi sonucuna ulagilmistir.

2014 yilinda Vedat Gorgiilii tarafindan, “Sosyal Medyanin Propaganda Ag¢isindan
Onemi: Arap Bahari Siirecinde Misir ve Libya Ornekleri” bashikl yiiksek lisans tezi
yayimlanmistir. Sosyal medyanin bir propaganda araci olarak kullanilmasini diinya 6l¢eginde
Arap Bahari iizerinden inceleyen Gorgiildi, internet ve sosyal medyanin segmenler {izerinde
etkileri bakimindan 6zellikle sosyal medyanin kolay ulasilabilirligi ve kullanicilara anonim
bir sekilde goriiglerini sunabilme olanagi saglamasi agisindan bir dneme sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

2008 yilinda Erdal Eke tarafindan, “Siyasal Propaganda Ara¢larimin Se¢men
Davranis1 Uzerindeki Etkisi: Isparta Ornek Olayr” bashkl yiiksek lisans tezi yaymlanmustir.
Bu tez ¢aligmasinda yapilan alan arastirmasi ile birlikte siyasal propaganda araglarinin se¢gmen
davranislarini etkiledigi sonucuna varilmistir. Siyasal propaganda araci olarak kullanilan kitle
iletisim araglarinin 6zellikle kararsiz segmen {izerinde bir etkiye sahip oldugu, kararli segmen
olarak nitelene se¢menler lizerinde yiiksek oranda bir etkiye sahip olmadigi sonucuna

ulasilmistir.

1998 yilinda Ahmet Kalender tarafindan “Se¢men Tercihini Etkileyen Propaganda ve
Iletisim Faktorleri Tiirk Secmen Davramst Uzerine Bir Arastirma (Konya Ornegi) ” bashkl
doktora tezi yayimlanmigtir. Teorik boliimlerdeki varsayimlar, Konya’da 1997 yilinda 469 kisi
tizerine yapilmis olan alan ¢alismasi ile kanitlanmaya calisilmistir. Alan arastirmasi
sonucunda, segmenlerin ¢ogunlugunun etkilesime agik ve basarili bir sekilde olusturulacak

stratejilerle ikna olabilecekleri sonucuna ulagilmistir.



1997 yilinda Ahmet Hamdi Boyaci tarafindan hazirlanan, “Propaganda ve Segim
Kampanyalar: 1995 Erken Genel Secim Ornegi” isimli yiiksek lisans tezi yaymlanmistir. Tez
caligmasi ile segmen davranisini etkileyen faktorlerin tek bir faktore bagl olmadigl ancak

propaganda faaliyetlerinin segmenler {izerinde etkiler olusturabilecegi sonucuna varilmistir.

Ulkemizde sosyal medya araciliiyla yapilan propaganda faaliyetlerinin segmenlerin
oy verme davranigi lizerindeki etkisi konusunda simdiye kadar derinlemesine bir inceleme
yapilmamis olsa da yapilan incelemeler dogrultusunda ¢ikan bulgular, segmen davraniglarinin
duragan olmayan ve tek bir faktorden etkilenmedigi birgok faktoriin etkisi altinda kaldigi

gbzlemlenmistir.

Calismanin ilk bolimiinii olusturan kavramsal ve kuramsal ger¢evede, siyasal
iletisimin tanimlamalarinin yapildigi, siyasal iletisim aktorlerinin ele alindig1 goriilmektedir.
Siyasal iletisim aktorlerinin kullandig1 ¢esitli yontemlere de alt bagliklar halinde deginilmistir.
Calismanin 6nemli bir kismin1 olusturan propaganda kavrami ise siyasal iletisim agisindan
degerlendirilmis ve siyasal aktorlerin, siyasal propaganda araglarindan hangilerini etkin ve
etkili kullandig1 incelenmistir. Birinci boliimiin ilerleyen kisimlarinda ise siyasal katilima
genel bir ¢cerceveden bakilmis ve siyasal katilimin en temel 6rnegi olan oy verme davranisi
ve bu davramist etkileyen cesitli faktorlere deginilmistir. Birinci boliimde ayrica
arastirmamizin kuramsal c¢ergevesini olusturan kitle iletisim araclarindan olan medyanin
dolayli ve mutlak davranissal olmayan etkilerini agikliga kavusturmak isteyen bir¢ok kuram
aciklanmistir. Sosyal medyanin segmen davraniglarini etkilemesi bakimindan suskunluk

sarmal1 ve giindem olusturma kurami tizerinden yola ¢ikilmagtir.

Calismanin ikinci boliimiinii olusturan kisimda sosyal medya ve siyasal iletisim iliskisi
ele alinarak yeni bir iletisim ortami olan sosyal medya platformu agiklanmis, sosyal medya
kullanim araglar1 incelenmistir. Sosyal medyanin siyasal iletisim alaninda yadsinmaz bir
sekilde etkileri bulunmaktadir. Bu acidan bakildiginda sosyal medyanin siyasal iletisim

alanina olan katkilar1 olumlu ve olumsuz sekilde incelenmistir ve etkililigi tartisilmistir.

Calismanin icilincii boliimiinde ise sosyal medya kullaniminin oy verme davranisi
tizerinde yarattig1 etkiler, 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Se¢imi 6rnek olay: lizerinden
degerlendirilmistir. Se¢ime katilan 6 adayin 1 Mayis-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda
Twitter iizerinden vermis oldugu mesajlar degerlendirilmistir. 6 adayin takip¢i sayilari,

sOylem dilleri, takip¢i sayisindaki artis oranlar1 ve sosyal medyayr etkin kullanip



kullanmamalar1 {izerinden yapilan degerlendirmede g¢esitli literatiir taramalarindan da

yararlanilmistir.

Kiiresel anlamda bireyleri etkisi altina alan ve 2019 yilindan itibaren hayati1 olumsuz
yonde degistiren Covid-19 salgimmindan dolayr calismamizda bir takim degisiklikler
yapilmustir. Ilk tasarlanan hali kuramsal ve kavramsal cerceveyi destekleyici bir alan
arastirmasi seklindedir. Sosyal medyanin oy verme davraniglari tizerindeki etkileri Aydin
ilinde yapilacak olan bir anket ¢alismasindan hareketle ele alinmak istenmesine karsin,
calisma bu sekilde degismistir. Ayn1 zamanda gerek pandemi kosullarinin elverigsiz olmasi
durumundan gerekse bu siiregte yapilacak bir alan aragtirmasmin saglikli verileri
saglayamayacak olmasindan dolayr ¢alisma nitel verilerin yer aldigi betimsel bir dille
anlatilmaya calisilmistir. Bu baglamda ele alinan konunun kanitlanabilirligi kuramlar
tizerinden bir degerlendirmeyle olusturulmustur. Calismanin sonucunda, arastirma hipotezi
olan sosyal medyanin se¢gmen davranigi iizerine etkileri bakimindan en fazla etkilenen

kesimin kararsiz se¢gmen oldugu bilgisi bir nebze kanitlanmaya calisilmistir.

Calismada literatiir taramas1 yapildiginda, yiiz yiize iletisim tekniginin ve kitle iletisim
araglarmin bireyler {izerindeki etkileri ile ilgili calismalara agirlik verilmis oldugu
goriilmektedir. Kitle iletisim araglarinin etkisiyle ilgili aragtirmalara bakildiginda, kitle
iletisim araglarinin toplum ve insanlar iizerindeki etkilerini 6l¢cmeye yonelik ¢esitli calismalar
yapilmistir. Bu caligmalar ilk olarak; kurumsal bir temel olusturma, “etki-tepki teorileri”,
ozellikle de iletisimde “siringa modeli” olarak bilinen modelin de bu arastirmalar ile elde

edilen sonuglar ile gelistigi sdylenmektedir (Giingor, 2018: 88-89).

1940-1960°l1 yillarn1 kapsayan ikinci donemde ise Yale arastirma grubunun
calismalarinda 6n plana ¢ikan Hovland, Sherif sosyolojik bakis agisini temel alan ¢aligmalar
ile, Lazarsfeld, Berelson, Klapper gibi aragtirmacilar da kitle iletisiminde goriilen etkileri
gerekli ve yeterli nedeninin olmayip, birtakim ara ogeler araciligiyla islev gordiigi
diistincesiyle sinirli etki yaklagimini ortaya ¢ikarmiglardir. “Halkin Tercihi Arastirmasi” ve
“Oy Verme Arastirmasi” anket tekniginin kullanilarak veri toplama ve analiz tekniklerinin
iletisim alanina taginmasiyla kitle iletisim araclarinin toplumsal etkilerini 6lgmeyi
amagclamislardir. Bu arastirmalarla iletisimin dogrusal bir siire¢ olarak degil, iki asamali bir
bicimde oldugu ve her bilgiyi dogrudan bir sekilde almak yerine o bilgiyi tartisip,
degerlendirip sonradan kabul etmek ya da yok sayma bigimde birtakim tespitlerde
bulunulmustur (Giingér, 2018: 87-124).



Ucgiincii désnem olan 196011 yillardan giiniimiize uzanan siirecte ise, daha ¢ok siyasal
katilim, kiiltiirel gostergeler, ekme-yetistirme kurami, toplumun giindemini belirleme gibi
kitle iletisim araglarina daha elestirel bir bakis acgisina yonelme olmustur. 20. Yizyilin ilk
yarisindaki giiclii etki paradigmasindan farkli olarak, 1970’li yillarda medyanin dolayli ve
mutlak davranigsal olmayan etkilerini agikliga kavusturmak isteyen bir¢ok kuram ortaya
cikmistir. Bu kuramlar: giindem belirleme, ¢erceveleme, bagimlilik, suskunluk sarmalr ve
yetistirme (ekme) seklindedir (Ozgetin, 2018: 117). Kitle iletisim araclarmin etkileri ile ilgili
ortaya atilan bu kuramlardan se¢gmen davranisini etkilemesi agisindan iizerinde daha ¢ok
durulan ve daha etkili olan iki kuram olan “giindem belirleme” ve “suskunluk sarmali”

kuramlari ile ¢alismanin kuramsal gercevesi ¢izilmistir.

Calismanin hipotezi ile uyumlu olarak Baltaci ve Eke’nin 2012 yilinda yaymlamis
olduklar1 “Siyasal Propaganda Araglarinin Se¢men Davranisi Uzerindeki Etkisine Yonelik
Se¢men Algisi: Isparta Ornek Olayr” adli calismasinda, kararsiz segmenlerin propaganda
araglarindan kararli segcmenlere oranla daha ¢ok etkilendigi sonucuna ulagilmistir (Baltaci ve
Eke, 2012: 125).

Son olarak, ¢alismada se¢cmenlerin hangi siyasal propaganda araclarindan ne derece
etkilendigi ve bu etkilenmede sosyal medyanin yeri ve 6nemi agisindan Twitter 6rneklemi ele
alinmistir. 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Sec¢imleri 6rneginden hareketle adaylar ve
secim hakkindaki ¢ikarimlarda “24 Haziran Cumhurbaskani Se¢iminde Adaylarin Sosyal
Medya Stratejisi: Twitter” konulu Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalart Vakfi
Raporu’ndan yararlanilmistir. Calismadaki gergeklestirilen arastirmalar sonucunun da alana

degerli katkilar saglayacagini temenni etmekteyim.



1. BOLUM
1. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

1.1. Siyasal Iletisim

Siyasal iletisim kavramini aciklamadan 6nce, bu kavramin olusumunda etkisi olan
“iletisim” ve “siyaset” kavramlarinin agiklanmasi gerekmektedir. 14. yiizyilda Fransiz
dilinde, 15. yiizyilda ingiliz dilinde ortaya cikan Iletisim (communication) sozciigiiniin
anlambilimsel gelisimi, Yves Winkin’in belirttigi sekilde iki diisiince arasinda gelisir. Latince
communicare’den gelen sozciik, katilmak communier diisiincesiyle bagdastirilir (Maigret,
2011). Kavramin kullanimi zaman i¢inde farkliliklar gdsterse de degismeyen sey iletisim

sOzcligiiniin daima paylasim ve etkilesim fiillerini igermesidir (Giingor, 2018:45).

Modern diinyada iletisim siyasal ve toplumsal hayatta oynadig1 hayati rol itibariyla
Lasswell’in dikkatini cekmistir. “Toplumda Iletisimin Yapisi ve Islevi” baslikli makalesinde
kitle iletisiminin nasil kavramsallastirilabilecegine ve paradigma haline getirilebilecegine dair
ilk 6rneklerden birini sunmaktadir (Ozgetin, 2018:136). Lasswell (1971:84) iletisim eylemini

tanimlamak i¢in 5 sorunun cevaplanmasi gerektigini sdyler:

- Ne sdyler Gonderi

iletisim

Etki

Kaynak: Nazife Giingor, Iletisim Kuramlar Yaklasimlar, Siyasal Kitapevi, Ankara 2018, sayfa 63’den

derlenmistir.

Sekil 1.1. Lasswell’in Genel Iletisim Modeli



Gorildugi iizere Lasswell iletisim eylemini tanimlarken yalnizca kimin neyi
sOyledigine degil ayn1 zamanda hangi kanalla, hangi etkiyle ve kime sdylendigi noktalarina
da deginmistir. Lasswell i¢in 6zellikle “Hangi etkiyle sdyliiyor?” sorusu ¢ok onemidir.
Lasswell’in iletisim modelinde cevaplamaya calistigi temel soruda budur (Ozgetin,
2018:137). Lasswell bu noktay1 1936 yilinda yayimlanan “Politika: Kim, Neyi, Ne Zaman,
Nasil Elde Eder? ” kitabinda politikay1 tanimlarken su sekilde vurgular: “Siyaseti arastirmak
demek, etkiyi ve etkili olanlar1 arastirmak demektir” (Lasswell, 1950:3). Bu makale ile
birlikte yalnizca bir model tavsiye edilmemis, ayn1 zamanda iletisim disiplininin sinirlar1 ve

temel problemleri de belirlenmistir.

Lasswell’in formiilii ileticiden alictya ya da iletinin kaynagindan medyaya, icerikten
izleyiciye iletisimin isleyisinde yer alan tiim ogelerin incelenmesini hedefler (Laughey,
2007:9). Formiiliiyle agiklamaya calistigi iletisimsel isleyisinin tiim canlilar i¢in ayni
oldugunu belirten Lasswell; iletisimi bireysel, toplumsal, kitlesel, aracili, aracisiz olarak
ayirmaz. Herbert Spencer gibi Lasswell de toplumlar1 biyolojik organizmalara benzetir.
Dolayisiyla da gelistirdigi modelde acikladig: iletisimsel isleyisi farkli diizeylere gore

tanimlama geregi duymaz (Lasswell, 1997).

Siyasal iletisim kavramuiyla iliskili bir diger kavram ise “siyaset” kavramidir. Siyasetin
anlami ve mahiyeti siyasal bilim i¢inde eski bir tartigma konusudur. Gliniimiize kadar siyasal
bilimcilerin bu konudaki tutumlarini belirleyen iki 6nemli unsur bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi siyasal bilimi, siyasal kurumlarin arastirmasindan meydana geldigini sayan goriisiin
etkisidir. Ikinci unsur ise siyasal bilimcilerin siyaset karsisindaki davranisini etkileyen bir
cesit ethnocentrism’in etkisinde kalmalaridir. Birinci unsur, siyaseti belli bir kurumsallasma
diizeyine ulagsmisg sistemler i¢in s6z konusu olabilir hale getirirken; ikinci unsur, siyasetin belli
siyasal degerler ve belli siyasal orgiitlenme sekliyle, 6zellikle de demokratik degerler ve ¢ok
partili hayat ile ayn1 anlamda gérmektedir ve siyaset, ancak Orgiitlenmis mesru muhalefet
olanaklarmin ve temel hiirriyetlerin taninmis olmasi halinde diisiiniilebilir (Baykal, 1970:6-

7).

Siyaset sozcligliniin kokenlerine bakildiginda, kavramin eski Dogu uygarliklarinda
“devlet yonetimi” ile ilgili kullanildig1 goriilmektedir (Cam, 2011:21). Aristo’dan beri ¢ok
sayida tanimlanmis olan siyaset (Fedayi, 2014:3), Bat1 dillerinde ise Eski Yunanca’dan gelen
ve kentin yonetimini niteleyen “politika” kavrami ile ifade edilmektedir (Cam, 2011:21-22).

Arapca, Farsga, Tiirkce gibi Dogu dillerinde politika kavramina yegleyen siyaset, politika



kavrami gibi genellikle “devlet isleri”, “yonetim” ve “idare” yi ifade etmektedir (Fedayi,
2014:3-4). Aristo’'nun “anlagmazliklarin ¢éziim igin topluluklarda olmasi gereken iki aragtan
biri” oldugunu soyledigi politika (diger arag ise savastir), aslinda anlagsmazliklarin ¢oziilmesi
igin gergeklestirilen dogru, normal ve dogal bir faaliyettir (Daver, 1992:181). Siyaset, tek
basina yapilabilecek bir eylem degildir. Iletisim, siyasetin ana damarini olusturmaktadir. Hem
iletisimde hem de siyasette birden fazla kisiye ihtiya¢ duyulur. Her iki kavraminda beslendigi
nokta Kkitlelerdir. Siyaset, iletisimi bir ara¢ olarak kullanirken, amaglarini1 gergeklestirebilmek

i¢in iletisimden fayda saglamaktadir (Ozkan, 2004:32).

Siyasal iletisim, giiniimiizde iletisim alanindaki ¢ok sayida calismaya konu
olmaktadir. Batili liberal sistemlerde bir¢gok 0nemi olan siyasal iletisim, cesitli tanim ve
tartismalara sahne olmaktadir (Dahlgren, 2005). Bireyler kadar siyasi aktorler lizerinde de
onemli bir etki yaratir. Siyasal iletisim politikacilar, medya ve toplum arasinda bilgi

aktarimini saglayan etkilesimli bir siireci nitelemektedir (Koruga vd., 2011:1).

Siyasal iletisim kavrami demokrasi ile de yakindan iligkili bir kavramdir. Bu yakin
iliski, kitlelere verilen genel oy hakki ile baslayarak, kitle iletisim teknolojisinde meydana
gelen gelismelerle birlikte giiniimiizdeki anlamina ulagmustir. Siyasal iletisim kavrami ve
siyasal iletisimin uygulamasi, Ikinci Diinya Savasi sonrast Amerika Birlesik Devletleri’nde
baglayarak, 1960’1 yillara gelindiginde Bati Avrupa iilkelerinde de yaygin bir bigimde
kullanilmaya baslanmistir (Topuz, 1991:7).

Bakildiginda siyasal iletisim kavraminin genellikle se¢menlerin ikna edilmesi
konusundaki faaliyetler olarak tanimlanmasi oldukga ylizeysel bir tanimlamadir. Kavrama

daha genis perspektiften bakilmasi gerekir. (Yegen, 2018:15).

Siyasal iletisim basit bir sekilde, “siyasal aktérlerin belirli ideolojik amaglarin,
politikalarini belli kitlelere, iilkelere kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek ve
uygulamak iizere ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerini kullanmasi” seklinde tanimlanabilmektedir
(Aziz, 2013: 3). “Siyasi halkla iligkiler faaliyetini” niteleyen bir siire¢ olan siyasal iletisim,
siyasi partiler tarafindan gerceklestirilen se¢cim kampanyalari, kamuoyu arastirmalari, yiiz

yiize oy toplama ile parti toplantilarin1 kapsamaktadir (Baltac1 ve Eke, 2012:116).

Bagka bir yazara gore siyasal iletisim, siyasal parti ve aktorlerce yapilan reklam, halkla
iligkiler ve propaganda faaliyetlerinin tiimiinii kapsayan bir siirecler biitiintidiir ve 6zellikle

21. Yiizyilda kitle iletisim araglar1 ile 6nemli bir konuma erigmistir. Siyasal iletisim kavrami,



iktidar amaci olan kimselerin faaliyetleri ile iktidarin plan ve projelerini de nitelemektedir.
Gecmisi sozli iletisime dek uzanan ve klasik iletisimin bir bi¢imi niteliginde olan siyasal
iletisim, kamuoyunun bilgilendirilmesi ve aydinlatilmasi sirasindaki propaganda
faaliyetlerine de isaret etmektedir (Duman ve Ipeksen, 2013:119). Bakildiginda siyasal
iletisimde, klasik iletisim siirecinde mevcut olan “alic1” , “verici” , “kanal” , “ileti” ve “geri

bildirim” 6geleri de mevcuttur.

Se¢mene ulasma ve siyasal davranisinin yoniine etki etme amacinda olan siyasal
iletisim, giiniimiizde oldukca tartisilmaktadir. Siyasal iletisim siireci igerisinde; propaganda
faaliyetleri, ¢esitli kampanyalar ve bireylere ulasmay1 hedeflemede kitle iletisim araclarinin
etkin kullanimina kadar, bireyleri etkilemek ve onlar1 ikna etmek icin hitabet sanati da

kullanilmistir (Sezgin, 2014:219).

Siyasal iletisim teknolojik gelismelerle birlikte, bireylerin siyasal katilim oranlarinin
artmasin1 da saglamistir (Karagor, 2009:121). Gelisen ve degisen iletisim ortami ile
giintimiizde siyasal iletisim ¢aligmalarinda, geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya ve
platformlar1 kullanilmaya baslanmistir (Sezgin, 2014:212). Siyasal iletisim siirecinde yeni
medya ekseninde sosyal medya mecralariin kullanimi son yillarda 6nemli 6l¢ilide artmastir.
Siyasi parti ya da liderler sosyal medya mecralarint etkili sekilde kullanmaya baslarken,
bireyler de sosyal medyaya biiyiik 6nem vermislerdir (Yegen: 2018:17). Karsilikl1 iletisimi
miimkiin kilan yeni medya, se¢gmenlerin siyasilere, siyasilerin de segmenlere ulagmalar1 ve
s0z sahibi olan se¢gmeni muhatap alma durumunun olusmasi noktasinda adeta “bicilmis

kaftan” 6zelligi tasimaktadir (Bayraktutan vd., 2014: 61).

Gelisen iletisim teknolojilerinin bir sonucu olan yeni medya, 6zellikle internetin etkin
kullanimu ile siyasal iletisime farkli bir boyut getirmistir (Alemdar ve Koker, 2011: 226).
Gortiiliyor ki internet {izerindeki bircok platform siyasi parti ve aktorlerin siyasal
propagandalarini yaptiklart mecra haline gelmistir. Yeni medya ile birlikte geleneksel iletisim
stirecindeki tek yonlii iletisim akisi ¢ift yonlii bir akisa ¢evrilmis ve hem demokratik hem de

etkilesimli bir enformasyon akisi saglanmistir (Yegen, 2018: 18).
1.2. Siyasal Iletisim Ozellikleri ve Fonksiyonlar1

Siyasal iletisim faaliyetleri secim donemleri basta olmak iizere, siyaset gibi giindelik
hayatin i¢inde yer alan bir kavram halini almistir. Se¢menleri etkilemek amaciyla

gerceklestirilen siyasal iletisim faaliyetlerinin temelinde ikna etme 6zelligi bulunmaktadir.
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Siire¢ igerisinde giliven saglamak, inandiriciligi arttirmak ve bdylelikle se¢menlerin
davraniglarina etki etmek amaciyla siyasal iletisimin igerisinde retorigin de biiytik yeri vardir.
Retorigin “politik™, “adli” ve “epideiktik” bigimde ti¢ tiirii bulunmaktadir. Retorik “belirli
durumlarda elde var olan inanduma yollarimi  gézleme  yetisi”  bigiminde
tanimlanabilmektedir (Aristo, 2013: 19-20). Siyasi liderler ve aktorler 06zellikle
konusmalarinda ve se¢im kampanyalarinda retorigi giiglii tutarak se¢gmenlerin ikna edilmesini

hedefleri haline getirirler.

Siyasal iletisimde bir bagka 6zellik ise propagandanin onemli bir argliman olarak
kullanilmasidir. Siyasal iletisim kavrami kimi zaman propaganda ile es anlamlarda
kullanilmis ve tanimlanmistir (Ekinci, 2014: 9-10). Ancak propaganda, retorikte oldugu gibi
siyasal iletisimin kullanmis oldugu bir aractir. Propaganda ge¢misten giiniimiize ikna etme,
bireyleri etki altina alma gibi birgok faaliyette kullanilmistir. Segcmen iknasi 6tesinde bir¢ok
anlamlar iceren siyasal iletisim, siyasal sistemler i¢erisindeki sorun ve durumlar baglaminda

da 6nemli bir islevsellik tasimaktadir (Yegen, 2018: 23).

Siyasal iletisim bu O6zelliklerin yani sira ii¢ ana fonksiyonu yerine getirmektedir.
Siyasal iletisimin birinci fonksiyonu, “ortaya ¢ikan siyasal problemlerin tanimlanmasina
yardimci olma” ; ikinci fonksiyonu, “ortaya ¢ikan problemlerin siyasal tartisma ortamina
dahil edilerek mesruiyet kazanmasini saglamasi” ve {iglincii fonksiyonu ise “ortak bir fikir
birligine varilmis olan konularin giindemden diisiiriilmesi” seklindedir. Siyasal iletisimin
birinci fonksiyonunu siyasetgiler ve medya, ikinci fonksiyonunu kamuoyu arastirmalart,

tiglincii fonksiyonunu ise medya 6n plana ¢ikarma roliinii iistlenmektedir (Oktay, 2002: 24).

Uslu’ya gore (1996: 790) siyasal iletisimin fonksiyonlarina daha genis perspektiften
bakacak olursak karsimiza yedi dnemli fonksiyon ¢ikmaktadir. Bunlar; “siyasal mesajlarin
iletilmesi, mesajlarin etkinliginin ve kaliciliginin artirilmasi, kamuoyu beklentilerinin
degerlendirilmesi, geri besleme kanallarinin olusturulmasi, kanaat dnderlerinin etkilenmesi,
giindem olusturabilme yeteneginin artirilmasit ve siyasal rakiplere karsi avantajlar elde

edilmesi” iglevleridir.

Siyasal iletisimin ayrica “igerigin topluma ulastirilmasini saglamak, siyasetten
haberdar etmek, toplumsal degerlerin iletilmesine aracilik etmek, yonlendirmek, iknayi
gergeklestirmek, iktidarin denetlenmesine yardim etmek, kara propagandanin karsisinda

durmak” gibi islev ve fonksiyonlari da bulunmaktadir (Akay, 2011: 17-20). Verilen
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mesajlarin hedef kitleye dogru ve tasarlanilan bir bicimde ulagmasi isteniyorsa, siyasal
iletisimin fonksiyonlar1 etkin ve etkili bir bigimde kullanilmali ve iyi tanimlanmalidir. Siyasal
iletisimin yontem ve tekniklerinin iyi kullanilmasi, verilmek istenen mesajlarin toplumun
biitiin kesimlerinde istenen sekilde algilanmasina ve mesajlarin kalicilik ve etkililik

diizeylerinin de artmasini saglayacaktir.
1.3. Siyasal Iletisim Aktorleri

Siyasal iletisimde rol oynayan siirecin aktorleri; devlet baskani, hiikiimet, siyasal
partiler, yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslari, baski gruplari, lobicilik ve terdr gruplar
olarak ifade edilebilir (Aziz, 2019: 19-33). Se¢menler ve medya unsurlar1 da siyasal iletisimde
onemli unsurlar arasindadir (Akay, 2011: 42-47). Siyasal aktorler iletisim siirecindeki
mesajlart gonderen kaynak roliindedir (Bostanci, 2015: 19). Siyasal iletisim aktorleri i¢inde
bulunduklar1 biitiiniin temellerine ve kurallarina uygun hareket etmek ve iletisimde
bulunmaktadirlar. Siyasal iletisimin aktorleri, kendilerine verilmis olan rolleri en iyi bigimde

gerceklestirmeleri gerektigi i¢in “aktor” olarak adlandirilmaktadir (Aziz, 2019: 17).

Siyasal iletisimde bulunan siyasal aktoriin; iletisimin ozelliklerini, karakteristik
ozelliklerini biliyor olmasi ve bu dogrultuda amaclarini gerceklestirirken bu 6zellikleri
uygulamasi gerekmektedir. Bu sebeple siyasal iletisimde bulunmadan 6nce, siyasal iletisim
sirasinda ve sonrasinda bilmesi, uygulamasi gereken 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler

genel iletisimdeki 6zelliklere benzese de amaglari agisindan dnemli farkliliklar gosterir (Aziz,
2019: 25).

Siyasal iletisimde aktoriin tam donanimli olmasi, konunun iyi bilinmesi, verilecek olan
siyasi mesajin en 1yi sekilde arastirilmasi, hedef kitle hakkinda bilgi sahibi olunmas1 gerekir.
Her mesajin verilecegi bir hedef kitlesi bulunmaktadir ve bu hedef kitlesi kimi zaman

segmenler kimi zaman siyasal aktorler ya da tim kamuoyudur (Aziz, 2019: 25-29).

Siyasal aktor olarak devlet baskani {tlkedeki yonetim sekline gore farkl
isimlendirmeler almaktadir. Devlet bagkani1 anayasalar ile ortaya ¢ikmamistir. Anayasalar,
devlet baskanlarint ve devlet baskanligi makamii tarih boyunca kurulmus olarak
bulmuslardir. Devlet bagkanligi kurumunun tarihi de tipki devlet kadar eskiye dayanir
(Gozler, 2001). Devletin en eski organi olan devlet bagkani siyasal iletisimde bulunan aktorler

arasinda da en ust makamdir.
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Demokrasilerde devlet bagkanlari, hiikiimet sistemine gore isimlendirilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri gibi bagkanlik sistemi kabul edilmis iilkelerde devlet baskanina
“baskan (president)” denmektedir. Parlamenter hiikiimet sistemlerinde ise devlet bagkani,
devletin sekline gore degisim gostermektedir. Mesruti monarsilerde “kral (king, roi)”
cumhuriyetlerde ise “cumhurbaskani (president of the republic)” denmektedir (Gozler, 2001:
3).

Devlet baskanlarinin gérev ve yetkilerini kullanma bakimindan tarafsiz olmalari
gerekmektedir. Ister mesruti monarsilerde olsun, isterse cumhuriyetlerde olsun devlet
baskani, devletin basi sifatiyla sahip oldugu cesitli gérev ve yetkileri bulunmaktadir. Bu gorev
ve yetkiler: gbzetme, hakemlik, uyarma ve goriis bildirmedir (Gozler, 2001: 118). Devlet
baskan1 cesitli konularda birtakim kisi ve araclarin yardimiyla genis kitlelere mesajlarini
iletebilmektedir. Verilecek olan mesajlar o makamda goérevli uzman ve danisman kisiler
tarafindan hazirlanarak da ilgili makamlara iletilmektedir. Gorev ve yetkilerini yerine
getirirken dikkat edilmesi gereken husus, mesajlarin hangi gozlem ve teknikler kullanilarak
hedef kitleye ulastirildig1 olmaktadir. Bu noktada devletin sahip oldugu kitle iletisim araglari
onem kazanmaktadir (Aziz, 2019: 18).

Bir diger aktor olarak hiikiimet, sistem olarak kuvvetler birligi ve kuvvetler ayrilig
ilkelerine dayanmaktadir. Kuvvetler birligi sistemleri de kendi iginde kuvvetlerin yiiriitmede
birlestigi ve yasamada birlestigi sistemler olarak ikiye ayrilmaktadir. Kuvvetlerin yiiriitmede
birlestigi sistemler “diktatorliik” veya “mutlak monarsi” dir. Kuvvetlerin yasamada birlestigi
sisteme ise “meclis hiikiimeti” denmektedir. Kuvvetler ayrilig1 ilkesine dayanan sistemler ise
sert kuvvetler ayriligi ve yumusak kuvvetler ayriligir olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Sert
kuvvetler ayrilig1 sistemine “baskanlik sistemi”, yumusak kuvvetler ayriligi sistemine ise

“parlamenter sistem” denmektedir (Gozler, 2014: 91).

Tiirkiye’deki hiikiimet durumuna bakilacak olunursa; 1876, 1961 ve 1982
Anayasalarmin kurdugu hiikiimet sistemi, “saf parlamenter hiikiimet sistemi” dir. 1921
Anayasasi ile “meclis hiikiimeti sistemi” kurulmustur. 1924 Anayasasi ile birlikte kendisine
“kuvvetler birligi ve gorevler ayriligr sistemi” denen “melez hiikiimet sistemi” kurulmustur.
Bu sistem, meclis hiikiimeti sistemi ile parlamenter hiikiimet sisteminin karmasi niteligindedir

ve esas itibarityla da bir parlamenter hiikiimet sistemi olarak ¢alismaktaydi (Gozler, 2014:
299).
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Hiiklimetler, icraatlarini topluma anlatarak bir nevi hesap verme mekanizmasin
kullanmaktadir. Kendisini segmis olan Kitle basta olmak {izere yonetilen halk ile yeterince
iletisimde bulunamayan hiikiimetler, daha sonraki segimlerde ayni basariy1 yakalamasinin ve
hikkiimeti kurma gorevinin tekrardan istlenilmesinin kolay bir sekilde olmayacagi
diisiiniilmektedir. Bu acidan bakildiginda hiikiimetler tek parti hiikiimeti veya koalisyon
hiikiimetleri olmalari, yonetimde bulunduklari siire¢ boyunca siyasal iletisimde bulunan
Oonemli aktorler arasindadir (Aziz, 2019: 20). Se¢menlere c¢esitli vaatlerde bulunarak oy
isteyecek olan siyasi partiler, hiikiimet kurma gorevini elde ettikleri andan itibaren de se¢gmen

ve halkla olan diyalogunu devam ettirmek durumundadir.

Toplumsal ve siyasal hayatin 6nemli kurumlarindan olan siyasi partiler vatandaglarin
siyasallasmasinin mesru ve temel araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal partiler, bir
program etrafinda toplanms, “siyasal iktidar: elde etmek ya da paylasmak amacini giiden,
stirekli bir orgiite sahip kuruluglar” olarak tanimlanabilir. Siyasi parti tanimlanmasinda en
onemli unsur, siyasal iktidar1 “ele gegirmek™ veya bu iktidar1 baska partilerle “paylagmak”
amacidir (Kapani, 2012: 176). Siyasete karar alma siirecleri ya da iktidar iliskileri agisindan
bakildiginda odak noktasinin siyasal partiler oldugu goriilmektedir. Siyasi partilerin yapisal
farkliliklarinin - olmasi, toplumsal tabanlarinin ve ideolojilerinin de farkli oldugunu
gostermektedir (Kislali, 2011: 261). Siyasal partilerin politika sahnesine ¢ikislar1 oldukca
yenidir. Siyasal sistemin niteligi her ne olursa olsun c¢agdas toplumlarin hepsinde siyasi

partiler 6nemli rol oynamaktadir (Kapani, 2012: 175).

Siyasi partiler siyasal iletisimin en 6nemli aktorlerinden biridir. Tiirkiye’de de siyasi
partiler siyasal iletisim agisindan Onemli rol {istlenmektedir. Secim Oncesi iizerinde
yogunlasilan se¢im faaliyetlerinin hem diizenleyicisi, hem de gerceklestiricisi olarak siyasi
partiler, sozlii tanitim faaliyetleri gibi, yazili ve gorsel olarak da geleneksel ve yeni medya

araglarindan yararlanarak se¢menlerin oylarina talip olmaktadirlar (Aziz, 2019).

Partilerin iletisim islevi siyasi, ekonomik ve toplumsal sorunlar hakkindaki bilginin,
halka yayilmasi roliinii {istlenmis olmasidir. Bir incelemede belirtildigi gibi, “pek ¢ok
se¢menin her siyasi sorun hakkinda kendi diisiincesini belirleyebilecek kadar zamani yoktur
ve bu sebeple iizerinde derinlemesine kafa yormadiklar: konular hakkinda genelde partilerin
karalarina uyarlar” (Gallagler, Laver ve Mair, 2006: 308). Televizyonun siyasal katilim araci
olarak ortaya c¢ikisina kadar, partiler genelde kendi gazetelerini ¢ikarmayi tercih etmistir.

Gilintimiizde pek ¢ok demokraside gazeteler dnemli konularda belirli bir partinin goriislinii
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destekleme egiliminde olsalar da eskiden partilerin mali destegi ile yayinlanan gazeteler
onemli dl¢lide ortadan kaybolmustur (Sayar1 ve Bilgin, 2015: 130). Degisen siyasi, ekonomik
ve toplumsal kosullarla birlikte siyasi partiler de bu kosullara ayak uydurmak i¢in zaman
icinde degisirler. Giiniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte degisen siyasal katilim

platformlarina, partilerin de cesitli ayak uydurma c¢abalar1 bulunmaktadir.

Siyasi bir aktor olarak yerel yonetimler ise demokrasinin hayata gegirilmesinde onemli
kurumlar olarak degerlendirilmektedir. Halkin kendisine en yakin yonetim birimlerine
secimle yerel yoneticileri gorevlendirdikleri yonetim kurumlarindan olan yerel yonetimler,
halkin demokrasi bilincinin gelistirilmesi ve yonetime katilmas1 hususunda birtakim gorevler
iistlenmektedir. Ulkemizde yerel segimler araciligiyla belirlenen belediye baskani bir siyasi
partiye bagli olarak veya siyasi parti destegi olmaksizin bagimsiz aday olarak da se¢imlerde

basariya ulagsmaktadir. Bu secimlerde de siyasal iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Vatandaglar demokrasi kiltiirii yerel yonetimler araciligiyla daha kolay
benimsemektedirler. Bu sebeple de yerel yonetimler birer demokratik egitim kurulusu olarak
degerlendirilmektedir (Pustu, 2005: 131). Yerel yoneticiler siyasi parti destegi alarak veya
bagimsiz aday olarak segilmeleri ile baslayan siirecte se¢im sirasinda ve se¢im sonrasinda
siyasal iletisimi siirdiirmeye devam etmektedir. Ozellikle son zamanlarda belediyelerin
biinyesinde siyasal iletisim faaliyetleri yogun bir bigimde gergeklestirilmektedir ve siyasal

iletisimi gelistirmek adina halkla iliskiler ve tanitim birimleri kurulmaktadir (Aziz, 2019: 21).

Siyasal aktor olarak kiiresellesme ¢aginda toplumu yonlendirme yetenegine sahip olan
sivil toplum kuruluslari; kar amaci giitmeyen, goniilliiliikk anlayisina dayanan ve ortak degerler
tizerine kurulmuslardir. Bir sivil toplum kurulusu, hem bilgi tiretme, hem farkindalik yaratma
hem de belli alanlardaki sorunlara ¢6ziim bulma konusunda ayni anda calisabilmektedir
(Sayar1 ve Bilgin, 2015: 181). Siyasal iletisim faaliyetlerini kullanma acisindan énemli bir
yere sahiptir. Toplumsal olaylar karsisinda goriislerini ifade eden sivil toplum orgiitleri bu
durumda gerek iktidarin gerekse muhalefetin tepkisini gekmektedir (Bostanci, 2015: 22). Sivil
toplum bir yandan devlet ve piyasa disinda kalan bir alan olarak kamusal alanin bir kismini
olustururken, bir yandan da devletin ve otoritenin karsisinda yer alan, onu sorgulayan ve onu

zorlayan bir toplumsal kurum halini almistir (Sayar1 ve Bilgin, 2015: 178).

Baski gruplari siyasetin birgok alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Bir ya da birden fazla

ortak davranisi nedeniyle, toplumdaki baska gruplardan farkli olarak genel davranis seklinin
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degistirilmesini isteyen gruptur. Grubu bir arada tutan ortak tutumlar ayn1 zamanda ¢ikarlardir
(Truman, 1981: 33). Grup, ¢ikarlar1 dogrultusunda hiikiimet veya iktidardan degisiklikler
istiyorsa, bu grup siyasi ¢ikar grubudur (Truman, 1981: 37). Bu tamimdan da yola ¢ikarak her
grubun zaman zaman baski grubu oldugunu goriiriiz. Giiniimiizde baski grubu denildiginde
ilk aklimiza gelenler meslek orgiitleri, sendikalar, dernekler gibi yapilanmalardir (Sayar1 ve
Bilgin, 2015: 171). Baski gruplari, Tiirk¢ce akademik literatiirde gerekli ilgiyi gérmese de,
siyasi sistemlerin en eski ve onemli aktorlerindendir (Sayar1 ve Bilgin, 2015: 178). Sivil
itaatsizlik, lobicilik, terér gruplar1 gibi siyasal iletisimde karsimiza ¢ikan gesitli aktorlerde

bulunmaktadir.

Teror gruplari, yasa disi faaliyette bulunan aktorlerdir. Faaliyette bulunduklari iilkenin
yasalarina, toplumsal diizenine, kurallarina aykir1 siddet eylemleri yapan gruplardir. Teror
gruplar1 cogunlukla hedef alinan iilkenin diismani olan iilkelerce desteklenirler. Kullandiklar

siyasal sOylemlerle kendilerini 6zgiirliik savasgilari, halk kahramanlar1 gibi tanitirlar.

Kiiresellesen diinya sistemi ile birlikte medya unsuru da siyasal bir aktor olarak
sahneye ¢ikmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte siyaset biiylik oranda medya
tizerinden gergeklesmektedir. Bireyin siyasal kimliginin bigimlenip, tutum ve davraniglarini

sergilemekte onemli role sahip olan medya, etkili bir siyasal sosyallesme aracidir.

1970’lerden baslayarak bilgisayarlarin iletisim aract olarak gelistirilmesi ve
desteklenmesi ile, nispeten ge¢mise gore daha ¢ok gelismis araglar olarak yeni iletisim
teknolojileri ortaya ¢ikmistir. Yeni iletisim teknolojileri giinimiizde geleneksel yaymlarinin
giiclerini asan boyutlara ulasmis durumdadir. Bilgi iletisim teknolojileri olarak ilk akla
gelenler ise; videotext, teletext, kablolu televizyon, data iletisim, elektronik mektup, iletisim
uydulari, multimedya sistemleri, internet sistemleri ve benzeri sistemlerdir (Vural ve Bat,
2009).

Medya ve kamuoyu aragtirmalarinin politika iizerinde dnemli etkileri bulunmaktadir.
Fakat bu durum politikacilarin secilme siireci ile ilgili degildir. Politik rekabette, bastan
¢ikarma, hiz, smirl bir sézciik dagarcigr lizerine kurulu politik pazarlamanin gelisimiyle

derinlemesine degismelerin oldugu agik bir sekilde goriilmektedir (Maigret, 2019: 263).
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1.4. Siyasal Iletisim Yontemleri

Siyasal iletisim dogrudan iletisim olgusu ve siirecine dayanmaktadir. Siyasal
iletisimin bir disiplin olarak kabul gérmesinde en 6nemli faktor, politikanin bilimsellesmesi
ile ilgilidir. Yonetenlerin ya da aday kisilerin toplumlar1 ikna etmeleri i¢in tutum ve
davraniglarinin da ele alinmasi, sorgulanmasi gerekmektedir. Bu sorgulama siirecinde
kullanilan ara¢ ve prosediirlerin etkisiyle hedeflenen basariya daha etkili bir bigimde
ulagilmaktadir (Aziz, 2019: 9).

Siyasal iletisim, bu sorgulama siirecinde siyasal halkla iligkiler, siyasal reklamcilik,

siyasal pazarlama ve siyasal propaganda olmak iizere dort yontemi kullanmaktadir.
1.4.1. Siyasal Halkla Iliskiler

Siyasal iletisim, halkla iligkiler alani ile yakindan iligkilidir. Halkla iligkiler alan1 tipk1
siyasal iletisimde oldugu gibi iletisim olgu ve siirecine dayanmaktadir (Aziz, 2019: 14).
Halkla iligkiler araclar1 temsil edilen kisi ya da kurulus i¢in bir kar elde etme amaciyla
kullanilmaktadir. Kar elde etme amaci, demokrasi siirecine yabanci olsa da sec¢im

profesyonelligi ve daimi kampanyalarda destegi tiimiiyle sinirlamaya yoneliktir (Lilleker,

2013: 233).

Kamu yonetiminde halkla iligkiler uygulamalarimin baslica iki temel amaci
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; kamuda giiven duygusunu olusturmaya ¢alismak iken, ikincisi
ise yeni sorun ve problemlerin ortaya ¢ikmasina engel olmak ve sorunlarin kriz halini almasini
onlemektir. Bu benzer yonler ile kamu yonetimindeki halkla iligkiler olgusu, siyasal iletigim

olgu ve siireci ile bire bir ortiismektedir (Aziz, 2019: 14).

Zaman zaman siyasal iletisim tiirlerinden bazilari, siyasal iletisim aktorlerinin
kamuoyunu etkilemek amaciyla bilgi aktarmalar1 yani halkla iligkiler olgusu olarak da
algilanmaktadir. Dolayisiyla siyasal iletisim olgu ve siireci, halkla iliskiler olgu ve siireci ile

uyusmaktadir (Uysal, 1998: 18-14).
1.4.2. Siyasal Reklamcilik

“Siyasal reklamcilik, ¢esitli medya araglari kullanilarak siyasal aktorlere yonelik

olumlu duygular olusturmak amaciyla planli olarak tasarlanmis bir iletisim tiriidiir”

(Lilleker,2013: 201).
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Reklam olgusu ile siyasal iletisim arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Mal ve
hizmetlerin tanitimu ile ilgili olarak yapilan ve toplumdaki bireylerin tutum ve davraniglarinda
degisiklik meydana getiren reklam olgusunun, yine bireylerin belli siyasal goriislerin uygun
bulunmasi ve uygulanmasini amaglayan, onda bu yonde tutum ve davranis degisikligi isteyen

siyasal iletisim ile amag agisindan benzerlik bulunmaktadir (Aziz, 2019: 17).

Siyasal reklamcilik, siyasi olusumlarin kamuoyu destegi i¢in rekabete bagladigi
zamandan bu yana kampanyalarin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. “Siyaset alanminda ilk
televizyon reklami 1952 yilindaki secimlerde Eisenhower 'in “Ben Ike’i seviyorum” seklindeki
slogan ile goriilmiis ve Amerika’da genis bir kesim tarafindan dikkat ¢ekmistir” (Lilleker,
2013: 201).

Reklamcilik, bireylere rekabeti sunan bir aragtir. Siyaset literatiiriinde siyasal reklam
olgusu, bir¢ok siyasal aktor tarafindan tercih edilmektedir. Siyasal adaylar tarafindan iic tip
reklamcilik kullanilmaktadir. Bunlar; destekleme, kiyaslama, olumsuzluk seklindedir

(Lilleker, 2013: 202).

ABD’de reklam ve medya kullanimi1 konusunda uzman olan Arthur Sanders (2004),
siyasi reklamlarin basarili olarak sayilabilmesi i¢in 4 6zelligi igermesi gerektigini soyler. Bu

4 ozelligi su sekilde siralayabiliriz:
1. Dramatik bir etki yaratilmasi, ilgi ve yardim saglamak i¢in ¢agrida bulunulmas,

2. Bilinen temalar iizerinde yogunlasilmasi, hikayeler ve tarzlar ile alakali

goriintilmesi

3. Politikacilar ya da aktorler iizerine odaklanmak yerine insanlar {izerinde

odaklanilmasi
4. Verilen mesaj basit ve kolay anlasilabilir olmasi (Lilleker, 2013: 203).

Bu faktorler dogru bir bigimde bir araya getirildiginde reklamin en énemli 6zelligi
karsimiza ¢ikar. Bu 6zellik ‘giivenilirlik’ kavramidir. Eger reklam vermek istedigi mesaj ya
da habercisi gilivenilirlikten uzaksa, secmen bunun yalnizca bir reklam olarak kaldigini

anlayacaktir (Lilleker, 2013: 203).

Reklamciligin siyaset alaninda kullanilmasina olan ilgi ve biling giderek artmaktadir.

Reklam kullanimimi destekleyenler, se¢mene ulagmada tek yolun eglenceli reklamlar
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oldugunu belirtmektedir. Popiiler kiiltiire atifta bulunmayan, eglenceden arindirilmis ve
dramatik bir tema isleyen reklamlarin se¢menleri tepkisizlestirdigi iddia edilmektedir

(Lilleker, 2013:204).

Ayrica, siyasal aktorler arasinda en yogun bi¢imde siyasal sdylemi olan siyasal
partilerin se¢im donemlerinde kendilerinin tanitimlarinin daha iyi yapilmasi i¢in reklam

ajanslari ile galistiklart bilinmektedir (Aziz, 2019: 18).
1.4.3. Siyasal Pazarlama

Siyasal iletisim, reklam ve halkla iligkiler olgular: ile olan iliskilerinde oldugu gibi

pazarlama olgu siireci ile de yakindan iliskilidir.

“Siyasal pazarlama kavrami, siyasal partiler ve érgiitler tarafindan kampanyalar ve
i¢ iliskiler gelistirilmesi amaciyla kullanilan pazarlama araglari, kavramlar ve felsefelerin
biitiiniinii ifade etmektedir. Bu kavram, yiikselen demokrasilerin yani sira Batili demokratik
toplumlarda da siyasal tiiketiciligin yiikselisi ve parti sadakatinin gerileyisinin bir gostergesi

olarak degerlendirilmektedir” (Lilleker, 2013: 207).
1.4.4. Siyasal Propaganda

Siyasal iletisim ile yakindan iligkili olan propaganda insanlik tarihi ile baslamis ve
gelismistir. Insanlar, propaganda araciligiyla birbirlerinin diisiincelerini degistirmeye ve
siyasal tercihlerini bu yonde etkilemeye ¢alismistir. Siyasal Propaganda kavrami bir sonraki

boliimde ayrintili olarak islenecektir.
1.5. Siyasal Tletisim ve Propaganda

Propaganda kavrami, bugiin var olan siyasal iletisimin en eski sekillerinden biridir.

o5

Terim olarak Latincede “liretmek” veya “yaymak” anlaminda kullanilip, belirli fikirleri
yaymak ve desteklemek anlamina gelmektedir (Jowett ve O’Donnell, 2017:24). Tarihte ilk
olarak Roma Katolik Kilisesi, inancin1 yaymak i¢in 1622 yilinda “Sacra Congregatio de
Propaganda Fide” yi kurmustur. Kilisenin yaptig1 propaganda, inanglarin1 Yeni Diinyaya
yaymak istemeleri ve Protestanliga karsi ¢ikma amaciyla ortaya ¢ikmistir. Propaganda
sOzciigii boylece tarafsizligimi kaybetmis ve daha sonra gelen kullanimlar da terime
asagilayici bir anlam yiiklemistir ve bir mesaj1 propaganda olarak degerlendirmek akla ilk

olarak olumsuz ve aldatici fikri oldugunu getirmistir (Jowett ve O’Donnell, 2017: 24).

19



Propaganda Sacra Congregatio de Propaganda Fide’in ardindan I. Ve II. Diinya
Savaslarinda da kendisinden sz ettirmistir. Ik olarak dini amagla ortaya ¢ikan bir kavram
olmasma karsin zamanla kitle iletisim araglar1 dolayimli propagandanin etkilerinin
gozlemlenmesiyle birlikte bilim ¢evreleri konuyla ilgilenmeye baslamislardir (Giingoér, 2018:

375).

Propagandanin dini amaglar disinda giiniimiizde bir¢ok bilim insani ve siyasal aktor
tarafindan siyasal ve toplumsal amaglar ile kullanilmasmin tarihgesine bakildiginda ise,
propaganday1 siyasi baglamda ilk kullananlarin Firavunlar oldugu goriilmektedir. Halklarini
“yasayan tanr1” 6gretisi ile etkileyen Firavunlar, gerceklestirdikleri ayin ve torenler sirasinda
propaganda faaliyetlerini gerceklestirmislerdir. Ayrica ilk “liderlik propagandasi” ise
Makedonya Krali Biiyiik Iskender tarafindan gerceklestirilmis ve etkin propaganda
caligmalar1 sayesinde gii¢lii bir imparatorluga sahip olmustur (Yegen, 2018: 51).

Glingor’e gore propaganda 6ziinde, giiciin tanitimini ve reklamini yapmanin yol ve
yontemidir. Ayn1 zamanda da giigsel bir gosterim olarak gdrmektedir. Dolayisiyla giicii
simgeleyen meydanlar, binalar, kuleler, anitlar, topraklar da propaganda islevi gérmektedir

(Glingor, 2018: 375).

Tirk Dil Kurumu soézliigiinde propaganda, “Bir ogreti, diisiince veya inanci
baskalarina tanitma, benimsetme ve yayma amaciyla soz, yazi vb. yollarla gergeklestirilen

¢alisma. ” seklinde tammlamaktadir ” (Kiigiikoglu, 2006: 16).

Jowett ve O’Donnell’e gore propaganda, “kasitli ve sistemli olarak algilar
sekillendirme, idraki manipiile etme girisimi olmakla beraber propagandamin amacina
ulasmasini kolaylastiran dogrudan eylemdir.” Tanimlama daha cok iletigsim siireci odaklidir

ve Ozellikle siirecin amacini irdelemektedir (Jowett ve O’Donnell, 2017: 30).

Bir baska propaganda tanimi ise Domenach tarafindan yapilmistir. Domenach
propaganday1 her yerde diisiincelerinden s6z etmek olarak tanimlar. Propaganda gesitleriyle
de, durumlara uymadaki esnekligiyle de, etkileriyle de sinirsiz olarak goérmektedir (Aziz;

2019: 16).

Propaganda ile ilgili olarak yapilan tanimlamalara bakildiginda bu kavramin ¢ok
cesitli yonlerinin ele alindigi goriilmektedir. Ayrica farkli kisiler tarafindan tanimlanan bu

kavram kimi zaman agiklayici kimi zaman dar kimi zaman ise daha biitlinsel ve kapsayici
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sekilde aciklanmistir.

Aslinda gilinlimiizde propaganda yasamimizin hemen hemen her kesitine islemis
durumdadir. Propaganda tiiketim toplumu ve bilgi toplumunun ¢akigsma alanidir. Tiiketim
toplumu siyaset ve ideolojiyi de kapsayan mal ve hizmetlerin satis1 lizerine yapilanirken, bilgi
toplumu bilginin tiretimi, dagitimi ve dolasimi iizerine yapilanmistir. Bilgi adeta tiiketim
toplumunun motor giicii gibidir. Bilgi ile kusatilmis bir toplumda propaganda, dayatmadan
¢ok ikna ¢abasina dayanmaktadir. Cagdas propagandanin énemli bir boyutu olan ikna ile belli
bir {iriin ya da hizmeti satin almaya yonlendirilen insanlar ikna olduklar1 anda ancak satin

alma iglevini gergeklestireceklerdir (Gilingdr, 2018: 376).

Propaganda ile gergeklesen bu satin alma islevi 6zellikle siyasal alanda kamuoyu
diisiincesini etkilemek ve siyasal iktidar1 ele gecirmek amaciyla kullanilmistir. Diger bir
tanimlama ile propaganda siyasal hayat igerisinde biiyiik bir yer edinmis ve siyasal iletisim
ile arasinda siki bir iligki olusmustur. Bu siki iligski dogrultusunda zaman zaman iki kavram
birbiri yerine kullanilmistir. Fakat siyasal iletisim ile propaganda arasinda birgok benzerlik

bulundugu gibi farkliliklarda s6z konusudur.

Propaganda da verilmek istenen mesajlar kisa siire igerisinde verilerek sonuca
ulasilmast hedeflenmektedir. Ancak yonetim bigimleri demokratik olmayan {ilkelerde
propagandanin, siyasal iletisim siireci ¢ok daha uzun siirelidir (Aziz, 2019: 16). Siyasal
iletisim ozellikle otoriter yonetim bigimlerinde, zaman zaman siyasal propagandaya

doniismektedir.

Siyasal propaganda, se¢im donemlerinde oy verme davraniglarini etkileye, ikna edici
bir iletisim bi¢imidir (Uztug, 2004: 85). Bir siyasal diisiincenin genis kitlelere yayilarak
benimsetilmesi i¢in, hedefleri agikca ortaya koyarak ve kitlede kendisine kars1 olan goriisleri
etkisi altina alarak, istenilen fikri ve eylemi genis kitlelere benimsetme amaci tagiyan

propaganda faaliyetidir (Boyaci, 1997: 39).

Siyasal propaganda, bireysel yiiriitiilebilen bir faaliyet olmakla birlikte asil niteligi
orglitlii olmasidir. Bir faaliyetin siyasal propaganda olarak nitelendirilmesi icin, bir fikrin
veya eylemin dogrudan ya da dolayl olarak kitlelere benimsetilmesi amacini tasimasi

gerekmektedir ve siyasal sonuglara yonelik olmalidir (Boyaci, 1997: 39).
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Aziz, (2019: 62-63) siyasal iletisimde normal donemdeki iletisim siirecinin igleyisi ve
karakteristik o6zelliklerinden farkli olan dénemlerinde bulundugunu sdyler. Bu donemleri
politik propaganda ya da kampanya olarak adlandirmaktadir. Siyasi partilerin segim
doneminde uyguladiklar1 propagandalarin siire¢leri bakimindan 3 gruba ayirmaktadir. Kisa
stireli, orta ve uzun siireli olan propaganda belli bir donem igerisinde hedef kitleyi etkileme
amaci tagimaktadir. Kisa siireli propagandalari, genel anlamda siyasal kampanyalar olarak
adlandirir. Orta ve uzun vadeli olarak nitelenen siyasal propagandalarda ise gerek kullanilan
iletisim kanallar1 gerekse igerik agisindan siyasi kampanyadan ayrilmaktadir. Siyasi

propagandanin kampanya gibi kisa bir siireyi kapsamasi her zaman i¢in beklenmemektedir.

Siyasal propaganda belli bir konunun ya da siirecin sonu¢lanmasina kadar
siirmektedir. Ornegin, komiinizm diisiincesinin yer edinmesi igin Sovyetler Birligi basta
olmak {izere, tim Demirperde iilkelerinde komiinizm ile ilgili propaganda s6ylemleri bulunur.
Ayni durum II. Diinya Savasi Oncesinde baglayarak savas sirasinda da siirdiiriilen Hitler
yonetimindeki Nazi propagandasinda goriilmektedir. Gerek komiinizm gerekse fasizmin
yayilmasi a¢isindan yiiriitiilen siyasi propaganda uzun yillar etkisini géstermistir (Aziz, 2019:
63). Siyasal propaganda tarih boyunca diger propaganda ¢esitlerini gélgede birakarak
propaganda kavraminin hak ettigi 6nemi kazanmasinda biiyiik rolii bulunmaktadir (Eke,

2008: 62).

Geleneksel toplumdan modern topluma gecisle birlikte ortaya ¢ikan basin yayin
calismalar1 olduk¢a 6nem tagimaktadir. Kitle iletisimde énemli bir yere sahip olan glindem
belirleme 6zelligi siyasal propaganda agisindan halk {izerinde dogrudan bir etki birakmustir.
Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla, propagandacilar dogrudan hedef kitle ile
bulusmuslardir (Jowett ve O’Donnell, 2017: 350). Kitleleri siyasal iktidar olma arzusu ve oy
potansiyelini arttirma amac ile siirekli propagandaya maruz birakan aktorler, yeni medya
teknolojileri ile birlikte amaglarina daha cabuk sekilde ulagsmislardir. Siyasal katilimin en
basit 6rnegi olan oy verme davranisini etkilemede ve se¢im kazanma arzusunda olan partilerin
uygulamis olduklar1 siyasal propagandalar, kitle iletisim araclarinin gelismesiyle birlikte
cesitli slireclerden gegmistir. Partilerdeki bu degisim ve doniisiim se¢menleri etkilerken,

secmen davranislarindaki degisikliklerde partileri etkilemistir.

Internetin dogusu dogru bilginin, yanlis bilginin ve dezenformasyonun yayilmasi i¢in
oldukea etkili bir ara¢ haline gelmistir. Internette hizli bir aramayla ¢ok sayida konuda

binlerce sayfalik icerige ulasabilir hale gelinmistir. Soylentilerin hizla yayildigi internet,
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propaganda atesini harlamak isteyenler icinde esi benzeri bulunmayan bir kaynak haline

gelmigtir (Jowett ve O’Donnell, 2017: 353).

Medyanin ve sosyal medyanin siyasal iletisimdeki yerini sorgularken Habermas’in
“Kamusal Alan” olgusuna da deginmek gerekmektedir. “Kamusal Alan” kavrami, medyanin
siyasal iletisimdeki yerini, 6nemini ve islevini anlatirken siklikla ele alinan tartigmali bir
kavramdir. Medyanin bireyin yasamindan giderek ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle
birlikte bu kavram 6nemli bir duruma gelmistir. Habermas medyayi, biiyiik bir kamusal alan
icinde bireylerin kamuya iligskin diislince ve goriislerini aktarmada 6zel bir ara¢ olarak

gormektedir (Aziz, 2019: 70).

X

Kaynak: Lilleker, D.G. (2013). Siyasal iletisim Temel Kavramlar kitab1 sayfa 239°dan alimustir.

Sekil 1.2. Kamusal Alan Ozellikleri

Bir toplumda kamusal alanin gii¢lii ve acgik olabilmesi i¢in su 6zelliklerin olmasi

gerekir:
e [fade ozgiirligii,
e Erisilebilir, siyasi agidan bagimsiz ve ¢ogulcu medya,
e Bilgi ve iletisim teknolojilerine sahip, yiiksek diizeyde okuryazarlik,
e Devlet belgelerine erisimin a¢ik olmasi (Lilleker, 2013: 240).

Toplumlarin ¢ok az1 biitiin sartlara sahip oldugu icin, kamusal alanin da bagimsiz ve

etkili siyasi gii¢ olarak varligint korumadig: diistincesi ileri siiriilmektedir (Lilleker, 2013:
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240).

Siyasi ¢ekigmelerin gectigi diinya siyaset arenasinda gelismis iilkeler, amaclarina
ulagsmada siyasetlerini dort ana baslik tizerine kurmuslardir. Bunlar; propaganda, diplomasi,
ekonomi ve savastir. Bu sayilan faktorlerden her biri kitlelerin iknas1 konusunda stratejilerini
belirleyen bir arag niteligi tasimaktadir. Diplomasi, ekonomi ve savas yoluyla en ¢ok faydanin
saglanmasi icin iyi bir propaganda ydnteminin hazirlanmasi gerekmektedir (Ozsoy, 1998:

240-241).
1.5.1. Siyasal Propaganda Araclari

Siyasal iletisim siirecinde gergeklesen propaganda faaliyetleri ¢esitlilik
gostermektedir. Domenach’a gore kimse propagandayi belli bir sayida, islevsel yerlerle
sinirlayabilecegini ileri sliremez. Propaganda neredeyse sinirsiz denebilecek kaynaktan
yararlanir ve ¢ok bi¢imlidir. Goebbels’in dedigi gibi, “Propaganda yapmak, her yerde, hatta
tramwayda bile diistincelerinden soz etmektir. Propaganda c¢esitleriyle de, durumlara
uymadaki esnekligiyle de swmrsizdir.” Gergek bir propagandaci, inandirmak istedigi
diisiincesinin ve dinleyicilerinin yapisina uygun ¢esitli yollara bagvurur (Domenach, 2003:
51).Domenach (2003: 17-18) propagandanin kurallarini; “basitlestirme ve tek diisman”
“kabaca genel ifadelerle anlatma” , “tekrar” , “sevileni kullanma” ve “oy birligi ile
bulagma” seklinde siralamaktadir. Propagandanin etkili ve basarili olmasinda bu kurallar
cergevesinde gerceklesen faaliyetler son derece dnemlidir. Kitlelere yonelik anlasilir, yalin,
benimsedikleri degerler ve aidiyetler iizerinden yiirtitiilen faaliyet ve sylemler ile hitap etmek

kitleleri etkileyecektir (Yegen, 2018: 51-52).

Iste bu baglamda propaganda, herhangi bir siyasi partiye olan baglilig: gii¢lendirirken,
aynt zamanda kararsiz se¢gmenler iizerinde de etkili olmaktadir. Se¢men davranisinin
olusmasinda ve se¢menlerin karar verme siireclerine etki bakimindan en 6nemli unsurlardan

bir tanesi propaganda araglaridir.
Calismamizin bu boliimiinde propaganda aracglari olan;
1. Se¢im kampanyalari,
2. Kamuoyu aragtirmalari,

3. Yiiz yiize oy toplama,
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4. Kitle iletigim araglari ele alinacaktir.
1.5.1.1. Secim Kampanyalari

Secimler, bireylerin iilkenin nasil ve kim tarafindan yonetilecegi ile ilgili goriislerini
sunmasinin en temel yoludur. Farkli seviyedeki biirokratik ve siyasi gorevlere gelecek kisiler
secimler yoluyla belirlenir. Secimlerin yapilma sekilleri iilkeden iilkeye gore farklilik

gostermektedir (Sayari ve Bilgin, 2015: 147).

Secimler mahalle muhtarligindan devlet baskanina kadar farkli konumlar igin
diizenlenmektedir. Yalnizca hangi gorevlere gelecek kisilerin secimle belirlenmesi degil,
kimlerin se¢imlerde aday olabilecegi, oy kullanabilecegi, oy vermenin zorunlu veya géniilli
olmasi, se¢imlerin kag yilda bir yapilacag iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir (Sayar1 ve

Bilgin, 2015: 146).

Demokratik toplumlarda olduk¢ca ©Oneme sahip olan ve yurttaglarin kendisini
yonetecek kisileri segmesi adina oy kullanmalar1 yoluyla gerc¢eklesen seg¢imler uzun bir
gecmise sahiptir (Yegen, 2018: 59). Secimlerin ve siyasal propagandanin olmazsa olmazi olan

secim kampanyalari; aday, partiler ve se¢gmenler arasinda 6nemli bir rol Gistlenmistir (Uztug,

1999: 18).

Tirkiye’de c¢ok partili hayata gecis ile birlikte secim kampanyalarinin da 6nemi
artmistir (Akay, 2011). 1950 Genel Secimleri ile biliylik ivme kazanan se¢cim kampanyalari,
siyasi parti ve aktorler tarafindan biiyiik ilgi gormiistir (Tokgdz, 2010: 273). 1950
Secimleri’nde Ankara ve Istanbul radyolar1, secim konulu haberlere yer vermistir. Bu segim
doneminde yurttaslarla iletisim kurmak isteyen Demokrat Parti, basin ve mitingler yoluyla
halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmustur. Yurttagla birebir temas halinde olan DP,

samimiyet ve giiven konusunda etkili ¢aligmalar yapmistir (Yegen, 2018: 61).

Kitle iletisim araglar1 yoluyla diizenlenecek olan se¢im kampanyalari siyasi partilerin
ve adaylarin tanitimini yapmanin yaninda, oy verme davraniginin arttiriciligini ve se¢gmene oy
vermenin gerekliligini de anlatan bir siirectir (Yilmaz, 2012: 409). Se¢im kampanyalari
denilince akla ilk gelen araclar afisler, sloganlar, billbordlar, brosiirler, se¢im otobiisleri,
secim sarkilar1 ya da se¢im gezileridir. Se¢im kampanyalarinda sloganlarin yeri oldukga
onemlidir. Iyi bir slogan bir secim siirecini etkileyebilir ve nihai basariya ulastirabilir.

Tirkiye’de siyasal reklamcilik agisindan 6ncii olarak “Yeter S6z Milletindir!” slogan1 DP’nin
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secimleri kazanmasinda biiyiik rol oynamistir (Yegen, 2018: 66).

Secim kampanyalarinda amag farkli segmen kitlesine yonelik stratejiler gelistirmek ve
bu farkli segmen Kkitlelerini bir araya getirerek siyasal iktidar olma arzusudur. Aziz (2019:
130) secim donemlerindeki kampanyalar1 segmene gore ili¢ ana gruba ayirmistir. Bunlar;
kararli secmene yonelik kampanyalar, kararsiz segmene yonelik kampanyalar ve ilgisiz

secmene yonelik kampanyalardir.

e Kararli segmene yénelik kampanyalar: Siyasi parti igin en giivenilir kesimdir. Bu
kitleye verilen mesajlar giiven tazelemek i¢indir. Partide s6z konusu herhangi olumsuz bir

davranis, eylem olmadig: siirece bu kesimin oyu garantilisi olarak goriilmektedir.

e Kararsiz se¢gmene yonelik kampanyalar: Bu tip segmenler bir partiye sadik degildir.
O zamanki duruma gore karar vermekte olan segmenlerin oyu “yiizen oy’ olarak tanimlanir.
Bu tip segmene yonelik yapilan kampanyalar, kampanyasi yapilan partiye oy ¢ekmek ve

kararlarimi etkilemeye yoneliktir.

e ligisiz secmene yénelik kampanyalar: Bu tiir segmenler demokrasinin en temel
basamag1 ve siyasal katilmanin en basit 6rnegi olan oy verme davranisina karsi ilgisizdirler.
Pek ¢ok iilkede bu tip se¢gmenlerin oranlar1 degisiklik gostermektedir. Se¢im doneminde bu
kitleye yonelik yapilacak olan kampanyalarda segmenin ilgisizligi giderilip, daha duyarli hale
getirilmesi hedeflenir. Boyle bir durumda partiler, kendilerinin daha gii¢lii oldugu bolgelerde

se¢meni sandiga gitme konusunda ikna eden kampanyalar uygulamaktadir (Aziz, 2019: 130).

Se¢im kampanyalar1 dnceden geleneksel kitle araglar1 yontemleriyle dogrudan ya da
dolayli yoldan yapilmaktaydi. Gelisen teknoloji ile birlikte hayatin bir parcasi haline gelen
internetin se¢im kampanyalarindaki 6nemi giderek artmistir. Se¢im kampanyalarinda internet
ilk kez ABD’de 20. Yiizyilin sonlarina dogru baslayarak, 2000°li yillarda giderek artan bir
ivme kazanmustir. Partilerin web sayfalarina verdikleri 6nem, bu partilerin daha fazla kitle
tarafindan taninir olmasini arttirmaktadir. Se¢gmenler ilgi duyduklar: parti hakkinda kolayca
fikir sahibi olmaktadir. Hatta bu fikirleri baska partilerle kolayca karsilagtirma olanagina
sahip olurlar (Aziz, 2019: 141).
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1.5.1.2. Kamuoyu Arastirmalari

Kamuoyu kavrami, toplumda yasayan bireylerin duygu ve diisiincelerini niteleme
anlamina gelmektedir ve her zaman bir biitiinligl ifade etmektedir. Siyasal iletisim silirecinde
bliyiik 6neme sahip olan ve saglikli bir sekilde bilgi sahibi olunmasina aracilik eden kamuoyu
aragtirmalari, kiigiik bir 6rneklemden genellestirmek i¢in kullanilan sistematik, bilimsel ve

tarafsiz sekilde bilgi toplama islevidir (Yegen, 2019: 68).

Kamuoyu arastirmalar1 nitel ve nicel olmak iizere iki grupta toplanmaktadir. Nicel
kamuoyu aragtirmalar1 sayisal bir sonucu hedefler ve yaygin olarak da anket yontemini
kullanir. Nice kamuoyu arastirmalarinin en 6nemli unsuru da arastirma evrenini hatasiz bir
sekilde yansitacak olan drneklem kitlesidir. Nitel kamuoyu arastirmalarinda ise hedef sayisal
degerler degildir. Arastirma evreninde aranan belirli 6zelliklere sahip olanin bulunmasi

istenmektedir (Atabek, 2013: 3).

Lake ve Harper (2012: 12) kamuoyu arastirmalarinin bir takim islevleri yerine

getirmesi bakimindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu iglevler:
e [nsanlarin belirli konulardaki diisiincelerini ortaya ¢ikarmaktadr.

e Insanlarin nelerin farkinda oldugunu ve neleri bildigini 6grenmede yardimci

olmaktadir.

o Sivasi objeler ve gelismeler hakkinda insanlarin ne tir duygu, diisiince,

degerlendirme ve oy verme davranislarina sahip olduklarini belirler.

e [nsanlarin hangi sosyal ve siyasal ézelliklere sahip oldugunu, hangi olay veya konu

ile ilgilendiklerini gosterir.

Kamuoyu arastirmalar1 giiniimiizde olduk¢a gelismis durumdadir ve pek ¢ok tilkede
de diizenli bir sekilde gerceklesmektedir. Sadece siyasal partilerin desteklenme diizeylerini
O0lcmeyen kamuoyu arastirmalari, birgok konuda kamuoyunun fikirlerini de 6lgmektedir.
Modern demokrasilerle birlikte kamuoyu arastirmalart son dénemlerde olduk¢a ©nem
kazanmistir. Genellikle kamuoyu arastirmalari se¢im donemlerinde artmakta ve siyasi parti

ile aktorler kadar bircok kisinin ilgisini ¢ekmektedir (Yegen, 2018: 70).
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Siyasal kamuoyu arastirmalart segmenlerin hangi siyasal tutum i¢inde olduklarini,
giincel konular hakkindaki goriislerini, siyasi liderlere ve partilerine olan bakis agilarini, hangi
kitle iletisim araglarini kullandiklar1 agisindan 6nemli bir islevi yerine getirmektedirler. Bu
sebeple hem adaylar ve partiler hem de se¢menler biiylik 6nem tasimaktadirlar. Bu bilgiler
is18inda da segmeni istenilen hedef dogrultusunda yonlendirecek bir takim iletiler

hazirlanmaktadir (Sirakaya, 2019: 78).

Kamuoyu arastirmalar Tirkiye’de ilk olarak 1955 yilindan sonra Nermin Abadan-
Unat tarafindan Ankara Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’nde ders olarak okutulmaya baslanmistir
(Giiz: 2005:100-101). ilk 6nemli ¢alisma ise 1945 yilinda Aydin Yalgin’a ait olan Efkar-:
Umumiye Siyasal ilimler Dergisinde yaymlanmistir (Yegen, 2018: 71).

Tiirkiye’deki siyasal nitelikli kamuoyu arastirmalari, cok partili hayata gecisle birlikte
cesitli kitle iletisim araclar1 yoluyla yapilmaya baslanmistir. Fakat bu kamuoyu arastirmalari
bilimsellikten uzak daha ¢ok se¢cmenin se¢imlerde hangi partiye oy verecegini 0grenme
amagcl olmustur. 1980lere kadar duragan ilerleyen kamuoyu arastirmalari, 80 sonras1 biiyiik
bir patlama yasamistir. Bunun en biiyiik sebebi, 12 Eyliil 1980 yilinda gelen askeri darbe
sonrast siyasi partilerin kapanmasi ve 1983 yilina kadar siiren siyasal belirsizlik siireci
olmasidir. Bu gelismeler sonucunda yurttaglarin haber alma yollar1 engellemistir. Bu
engelleme ile siyasal ortam ve egilimler hakkinda bilgi alma ihtiyact kamuoyu

aragtirmalariin giderek artan bir ivme kazanmasina sebep olmustur (Atabek, 2003: 10).

Fakat 80lerdeki artan bu ivme 13 Nisan 1994’te kabul edilen 3984 Sayili Radyo ve
Televizyon Kurulus ve Yaymlar1t Hakkindaki Kanun’un 32. Maddesi ile kamuoyu
arastirmalarinin sonuglarinin medyada yayinlanmasi, se¢im giiniiniin yedi giin dncesinden
yasaklanmistir. Bir baska yasal diizenleme de 1995 Milletvekili Genel Secimi’nin
yapilmasina iliskin yasanin Resmi Gazete’de yayinlanmasi ile birlikte secim kampanyasi

doneminde kamuoyu arastirmalarinin medyada yaymlanmasi yasaklanmistir (Atabek, 2003:

11).

Cesitli yasaklamalarla eski popiilerligini kaybeden kamuoyu arastirmalari, giiven
konusunda da arastirma sirketlerinin ideolojik yanliliklari, mali durumlar ya da kolaycilik
gibi sebeplerden dolay1 bazi sikintilar ¢ekmistir. Kamuoyunun anketler ile yonlendirilmesinin
muhtemel oldugu diisiiniildiigiinde, kamuoyu arastirma sirketlerinin tarafsizligi {izerine

diisinmek gerekmektedir (Yegen, 2018: 72).
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Kamuoyu arastirmalarinin segmen tercihlerini etkileme hususunda ise ¢esitli goriis
ayriliklar1 bulunmaktadir. Baz1 kesimler tarafindan dogrudan ya da dolay: bir etkilenmenin
olacag1 savunulurken, baz1 kesimler tarafindan da bir etkisinin olmayacagi soylenmektedir.
Kamuoyu arastirmalarinin segmen davranislarina etkisi konusunda dogrudan etkileri olarak;
“gozde olana yonelme etkisi” (Bandwagon Effect), “zayifa destek etkisi” (Underdog Effect),
“kamgilama etkisi” (Lash Effect), “0oyu geride gériinen parti se¢meninin sandiga gitme
orammi arttirma etkisi”, “kiiciik partinin varligini farketme ve oy verme etkisi” , “baraji
gecme  tehlikesi bulunan partiyi destekleme ya da desteklememe etkisi” ¢ibi etkiler
bulunmaktadir (Kalender, 1998: 99-102).

Kalender (1998: 99) kamuoyu arastirmalarinin se¢gmen davranisina etkileri agisindan
yukarida sayilan etkiler olsa da ¢ogunluk olarak “gdzde olana yonelme etkisi (Bandwagon
Effect)” ve “zayifa destek etkisi (Underdog Effect)” lizerine yogunlasildigini sdoylemektedir.
Ayrica dolayli etkiler acisindan da finans kurumlarinin ve 06zel girisimcilerin, se¢im
donemlerinde yasanan siyasal belirsizlikten dolayr bir partiyi destekleme ya da
desteklemekten kaginma eylemi gergeklestirdiklerini ve bu kurumlarin davraniglarinin da

secmeni dolayli yoldan etkiledigini belirtmektedir.
1.5.1.3. Yiiz Yiize Oy Toplama

Siyasal iletisim agisindan yiiz yiize iletisim oldukga etkili ve ikna edici bir propaganda
yontemidir. Yiiz yiize iletisim ydnteminin aracisiz bir yontem olmasindan dolayi, oldukga
samimi bir iletisim ortaya c¢ikmaktadir ve geri doniisleri daha hizli hatta dogrudan
olabilmektedir. Siyasal iletisim acisindan bir siyasal propaganda araci olarak kullanilan yiiz
yiize oy toplama, siyasi parti adaylarinin kap1 kap1 dolasip, insanlarla sokakta iletisim kurup
yakin temasta bulundugu, onlar1 dinledigi, kendilerine destek olunmas1 konusunda ikna edici

konusmalarda bulundugu bir iletisim teknigidir.

Kalender (1998:102) yiiz yiize oy toplamanin yaygin olarak kullanilan bir baska
yontemini de 6zel gorevliler tarafindan temsil ettikleri kisi adina kap1 kap1 dolagsmak suretiyle,
temsilcisi oldugu partinin ya da adayin parti programini anlatma seklinde oldugunu aciklar.
Bu yonteme “canvassing”, bu yontemin gorevlilerine ise “canvasser” denilmektedir. Yiiz
yiize iletisim yontemi ABD ve Ingiltere’de oldukca yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Ulkemizde ise Refah Partisi tarafindan uygulanmaya konulmus ve olduk¢a kullanilan bir

yontem haline gelmistir. Asil amag burada kapr kap1 dolasarak segcmene temsil ettigi parti
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hakkinda bilgi vermek, se¢gmenle birebir temas kurarak onunla 6zdeslesmek ve partinin

programlarint se¢gmene daha samimi ve dogrudan aktarmaktir.

Yiiz ylize oy toplama tekniginde, diger siyasal propaganda teknikleri gibi 6ncesinde
onemli bir arge calismasinin olmasi ve bu konuda secgilecek olan gorevlilerin titizlikle
secilmesi gerekmektedir. Yiiz yiize iletisimde bulunulacak olan segmenlerin adresleri tespit
edilmelidir. Gorevliler oldukca temiz ve iyi giyimli, hitabeti gii¢lii ve beden dilini dogru
kullanan, diksiyonu diizgiin kisiler olmalidir. Yiiz yiize temasta bulunacagi se¢gmenlerle
tartismadan uzak durmalidir. Oldukg¢a ikna edici ve nazik olmalidir. Ayrica kap1 kapi
dolasarak iletisim kuracak oldugu se¢menlere verilecek olan kiiclik hediyelerde, segmen

davranigini etkileme agisindan oldukga yararli olacaktir (Kalender, 1998: 103).

Ulkemizde gerek milletvekili segimlerinde gerekse yerel segimlerde oldukga yaygin
bir sekilde yiiz yiize oy toplama teknigi kullanilmaktadir. Goniilliiler tarafindan ya da parti
adaylan tarafindan kullanilan bu teknik etkili bir propaganda yontemidir. Se¢gmenle birebir
iletisimde bulunmanin oy verme katilimini da arttirici etkileri olmaktadir. Ayrica yiiz yiize oy
toplama tekniginin bdlgenin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine, degerlerine gore farklh

algilanabilecegini de unutmamak gerekir.
1.5.1.4. Kitle Tletisim Araclari

“Kitle”, “kitle toplumu”, “kitle kiiltiiri”, “kitle kiiltiirii kuramlar1”, “kitle iletigimi” ve
“kitle iletisim kuramlar1” gibi kavramlar yakin ge¢miste ortaya ¢ikan kavramlardir. 19.
Yiizyilda ilk arastirmalarin ve fikirlerin ortaya ¢ikmasinda, Sanayi Devrimi’nin sebep oldugu
toplumsal doniisiimler, biiyiik ¢capli fabrika orgiitlenmesi ve meta iiretimi, modern sehirleri
ortaya c¢ikisi, koyden kente gbclin artmasi, karar alma siireclerinin merkezilesmesi, evrensel
iletisim sistemlerinin ortaya ¢ikmasi, okuryazarlifin artmasi, siyasal kitle hareketlerinin
biiylimesi, iletisim materyallerine ulagsmanin kolaylagsmasi ve artan kurumsallasma etkilidir

(Ozgetin, 2018: 40).

Geleneksel toplumsal yapinin ¢oziilmesi ve modern diinyanin ingasi ile birlikte
meydana gelen doniisiimler ile ortaya ¢ikan kalabaliklar1 adlandirmak i¢in ortaya atilan kitle
kavrami ayn1 zamanda hosnutsuzlugu da ortaya koymaktadir. Bu hosnutsuzluk, yeni
toplumsal diizenin eski hiyerarsileri altiist etmesi ve siradan kitlelerle ayni kenti paylagsmaktan

duyulan rahatsizliktan dolayidir (Ozgetin, 2018: 40-41).
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20. ylizyilin ilk ceyreginden itibaren hem dogal ortamda hem de laboratuvar
ortaminda, kitle iletisim araclarinin etkilerini 6l¢gmek adina bir¢ok arastirma yapilmistir. Tk
arastirmalarin sonuglariyla elde edilmis bulgularla adeta kitle iletisim aracglarina biiyiilii bir
giic atfedilmistir. ilk olarak kitle iletisim araclarindan gazetenin I. Diinya Savasi’nda
propaganda olarak kullanilmaya baslandig1 bilinmektedir. Fakat kitle iletisim araglarinin
propaganda araci olarak etkin bir sekilde kullanilmaya baglamasi II. Diinya Savas1 yillaridir

(Giingér, 2018: 86-87).

Kitle iletisim araglarinin toplum ve insanlar tizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik
cesitli galismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar ilk olarak; kurumsal bir temel olusturma, “etki-
tepki teorileri”, ozellikle de iletisimde “siringa modeli” olarak bilinen modelin de bu

aragtirmalar ile elde edilen sonuglar ile gelistigi soylenmektedir (Gilingor, 2018: 88-89).

1940-1960’l1 yillarn kapsayan ikinci donemde ise Yale arastirma grubunun
calismalarinda 6n plana ¢ikan Hovland, Sherif sosyolojik bakis agisini temel alan ¢aligmalar
ile, Lazarsfeld, Berelson, Klapper gibi arastirmacilar da kitle iletisiminde goriilen etkileri
gerekli ve yeterli nedeninin olmayip, birtakim ara Ogeler aracilifiyla islev gordiigi
diisiincesiyle sinirh etki yaklagimini ortaya ¢ikarmislardir. “Halkin Tercihi Arastirmasi” ve
“Oy Verme Arastirmast” anket tekniginin kullanilarak veri toplama ve analiz tekniklerinin
iletisim alanina tasinmasiyla kitle iletisim araglarinin toplumsal etkilerini 6lgmeyi
amaclamiglardir. Bu arastirmalarla iletisimin sanildig1 gibi dogrusal bir siire¢ olarak degil “iki
asamal1 akis” seklinde gergeklestigi, her verilen bilgiyi dogrudan almak yerine o bilgiyi
tartisip, degerlendirip sonradan kabul etmek ya da yok sayma bigimde birtakim tespitlerde
bulunulmustur (Giingdr, 2018: 87-124).

1960’1 yillarin sonundan giiniimiize kadar siiren ii¢iincii donemde ise, daha c¢ok
siyasal katilim, kiiltiirel gostergeler, ekme-yetistirme kurami, toplumun giindemini belirleme
gibi kitle iletisim araglarina daha elestirel bir bakis agisina yonelme olmustur. 20. Yiizyilin
ilk yarisindaki giiclii etki paradigmasindan farkli olarak, 1970’11 yillarda medyanin dolayli ve
mutlak davranigsal olmayan etkilerini agikliga kavusturmak isteyen bir¢ok kuram ortaya
cikmistir. Bu kuramlar: “giindem belirleme, ¢erceveleme, bagimlilik, suskunluk sarmali ve

yetistirme(ekme)” seklindedir (Ozgetin, 2018: 117).

¢ Giindem belirleme: Bu yaklasimin en onde gelen temsilcileri Maxweell E.,

McCombs ve Donald L. Shaw’dur. Arastirmacilar, bu etki arastirmalarini biiyiik 6l¢iide
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medya etkisinin bir etkiler zinciri igerisinde gerceklestigini iddia etmektedirler. Ilk olarak etki
“farkindalik yaratma” biciminde ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci asamada ise insanlar haberdar
olduklar1 bu sorunlar konusunda daha ¢ok bilgi sahibi olma yoluna gitmektedir. Bu asamada
etki “bilis” bigiminde ortaya c¢ikmaktadir. Ugiincii asamada ise davranis degisikliklerinin
oldugu asamadir. Insanlar bdylece giindemi takip ederek medyada hangi konunun énemli olup
olmadigmi, o konunun medya iceriginin azlig1 ya da ¢ok olusu belirlemektedir (Ozgetin,
2018: 118).

Ozgetin (2018: 119) giindem belirleme konusunda Iyengar ve Kinder’in 2010 yilinda
kaleme aldiklar1 “News Thats Matters: Television and Amerikan Opinion” adli yazisinda
medyanin giindem belirleme siirecinin dinamiklerini ve bu durumun se¢men davranisi

tizerindeki etkilerini su sekilde maddeledigini aciklamistir.
1. Insanlar siyaset diinyasindaki her seye ilgi gdstermezler.

2. Insanlar her meseleyi enine boyuna incelemek yerine, en kolay ulasacaklar1 bilgiyle

bir hiikme varmaktadir.
3. Medyanin ilk olarak akla hangi konunun gelmesi hususunda 6nemli bir giicii vardir.
4. Medya giindemi belirlediginde se¢menler i¢in 6nemli olan sorunlar1 6ne ¢ikarir.
5. One ¢ikarma insanlarin oy verme davramsini etkileyebilir.

e Cerceveleme Kurami: Bu yaklagimin temsilcileri, Heider, Simmel ve Goffman’dir.
Giindem belirleme kuraminda medyanin insanlara ne hakkinda diisiinmesi gerektigi
aciklanirken, ¢erceveleme kuraminda ise medyanin belirli konular hakkinda “ne sekilde”
diistinmenin gerekliligini agiklamaktadir. Olaylar arasinda benzer iligkiler kurularak, olaylari
birbirine baglama seklinde alg1 ve tutumun etkilenmesi olarak tanimlanabilir ( Ozgetin, 2018:

120-123).

e Bagimhiik Kurami: Defleur ve Ball-Rokeach tarafindan ortaya atilan bu kuram,
kitle iletisimini toplumsal sistemlerle iliskilendirmektedir. Medyanin toplumda oynadig1 roli
medya-toplum-izlerkitle {igliisiiniin karsilikli iligkisi ve bagimliligiyla agiklamaktadirlar
(Ozgetin, 2018: 123-125).

32



e Suskunluk Sarmali: Noelle-Neumann tarafindan ortaya atilan bu kuramda,
kamuoyunun nasil olustugu ve nasil toplum iizerinde bir baski ve kontrol mekanizmasi
oldugunu agiklamaktadir. Suskunluk sarmali kurami bes varsayim {izerine kurulmustur.

Bunlar:
1. Toplum sapkin bireyleri dislamakla tehdit etmektedir.
2. Bireyler daima dislanma korkusu duymaktadirlar.

3. Bu diglanma korkusundan dolayr bireyler her an fikir ilmini degerlendirmeye

¢abalamaktadirlar.

4. Degerlendirmenin sonucunda, kamu Oniindeki davraniglar1 ve 6zellikle fikirlerin

acikca ifade edilmesini ya da gizlenmesini etkilemektedir.

5. Son varsayim ise tiim varsayimlar1 birlestirmektedir ve buradan kamuoyunun

yeniden iiretimi ile ilgili ¢tkarimlarda bulunmaktadir. (Ozgetin, 2018: 125-128).

Suskunluk sarmali kuraminin se¢gmen davranislarina etkisi agisindan incelendiginde,
secmenler herhangi bir partiye oy vermek istediklerinde kitle iletisim araglar1 yoluyla
toplumdaki ¢cogunluk goriisiin ne olduguna yonelirler. Eger bu yonelme dogrultusunda, oy
vermek istedikleri parti ile cogunlugun gorilisii Ortlisiiyorsa se¢men daha cesaretli ve
ozgiivenli bir sekilde agikca goriiglerini belirtebilmektedir. Fakat oy vermek istedigi parti ile
cogunlugun goriisiiniin ters diistiigii durumlarda daha pasif bir sekle biiriiniip, adayinin
kazanamayacagini diisiinmeye baslar ve toplumca cogunluk olan tarafa yonelecektir

(Kalender, 1998: 112).

o Yetistirme Kurami: George Gerbner tarafindan medyanin etkileri ve modern
toplumda oynadig1 rolii aciklamak i¢in ortaya atilan bir kavramdir. Medyanin insanlarin
inanglarini, tutumlarini ve davraniglarini etkilerken, bu etkilerin kisa vadeli olmadigi, uzun
vadede toplumsal gercegi algilama seklinde etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Gerbner
kiiltiirel ¢evreyi, nasil islendigi, nasil oldugu, ne yapilmasi gerektigini belirleyen hikayeler
olarak ii¢ gruba ayirmaktadir. Ve bunlarin giinlimiizdeki karsiliklar1 sirasiyla kurgu, haber ve
reklam seklindedir. Gerbner televizyonu bu kuram ile 6zdeslestirmis ve televizyondan
Ogrenilen ve tekrarlanan seylerin diinya goriisiimiiziin temelini olusturdugunu sdylemektedir

(Ozgetin, 2018: 128-132).
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Kitle iletisim araglarinin etkileri ile ilgili ortaya atilan bu kuramlardan se¢men
davranisini etkilemesi agisindan lizerinde daha ¢ok durulan ve daha etkili olan iki kuram

bulunmaktadir. Bunlar “giindem belirleme” ve “suskunluk sarmali” kuramlaridir.
1.6. Siyasal Katilhhm

Siyasal katilma, vatandaslarin siyasal diizen karsisindaki durumlarini, tutumlarini ve
davraniglarini belirleyen bir kavramdir. Katilma basit bir meraktan yogun bir eyleme kadar
uzanan genis bir faaliyet alanimi kapsamaktadir. Siyasal katilmayi sadece oy verme

davranigindan olustugunu diistinmek son derece eksik ve yanlis olacaktir (Kapani, 2012: 144).

Siyasal katilma her seyden Once siyasal bir davramistir. Bu bakimdan da insan
davraniglarinin bagli oldugu genel diizene uygun olarak islemektedir (Baykal, 1970: 29).
Toplumun biitiin tiyelerinin siyasete karst duydugu ilgi oldukga farklidir. Aristo’nun “insan
siyasal bir yaratiktir” s6zii ile de dogruladigi gibi, insanlarin 6yle ya da boyle o toplumun bir

pargast olarak siyasetin i¢inde yer aldigini ifade etmektedir (Kapani, 2012: 144).

Akademisyenlerin davranis konusunda gelistirdigi ¢esitli modeller incelendiginde,
siyasal davranis1 agiklamada kullanilabilecek unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. Clark L. Hull bu
konuda davranisgin, organizmanin belli diirtiiler (stimuli) karsisinda gosterdigi tepki oldugunu
soylemektedir. Cevreden gelecek cesitli diirtiiler, organizmanin algilama siizgecinden
(perceptual screen) gegerek davranislari etkilemektedir. Diirtiiler organizma ve davranig
arasinda iki yonli bir etkilesim saglamaktadir. Diirtiiler ile organizma arasindaki olusan
iliskide algilama yolu ile saglanmaktadir. Algilamanin 6nemli Ozellikleri de ayiklanmig
olmasi (selective perception) ve saptirilmig (distorted) olmasidir. Genel davraniglar agisindan
One sirilen bu modele siyasal davranis agisindan da bakildiginda, bireylerin genel
davraniglarinin 6zellikleri ayn1 zamanda siyasal davranislari i¢inde s6z konusu olmaktadir.
Toplumsal hayatin siyasal olmayan kismina aktif katilim saglayanlarin, son derece yliksek
siyasal katilma seviyesi de gosterdikleri goriilmektedir. Bu duruma bakildiginda, siyasal
katilmanin da diger davranis sekillerinden farkli bir yapida olmadig goriilmektedir (Baykal,
1970: 29-31).

Siyasal davranig olan siyasal katilmanin bir diger genel niteligine bakilacak olursa,
Robert Dahl bu konuda siyasal katilmanin cesitli yogunluk seviyelerinde olabilecegini
aciklamistir. Dahl siyasal katilmanin boyutlarin1 “ilgi, onemseme, bilgi ve eylem” olarak dort

gruba ayirarak siralamaktadir. “Ilgi, siyasal olaylari izlemeyi; énemseme, siyasal olaylara
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onem vermeyi, bilgi, olaylar ve sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmay:,; eylem ise siyasal
olaylara aktif olarak karismay: ifade etmektedir”. Katilmanin bu dort boyutu birbiri ile son
derece baglantili ve ilgili tutumlardir (Kapani, 2012: 144). Tiim bu tanimlamalara
bakildiginda siyasal davranisin ¢esitli boyutlar arasinda da ortak bir koken olan genel katilma

davraniginin oldugundan bahsetmek miimkiin olacaktir.

Siyasal faaliyetlere katilmanin degisik bicim ve ¢esitlerde kendini gostermesiyle
birlikte biitiin iilkelerde oy verme davranisinin iizerindeki siyasal katilmay1 ¢esitli gruplara

ayirarak kategorize etmek miimkiindiir. Baykal (1970) siyasal katilmay1,
e Siyasal olaylart izleme
e Siyasal olaylar hakkinda tavir takinma
e Siyasal olaylarin i¢cine karisma seklinde gruplandirilacagini agiklamaktadir.

Bu gruplandirmaya bakildiginda; siyasal olaylar1 izleme faaliyetleri, dergi, gazete,
radyo, acik oturum yolu ile siyasal olaylar1 takip etme, dinleyici rolii ile parti miting ve
kongrelerine katilim ve 6zel temaslarda siyasal konular tartigmay1 kapsamaktadir. Bir bagka

deyimle “seyirci faaliyeti” olarak nitelendirilir.

Siyasal olaylar hakkinda agik¢a tavir takinma ise siyasal olaylar ve sorunlar karsisinda
daha yogun bir faaliyeti, eylemi ifade etmektedir. Bu noktada kisiler siyasal olaylar1 izlemekle
yetinmeyip, bu olaylar1 agiklama ihtiyact duyduklar1 gézlemlenmektedir. Gazetelerde yazilar
yazmak, radyo ve mitinglerde cesitli sdylesilerde bulunmak, bir parti ya da adaya para
yardimiyla destekte bulunmak gibi izleme faaliyetinin 6tesinde bir eyleme gegme faaliyetini

igermektedir.

Siyasi katilmanin en ileri sekli ise siyasi olaylarin i¢inde aktif olarak rol almayi,
olaylar i¢ine karigsmay1 ifade etmektedir. Bu noktada bireyler bir siyasi partide aktif olarak
yoneticilik gorevinde bulunabilir, iiye olabilirler. Bu sekilde bizzat siyasal olaylarin i¢inde

yer alma s6z konusudur.

Tiim bu anlatilanlarin disinda katilma davranisinin demokratik olmayan yollar1 da
mevcuttur. Kapani (2012: 145-146) kurulmus olan diizeni degistirmek i¢in zora basvurma,
her tiirlii siddet eylemleri, terérizm, silahli ayaklanma, hiikiimet darbesi gibi girisimlerinde

siyasal bir sonug elde etmek i¢in olsa dahi, demokratik olmayan katilma bicimleri seklinde
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oldugunu belirtir. Bu girisimler normal katilma stire¢lerinin disinda yer almaktadirlar.
1.6.1. Siyasal Katilm ve Se¢cmen Davramisina Etki Eden Faktorler

Siyasal iktidarlar tarih boyunca yonetilenlerin kabuliine ve destegine bagvurmuslardir.
Eski ¢aglarda bu durum bireylerin biiyii ve fiziki zorlamaya maruz birakilmasi seklinde
gerceklesirken, giiniimliz modern demokratik toplumlarinda ise segimler yoluyla

yonetilenlerin rizasi alinmistir (Cam, 2011: 481).

Giiniimiizde kullanilan anlamda se¢imlerin ve se¢imler sonucunda ortaya ¢ikan temsili
hiikiimetlerin kokenleri 17.yy itibaren Avrupa ve Amerika’da ortaya c¢ikan gelismelere
dayanmaktadir. Bu donemde feodalitenin ¢oziilmeye baslamasi ile simif kavramindaki
degisiklik, toplumsal statii gruplari yerine bireysel temsiliyetinin olusmasini saglamistir. 19.
yiizyilin ilk yarisindan itibaren basta Ingiltere ve ABD olmak iizere bazi iilkelerde, Antik
Yunan’daki segmen anlayisina benzer sekilde oy kullanilmaya baslanmustir. ilk olarak varlikli
ve soylu erkeklerin oy kullandig1 segimler, 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren orta siniftaki
erkeklerinde oy kullandigi secimler halinde gelmistir. Is¢i smifinin secimlerde oy
kullanabilmesi ise Birinci Diinya Savasi doneminde yayginlagsmistir. Kadinlarin siyasal
diizene katilim1 ise ancak Ikinci Diinya Savas1 sonrasi gergeklesmistir (Sayar1 ve Bilgin, 2015:

146).

Fransiz ihtilalinden sonra ortaya ¢ikan demokratik teorilerden biri de siyasal
iktidarinin kaynaginin halk egemenligine dayandigi teoridir. Yonetenlerin se¢im yoluyla
gorev almalar1 halk egemenlik teorisine paralel olarak uzun zaman i¢inde gelismistir (Kapani,

2012: 80).

Secimler, bireylerin gilinlimiizde {ilkenin nasil yonetilecegi ile ilgili goriislerini
belirtmede kullanilan en temel yoldur. Gerek siyasi gerekse biirokratik farkli diizeylerdeki
gorevlere gelecek kisiler se¢im yoluyla belirlenmektedir. Se¢imlerin yapilma bigimleri ve

islevleri tlilkeden tilkeye farklilik gostermektedir (Sayar1 ve Bilgin, 2015: 147).

Se¢im kavramini tanimladiktan sonra, demokratik siire¢teki en onemli aktorlerden biri
olan segmen; Tiirk Dil Kurumu Sozliiglinde gecen en kisa ve 6z tabiriyle se¢imlerde oy verme

hakki1 olan kimselerdir.

Kirig’e (2005: 13-14) gore secmen bir iilke vatandasi olarak, kendisine saglanan bir

hak ve gorev olarak yasadigi iilkedeki siyasal iktidarin belirlenmesiyle ilgili se¢imlere
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katilabilecek kisidir. “Se¢im olgusunun éznesi olarak se¢men, bir siyasal se¢cimde oy verme
hakki olan, segeneklerden birini ya da bir béliimiinii tercih eden etken kisidir. Fakat ayni

zamanda se¢men, siyasal sistem icinde yonetilen kisi konumundadwr” (Kiris, 2005: 13-14).

Siyasal katilmada se¢menlerin davranislari incelendiginde, Nie, Verba ve Converse,
siyasal katilmanin dort farkli sekilde oldugunu savunmaktadir. Bunlar oy verme, kampanya
etkinlikleri, vatandaslarin baslattig:1 etkinlikler, isbirligini igeren etkinliklerdir. Milbrath ise
siyasal katilmayi {i¢ grupta incelemektedir. Bunlardan ilki, “izleyici” grubudur. Bu grupta oy
verenler, bilgi arayanlar, tartisanlar ve ortalama se¢menler yer alir. lkinci grup ise
“gecistekiler” dir. Bu gruptakiler siyasi toplantilara katilir, parti liderleri ile baglanti kurarlar.
Uciincii grup ise “oyuncu” faaliyetini gdsteren gruptur. Bu gruptaki kisiler milletvekilligi,
siyasi parti liyeligi gibi aktif olarak se¢im siirecinin i¢inde yer almaktadirlar. Milbrath ayrica
bu gruplandirmasinin disinda tuttugu bir grubun daha oldugunu sdylemektedir. Bu grubu
“ilgisizler” olarak adlandirir. Bu grubun iiyeleri pasiftirler ve siyasete ilgisiz kisilerdir

(Y1ilmaz, 2012: 395,396).

Se¢menlerin oy vermek lizere sandik basina gitmeleri ile bu segmenlerin siyasal
partilerin hangisine ve hangi kriterlere gére oy verdikleri konusu siyaset sosyolojisi
arastirmalarinda Onemli hale gelmeye baslamistir. Segmen davranigini anlama agisindan,

segmen davranigini etkileyen birtakim faktorlerin oldugu bilinmektedir.

Siyasal katilma stirecini etkileyen faktorler arastirildiginda, bu konudaki arastirmalar
lic grupta toplanmaktadir. Bunlardan ilki siyasal katilmayi, bireylerin sosyo-ekonomik
statiisiiniin bir fonksiyonu olarak gérmektedirler. Ikincisi ¢esitli perspektiflerden bakildiginda
bireyin psikolojik 0Ozelliklerinin ve kisilik yapisinin bir fonksiyonu olarak goriirken,
sonuncusu ise siyasal davranisin, siyasal Ogelere bagli oldugu diisiincesinden hareket

etmektedir (Baykal, 1970: 35).
1.6.1.1. Sosyo-Ekonomik Faktorler

Katilma siirecine etki eden sosyo-ekonomik, psikolojik ve siyasal faktorler, siyasal
davramis1 bireye ait dzellikler yoluyla anlamaya ¢alismaktadir. Ik olarak sosyo-ekonomik
faktorlerin siyasal katilma siirecine etkisini inceleyecegiz. Bu konuda gelir, meslek, egitim,
cinsiyet ve yerlesme bicimi siyasal katilim siirecini etkilemektedir. Sosyo-ekonomik faktorler
bireyin yonelimlerini ve davraniglarimi belli bir yonde etkileyince bireylerinde siyasal

davraniglar etkilenecektir.
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Kalaycioglu'na (1998) gore, “sosyo-ekonomik statii’’ kavrami, siyasal katilim
iligkisinin agiklanmasina yardimci olacaktir. Yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahip olan
bireylerin siyasal katilma istegi de daha yiiksektir. Bu durum, bireylerin sahip oldugu yiiksek
sosyo-ekonomik statiiyili koruma isteklerinden ve siyasal alana iliskin konulara daha ¢ok ilgi
gostermeleri, ayrica siyasal olaylar1 ¢ikarlari dogrultusunda etkilemeye ve yonlendirmeye

calismalaridir (Kalaycioglu, 1998: 32).

Sosyo-ekonomik degisken olarak gelir ile siyasal katilma arasinda geg¢misten
glinlimiize gozlemlenen bir iligski vardir. Baykal (1970) insanlarin gelirleri arttikca siyasal
ilgisinin de artacagim1 1937 yilinda H. Tingsten’in ¢esitli arastirmalarinda belirttigini ve
giinimiizde yapilmis arastirmalara da bakildiginda ayn1 yonde sonuglar ortaya ¢iktigini
sOylemektedir. Fakat arastirma incelemelerine bakildiginda ortaya gelir seviyesi arttik¢ca oy
verme oraninin artig hizinin diistiigi gézlemlenmektedir. Bu konuda da gelir artisiyla birlikte
siyasal katilmay1 etkileyecek olasi diger unsurlarinda degismesinden kaynakli oldugu

gozlemlenir.

Abadan ve Yiicekdk, gelirin siyasal davranisa karsi etkisi bakimindan oy verme
davranigina olan en biiyiik ilginin iist ve alt gelir gruplarindan geldigini sdylemektedir. Orta
gelir gruplarmin ise oy vermeye ilgilerinin daha az oldugunu belirtmektedirler. Ust gelir
gruplarinin siyasi olaylar hakkindaki bilgi diizeyi ve olaylardan haberdar olma konusundaki
ilgisi, giindelik olaylarla bireyin kendi ¢ikarlar1 arasindaki iliskiyi daha saglikli bir bicimde
kurmalarina imkan vermektedir. Bu nedenle iist gelir gruplarinda oy vermeye kars1 daha fazla
bir ilgi duyulmaktadir. Diger yandan zorlu hayat sartlar1 ve ge¢im sikintisinin yogun baskist
altindaki diisik gelir gruplari, se¢imler araciligiyla icinde bulunulan durumlarin
iyilestirilmesinin ve daha iyi bir gelir seviyesine ulagmanin bir araci olarak se¢imlerde oy

vermeyi tercih etmektedirler (Eke, 2008: 25).

Sosyo-ekonomik faktorler arasinda bir diger faktdr meslek faktoriidiir. Meslek, bireyin
toplumdaki statiisiinii gostermektedir. Meslegin siyasal davranisi etkilemede; mesleklerin
prestijlerinin farklilik gostermesi, meslegin gelir, egitim, cinsiyet, yas gibi degiskenlerden
bagimsiz olmasinin diisiiniilemeyecegi gibi ¢esitli faktorler olsa da en nihayetinde meslegin
oy verme davramigint etkilemesinde genellemelere ulagsmanin  miimkiin oldugu

gozlemlenmektedir. Bu konuda:
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e Meslek, bireye siyasal 6nem arz edecek kabiliyet ya da ustaliklar kazanmanin

olanagim verebilir.

e Belli bir siyasal goriisteki insan topluluklarini bir araya getirerek etkilesim imkan1

yaratabilir.

¢ Bireyin meslegi agisindan hiikiimetin izleyecegi politikada cesitli menfaatleri

bulunabilir.

e Mesleklerin talep ettigi ¢esitli roller ile bu rollere uyum saglayan kimseler kolay

sekilde siyasal hayata gecis yapabilir (Baykal, 1970: 46).

Bir diger sosyo-ekonomik degisken egitimdir. Egitim, bireylere toplum yasamindaki
yerini almas1 i¢in gerekli bilgi, beceri ve anlayislara sahip olmasma ve kisiliklerini
gelistirmelerine yardime1 olmaktadir. Siyasal katilmada egitim seviyesi yiiksek kisilerde
gorev bilinci daha yiiksektir. Bu acidan bakildiginda egitim seviyesi yiikseldikge siyasal
katilma seviyesi de buna bagli olarak artmaktadir. Birgok yazar sosyo-ekonomik degiskenler
arasinda siyasal katilmayr etkileyen en etkili faktoriin egitim oldugunu sdylemektedir.
Campbell, “Tek basina siyasal katilmay agiklayabilecek unsurlarin belki de en giiveniliri
resmi egitimde gecen yillarin sayisidr.” derken, Almond ve Verba, demografik
degiskenlerinin hi¢birinin siyasal davranislar1 belirlemede egitim ile karsilastirilamayacagini

sOylemektedir (Baykal, 1970: 56).

Egitimin siyasal davraniglar1 etkilemesi konusunda Almond ve Verba, yiiksek egitime
sahip kisilerin, diisik egitim seviyesine sahip kisilere gore bir takim o&zelliklere sahip
oldugunu karsilagtirmali olarak farkli {ilkelerin incelendigi arastirmalarinda tespit etmislerdir.

Bu konuda yedi genellemeye ulasmislardir.

e Yiiksek egitim seviyesine sahip kisiler resmi siyasal organlarin birey tizerindeki

etkisinden daha haberdar oldugu,
e Siyasal olaylarin ve se¢im kampanyalarinin takibini daha ¢ok yaptigi,

e Siyasal konularda diisiik egitimli kisilere gore daha cok bilgi birikimine sahip
olduklari,

e Siyasal konu cesitliligi acisindan daha genis bir yelpazeye sahip olduklari,
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e Siyasal konular1 diisiik egitim seviyesindekilere gore daha ¢ok konustuklari,
e Siyasal konular1 serbest bir sekilde konusabilecegi kisilerin ¢ok daha fazla oldugu,

e Siyasal organlar etkileme bakimindan yiiksek egitim seviyesine sahip kisilerin daha

etkili oldugunu gérmektedir (Baykal, 1970: 58).

Siyasal katilma siirecine etki eden sosyo-ekonomik bir diger faktdr cinsiyettir.
Toplumsal cinsiyet kavrami, kadinlik ve erkeklige iliskin toplumun ve kiltirin sorumlu
tuttugu anlamlar1 ve beklentileri ifade etmektedir. Genel olarak bireyin biyolojik yapisiyla
ilgili bulunan psikolojik 6zellikleri igerirken, kiiltiirel bir yapiy1 da karsilamaktadir (Dokmen,
2017: 25).

Kadinlarin siyasal yasama dahil olmasi giiniimiizde tartisma konusu haline gelen
onemli konulardan biridir. Toplumun bitiiniinii ilgilendiren sorunlarla ilgili karar alma
siirecine katilan bireyler olarak kadinlarin olusturdugu se¢men kitlesinin siyasal hayattaki
onemi oldukca biiyiiktiir (Baykal, 1970: 64). Fakat farkli iilkelerde yapilan cesitli
calismalarda, kadinlarin siyasal katilma konusunda daha pasif ve smirli bir davranis

gosterdigini, kadinlarin erkeklere oranla siyasete cok daha az katildig1 ortaya koyulmustur.

Her toplumda kadina ve erkege yonelik cesitli davranis ve yargi kaliplan
tanimlanmistir. Bu tanimlamalarda kadin daha eve yonelik, dis diinyadan kopuk iken, erkek
ev dist konumlandirilmistir. Bu agidan bakildiginda da siyaset de erkek isi olarak
goriilmektedir. Lane’e (1965) gore, kadinlarla ilgili siyasal katilima iligkin toplumda hakim
olan yanls diislinceler siyasal davranigta farklili§a yol agmaktadir. Bu anlayisa gore, siyasal
hayatta erkege toplumsal bir faaliyet alan1 verilirken, kadinin siyasal hayata katilmasinda esit
derecede miisamaha gosterilmemektedir. Kadinlarin siyasal haklara ge¢ kavusmasinda da bu

diisiince etkili olmustur (Baykal, 1970: 63-64).

Cinsiyete bagli olarak siyasal katilimlarin farkliik gosterdigini  savunan
arastirmacilar, kentlesmenin artis1 ile birlikte kentlerde yasayan kadinlarin kirsal alanda
yasamini devam ettiren kadinlara gore siyasal hayata olan bakis agilarinin daha farkli oldugu
ve bu alana yonelik ilgilerinin de arttifi gézlemlenmektedir. Bu cikarimlar dogrultusunda
sosyo-ekonomik faktorler arasinda yer alan yerlesme bi¢cimi de bireyin siyasal katilimini

etkileyen bir diger faktordiir.
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Siyasal davranis iizerinde etkili olan bir¢ok etmenin varlig bireylerin yalnizca kisisel
ozelliklerine gore degil, ayn1 zamanda yasadiklar1 yerlesim bi¢iminin sundugu g¢evresel
sartlara gore de farklilik gostermektedir. Genellikle, kdylerde yasayan bireyin, sahip olduklari
egitim, meslek ve gelir diizeylerinden dolay1r yliksek bir siyasal katilma davranisi
beklenmemektedir. Kentlesme ile birlikte ortaya c¢ikan toplumsal yapi ve kiiltiir siyasal
katilmay1 etkileyen siyasal kaynak ve egilimler ortaya g¢ikmakta ve siyasal katilimi
giiclendirmektedir (Baykal, 1970: 66-67). Yerlesim bi¢imi ile siyasal katilma arasinda genel
bir sonuca varilacak olunursa, sehir hayatinin siyasal katilmay1 olumlu yonde etkiledigi

goriilmektedir.
1.6.1.2. Psikolojik Faktorler

Siyasal = davranig, yalnizca  bireylerin = sosyo-ekonomik  faktdrlerinden
etkilenmemektedir. Sosyo-ekonomik faktorler kadar siyasal katilma {izerinde etkili olan bir
diger unsur da psikolojik faktorlerdir. Insan psikolojisi ile siyaset arasindaki iliski uzun

yillardan beri dikkatleri ¢cekmektedir.

Aristo, Eflatun, Rousseau, Machiavelli, Hobbes, Locke gibi siyaset bilimciler, insan
psikolojisini teorilerinde merkezi bir sekilde konumlandirmislardir. Psikoloji ve siyasal
bilimler arasindaki iliskiler iki sekilde gelismistir. Ilk olarak bireylerin siyasal davranislari ile
psikolojik nitelikleri arasinda baglantilar aranmaya baslanmistir. Ikinci olarak ise siyasal
davraniglarin hangi psikolojik belirtilere sahip olarak ortaya ¢iktigini tespit etmek ve bunlar
arasindaki farkliliklar1 ve degiskenlikleri anlamaya yonelik ¢aligmalarla psikoloji ve siyaset

arasindaki iligki gelismistir.

Secmen davranisinmi etkileyen psikolojik unsurlara ¢esitli perspektiflerden
bakildiginda en eski temel diisiince, Freud Oncesi rasyonalist psikolojinin etkisi altinda
kavramsallasmis ve bu diislinceye gore insanlar yalnizca siyasal davranisi menfaatleri igin
ortaya koydugunu belirtmiglerdir. Freud” un etkisiyle birlikte psikanalizm diisiincesi,
segmenlerin siyasal davraniglarinin menfaat iizerine degil, kisinin biling altindaki yansimalari
olarak gormektedir. Bu yansimalarin sonuglar1 olarak kisiler siyasal davraniglarini ortaya
koymaktadirlar. Siyaset psikolojisi alanindaki bu c¢aligmalar, siyasal davranigta birgok
yonliiliigli ifade etmektedir. Her insanin siyasal davranisinda bu psikolojik unsurlarin bazen
hepsinin bazen de agir gelen bir unsurun etkili oldugu goriiliir. Bu durum insandan insana

degismektedir ve bu degismeyi belirleyen de bireylerin kisilik yapilar1 ve onu cevreleyen
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sosyo-kiiltiirel ortamdir (Baykal, 1970: 86-96).

Siyasal katilmayr etkileyen psikolojik faktorlerin en Onemlisi Michigan
Universitesi’nde gelistirilmis olan “etkinlik duygusu” gelmektedir. Etkinlik duygusu, bireyin
tutum ve davraniglan ile ¢evresine ve g¢evresindeki olaylarin akisina etkide bulunabilecegi
Ogretisi tastyip tasimadigini ifade eden bir kavramdir. Bazi kisiler ¢evrelerinde gelisen olaylar
karsisinda kendilerini zayif ve aciz hissederken, diger kisiler ise kendilerine giivenen olumlu
bir tavir takinarak, olaylarin gidisatin1 etkileyebilme yeteneklerine sahip olduklarini
diisiintirler. Bireylerin sahip olduklar1 bu farkli psikolojik durumlar, sergileyecekleri siyasal

davraniglar1 da 6nemli 6l¢iide etkileyecektir (Kapani, 2012:146).

Etkinlik duygusunun artisina bagli olarak siyasal katilmanin arttigi goriilmektedir.
Egitim gibi 6nemli sosyolojik degiskenlerin etkisi géz oniine alindiginda yiiksek egitimli ve
diisiik egitimli kisiler arasinda siyasal katilmada farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Egitimin bir
yandan siyasal katilmay1 tahrik edecek unsurlar1 barindirmasi bir yandan da kitle iletigim
araglarin takibinin yapilmasi konusundaki bilincin olusturulmasi siyasi olaylara katilmada

motive edici bir ara¢ haline getirmistir (Baykal, 1970: 97-98).

Ayrica siyasal etkinlik duygusunun sosyo-ekonomik statiisii yiiksek kisilerde daha ¢ok
bulundugu gozlemlenmistir. Bireyler siyasal siireci tek baglarina etkileyemediginden,
birtakim amaglarina ulagsmak igin, orgiitler ve topluluklar yoluyla eylemde bulunur. Bireylerin
bir bagkasiyla dayanigsma iginde birlikte hareket etmesi, yalnizca is birligi yaptig1 kimselere
giivenmesiyle gergeklesir (Turan, 1977). Etkinlik duygusunun yam sira vatandaslik gorevi
duygusu, sosyal giriskenlik ve gliven duygusu, sosyal sorumluluk bilinci de siyasal katilmay1

olumlu yonde etkilemektedir (Baykal, 1970: 98-108).
1.6.1.3. Siyasal Faktorler

Sosyo-ekonomik, psikolojik faktdrlerin siyasal katilimda etkilerini inceledikten sonra
siyasal faktorlerinde se¢gmen davramislarini etkiledigi bilinmektedir. Insanlarm siyasal
davraniglar1 bir yoniiyle degerlerle ilgili se¢imleri kapsarken bir diger yoniiyle de ¢evreye
iliskin siyasal degiskenlerin etkisi altindadir. Siyasal katilimda insanlar1 politika yoniinden
ilgileri agisindan gruplandirma yapan Robert Dahl, toplumu dort ayr1 gruba ayirmaktadir. Bu

gruplar:
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a. Siyasal olmayan tabaka
b. Siyasal tabaka

c. Iktidar pesinde kosanlar
d. Iktidar sahipleridir (Kapani, 2012: 147).

Bu gruplandirma rejim farkliliklarindan dolayr iilkeden iilkeye degisiklik
gdstermektedir ve o iilkedeki toplumsal yapmin i¢ kesitinin bilgisini vermektedir. “Iktidar
pesinde kosanlar” ve “iktidar sahipleri” biitiin siyasal sistemlerde kiigiik bir topluluk
meydana getirirler. Asil katilma agisindan 6nemli olan “siyasal tabaka” ve “siyasal olmayan
tabaka” ayrimidir. Siyasal olmayan tabaka, siyasal olaylarda ¢esitli merak, ilgi ve bilgi sahibi
degildir. Bir bagka agidan ilgisiz kesimdir. Bu kesim i¢in net bir ¢izgi ¢izmekte miimkiin
degildir. Zira siyasal olmayan tabakadaki kisilerde baz1 konularda siyasete ilgi gostermekte

ve se¢imlerde oy kullandig1 gozlemlenmektedir (Kapani, 2012: 147-148).

Bazi arastirmacilar tarafindan ekonomik bakimdan gelismis iilkelerde halk kitlelerinin
giderek siyasetten uzaklastigi ve bu durumunda siyasal katilma kriziyle kars1 karsiya kalindigi
savunulmaktadir. Politikadan uzaklasma bir diger adiyla depolitizasyon olayiyla karsi karsiya
kalindiginda bu durum birtakim hipotezlerle savunulmustur. Gelismis llkelerdeki refah
seviyelerinin artigt ile kisilerin siyasete olan ilgisi azalmis ve daha iyi yasam standardina
ulasan kisilerin politikadan uzaklastigi gozlemlenmistir. Ayrica bir diger etken olarak da,
halkin karsisina ¢ikan problemlerin karmasik bir hal almasi ve bu durum karsisinda bilgisini
asan diisiincelerden korkma ve bu diisiincelerden kagma ister istemez kitleleri politika disinda

birakmustir.

Politikadan uzaklagsma (depolizitasyon) toplumlarda c¢esitli nedenlerle kendiliginden
beliren bir anlayis olmanin yaninda, devlet otoritesince belirlenen ve belli amaglar igin bilingli
olarak benimsetilen bir tutumdur. Bu konuda Tiirkiye’de 1982 Anayasasi’nda siyasal
katilmay1 sinirlayacak birtakim o6nleyici ve yasaklayici tedbirlerin bulunmasi politikadan
uzaklasma degil, zorunlu bir uzaklastirilmanin oldugunu gostermektedir. Bu durum da

toplumun ¢ogulcu ve demokratik yonetimden uzaklagmasini beraberinde getirmektedir.

Kapani’ye (1970) gore, siyasal katilmaya genis bir perspektiften bakildiginda
giiniimiizde bir “depolitizasyon” degil, aksine bir “politizasyon”dan s6z edilmektedir. Siyasal

katilma yollarinin zaman i¢inde degisen kosullara gore evrilmesiyle birlikte siyasallasmada
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da bir degisme olmustur. Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle, siyasal katilmada genis bir
yere sahip olan mitingler, parti toplantilar1 yerlerini televizyon, sosyal medya gibi unsurlara
birakmuslardir. Ote yandan, toplumda siyasal faaliyet alan1 genislemis ve dnceleri yalnizca
siyasi parti biinyesinde kendini gosteren faaliyetler giiniimiizde ¢esitli meslek gruplarina,

sendikalara, sosyal gruplara yayilmistir.

Son yillarda ileri seviye endiistri iilkelerin de goriilen yeni gelismelerle birlikte siyasi
katilim konusunda geleneksel olmayan bir takim katilim pratikleri ortaya ¢ikmistir. Emilie
Van Haute’un (2011) siyasi katilim semasinda da belirttigi gibi, se¢imlerle ilgili, orgiitlerle
ilgili, siyasal iletisimle ilgili ve geleneksel olmayan siyasi katilim pratikleri bulunmaktadir.
Gliniimiizde geligen kitle iletisim araglariyla birlikte siyasi katilim pratiklerinin degismesi ve
kendini farkli sekillerde gdstermesi miimkiindiir. Ornegin, dilekge verme, imza kampanyalari,
vergi 6demeyi, bir kanuna tabi olmay1 reddetme, grevler, boykotlar, duvar yazilari, kisilere
ve mallara saldiri, silah ve patlayict madde kullanimi, eylem, isyan, protesto yiiriiytisleri gibi

geleneksel olmayan siyasal katilim pratikleri ortaya ¢ikmugtir.

Sonug olarak siyasal katilim1 ve segmenin davraniglarini etkileyen sosyo-ekonomik,
psikolojik ve siyasal degiskenlerin bireyin mekanizmasi ile g¢evresi arasindaki iligkiler

sonucunda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Baykal (1970) bu iliskiyi su sekilde formiile etmistir.

Kaynak: Deniz Baykal, Siyasal Katilma Bir Davrams incelemesi, Ankara Universitesi Siyasal Bilimler
Fakiiltesi Yayinlari, Ankara 1970, sayfa 130°dan derlenmistir.

Sekil 1.3. Siyasal Katilim Formiilasyonu

D, diirtiileri, O, organizmayi, T de tepkiyi ifade etmektedir. Siyasal katilimi etkileyen
sosyo-ekonomik degiskenler diirtiileri etkilerken, psikolojik ve siyasal degiskenlerde hem
organizmay1 hem de diirtiileri etkilemektedir. Bu agidan diirtiilerden hareketle organizmanin
etkilendigi ve ortaya bir tepkinin ¢iktigr bu tepki sonucunda bireylerin siyasal katilimda

bulunma ya da katilmama davraniglar1 sergiledikleri gozlemlenir.
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2. BOLUM

2. SOSYAL MEDYA VE SiYASAL ILETISIM ILiSKiSi

Internetin toplum yasamina niifuz etmesinin ve 6zellikle de siyasal aktorler tarafindan
kullanilmasiin 20-25 yillik bir gegmisi bulunmaktadir. 80li yillarin baglarinda baglayan ve
gelismis tlilkelerde yaygin olarak kullanilan internet, gerek siyasal partiler gerekse tiim siyasal
aktorler tarafindan da ¢cabuk kesfedilmistir. Bu kesif sonucunda kendi amaglari dogrultusunda
interneti kullanmaya baslamislardir. Internetin kullaniminin her alanda artmasiyla birlikte,
siyasal iletisim alaninda da kullanimi giderek onemli bir noktaya gelmistir. Giinlimiizde ise

hemen hemen tlim siyasi aktorler tarafindan internetin kullanildigi goriilmektedir (Aziz, 2019:

83).

Kitle iletisim araglar1 arasinda yer alan internet incelendiginde diger tiim iletisim
araglarindan farkli olarak, diger iletisim araglarim1 igine alan ve onlarin Kkitlelere
ulastirilmasinda aracilik eden bir konumdadur. Internet, televizyon, radyo, gazete gibi iletisim
araglarinin hem ses hem de goriintii 6zelliklerini bir arada bulundurarak, bir¢ok iletisim
aracini bir arada sunar. Bu agidan bakildiginda internet “gok yonlii bir kitle iletisim’” araci
olarak karsimiza ¢ikar. Ayrica diger kitle iletisim araclarina da internetten erisiminin ¢ok daha
kolay olmasi, interneti kitle iletisim araglari arasinda onemli bir konuma getirmektedir

(Sirakaya, 2019: 84).

Siyasal iletisim agisindan onemli olan siyasal kampanyalarin internet araciligiyla
yapilmasi, biitce agisindan geleneksel kitle iletisim araclarina gore ¢ok daha uygun sekilde
olmaktadir. Kurulan web siteleri ile internetten segmene daha rahat ulasabilir ve iletisim
saglanabilir. Klasik web sitelerinin kullaniminin yani sira sosyal medya adi altinda
toplanabilecek Facebook, Twitter ve Instagram, Youtube gibi platformlar araciligryla sokakta
bulusma, yliz yiize oy toplama firsati elde edilemeyen se¢menler ile bir araya gelinmektedir.
Hem gorsel hem isitsel hem de yazili medya ile partiler; kendi parti programlarini, aday

profillerini, se¢cim sloganlarini daha genis kitlelere yayabilmektedirler.
2.1. Sosyal Medya Kavram

Internet yaygin iletisim araci haline gelmeden 6nce, cagdas imgelemi etkisi altina
almustir. Internet, yeni bir teknigi kullanarak diinyay: “evrensel koy” haline getirmektedir.

Adi bilinen ya da bilinmeyen herkesle baglant1 kurularak toplumsal hiyerarsiye son veren,
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ortak bir aklin gelisimini arttiran ya da simdiye dek bireyleri edilgen olmaktan ¢ikarmamis
televizyonla 6zdeslestirilen bir kitle kiiltiiriinden kurtarmistir. Kuskusuz internet iletisim igin
teknik bir aractir. Cok fazla olanaklari, daha ¢ok sesi, goriintiiyii ve metni birlestiren niteligi

bulunmaktadir (Maigret, 2019: 328-329).

Sosyal medya, 1960’lardan beri kullanilmakla beraber 6zellikle internet kullaniminin
ve interaktif televizyonun yayginlagsmasiyla birlikte kullanimi artmigtir. “Yeni medya olarak
adlandwrilmasinin nedeni interaktivite (etkilesim) ve multimedya (¢oklu ortam) imkant
saglamasindan dolayidr.” Multimedya veri, ses, metin, hareketli ya da hareketsiz grafik
goriintii, resim ve film gibi farkli iletisim Ogelerinin bir iletisim ag1 i¢inde bir aradaligi

saglayan bir platformdur (Ozcaglayan, 1998: 146).

Sosyal medya 1970’ler sonrasinda, bilgisayar ve bilgi-islem alanindaki gelismeler ile
birlikte siireklilik kazanmigtir. Teknolojik doniisiim siirecinin birbiriyle olan iligkisi, bununla
baglantilt olarak yeniliklerin laboratuvar ortamindan ¢ikarilarak haberlesmede giinliik

yasamin ayrilmaz birer pargasi haline gelmistir (Gorgiilii, 2014: 29-30).

2000°li yillardan sonra sosyal iletisim 6zellikle Web 1,0’dan Web 2,0 teknolojisine
gecilmesiyle birlikte internetin toplumdaki yeri dnemli hale gelmistir. Web 1,0 olarak bilinen
internet teknolojisinde, kullanicilar pasif durumunda iken Web 2,0 teknolojisi ile kullanicilar
internet sayfalarinin katilimcist1 konumuna ge¢mislerdir. Sosyal aglar olarak bilinen
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube gibi internet markalar1 bu teknolojinin en popiiler ve

en fazla takip edilen iriinleri haline gelmistir (Kilig, 2014: 150).

2005 senesinde diizenlenen bir konferansta O’Reilly ve Media Live International
arasinda gerceklestirilen bir fikir firtinas1 sonucunda Web 2,0 terimi giindeme gelmistir. Yeni
nesil internetin temelini sekillendiren bir grup ekonomik, sosyal ve teknolojik egilim,
kullanic1 katilimi, agiklik ve ag etkisi gibi unsurlar tarafindan nitelendirilmis ve daha ayirt

edici bir arag olarak Web 2,0’yi, tanimlanmistir (Kilig, 2014: 151).

Web 2.0°1 internetin bir onceki doneminden ayiran en onemli 6zellik, kullanicinin
kendi igerik iiretimini yapacak alana daha kolay sekilde erisebilme olanagi saglamasidir. Bu
ozellikler, kullanicilar1 birbirine bagli olarak iletisimde bulunmasini saglamistir. Web 2.0,
haberlesme, goriis bildirme, gorsel, miizik ve video paylasimi gibi bir¢ok yeniligi beraberinde
getirmistir. Bu gelismelerle birlikte artik herhangi bir internet kullanicisi, bir 6nceki donemde

oldugu gibi html kodlar1 girmeden de hazir web sitesi sablonlarim1 kullanarak kendi web
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sitesini olugturabilir ve hizlica icerik iiretebilmektedir. Bu gelismelerle birlikte tiiketici
konumundan iiretici konumuna gecen internet kullanicisi, kesfetmek istedigi bilgiyi cok daha
hizli ve kolay bir sekilde istedigi hedefe ulastirabilmekte ve iletisim saglayabilmektedir
(Menderes, 2019: 12).

Internet teknolojisi giin gegtikce gelisim gdstermektedir. Sosyal medya araglarindan
olan Facebook 2004 yilinda, YouTube 2005 yilinda, Twitter 2006 yilinda, Instagram 2010
yilinda ve Google+ 2011 yilinda kurularak hizmet vermeye baslamistir. Giliniimiizde sosyal
aglar icerisinde sosyal medya adi altinda kullanilan bloglar, Youtube, Twitter ve Facebook,
Instagram gibi uygulamalar oldugu kolayca sdylenebilmektedir. Ciinkii bu uygulamalarin

kullanimi, kullanicilar agisindan kolay, ucuz ve zahmetsizdir (Yegen, 2013: 124).
2.2. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya denildiginde ilk akla gelen Facebook, Youtube, Twitter, Instagram,
Google gibi web siteleridir. Kavram literatiire web 2.0. teknolojisi ile birlikte 20001i yillar ile
girmistir. Bu araglar kullanicilarina karsilikli paylagim ve igerik iiretim imkan1 saglamaktadir.
Kullanicilarima kisisel veya gruplar halinde medya icerigi olusturabilme veya bilgi
olusturmasina imkan saglayan dijital medya teknolojileridir (Yegen, 2013:121). Sosyal
medya arac¢larinin kullanim amaci ve igerik tiiriinden hareketle bloglar, mikrobloglar, wikiler,
sosyal aglar, video paylasim aglari, fotograf paylasim aglari, ses ve miizik paylasim aglari,
lokasyon tabanli araglar, sosyal isaretleme aglar1 ve sanal diinyalar seklinde

siralanabilmektedir (Bostanci, 2015: 43).
2.2.1. Facebook

Facebook ismini “paper facebook” dan almaktadir. 2004 tarihinde Mark Zuckerberg
isimli Harvard dgrencisi tarafindan kurulmustur. Ilk olarak smirli bir paylasima agilan sosyal
platform, bugiin gelinen noktada We Are Social Digital” in 2021 raporuna gore Facebook un

2.18 milyar kullanicist bulunmaktadir.

Sener (2009: 41) yaptig1 arastirmaya gore, Facebook kullanimi yas, sosyo-ekonomik
durum, cinsiyet faktorlerine gore degisim gostermektedir. Facebook, kullanicilarin adeta
giindelik yasamlarinin bir pargast haline geldigi gézlemlenmektedir. Kullanicilarin her an
baglant1 kurabildigi, arkadas edinebildigi, kullanicilarin kendi belirledigi smirlar

cercevesindeki kisilerin gozetlendigi bir ortam halini almistir.
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Facebook’un amaglari bakimindan, bireylerin sosyal aglar iizerinden arkadas
edinmeleri, olusan arkadaslarla iletisim kurabilmeleri ve bilgi aligverisinde bulunabilme
olanaklarmi saglayan bir sosyal paylasim sitesidir. Facebook, giiniimiizde kitleler tarafindan

en fazla ziyaret edilen sosyal iletisim aglarindan birisidir (Kilig, 2014: 153-154).

Facebook’un gilinlimiizde en 6nemli amaclarindan biri de, siyasal iletisimde c¢esitli
etkinliklerde bulunmasidir. Ozellikle gelismis iilkelerde Facebook sosyal aglari {izerinden
yapilan siyasal iletisim c¢aligmalari, hem siyasal yoOneticiler hem de siyasal yapilanmalara
bagli bireyler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasal yoneticiler, se¢im
kampanyalar1 i¢in Facebook sosyal aglar1 {izerinden kurguladiklari siteler araciliiyla
Kitlelerle iletisim kurarak kitleleri aktif hale getirebilmektedir. Boylelikle bilingli ve saglam

siyasal orgiitlenmelerin olusmasini gergeklestirirler (Kilig, 2014: 154).
2.2.2. Youtube

Internet teknolojisindeki gelisme ile birlikte, web iizerinden video izlemenin niindeki
hiz ve erisim problemi ortadan kalmis, bununla birlikte internet {izerinden videolara erigim ve
bu videolar1 paylasim kolaylikla yapilabilir hale gelmistir. Mobil teknolojilerdeki gelismelerle
de internet iizerinden sunulan videolara istenilen yer ve zamanda erisme imkani saglamistir.
Bu gelismeler dogrultusunda video paylasim sitelerinin sayist ve kullanimi hizli bir artig

yasamistir (Yildirim ve Ozmen, 2012).

Giinlimiizde en popiiler video paylagim ag1 olarak karsimiza Y outube ¢ikmaktadir. We
Are Social Digital’ in 2021 raporuna gore en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlari

arasinda 2. Sirada yer almaktadir.

“Youtube, “Tube” kelimesi Cathode ray tube; (televizyon tiipii) anlamina gelmektedir.
Broadcast Yourself; “Kendini Yayinla” slogani ile yola ¢tkmistir.15 Subat 2005 'te, ii¢ eski

PayPal ¢alisani (Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim),tarafindan kurulmustur” (Kilig,
2014: 155).

“Me at the zoo” (“Tiirk¢e anlamiyla Hayvanat bahgesinde ben”), YouTube’ a
yiiklenen ilk videodur. Sitenin kurucularindan Jawed Karim tarafindan “jawed” kullanici
adiyla 23 Nisan 2005 tarihinde siteye yiiklenmistir. Karim'in arkadas1 Yakov Lapitsky’ nin
cektigi 19 saniyelik videoda, Karim hayvanat bahgesinde kisa bir konusma yapmaktadir.
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Youtube'un etki alan1 yalnizca kendi platformu ile sinirlt degildir. Youtube videolar:
Facebook, Twitter, Instagram gibi diger sosyal medya platformlarinda da
paylasilabilmektedir. Bu 6zellik ile birlikte kullanicilar, olusturduklar1 videolar1 ¢ok daha

genis kitlelere ulastirabilmektedirler.

Youtube ayni zamanda bir taninma aracit olarak da kullanilmaktadir. 61 dilde
yayinlarin bulundugu Youtube’daki videolar sayesinde iinlii olan ve popiilerligi artan birgok

kimse bulunmaktadir (Bostanci, 2015: 53).
2.2.3. Twitter

Ingilizce’de “crvilt’” anlamia gelen Twitter, 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone
ve Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Kullanicilarina en fazla 140 karakter ile kendilerini
ifade edebilme olanagi taniyan bu platform bir mikroblog aracidir. 2017 yihi itibariyle 140
karakterlik metinlerden olusan bilgi paylasimlar: yerini 280 karakterlik bir metin paylasimina

birakmustir.

35’ten fazla dil segenegini bulunan Twitter; hashtag, mention, retweet gibi kendi
icerisinde cesitli kavramlar1 da bulunmaktadir. Internet kullanicilarinin kolay bir sekilde
kullanabilecegi bir yapiya sahip olan Twitter, 6zellikle sanat, politika ve medya alaninda
popiiler kisilerin geleneksel medya araglarini kullanmadan, hayranlarina aracisiz ve daha hizl

bir sekilde ulastig1 bir sosyal platform olarak da 6n plana ¢ikmistir (Bostanci, 2015: 47).

Twitter kuruldugu siirecte daha ¢ok eglence ve arkadaslarla iletisim kurma amagl
olarak kullanilmigtir. Ancak zamanla geliserek, popiilaritesi artmistir. Twitter, haber
takipgiligi ve aninda mesaj aktarimini kolay bir sekilde saglamasi ile daha aktif hale gelmistir.
Twitter’in, 2008 yilinda ABD Baskanlik se¢imlerindeki se¢im kampanyalarinda Barack
Obama tarafindan siklikla kullanilmas: ile birlikte, Facebook ile yarisir hale gelmistir (Kilig,
2014: 154).

Misyonunu “Herkese, hi¢cbir engelle karsilagsmadan fikir ve bilgi iiretme ve bunlart
amnda paylagsma giicii saglamak” olarak ifade eden Twitter’da giinde ortalama 500 milyon
tweet atilmaktadir. Aylik 284 milyon aktif kullanic1 Twitter kullanmakta ve bunlarin %80't
mobil teknolojiler kullanarak bu platforma erisim saglamaktadir (Bostanct, 2015: 47). Ayrica
Twitter kisa mesaj gdnderimi ve alimlarinin yapilmasindan dolayi, internet diinyasinin SMS’1

olarak da adlandirilmaktadir.
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2.2.4. instagram

Instagram, Ingilizce de anlik anlamina gelen “instant” kelimesi ve telgraf anlamina
gelen “telegram” kelimeleri birlestirilerek olusturulmustur. 2010 yilinda Kevin Systrom ve
Mike Krieger adl1 iki girisimci tarafindan kurulan Instagram, sadece 10S islemcili cihazlar
icin licretsiz kullanima sunulmustur. Daha sonra Android cihazlar i¢in de kullanima agilan,
ticretsiz bir sekilde fotograf ve video paylagimlarinin yapildigi bu platform kullanicilar

arasinda hizla popiilerlik kazanarak sik¢a kullanilmaya baglanmustir.

We Are Social Digital’ in 2021 raporuna gore, toplam kullanici sayisinin 1,22 milyara

ulagsmis oldugu goriilmektedir (2021).

Instagram igerik olarak, kullanicilarma cesitli efektler kullanilarak, fotograf ve bir
dakikalik video yiikleme imkan1 tanimaktadir. Paylasilan gorselde veya videoda istege gore
konum paylasabilirler. Paylasimlara eklenen hashtag (#) ile ayni etiket altinda toplanan bir¢ok
gonderiye kendi gonderisini dahil edebilir (Atamedya, 2018).

Sanat ve is diinyasindaki bireylerin bu sosyal ag iizerinden giincel fotograflarini
takipgileriyle paylagsmasiyla birlikte, kullanici sayisinda beklenenin iizerinde bir artis
olmustur. Kullanici sayisindaki beklenenin tizerindeki bir artig, sosyal ag yetkilileri harekete
gecirmis ve hizmet kalitesini artirarak son zamanlarda en begenilen fotograf diizenleme ve
paylasim platformu haline gelmistir. Bu hizli gelismeyi fark eden Facebook yoneticileri Nisan
2012'de Instagram’1, kendi biinyelerine katarak 1 milyar dolara satin almislardir (Kilig, 2014:
157).

2.3. Sosyal Medya ve Siyasal iletisim

Gilinlimiizde internet teknolojilerindeki gelismeye paralel olarak sosyal medyanin
hayatimiza girmesi 2000’11 yillar ve sonrasinda kullaniminin giderek yayginlastigi donemdir.
Bireyler giinlik hayatin her alaninda sosyal medyay1 aktif bir bicimde kullanir hale
gelmislerdir. Devletlerin ve 6zel sektor kuruluglarinin internet altyapisina yaptiklar: yatirimlar
ve bireylerin internete ve sosyal medyaya duydugu ilgi giinden giine hizla bir artis
gostermistir. Diinya genelinde de yapilan arastirmalar her gegen giin internet kullaniminin ve
ozellikle de sosyal medya kullaniminin giderek arttigini gézler oniine sermektedir (Kdseoglu

ve Al, 2013: 110).
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Ulkelerin altyapilarindaki gelismeler ve internet kullaniminin giderek popiiler bir hal
almasiyla birlikte her alanda oldugu gibi siyasal iletisim alaninda da internet kullanimi

artmistir. Gliniimiizde ise hemen hemen tiim siyasal aktorler tarafindan kullanilmaktadir.

Siyasal aktorlerin internet kullanimi, klasik web sitelerinden mesajlar verilmesinin
yaninda ayn1 zamanda, sosyal medya adi altinda toplanan Web 2.0 teknolojisine dayanan
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram gibi platformlardan iletisim kurma bi¢imindedir. Bu

durum 2000°1i yillarin ilk 15 yilinda yogun bi¢gimde karsimiza ¢ikmaktadir (Aziz, 2019: 84).

Bireyler geleneksel iletisim araglariyla gerceklestirdikleri birgok faaliyeti sosyal
medyaya tasimislardir ve bu siirece siyasal propaganda agisindan bakildiginda, gerek
propaganda yapicilar ve gerekse hedef kitleler tarafindan propaganda bi¢imleri sosyal medya
alanma tasgmmistir. Siyasetciler, sosyal medyadan bir propaganda mesajinin daha genis
kitlelere ve daha hizl1 yayilabilme 6zelligini fark etmesiyle birlikte politikalarini, hedeflerini,

vaatlerini, icraatlarini sosyal medya vasitasiyla hedef kitlelerine ulastirmayi amaglamiglardir.

Siyasal aktorlerden siyasal partiler, propaganda mesajlarini hedef kitleye ulastirmak
i¢in sosyal medyanin olanaklarimi kullanmaktadirlar. Ozellikle de kitle olarak gencler hedef
alinmaktadir. Bu konuda en carpict 6rnek, 2008 yilinda ABD Baskanlik seciminde Barack
Obama’nin se¢men kitlesine e-posta ve sms teknigini kullanarak, sosyal medya araciligiyla
ulagmis olmasidir. 18-45 yas se¢gmen kitlesinden 17 milyon se¢gmene ulagan Obama’nin
basaris1 bir¢ok siyasal aktor tarafindan da 6rnek teskil etmis ve diinyada sosyal medyanin
siyasal propaganda agisindan 6nemi gozler oniine serilmistir. Ayrica ABD’de sosyal medya
araciligiyla bir partiye bagis toplama basarili bir sekilde uygulanmistir ve secim

kampanyalarina harcanan gelirin ¢ok daha iistiinde bir gelir elde edilmistir (Aziz, 2019: 84).

Sosyal medya kullantminin énemi bakimindan Tiirkiye’den bir 6rnekleme yapilacak
olursa sliphesiz “Taksim Gezi Parki” olaylar1 en carpict Ornektir. Cogunlugu mubhalif
genglerin olusturdugu bir kitle, Taksim’deki bir parkta bir aligveris merkezinin yapilacagi
iddiasiyla harekete gecerek, hiikiimet politikalarindan duyduklari rahatsizlig1 dile getirmeye
caligmiglardir. Bu kitlenin ¢ok hizli bir sekilde sosyal medya iizerinden bir araya gelmesi,

sosyal medyanin kitle seferberligi giiclinli de gbzler Oniine sermistir.

Siyasi amagli sosyal hareketler icin gergeklestirilen bu tarzdaki sosyal medya
faaliyetlerinin yani sira, sosyal medyanin se¢imler i¢inde dogrudan bir arag¢ olarak kullanimi

sik karsilasilan bir uygulama haline gelmistir. Bu durumun en yakin 6rnegi 2013 yilinda
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Italya’da yapilan secimlerde gdzlenmistir. Beppe Grillo adli kisi tarafindan Facebook
tizerinden baglatilan “Bes Y1ldiz” hareketi kisa siirede biiytik bir ilgi toplamistir. Asil meslegi
komedyenlik olan Grillo’nun bu basarisi onu se¢imlerde bir aday haline getirmistir. Siyasi bir
gecmisi olmayan Grillo’nun se¢imlerden beklenenin ¢ok iizerinde bir basar1 elde etmis olmasi
sosyal medyanin se¢imlerde de dogrudan bir propaganda araci olarak kullanilabilecegini

kanitlar niteliktedir (Koseoglu ve Al, 2013: 114-115).

Giliniimiizde siyasal aktorler sosyal medyadan iki farkli amagla yararlanmaktadirlar.
Bu amaglardan ilki, siyasal aktorlerin kendilerini tanitmak ve hedefledigi amacglarini
gerceklestirmek icin haber ve bilgi vermek amaciyla sosyal medyay1 kullanimidir. Bir diger
amag ise Ozellikle de benzer siyasal aktorlerin mesajlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktir.
Siyasal partiler ise sosyal medyayi bir siyasal iletigim araci olarak kullanmis ve gerek siyasal
kampanyalarint duyurmak gerekse se¢gmen oylarini etkilemek amaciyla sosyal medyada

iletisimde bulunmuslardir (Aziz, 2019: 84).

Kitle iletisim araglarindan biri olan internetin siyasal reklam kampanyalarinda da
kullanim1 olduk¢a yaygin sekildedir. Yapilan c¢esitli arastirmalarda siyasal reklam
kampanyalarinin oy verme davranisi iizerindeki etkileri arastirilmistir. 1948 yilinda Ford
Foundation (Ford Vakfi) ve Bureau of Applied Social Research (Uygulamali Sosyal
Arastirmalar Merkezi) isbirliginde gergeklestirilen Oy Verme (Voting) arastirmasi bu konuda
Oonemli bir caligmadir. Arastirma sonucu bulgulardan dikkat ¢ekeni ise, insanlarin kitle
iletisim araglarindan verilen iletileri kendi aralarinda bir sdylenti seklinde degisime ve
donilislime ugratarak, medyanin giindeminde olmayan konular1 dahi halkin dedikodu

giindemini olusturmasidir (Giingor, 2018: 114).

Kitle iletisim araglarinin bireyler iizerinde bu giindem olusturabilme 6zelligi son
derece onemli bir kavramdir. Giindem olusturma yoluyla bireylerin eylemleri ve fikirleri
etkilenmektedir. Kitle iletisim araclariin bir konuya yogunlasarak o konuya dikkat ¢ekmesi,
halk tarafindan o konunun 6nemli oldugu degerlendirilmesine neden olmaktadir (Severin ve

Tankard, 2021).

Bugiin gelinen noktada, kitle iletisim araclarinin siyasal iletisim agisindan kullanimi
aragtirmalarinda elde edilen bulgularda, internet yoluyla yapilan siyasal iletisimlerin,
geleneksel medyada sahip olunan egemen konumlarin pekistirilmesi amaciyla

gerceklestirildigi goriiliir (Aziz, 2019: 84). Sosyal medyanin bu pekistirme ile ilgi siyasal
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iletisime bir takim olumlu ve olumsuz katkilar1 bulunmaktadir.
2.4. Sosyal Medya Kullaniminin Siyasal Iletisimdeki Avantajlar

Internet teknolojisindeki hizli gelisimle birlikte, siyasal propaganda araci olarak
kullanilan geleneksel iletisim araglarinin kullaniminin yerini yeni bir iletisim araci olan sosyal
medya almistir. Siyasal iletisimde bulunan tiim aktorlerde kisa zaman i¢inde bu araglara uyum
saglayarak, siyasal propagandalarini bu araglar yoluyla hedef kitlelerine ulastirmiglardir.
Siyasal aktorlerin, hedef kitlelerine sdylemlerini aktarmak i¢in sosyal medyay1 bir arag olarak

kullanmasiin bir takim olumlu 6zellikleri bulunmaktadir.

Siyasal aktorlerin internet ortaminda yer almasinin en somut olumlu sonucu,
geleneksel medya araclarindan yararlanamayan ya da esit olmayan bigimde yararlanan
kesimlerin, internet ortamiyla esit kosullar altinda yarisabilir hale gelmis olmasidir. Genel
olarak siyasi partilerin sosyal medyayi ve interneti siyasal propaganda aracit olarak
kullanmasinin, segmenler agisindan etkisi tartisilsa da, bu tiir bir teknolojinin kullanimi parti
ici demokrasiyi, siyasal katilimi ve siyasal iletisimi nasil etkileyecegi konusu Onem
kazanmistir. Ornegin, secmene yonelik soylemlerin hizla toparlanip, internet yoluyla
aktarilabilme 6zelligi, parti ici iletisim kanallar1 ag¢isindan daha saglikli bir ¢alisma ortami

sunmustur (Aziz, 2019: 86).

Sosyal medyanin geleneksel propaganda araglarima gore oOne c¢ikan Onemli
avantajlarinin baginda siyasal propaganda araglarina ayrilan biitceler gelmektedir. Siyasal
aktorlerin soylemlerini, geleneksel propaganda araglari yerine sosyal medya araciligiyla
kitlelere duyurmasi daha diisiik maliyetli olmaktadir. Ozellikle genel segimlerde iilke ¢capinda
yapilacak bir se¢im programi gerceklestirmek i¢in ciddi anlamda biitce harcanmaktadir.
Dolayistyla bu yeni yontem siyaseti sinirli sayida segkinin tekelinden gikararak, sosyo-politik
sorunlarla ilgili kafa yoran, siyasal sistemi etkilemeyi diisiinen herkesin ugrasabilecegi bir

alan haline getirmektedir (K6seoglu ve Al, 2013: 117).

Aziz (2019) sosyal medyanin siyasal iletisimde kullanilmasinin doért temel olumlu
ozelliginin oldugunu sdylemektedir. Bu olumlu ozellikler; “ézgiirliik, hizlilik, kolaylik ve

diger iletisim kanallart ile i¢ ice olma” seklindedir.

e Ozgiirliik: Siyasal aktdrlerin kendilerini ve hedef kitleyi etkilemede sdylemlerini

sosyal medya araciligiyla anlatmasinda herhangi bir sinirlama yoktur. Su¢ unsuru olmamak
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sartiyla, her siyasal aktor yer, zaman ve denetim zorunlulugu olmadan istedigi mesaj1 verme
Ozglrliigiine sahiptir. Ayrica bu Ozgirliikk alaniyla, siyasal aktorler tarafindan verilen
mesajlarin medya tarafindan sinirlandirilmasi, ¢arptirilmasi veya farkli yorumlanmasi riski de

ortadan kalkmaktadir.

e Hizlilik: Siyasal aktorlerin mesajlarini internet propaganda araci ile kitlesine
iletmesi, diger propaganda yollarina gore daha hizlidir. Teknik olanaklar sayesinde, eski

mesajlarini yenileriyle degistirebilir, giincelleyebilirler.

e Kolaylik: Bir soylem ya da mesajin hedef kitleye ulagsmasi agisindan bir erisim
kolaylig1 vardir. Sosyal medya ve internete hizli ve kolay bir sekilde ulasilmasi diger
propaganda araglarina gore bir avantaj getirmistir. Geribildirim konusunda ise geleneksel
medyanin tek yonlii iletisimi sosyal medya ile ¢ift yonlii iletisime doniismiistiir. Bu 6zellik

internetin etkilesimli bir ara¢ olmasindan kaynaklanmaktadir.

e Diger Iletisim Kanallari ile I¢ Ice Olma: Internet, yiiz yiize, yazil, s6zlii ya da gorsel
tim medyada yer alan siyasal aktorler tarafindan kitlelere ulastirmak i¢in verilen siyasal
mesajlarin yeniden iiretilmesine ve yayginlastirilmasima imkan saglamaktadir. Bir bagka
acidan bakildiginda da internetin diger tiir iletisim kanallarim1 kapsayan bir 6zelligi
bulunmaktadir. Bu noktada geleneksel propaganda araglarindan ayrilan en 6nemli 6zellikte,
aktorlerin istedigi zaman ve siirede verilen mesajlara ulasabilme 6zelliginin olmasidir (Aziz,

2019: 86-87).

Koseoglu ve Al (2013) sosyal medyanin siyasal iletisim agisindan olumlu yanlarini
ucuz ve hizl etkilesim, genis kitlelere ulasabilme, kullanim kolayligi, geri doniislerin hizl
saglanmasi, siyasi otoriteler tarafindan kontroliiniin imkansiza yakin olmasi seklinde
Ozetlemektedir. Sosyal medyanin propaganda aracit olarak kullanilmasinda en 6nemli
avantajin, siyasal otoritelerin kontrolii altinda ve manipiilasyon ve dezenformasyona agik
olmamasi1 oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica sosyal medyanin siyasal iletisime katkilar

bunlarla sinirlt kalmayip ayni zamanda demokrasiye de ciddi katki sundugu goriilmektedir.

Etkilesime dayali bu yeni iletisim araciyla birlikte glinlimiiz temsili demokrasisinin
birtakim agmazlari i¢inde ¢oziimler iiretilebilmektedir. Ozellikle segimlere katilim sorunu,
sosyal medya aracilifiyla dnemli oranda asilabilecegi diisiinlilmektedir. Son doénemlerde
Twitter basta olmak {izere benzer sosyal medya platformlari araciligiyla segmenlerin talepleri

takip edilmeye baslanmistir. Bir takim portallar {izerinden tartismaya agilan konulardan ¢ikan
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sonuglara gore siyasilerin hareket ediyor olmasi, sosyal medya araclarmin dogrudan
demokrasiyi andiran bir boyutunu da gdzler oniine sermektedir (Kdseoglu ve Al, 2013 116-

120).

Sosyal medyanin siyasal alana yaptig1 katkilardan bir digeri de kitle seferberligi
yapabiliyor olmasidir. Bireyleri mobilize etme hususunda 6nemli bir arag olan sosyal medya,
siyaset alaninda ciddi bir eylem repertuvart gelistirilmesini saglamistir. Kitlelerin siyasal

katilim agisindan pasif 6zelliginden ¢ikip, aktif bir rol oynamasi olanagi saglamaktadir.

Siyasal katilim a¢isindan 6nemli olan, Castells’in (2016) “kitlesel oz iletisim” olarak
tanimladig1 karsilikli etkilesime dayali olan internet iletisimiyle birlikte, bilgisayar aglari
yayginlagmis, iletisimin Orgiitsel ve kurumsal yapisinda ticarilesme ve holdinglesmesi

yoniinde son derece 6nemli bir doniisiim gerceklesmistir.
2.5. Sosyal Medya Kullanimimin Siyasal fletisimdeki Dezavantajlar

Bilisim ¢ag1 olan giiniimiizde, iletisimin sosyal medya ile yeni bir boyut kazanarak
siyasal katilimi arttirici 6zelliklerinin yani sira sosyal medyanin propaganda araci olarak

kullanilmasinin birtakim olumsuz 6zellikleri de bulunmaktadir.

Aziz’e (2019) gore, sosyal medyanin siyasal iletisim araci olarak kullanilmasindaki
olumsuz o6zellikleri olarak; mesaj verenin kimliginin a¢ik olmamasi, bilgilerin ¢ok c¢abuk
degismesi, giivenirlik problemi, yasaklamalarin getirilmesi, teknik bir takim problemlerin
olmasi, kullanicilarin internetten yararlanma konusundaki yetersizlikleri, bilgilerden

kullanicilarin esit derecelerde faydalanamamasi ve teknik bilgilerinin de yetersiz olusudur.

e Bilgilerin kolayca degistirilebilmesi: Internet aracilityla verilen bilginin, herhangi
bir tepki ¢ekmesi halinde bilgi saglayici tarafindan kolayca degistirilebilir olmasi toplumun o
konuya veya habere olan giiveninin azalmasina sebep olmaktadir. Bu durum internetin

giivenilir bir kaynak olarak sunulmasina golge diisiirmektedir.

e Mesaj verenin kimliginin acik olmamasi: Internet ortaminda yer alan ticari, resmi,
sivil toplum 6rgiitli gibi kuruluglarin site isimleri genel olarak bilinirken, bu sitelerde yer alan
bilgilerin kim tarafindan yazildig1 bilinememektedir. Bu durum internetten yapilan bir

propagandanin suiistimal edilmeye agik hale gelmesine sebep olmaktadir.
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e Giivenilirlik sorunlari: Sosyal medyanin siyasal propaganda aracit olarak
kullaniminda bireylerin savunmasiz hale gelmesi ve bu platformlarin kolay takip edilebilir
olmas bircok giiven problemi yaratmaktadir. Internet kullanicilari, sanal ag iizerinden gercek
adlartyla iletisim kurmayip anonim sekilde paylasimlarda bulunsalar dahi, her kullanicinin
sahip oldugu IP olarak adlandirilan kimlik numaralar1 kolaylikla tespit edilmektedir. Bu
durum bireyler iizerinde giivensizlik problemi yaratarak siyasal katilimlarini azaltmaktadir.
Ayrica, web sitesi kiricilari (hackers) tarafindan internet sitelerinin ¢okertilebilmesi ve bilgi

sizdirtlmas1 durumu da sosyal medyanin dezavantajli bagka bir boyutunu olusturmaktadir.

e Yasaklamalarin getirilmesi: Siyasal otoriteler tarafindan zaman zaman internete
ulasim konusunda sinirlayict kararlar alinmasi ve bu durumda bireylerin savunmasiz hale
gelmesi sosyal medyanin bir diger dezavantajli 6zelligidir. Ozellikle sosyal hassasiyetin

yogun oldugu donemlerde benzer uygulamalara rastlanmaktadir.

e Teknik arizalarin olmasi: Internetin yeni bir teknoloji olmasindan dolayi, teknik
donanimin ve altyap1 yetersizlikleri erigsim sorununa neden olmaktadir. Az gelismis iilkelerde
mevcut teknolojilerin gelismemis olmasi kimi zaman gecikmeli olarak bilgilere ulagilmasi,

kimi zamanda tamamen internetin kesilmesi gibi teknik aksaklilara sebep olmaktadir.

e Kullanicilarin yetersizlikleri: Internet kullanicilarinin kendilerinden kaynaklanan
teknik donanim yetersizlikleri de internete erisimini etkileyen bir diger faktordiir. Sosyal
medyanin bir propaganda araci olarak kullanilmasinda heniiz tiim se¢menlere ulasacak
diizeyde olmamasi, olumsuz bir durum olusturur. Bu yetersizlikleri ortadan kaldirmak i¢in bir
harcama, biitce gerektirmektedir. Giintimiizde internetten yararlanma konusundaki
gelismeler, akilli telefonlarin hizmete girmesi bu tip harcamalar1 azaltiyor gibi goriinse de,
internet baglantis1 ve telefon ile ilgili harcamalar s6z konusu olmaktadir. Bu durum

kullanicilara esit derecede yararlanma firsati vermemektedir (Aziz, 2019).

Sosyal medyanin bir siyasal propaganda araci olarak kullaniminin, bireylerde ifsa
edilme korkusu yaratmasi ve dezenformasyona neden olmasi gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Sosyal medyada yer alan bilgi saglayicisinin kimlik tespitinin siradan
vatandas tarafindan yapilamamasi, ciddi bir bilgi kirliligi sorununu olusturur. Bu durum
segmenlerin kafa karisikligi yasamasina, yalan bilgi ve haberlerle kitlenin yanhs
yonlendirilmesine sebep olmaktadir. Bilginin ger¢ekliginin arastirilmasi aligkanlik haline

gelmedigi toplumlarda, sosyal medyadaki yaratilmis bilgi kirliligi o6zellikle de kararsiz
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se¢men tizerinde etkili olmaktadir.

Ayrica giiniimiizde sosyal medyanin tiim siyasal sistem aktorlerini kapsayacak
bigimde yayginlagsmamis olmasi, yapilan arastirmalara gore ozellikle belirli bir yas araligi
tarafindan kullaniliyor olmasi da sosyal medyanin énemli bir dezavantaji olarak karsimiza

cikmaktadir (Kdseoglu ve Al, 2013).
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3. BOLUM

3. SOSYAL MEDYA KULLANIMININ OY VERME DAVRANISI
UZERINE ETKIiSi: 24 HAZIRAN 2018 CUMHURBASKANLIGI
SECIMi TWITTER KULLANIMI ORNEGI

3.1. Sosyal Medya Kullaniminin Tiirkiye’de Yayginhgi

Giliniimiizde internet, farkli cografyalarda yasayan ve bilgisayar kullanan milyonlarca
insan arasinda daha 6nce karsilasilmayan, farkli bir iletisim olanag1 yaratmistir (Atabek, 2001
:119). Tiirkiye’de internetin kullanim, Tiirkiye Istatistik Kurumu TUIK'in 2020 y1l1 itibariyle
gerceklestirdigi "Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi" raporuna gore,
hanelerin %90,7'sinin evden Internete erisim imkanina sahip oldugu gdzlenmistir. Bu oran bir

onceki yilda %88,3 tiir.
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Kaynak: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 2021, TUIK.

Grafik 3.1. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi

Internet kullanim oran1 2020 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde %79,0 olmus ve
bu oran, bir énceki y1l %75,3'tiir. Internet kullanim orani cinsiyete gére incelendiginde; bu

oranin erkeklerde %84,7, kadinlarda %73,3 oldugu goriilmiistiir.

Kisisel amagla kamu kurum ya da kuruluslar ile iletisime gecmek veya kamu
hizmetlerinden yararlanmak i¢in 2019 yil1 Nisan ay1 ile 2020 yi1l1 Mart ayin1 kapsayan on iki

aylik donemde Interneti kullanan bireylerin 16-74 yas grubu bireyler igerisindeki oran1 %51,5

58



iken bu oran 6nceki yilin ayn1 doneminde %51,2 idi.

E-devlet hizmetlerini kullanim amaglar1 arasinda, kamu kuruluslarina ait web

sitelerinden bilgi edinme %487 ile ilk siray1 almistir.

2000’11 yillarin en 6nemli iletisim teknigi haline gelen sosyal medya teknolojisi se¢cim
kampanyalarinda da etkili olarak kullanilmaya baslanmistir. Partilerin se¢men kitlesinin
Ozelliklerine bagli olarak bu teknolojilerin kimi zaman tiimii, kimi zamanda belirli kitlelere
agirlikli olarak mesajlar gonderilmis, se¢menle veya potansiyel se¢gmenlerle diyaloga

girilmistir.

Ozellikle genglerin ve orta yas grubu bireylerin sosyal medyay1 bagimlilik derecesinde
kullanma aligkanliginda olmalari, siyasal aktorlerin siyasal mesajlarini daha kolay ve islevsel
olarak sosyal medya teknolojileri yoluyla gondermeye yonelmislerdir. Bu tiir bir iletisim,

geribildirimde bulunma olanag1 da tanidii i¢in siyasal partiler i¢in 6nemli bir hal almistir.

We Are Social ve Hootsuite’in Ocak ayinda yayimlanan “Dijital 2020” raporuna gore
16-64 yas araligindaki kullanicilar iizerinde yapilan arastirmada Tirkiye’de en fazla
kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda ilk siray1 Youtube almaktadir. Instagram ve

Whatsapp ilk {i¢ sirada yer alirken, siray1 Facebook ve Twitter takip etmektedir.
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WeChat
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Kaynak: https://lumosajans.com/sosyal-medya-platformlari-2021/#:~:text=T%C3%BCrkiye'de%2038%20
milyon%20kullan%C4%B1c%C4%B15%C4%B1,milyon%20ki%C5%9Finin%20Twitter%20kulland
%C4%B1%C4%9F%C4%B1%20biliniyor.

Grafik 3.2. Tiirkiye’de Popiiler Sosyal Medya Platformlari
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https://lumosajans.com/sosyal-medya-platformlari-2021/#:~:text=T%C3%BCrkiye'de%2038%20 milyon%20kullan%C4%B1c%C4%B1s%C4%B1,milyon%20ki%C5%9Finin%20Twitter%20kulland%C4%B1%C4%9F%C4%B1%20biliniyor
https://lumosajans.com/sosyal-medya-platformlari-2021/#:~:text=T%C3%BCrkiye'de%2038%20 milyon%20kullan%C4%B1c%C4%B1s%C4%B1,milyon%20ki%C5%9Finin%20Twitter%20kulland%C4%B1%C4%9F%C4%B1%20biliniyor

Tiirkiye’de Internet iizerinden siyasal se¢cim kampanyalar1 sinirl olarak, 3 Kasim 2002
secimleriyle baslamistir. Siyasi partiler, 22 Temmuz 2007 se¢imlerinde Interneti statik de olsa
daha etkili bir sekilde hayata ge¢irmistir. Bu kullanimda en yaygin olan sosyal medya,
partilerin web sayfalarinda yer alan bilgiler ve medyada yer alan siyasi reklamlarin da farkl
tasarimlarla bu web sitelerinde yer almasidir. 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanlig1 se¢iminde

ise tiim sosyal medya olanaklari biitiin adaylar tarafindan yogun olarak kullanilmistir.

Sosyal medya dijital kampanyalarin en hizli ilerleyen iletisim kanali konumundadir.
Sadece birtakim anahtar sozciiklerin bulunabilecegi bir platform olmaktan 6te diyaloglar,
se¢cmenler hakkinda degerli bilgiler sunmaktadir. “Basarili bir siyaset iletisimcisinin sosyal
medyada sadece nelerin olup bittigini degil, olaylarin arkasindaki temel nedenleri, bu
durumlar karsisinda nasil hareket edilmesi ve hangi mesajin kime, ne zaman, hangi siklikta

verilmesi gerektigini anlamasi gerekmektedir” (Sanver, 2013: 31).

Se¢menlerin se¢im Oncesinden belli oranda bazi parti ve adaylara baglanma
yonelimleri oldugu bilinmekle birlikte, her zaman %11-15 arasinda bir kararsiz segmen kitlesi
bulunmaktadir. Kararli se¢gmenlerin fikirlerini etkileme imkaninin olmayisi veya etkileme icin
uzun zaman ve c¢aba gerektirmesi, propaganda calismalarinin daha ¢ok kararsiz se¢gmen
tizerine yonelmesi durumunu ortaya ¢ikarmistir. Bu sebeple, belli bir siyasi tercihi olmayan,
kendi duygu durumu ve c¢ikarlar1 dogrultusunda karari degisebilen tarafsiz ve kararsiz

secmenlerin hedef alinarak ikna edilmeleri gerekir (Topuz, 1991).

Sec¢im sonuglarini etkileyebilecek kararsiz se¢gmen lizerine yapilacak propaganda
calismalarinda mesajlar gizli ve dolayli olarak sezdirilmeden aktarilmasi gerekmektedir.
Ciinkii acik bir bicimde kitleler tarafindan propagandanin fark edilmesi durumu,

propagandaya kars1 tepki olusturarak olumsuz bir durum ortaya ¢ikarmaktadir (Undey, 1995).

Siyasal iletisim siirecinde degisen iletisim teknolojileri ile siyasal aktorlerin se¢gmen
kitlelere ulasabilmesi acisindan, Tiirkiye'deki siyasal aktor ya da partiler tarafindan kendi
resmi hesaplarini olusturarak segmen kitlelere seslendigi ve aktif bir bi¢imde siyasal iletisim
siirecinde bu aglardan yararlandigimi gérmekteyiz. Bu dogrultuda calismamizda siyasal
iletisim siirecinde sosyal medya araglarinin aktif olarak kullanimi 24 Haziran 2018

Cumhurbaskanlig1 Se¢imi 6rnek olayi iizerinden detayl bir bicimde incelenmektedir.
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3.2. Adaylarin Cumhurbaskanhgi Se¢ciminde Sosyal Medya Kullanimi: Twitter

Ornegi

Tiirkiye Cumhuriyeti tarihinde yapilan secimler igerisinde, Tiirkiye’nin parlamento
sistemini degistiren 2017 Referandumu’ndan sonra yapilan ilk se¢cim 24 Haziran 2018
tarthinde yapilmistir. Referandumun sonucu getirilen “baskanlik” sisteminden sonra yapilan

ilk se¢cim olmasi acisindan 6nemi bulunmaktadir.

Sec¢imlerde cumhurbaskanligi adayligi icin siyasi partilerden 5 aday basvuruda

bulunmustur. Bu adaylar:

e Mevcut cumhurbagkani ve Adalet ve Kalkinma Partisi Genel Bagkan1 Recep Tayyip
ERDOGAN

e Cumhuriyet Halk Partisi Aday1: Muharrem INCE

e Iyi Parti Genel Baskani: Meral AKSENER

e Halklarin Demokratik Partisi Genel Baskan1: Selahattin DEMIRTAS
e Saadet Partisi Genel Baskant: Temel KARAMOLLAOGLU

e Vatan Partisi Genel Baskani: Dogu PERINCEK

Kaynak: Vikipedi, 2018 Tiirkiye Cumhurbagkanligi Se¢imi

Gorsel 3.1. 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Se¢imi Oy Pusulasi
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Adaylar ve partiler, yogun bir bicimde propaganda faaliyetlerine baslayarak se¢im
yarisl i¢ine girmislerdir. Se¢imlerde geleneksel medya araglari, sosyal medya, bilbordlar,
bayrak, pankart, se¢im otobiisleri gibi ¢esitli siyasal propaganda araglar1 kullanilmustir.
Kuskusuz kampanyaya damga vuran Twitter, Facebook, Youtube, Instagram gibi etkilesimli
iletisim platformlar1 olmustur. Siyasi partilerin ve adaylarin mesajlarint 6zellikle Twitter
araciligiyla iletmesi, ¢esitli mitinglerin online olarak Youtube platformundan yaymlanmasi,
mitinglerden ve ¢esitli ziyaretlerde cesitli mekanlarda gekilen fotograflarin instagram ve
Facebook {izerinden yayinlanmasi sosyal medya platformlarini siyasal propaganda agisindan

popiiler hale getirmistir.

Bu caligmada, adaylarin se¢im siirecinde Ozellikle Twitter araciligiyla segmene
ulagsmas1 lizerinde durulmustur. Siyasi partilerin ve adaylarin Twitter hesaplarindan
paylastiklari igeriklerin, begeni, paylasim ve retweet (tweet tekrar1) haraketlilikleri sonucu
ulastiklar kitle sayisi, geleneksel medya araglarina gore ¢ok daha fazla olmustur. Geleneksel
medyanin ¢ogunlugunun, iktidar yanl tutumunun vermis oldugu dezavantajlar, sosyal medya

iletisimi ile bir nebze asilmis oldu.

Cumbhurbaskan1 adaylar1 Twitter araciligiyla; gorsel ve video icerigi, canli yayin veya
metin olarak paylastigi tweetler, sdylemler, tesekkiir, tebrik ve kutlama bildiren tweetleri,
yaptig1 yatirim ve hizmetler, secildikleri durumda yapacaklar1 yatirim ve hizmetler, mitingler,
acilislar, canli miting videolari, toplumsal mesaj i¢eren veya toplumu bilgilendirmeye yonelik

tweetleri paylasimda bulunmusglardir.
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3.2.1. Recep Tayyip Erdogan

irade, Erdem ve Cesaretle

VAKIT

VAKTi

Recep Tayyip Erdogan @
@RT_Erdogan

Tiirkiye Cumhurbagkani — President of Turkey, AK Parti Genel
Baskani = Chairman of the Justice and Development Party

© Ankara, Turkey

4 Takip edilen 13Mn Takipgi

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalart Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbagkani Se¢iminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 20’den alinmustir.

Gorsel 3.2. Recep Tayyip ERDOGAN’m Twitter Hesab1 Goriiniimii

3 Mayis 2018’de yapilan AKP TBMM grup toplantisinda 316 milletvekilinin
imzasiyla 24 Haziran 2018 cumhurbaskam se¢imlerinde AK Parti ve Cumhur Ittifaki’nin
cumhurbaskan1 adayi olarak gosterilen Recep Tayyip Erdogan’in 13 milyon Twitter takipgisi
vardir. Erdogan adayligini1 27 Nisan 2018 tarihinde att1g1 tweet ile sosyal medyaya duyurmus
ve bir aylik se¢cim donemi siirecinde kisisel hesabindan 76 tweet atmistir. Erdogan'in en ¢ok
etkilesim alan mesajlarindan biri, sahurda 6grencilerle ¢ektirdigi goriintiileri paylastigi tweet

olmustur.
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6. Recep Tayyip Erdogan &

@RTErdogan

™ Tirkiye devlet gorevlisi

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgi Secimleri icin
adaylik muvafakatnamemizi imzalayip @Akparti'mizin
Grup Baskanvekillerine teslim ettik. Hayirli ugurlu olsun.

OS 7:00 - 27 Nis 2018 - Twitter for iPhone

7.060 Retweet 220 Alinti Tweetler 26 B Begeni
Kaynak: Twitter, Recep Tayyip Erdogan

Gorsel 3.3. Recep Tayyip ERDOGAN’1n 24 Haziran Segimleri I¢in Adayligimi A¢iklamasi

Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerinde en ¢ok goriilen hashtag, #VakitTiirkiyeVakti
hashtagidir. Yapmis oldugu sehir ziyaretlerinde, gidilen sehrin adiyla birlikte hashtagler
olusturulmustur. Tweetlerinde en ¢ok kullandig1 kelime ise “Tiirkiye” olmustur. Tweetlerinde
genel anlamda biz vurgusu yapan Erdogan, diger adaylara yonelik olumsuz mesajlarda
bulunmamistir. Erdogan’in tweetlerinde kullanmis oldugu yontem Gorsel 3.4. ‘de gorildiigi
gibi, se¢gmenlere vaatlerini paylasmadan once, gerceklestirilen icraatlardan bahsetmesi
seklindedir. Bu sekilde aciklamalarda bulunma, kararsiz se¢menin giivenini ve inancini
kazanmas1 agisindan onem teskil etmektedir. Erdogan’in siyasetten ekonomiye, tarimdan
sanayiye ortaya koydugu tiim vaatler, segmenin oy verme davranisina yonelik bir ikna
yontemi olarak kullanilmistir. Gergeklestirilen icraatlari hatirlatma yontemi se¢gmen iizerinde
son derece ikna edici olmaktadir. Tweetlerinde kullandigr bu yontem ile olaylar arasinda
benzer iligkiler kurularak, olaylar1 birbirine baglama seklinde algi ve tutumun etkilenmesi

olarak tanimlanan, ¢ergceveleme kuraminin etkileri goriilmektedir.
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Recep Tayyip Erdogan ) @RTErdogan - 11 Haz 2018
™ Tirkiye devlet gdrevlisi
Turkiye ekonomisi 2018 yilimin ilk ceyreginde yiuzde 7,4 biyada. QECD

Ulkeleri arasinda birinci, G20 tlkeleri icinde ikinci siradayiz. Dinyanin en hizh
blydyen Glkelerinden biri olmaya devam ediyoruz.

) 13 Tl 748 ) 29B T

m

Recep Tayyip Erdogan ) @RTErdogan - 11 Haz 2018
™ Tuarkiye devlet gdrevlisi

2017 yilinda yakaladidimiz ylzde 7,4 blylUme oraninin ardindan 2018 yilina
da hizl basladik.

Tum ekonomik saldinlara ve oynanan oyunlara ragmen, saglam makro
temeller Gzerinde, gicld blylimeye devam!

) 557 1 2

=

B ) 168

[&=]

Kaynak: Twitter, Recep Tayyip Erdogan
Gorsel 3.4. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Tweet Yonetimi

Geleneksel medya araglarini kullanma bakimindan, Uluslararas1 Seffaflik Dernegi
(2018) tarafindan yayimlanmis bir aragtirmada 4 Mayis-31 Mayis tarihleri arasinda, TRT
Haber ana haber biilteninde 105 dakika yer verilen Erdogan, se¢gmenleri etkileme konusunda
yeni medya teknolojilerini de aktif olarak kullandig1 goriilmektedir. Erdogan’in tweetleri
incelendiginde kategoriler arasinda en ¢ok miting ve etkinlik icerikli tweetlere yer verildigi
gozlemlenmistir. 24 Haziran se¢cim donemine ait en onemli slogani ise, “Devam!” seklinde

olmustur.

Recep Tayyip Erdogan @
@RTErdogan

™ Turkiye devlet gorevlisi

Devam!

0S 11:00 - 24 Haz 2018 - Twitter for iPhone
83,5 B Retweet  4.446 Alinti Tweetler 274,5 B Bedeni

Q L Q &

Kaynak: Twitter, Recep Tayyip Erdogan

Gorsel 3.5. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Slogani
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3.2.2. Muharrem ince

Muharrem ince, Mayis 2018'de Cumhuriyet Halk Partisi tarafindan 24 Haziran 2018
cumhurbagkanlig1 se¢iminde, partisinin 110 milletvekilinin oyunu alarak cumhurbaskani

adayi olarak gosterilmistir.

Muharrem INCE @

@vekilince

Cumhurbagkani Adayi | Tepeden Tirnaga Cesaret Her Sey
Tiirkiye'yi Sevmekten ibaret!

(§> muharremince.com.tr

1.512 Takip edilen 4,6Mn Takipgi

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalart Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbagkan: Se¢iminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 36’dan alinmustir.

Gorsel 3.6. Muharrem INCE’nin Twitter Hesab1 Goriiniimii

Twitter'da 4 milyondan fazla takipgisi olan Ince, adayliginin resmi olarak agiklandig
4 Mayis'tan sonraki bir aylik se¢im siiresi boyunca 416 tweet atmistir. Se¢cim kampanyalari
donemi boyunca atilan tweetler incelendiginde, miting ve etkinliklere tweetlerinde olduk¢a
yer veren Ince, mevcut sistem elestirisi iizerine bir tavir takinmis ve tweetlerinde diger

adaylara yonelik elestirilere yer vermistir.
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@ Muharrem iNCE &
- @vekilince

Ne yaparlarsa yapsinlar, kaybedecekler. Hileyle hurdayla
secim kazanma donemi artik bitti. Bu yondeki
haberlerle sakin yilginliga, karamsarliga kapilmayin.
Sandiga gidin, oyunuzu kullanin, umudunuzu asla
yitirmeyin. Ben canim pahasina oyunuza sahip
cikacagim, basaracagiz.

05 1:35 . 24 Haz 2018 - Twitter for iPhone
47,5 B Fetweet  2.087 Alinti Tweetler 214,8 B Begeni
Kaynak: Twitter, Muharrem INCE

Gorsel 3.7. Muharrem INCE’nin Tweet Yonetimi

Uluslararast Seffaflik Dernegi (2018) tarafindan yayimlanmis bir arastirmada 4
Mayis-31 Mayis tarihleri arasinda, TRT Haber ana haber biilteninde Ince’ye 37 dakika yer
verilmistir. Geleneksel kitle iletisim araglariyla siyasal propagandasini gerceklestiremeyen
Ince, twitter kullanim1 konusunda olduke¢a etkin goziikmektedir. Muharrem Ince en ¢ok
#HepimizinCumhurbaskan1 ve #Basaracagiz hashtaglarine tweetlerinde yer vermistir.

Ince’nin segmene verdigi en temel vaatler basarmak iizerine kurulmus séylemleridir.

Cumhurbagkan1 sec¢ilmesi durumunda CHP {iyeligini birakip tarafsiz olacagini
aciklayan Ince, iilkenin y&netim seklini yeniden parlamenter sistem yapacagini vaat etmistir.
Cumhurbagkanlig1 Saray1 yerine Cankaya Kdoskii'nde ikamet edecegini ve saray1 6grencilerin
kullanimina tahsis edilecegini, genglere her yil 19 Mayis ve 29 Ekim'den 6nce 500 lira burs
verilecegini ve Tiirk Ceza Kanunu'nda yer alan cumhurbaskanina hakaret sugunun

kaldirilacagini duyuran Ince, sistem elestirisi {izerinden bir propaganda yéntemi kullanmustir.

Ince'nin se¢im kampanyasi igin "Tiirkiye'ye Giivence, Muharrem Ince" slogani secilse
de cumhurbagkan1 Erdogan'in "Sayet bir giin milletimiz 'tamam' derse ancak o zaman biz
kenara ¢ekiliriz" sozlerinin ardindan, yanit olarak Twitter'da #tamam etiketiyle paylasilan
tweetlerle birlikte "tamam" bir slogana doniismistiir. Atilan mesajlar 1 milyonu gegerek

diinyada TT olmustur.
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Muharrem iINCE £
@vekilince

Vakit TAMAM!

0S 4:15 - 8 May 2018 - Twitter for iPhone
21,8 B Retweet 753 Alinti Tweetler  100,8 B Bedeni

Q n Q

=

Kaynak: Twitter, Muharrem INCE

Gorsel 3.8. Muharrem INCE’nin Tamam Slogani
3.2.3. Meral Aksener

100.000 imza toplayabilmesi halinde cumhurbagkanligina aday olacagini duyurup ve
resmi adaylik bagvurusunu 2 Mayis 2018'de yapan 1YI Parti Genel Baskan1 Meral Aksener,
secmenlerin aday teklifinde bulunabildigi ilk giin olan 4 Mayis 2018'de gerekli 100.000
imzaya ulasarak aday olmaya hak kazandi. Yaklasik 3 milyona yakin takipgiye sahip olan
Aksener, se¢im kampanyasi doneminde 616 tweet atarak adaylar arasinda en fazla paylasimda

bulunan kisi olmustur.

Twitter’1 etkin bicimde kullanan Aksener’in sosyal medya stratejisine bakildiginda

parti propagandas1 ve vaat igerikli tweetlerin yogun olarak paylasildig: anlagilmaktadir.

iy 6

| Ty, o2

Meral Aksener @

@meral_aksener

1Yl Parti Genel Bagkani
& MeralAksener.com.tr

968 Takip edilen 2,7Mn Takipgi

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalar1 Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbagkam Seg¢iminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 50’den alinmustir.

Gorsel 3.9. Meral AKSENER’in Twitter Hesab1 Gortiniimii
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Muhalefetin sosyal medyada #tamam hashtagiyle baslatmis oldugu kampanyada atmis
oldugu tweetler en ¢ok etkilesim alan tweetleri arasinda yer almistir. Se¢im slogani olan
“Yiizlinii Giinese Don Tiirkiye” ifadesi kalip olarak tweetleri i¢inde de en ¢ok tercih edilen
hashtagi olmustur. Uluslararas1 Seffaflik Dernegi (2018) tarafindan yayimlanmis bir
arastirmada 4 Mayis-31 Mayis tarihleri arasinda, TRT Haber ana haber biilteninde Aksener’e
14 dakika yer verilmistir. Yogun bir bigimde geleneksel medya araglarinin engellemesine
takilan Aksener’in twitter1 tiim adaylar arasinda daha aktif bir bigimde kullandig1 da

gorilmektedir.

ﬁ Meral Aksener £
,"‘ @meral_aksener
T AM A M. #TlrkiyeiYiOlacak

6% 4 20 - 8 May 2018 - Twitter Web Client

Kaynak: Twitter, Meral AKSENER
Gorsel 3.10. Meral AKSENER’in Tamam Slogani
3.2.4. Selahattin DEMIRTAS

24 Haziran 2018 cumhurbaskani se¢ciminde Halklarin Demokratik Partisi’den aday
gosterilen Demirtag, Kasim 2016'dan beri tutuklu oldugu i¢in kampanyasimi avukatlari
aracilifiyla ylirtitmiistiir. 2018 cumhurbagkanlig1 se¢imi bir¢ok yoniiyle farkli oldugu gibi ilk
kez Tiirkiye tarihinde cumhurbaskanlii se¢im kampanyasina bir aday cezaevinden dahil

olmustur.

Secim kampanyalar1 boyunca mizahi dil kullanan Demirtas, cezaevi yonetimi
tarafindan kogusunun aranmasinin ardindan kettledan baska bir seyin olmadigini sdyleyerek
kettlein tweet atamayacagini ifade etmistir. Devletin kurum ve kuruluslarini ve mevcut
sistemi elestiren bir sOylem gelistiren Demirtag, se¢im siirecinde sosyal medya
propagandalarini bu yonde dile getirmistir. 1.6 milyon takip¢iye sahip olan Demirtas, se¢im

kampanyasi boyunca 137 tweet atmustir.
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Selahattin Demirtas @
@hdpdemirtas

Halklarin Cumhurbaskani adayi, HDP'li
& hdp.org.tr

1.043 Takip edilen 1,6Mn Takipci

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalar1 Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbagkan1 Se¢iminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 98’den alinmistir.

Gorsel 3.11. Selahattin DEMIRTAS 1n Twitter Hesab1 Goriiniimii

Sosyal medya kullanicisi olan se¢menlerinin Demirtag’a #DemirtasKetilSohbeti
hashtagi altinda gonderdikleri mesajlarin ¢iktisinin altina el yazisi ile yazdigi cevaplarin her
biri resim dosyasi halinde paylasilmistir. Secmenle etkilesim kurma agisindan son derece

samimi bulunan bu davranis, kisa bir siire icinde giindem haline gelmistir.

Cumhurbagkan1 adayr Selahattin  Demirtag’in  kullandigi baglica hashtagler
#SenleDegisir, #DemirtagKetilSohbeti’dir. Diger adaylara gore kullandigi hashtag sayisi
oldukca azdir. En ¢ok etkilesim alan tweeti ise “Ketilda ariza vardi, onun i¢in geciktim. T A
M A M” olmustur. Uluslararas1 Seffaflik Dernegi (2018) tarafindan yayimlanmis bir
aragtirmada 4 Mayis-31 Mayis tarihleri arasinda, TRT Haber ana haber biilteninde 3 saniye

yer verilmistir.
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Selahattin Demirta§0 @hdpdemirtas - 22 Haz 2018
#DemirtagKetilSohbeti @mss_shakespeare

&9

0 Shakaspasrsinken (e

baskanim moralim ¢ok bozuk. biraz gucum
tiikendi sanki.. oysa ¢ok gucluyumdur galiba
babama ihtiyacim var.. belki siz de iyi
gelirsiniz diye yazdim.

ve mutlaka kazanacagiz

sevgiler

#DemirtasKetiSohbeti

Rir Jepim GOrosuna pift ve NS e‘znapl‘r,
parcass ol, eminim iYi pelecelatir Tabll i Kozana
ceprz Jelamlor,

Q s T 306 Q 28 O
Kaynak: Twitter, Selahattin DEMIRTAS

Gorsel 3.12. #DemirtasKetilSohbeti
3.2.5. Temel KARAMOLLAOGLU

Mubhalefet partileriyle ortak aday cikarmak i¢in goriismeler gerceklestiren Saadet
Partisi, 11. Cumhurbagkan1 Abdullah Giil'iin aday gosterilmesini 6nerdi. CHP bu Oneriye
olumlu tavir sergilese de Aksener adayliktan ¢ekilmeyecegini agikladi. Bunun iizerine Giil,
28 Nisan 2018'de yaptig1 aciklamada mutabakat saglanamadigi i¢cin aday olmayacagini
duyurdu. Giil'iin adayliginin gergeklesmemesi tizerine Temel Karamollaoglu, 100.000 imzaya

ulasarak Saadet Partisi'nin cumhurbagkan1 aday1 olmustur.

284 bin takipg¢i sayisina sahip olan Karamollaoglu, se¢cim kampanyalar1 boyunca 269
tweet atmistir atarken, #TemelBaskan hashtagleri en ¢ok kullanilanlar arasinda yer almistir.
Soylem olarak resmi bir dil kullanmak istemeyen Karamollaoglu, genellikle tam da
kodlanamayan sekilde propaganda mesajlarin1 segmene iletmistir. “T A M A M Insallah!

tweeti en ¢ok etkilesim alan tweet olmustur.
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Cumburbagkam Adev

Temel Karamollaoglu @
@T_Karamollaoglu

Cumhurbaskani Adayi | Saadet Partisi Genel Bagkani
facebook.com/tkaramollaoglu +instagram.com/t_karamollaoglu

& saadet.org.tr

9 Takip edilen 284B Takipgi

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalart Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbagkan: Segiminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 66’dan alinmustir.

Gorsel 3.13. Temel KARAMOLLAOGLU nun Twitter Hesabi Goriiniimii

Uluslararas1 Seffaflik Dernegi (2018) tarafindan yayimlanmis bir arastirmada 4
Mayis-31 Mayis tarihleri arasinda, TRT Haber ana haber biilteninde Karamollaoglu’na 5

dakika yer verilmistir.
3.2.6. Dogu Pering¢ek

1 Mayis 2018'de Vatan Partisi, Genel Bagkani Dogu Peringek'i cumhurbaskanligina
aday gosterecegini ilan etti ve Peringek segmenlerin aday teklifinde bulunabildigi altinci ve
son giin olan 9 May1s 2018'de gerekli 100.000 imzaya ulasarak aday olmaya hak kazandi ve
adaylik bagvurusu gergeklestirdi.

72



HERKESE i$, URETEN MILLET

TERORE SON, GUCLU DEVLET
Dr. DOGU PERINCEK CUMHURBASKANI ADAYI

Dogu Peringek @
@Dogu_Perincek

Vatan Partisi Genel Baskani - Cumhurbaskani Adayi
© istanbul (& vatanpartisi.org.tr

15 Takip edilen 206B Takipgi

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalar1 Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbaskan1 Se¢iminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 79°dan alinmistir.

Gérsel 3.14. Dogu PERINCEK ’in Twitter Hesab1 Goriiniimii

206 bin takipgisi olan Peringek, se¢im kampanyalar1 donemi boyunca 152 tweet
atmistir. Aday-parti propagandasina, cumhurbaskani adaylar1 igerisinde en genis yer veren
Dogu Peringek olmustur. Soylemlerini rakipleri iizerinden gerceklestirmistir. En c¢ok
etkilesim alan tweeti; “Muharrem Ince, “apoletlerini sdkecegim” diyerek Tiirk Ordusu’nun

kahraman komutani Metin Temel’e PKK’nin mevzilerinden kursun sikiyor.” olmustur.

Genel olarak hashtag kullaniminda Peringek belirli hashtag {lizerinde yogunlagmak
yerine toplumsal mesaj iceren ya da c¢esitli kutlama hashtaglerine yer vermistir.
#CoziimPeringek, #HayvanaSiddetSugtur, #DoguPeringekNTVde gibi hashtagler 6rnek
olarak gosterilebilir. Soylem bakimindan tweetleri incelendiginde, “Tirkiye”, “vatan”,

“millet”, “Atatiirk”, “ABD” ve “PKK” gibi kelimelerin ¢ok sik kullandig1 goriilmektedir.

Peringek, Twitter tizerinden cumhurbaskan1 oldugu takdirde ¢esitli vaatlerde
bulunmustur. Bunlara 6rnek olarak; kredi karti borglarmin silinecegi, parasiz egitime
gecilecegi, is¢i haklarinin korunacagi, Tiirkiye’nin tiim dis borglarmi sifirlayacagi vb.

vaatlerdir.

Uluslararas1 Seffaflik Dernegi (2018) tarafindan yayimlanmis bir arastirmada 4
Mayis-31 Mayis tarihleri arasinda, TRT Haber ana haber biilteninde Peringek’e 2 dakika yer
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verilmisgtir.
3.3. Cumhurbaskanhg: Secimi Sonugclari ve Degerlendirme

16 Nisan 2017 tarihinde yapilan referandum ile gergeklestirilen anayasa degisikliginin
ardindan 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan Cumhurbaskanligi ve Milletvekili Genel Se¢imi
sonucunda Tiirkiye’de fiili olarak Cumhurbagkanligi Hiikiimet Sistemi olarak adlandirilan

yeni hiikiimet sistemine gecilmistir (Turan, 2018).

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhg: Secim Sonuglari

@® Cumhurbagkaniigi Seciminde Onde Giden Aday ® Cumhurbagkanlifi Segimindeki Diger Adaylar
Muharrem ince
& 15.336.861

-
e Selahattin Demirtag
“ & 4205243
4

Recep Tayyip Meral Akgener
Erdogan & 3649.253

Temel Karamollaoglu
& 443774

Dogu Peringek
& 98.930

CCUMHURBASKANLIGI SEGIMI TOPLAM AGILAN SANDIK
(%100) 188.080

KULLANILAN OY 51.188.524  GEGERLI OY 50.050.249  KATILIM ORANI (%86.2) TOPLAM SANDIK 188.080

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/secim/24-haziran-2018-secimleri/
Gorsel 3.15. 2018 Cumhurbagkanligi Se¢im Sonuglari

2018 Cumhurbaskanlig1 segimlerine, Recep Tayyip Erdogan, Muharrem ince, Meral
Aksener, Temel Karamollaoglu, Selahattin Demirtas ve Dogu Peringek katilmistir. Se¢im
sonuglarina gore Recep Tayyip Erdogan oylarin %52,6’si1 alirken ardindan siralamayi takip
eden isim Muharrem Ince olmustur. Ince, Tiirkiye genelinde sandiktan %30.64 ile ikinci
sirada ¢ikarken Ince’yi HDP’nin Genel Baskani Selahattin Demirtas %8.40 takip etmistir.
Devaminda ise, lyi Parti Genel Baskan1 Meral Aksener %7.3, Saadet Partisi adayr Temel
Karamollaoglu % 0,9 ve son olarak Vatan Partisi Adayr Dogu Peringek %0.20 ile se¢imi

tamamlamuistir.

MHP ile birlikte Cumhur ittifaki ¢atisinda secimlere giren AK Parti, se¢imlerin ilk
turunda adaylar1 Cumhurbaskant Erdogan’in basarisiyla karsilasirken, se¢imlere Millet
Ittifaki catis1 altinda giren CHP, IYI Parti ve Saadet Partisi ise basar1 elde edememistir.

Erdogan’dan sonra ikinci siradan yer alan aday olarak Ince, her ne kadar segimleri
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kazanamasa da aday gosterildigi parti olan CHP nin se¢imlerdeki bagarisinin yaklasik 8 puan
tizerinde oy almas1 CHP’de bir kere daha liderlik krizini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu ittifakin
bir diger ortagi olan 1Y1 Parti’de % 10 oy oranina sahip olmustur. Millet Ittifaki’n1 olusturan
partilerin bir ideolojik uyum i¢inde degil, Cumhurbaskan1 Erdogan karsitliginda birlesmeleri

ise secimlerin ardindan Millet ittifaki’nin dagilmasiyla sonuglanmugtir.

Bu ¢alismada adaylarin twitter kullanimi iizerinde bir takim nitel gézlemler yapilarak,
1 Mayis- 24 Haziran 2018 araliginda cumhurbaskani adaylarinin Twitter’daki takipgi sayilari,
tweet igerikleri ve medya etkilesimi, kitleleri nasil bir dille mobilize ettigi arastirilmistir.
Mitinglere, etkinliklere yer verme agisindan bakildiginda en iyi performans: Muharrem ince
gostermistir. Siyasal propaganda araglar1 bakimindan segmen ve adaylari bir araya getiren ve
karsilikli etkilesimi arttiran mitingler ve etkinliklerin kitleleri mobilize etme konusunda
oldukca basarili oldugu diisiiniildiigiinde Ince’nin kendi parti oy oranlarin iizerinde bir oy
almasi, sosyal medyanmn aktif kullanimi agisindan da dikkat cekmektedir. Ince daima
sOylemlerinde bir sonraki mitingi vurgulamis, daha kalabalik, daha katilimci bir miting
arzulamigtir. Bu sdylemler, bireyi hem psikolojik olarak harekete ge¢irmis hem de siyasal bir
etkinlik alam1 yaratmustir. Ince’nin herkesin cumhurbaskani olacagma yonelik konusmalart

ise, biitlinlestirici bir anlam ifade etmektedir.

Twitter teknigi, internetin ¢esitli olanaklar1 igerisinde kisiler ile parti arasinda bir
etkilesim ortami yaratarak geleneksel medya kanallarindan yararlanamayan muhalefet
partilerinin de vazgecilmezi haline gelmistir. Muhalefet partilerinin yapmis oldugu mitinglere
ulusal kanallarda yer verilmezken, twitterin canli yayin ve video 6zelligi sayesinde de

istenilen segmen kitlesine ulagilmay1 basarmaktadirlar.

Erdogan’in daha 6nceki se¢cimlerde oldugu gibi miting ve etkinliklerdeki performansi
oldukga yiiksektir. Muharrem Ince’den sonra ikinci sirada yer alan Erdogan Tiirkiye’nin
birgok yerini gezerek ve miting ve katildigr etkinliklere dair sosyal medyada paylagimlarda
bulunmustur. Soylem bakimindan Erdogan’in tweetlerin incelendiginde, tweetlerde oncelikle
bu zamana kadar yapilmis icraatlerin anlatilmasi ve sonrasinda gelecek vaatlerine yer
verilmistir. Bu sekilde hem kararsiz segmene hem de siyasete ilgisiz segmenlere hatirlatmalar
yapilmis ve se¢gmenlerinin giivenini kazanma konusunda bagarili bir yontem kullanilmistir.
Ayrica Erdogan twitterdaki mesajlarinda, diger adaylara kars1 da son derece olumlu bir tavir
sergilemistir. Ozellikle sosyal medyay1 son derece etkili kullanan genclere yonelik attigi

tweetler de biiyiik ilgi gormiistiir.
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Meral Aksener, geleneksel medya tarafindan cesitli engellemelere maruz kalsa da
sosyal medya agisindan twitter1 6nceki donemlere gore daha etkin kullanmistir. Cesitli sosyal

mesajl1 igeriklere de tweetlerinde yer veren Aksener kendini IY1 Parti ile 6zdeslestirmistir.

Temel Karamollaoglu, sosyal medya platformlarini kullanarak ¢izmis oldugu ciddi
¢izginin disina ¢ikmak istese de sosyal medya stratejileri bakimindan oldukga zayif kalmistir.
Kullanilan dil, vaatler bakimindan daha ¢ok muhafazakar kesime yonelik bir tavir gelistiren
Karamollaoglu, sosyal medyada daha fazla aksiyon almak i¢in tiim se¢menleri kapsayici bir
dille vaatlerini a¢iklamasi gerekmektedir. Fakat Karamollaoglu, sosyal medya platformlarinin
etkin bir sekilde kullanilmas1 adina Tiirkiye’de bir ilk olan “e-miting” faaliyetini baslatmustir.
Medyanin  engellemelerine  karst ilk olarak Sakarya’da e-miting diizenleyen
Karamollaoglu’nun, miting konusmasi ve sorulara verdigi yanitlar sosyal medyadan canli
yayimlandi. Normalde 30-40 bin kisiye hitap eden Karamollaoglu’nun e-mitingini 120 bin
kisi takip etti.

Dogu Peringek ise sosyal medya kullaniminda daha ¢ok sistem, aday ve partilerine
yonelik elestirilere yer vermistir. Adaylar arasinda en az takipgi sayisina sahip olan Peringek,
ideolojik tabanda orgiitledigi kitlesini yine ideolojik vaatler {izerinden mobilize etmeye

calismustir.

Secim kampanyalari sirasinda tutuklu bulunan Selahattin Demirtas ise sosyal medya
kullanim1 konusunda sartlar geregi daha pasif kalmistir. Mitingler ve etkinliklere yer verme
konusunda e-miting faaliyetini kullanan Demirtas, takipgilerin yonelttigi sorulara dogrudan
da yanitlar vererek tweetlerinde genel olarak mizahi bir dil kullanmistir. Tutuklulugu

sirasinda ortaya ¢ikan #ketilmuhabbetleri bu durumu agiklayan en giizel 6rnektir.

Adaylar Takipgi Artisi (Yuzde) Takipgi Sayisi Artisi (Kisi)
Recep Tayyip Erdogan 1,96 253.554
Muharrem Ince 28,57 1.040.233
Meral Aksener 12,84 313.117
Temel Karamollaoglu 75,19 121.950
Dogu Peringek 3,82 8.583
Selahattin Demirtas 7,39 116.635

Kaynak: Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalar1 Vakfi (SETA). 24 Haziran Cumhurbagkani Se¢iminde
Adaylarin Sosyal Medya Stratejisi: Twitter , sayfa 130’dan alinmastir.

Tablo.3.1. 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imi Boyunca Adaylarin Takipg¢i Sayilart Artist
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Adaylarin se¢cim dénemi boyunca takipgi sayisindaki genel artis1 ve toplam takipgi
sayist artigini analizi Tablo 3.1 de verilmistir. Bu analiz sonucunda takipg¢i sayisindaki en az
artis Recep Tayyip Erdogan iken, en fazla takipg¢i artis1 Temel Karamollaoglu’ndadir. Se¢im
dénemi boyunca en fazla takipci sayis1 artist Muharrem Ince’nin twitter hesabinda olmustur.
Ince’nin herkesin cumhurbaskani olma yaklasimi bu artista son derece etkilidir. Ince segmen
kitlelerine ulagsma konusunda, sosyal medyanin etkin bir propaganda araci olarak

kullanildigini 1 milyon takipgi artisiyla adeta kanitlamistir.

Icerik paylasimlarmin kisith olmasindan dolay1 Demirtas’in ve belli ideolojik kesime
hitap eden Peringek’in twitter hesaplarinda istenen diizeyde bir artis gergceklesmemistir.
Aksener’in twittert etkin olarak kullanmasina karsin, takipgi sayisi artigt istenen diizeyde
gerceklesmemistir. Vaatlerini her giin agiklamak yerine bir glinde arka arkasia tweetler
atarak aciklayan Aksener se¢menlere yonelik propagandalarinda istedigi aksiyonu

alamamaistir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Siyasal iletisim kavrami, demokrasi ile oldukc¢a yakin iliski i¢indedir. Bu yakin iligki,
genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle baglamis, kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de
giiniimiizdeki anlamina ulagsmustir. Siyasal iletisim alaninda, diinyada demokratik ve yeni bir
kamusal alan olarak tanimlanan sosyal medyanin toplumun her kesiminden bireyleri internet
araciligiyla bulusturdugu ve iletisim diizeninin bastan sona doniistiiriildiigii gercegi ortadadir.
Siyasal aktorler veya se¢menler iizerinde ¢esitli yontem ve teknikler kullanilarak siyasal
propaganda mesajlarinin hedef kitleye ulastirildigt siyasal iletisim sisteminde sosyal
medyanin 6nemi giderek artmustir. Kitle ile siyasal aktorler arasinda etkilesimli iletisime

olanak taniyan sosyal medyanin, siyasal katilim1 arttirici rolii de bulunmaktadir.

Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, propaganda calismalarinda da yeni boyutlar
ortaya cikarmistir. Giinimiizde kitlelere en hizli ve en ucuz sekilde ulasilmast
diisiiniildiglinde, siyasi aktorler icin sosyal medyay1 etkili kullanmak vazgecilmez olmaya
baslamigtir. Insanlarin fikirlerini ozgiirce ifade etmeye baslamasi ve giindemin
belirlenmesinde aktif rol aldig1 sosyal medyada, propaganda analizini iyi bir bi¢imde yapan
ve sosyal medyay1 etkin sekilde kullanan siyasilerin halkin giindemini ve isteklerini daha iyi

anlayip basarili olmalar1 kaginilmazdir.

Ulkemizde propaganda calismalarinin segmenlerin oy verme davramsina etkileri
konusunda derinlemesine bir arastirma yapilmamistir. Son 20 yilda teknoloji konusundaki
gelismeler tiiketici konumundaki bireyi de iiretici konumuna getirmistir. Bu agidan
bakildiginda etkilesimli iletisimi iceren Web 2.0 uygulamalari da segmenlerin oy verme

davraniglar1 izerinde etkiler yaratabilmektedir.

Se¢im kampanyalarinda amag farkli segmen kitlesine yonelik stratejiler gelistirmek ve
bu farkli se¢men kitlelerini bir araya getirerek siyasal iktidar olabilme istegidir. Bu durumda
farkli se¢men kitlelerine ulasmada ana medya akiminin sansiirleyici ve kisitlayici tavrinin
yaninda sosyal medya aglar1 bi¢ilmis kaftan olmaktadir. Siyasal iletisim agisindan énemli
olan siyasal kampanyalarin internet aracilifiyla yapilmasi, bir¢ok konuda avantaj yaratirken
birtakim dezavantajlarinin da oldugu bilinmektedir. Biitce, erisim hizi, etkilesimin anindaligi,
iletisim 6zgiirliigii gibi konularda ¢esitli avantajlar1 bulunan sosyal medyanin; bilgi veren
kisinin kimliginin belirli olmamasi, giivenlik aciklari, otoriteler tarafindan engellemelerin

getirilebilmesi vb. dezavantajli durumlar1 da vardir.
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Calismamizda sosyal medyanin oy verme davranisi lizerindeki etkilerine kuramlar
tizerinden yanit aradigimizda giindem belirleme ve suskunluk sarmali kurami bize yardimet1
olmaktadir. Se¢gmenler herhangi bir partiye oy vermek istediklerinde kitle iletisim araglari
yoluyla toplumdaki ¢ogunluk goriisiin ne olduguna yonelirler. Eger bu yonelme
dogrultusunda, oy vermek istedikleri parti ile ¢ogunlugun goriisii ortiisiiyorsa segmen daha
cesaretli ve Ozgiivenli bir sekilde agikga goriislerini belirtebilmektedir. Fakat oy vermek
istedigi parti ile cogunlugun goriisiiniin ters diistiigli durumlarda daha pasif bir sekle biiriintip,
adayinin kazanamayacagini diistinmeye baslar ve toplumca ¢ogunluk olan tarafa yonelecektir.
Fakat bu durum sosyal medya iletisimiyle birlikte gecerliligini yitiren bir konumdadir.
Calismamizda da yer alan Twitter 6rneginde oldugu gibi kullanicilarin profillerini agik bir
sekilde belirtmeden sosyal ortamda aktif olabilme o6zellikleri bulunmaktadir. Cevrimici
ortamlarda kisilerin anonim olarak varlik siirdiirebilme sansi, aykir1 goriislerinde toplumda

daha rahat dillendirilebilmesini saglamistir.

Geleneksel medya arasinda hakim olan diisiinceden farkli olmak dislanma durumunu
getirirken aksine sosyal medya ortamindaki farkliliklar daha fazla fikir beyanimi
kolaylastirdigi durumu, suskunluk sarmali tezinin tam tersi bulgularinin altin1 ¢izmektedir.
Ayn1 zamanda bagka bir agidan bakildiginda kisilerin sosyal medyada kendilerine yakin olan
gorisleri takip etmesi, bu konuda fikirler edinmesi, ayn1 goriisten kisiler ile etkilesim kurmasi
suskunluk sarmalinin etkilerini de géstermektedir. Arama motorlarindaki cesitli filtreler veya
sosyal medya algoritmalar1 ¢evrimici diinyada ayni goriis, diisiince ve begenileri olan kisileri

bir araya getirmektedir.

Gilindem belirleme kuraminin da sosyal medya platformlar1 agisindan degerlendirmesi
yapildiginda, ilk asamada farkindalik yaratma ve daha sonrasinda giindemi belirleme ve 6ne
¢ikarma durumu bulunmaktadir. Ornegin, kadin cinayetleri, hayvan haklari gibi konularda
sosyal medyada bu konulara ne kadar ¢ok yer verilmesi o konularin sosyal medyada o kadar
giindemi belirlemesini saglamaktadir. Bu agidan giindem belirlemenin 6ne ¢ikarma faaliyeti

ile birlikte insanlarin kime oy verecegi etkilenebilir.

Calismamizda sosyal medya Ozelinde Twitter’in oy verme davranisi lizerindeki
etkileri incelemesinde 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Segimleri 6rnek olayr ele
almmistir. Yapilan nitel degerlendirmelerle birlikte, sosyal medyanin etki alaninin
diisiiniilenden ¢ok daha fazla oldugu goézlemlenmistir. Sosyal medya kullanimi agisindan

adaylarin s6ylemlerinin yani giindemlerini olusturmada 6ne ¢ikardiklar1 kavramlar segimdeki

79



etkilesimi degistirebilmektedir. Incelemeler sonucunda adaylardan Erdogan’in giindeminde
yer alan icraatlar ve vaatlerin bir arada yer aldig1 tweetler segmenin giivenini kazanmada ve
oy verme davranisini etkilemede son derece onem kazanmistir. Kitlelere hitap etmede
kullanilan “biz” duygusu suskunluk sarmali agisindan da degerlendirildiginde toplumun

cogunlugunun goriisiine yonelme durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Adaylardan Ince’nin sosyal medya takipgilerini se¢im kampanyalari boyunca 1
milyon arttirabilmesinin altinda yatan temel neden de, toplumda farkliliklar1 kucaklayici bir
tavir igermesidir. “81 Milyonun Cumhurbagkani” slogani bu konuda son derece etkili
olmustur. Millet ittifaki olarak gegen adaylarin, Erdogan’in sozii iizerine baslattig1 “Tamam”
akimi da otoriteye karsi ¢ikma agisindan kitleleri mobilize etme konusunda basarili bir

propaganda olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak giiniimiizde en 6nemi iletisim araglarindan biri haline gelmis olan sosyal
medyanin, bircok alani etkiledigi gibi “oy verme davranigi’ni da etkiledigi goriilmektedir.
Sosyal medya araciligiyla propagandasini kitlelere dogrudan degil, hissettirmeden c¢esitli
mesajlarla veren adaylarin se¢im konusunda daha basarili oldugu gézlemlenir. Bu basaridan
en ¢ok kararsiz segmenlerin etkilendigi bilinmektedir. Ozellikle hipotezimizde kararsiz

se¢cmenlerin sosyal medya propagandalarindan daha ¢ok etkilendigi diistiniilmektedir.
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