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OZET

Internet teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte, insanligin en &nemli
gereksinimlerinden biri olan iletisim de sekil degistirmektedir. Ozellikle internetle
ilgili olarak gelisen yeni medya ve yine bu baglamda ele alabilecegimiz sosyal
medya aglar iletisime katki sunmaktadir. Biitiin bu gelismeler karsisinda siyaset
alan1 da kendini yeni iletisim bi¢imlerine uyumlu hale getirmeye calismaktadir.
Siyasal iletisim acisindan; yayginlik ve etkilesim 6zelliginden o6tiiri yeni medya bir
adim daha 6ne ¢ikmaktadir. Siyasi program ve vaatlerin, hedef kitleye en hizli ve
saglikl sekilde ulasmasi i¢in biiyilik bir ¢abanin gosterildigi se¢im donemlerinde bu
mecra kullanim acisindan &nemini artirmaktadir. Internet ve sosyal medya
kullanicilarinin sayisindaki biiyiik artis, siyasetcileri geleneksel medyanin yani sira
yeni medya alanina da tesvik etmistir.

Calisma sosyal medya mecralarindan Instagram ve Twitter’in siyasal iletisim
acisindan, se¢cim donemlerinde siyasetgiler tarafindan kullanim bigimini gostermeyi
amaclamaktadir. 3 boliimden meydana gelen c¢alismanin teori ve literatiir kisminda
siyasal iletisim ve yeni medya kavramlar1 ele alinmaya calisilmistir. Calismanin
arastirma kisminda ise 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi secimlerinde Recep
Tayyip Erdogan ve Muharrem ince’nin 4 Mayis — 24 Haziran tarihleri arasindaki
Instagram ve Twitter lizerindeki paylasimlar sekil ve konu yoniinden incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Yeni Medya, 24 Haziran, Muharrem
Ince, Recep Tayyip Erdogan, Cumhurbagkanlig
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SUMMARY

In line with the development of internet technologies, the nature of
communication, which is one of the most essential requirements of humanity, has
been changing. The new media that especially develops with internet and the social
media networks that we can contextualize contributes to the evolution of
communication. In the light of these developments, political sphere struggles to
adapt itself to the new forms of communication. In terms of political communication,
the new media steps forward on account of its prevalence and interaction feature.
During the period of elections in which the political programs and promises are
needed to be reached the target audience in the fastest and healthiest way, this
channel increases its importance. Significantly increasing number of internet and
social media users has encouraged politicians to the use of new forms of media in
addition to the traditional media forms.

The study aims to demonstrate the usage of Instagram and Twitter by
politicians as one of the social media channels with regards to political
communication. In the theory and literature parts of the study, which actually
consists of three chapters, the concepts of political communication and new media
are attempted to be thoroughly discussed. In the research part of the study, the shares
of Recep Tayyip Erdogan and Muharrem Ince on Instagram and Twitter between 4th
of May and 24th of June during the presidential elections occurred in June 24th of
2018 were examined in absolute forms and arguments.

Keywords: Political Communication, New Media, 24 June, Muharrem Ince,
Recep Tayyip Erdogan’s presidency
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GIRIS

Siyasal iletisim, siyasal partilerin mesajlarini se¢gmenlere iletmek icin
diizenlenen her tiirlii iletisim stratejilerini kapsamaktadir. Siyasal partiler ve aktorler,
se¢meni bilgilendirmek ve segmende hedeflenen tutum ve davranislarda degisiklik
yapmak i¢in geleneksel kitle iletisim araglarimi ve yeni medya teknolojilerini
kullanmaktadirlar. Ozellikle son yillarda, yeni medya teknolojileri siyasal iletisimde
onemli bir yer tutmaktadir. Bu tezin genel amaci, siyasal iletisim siirecinde partilerin

ve siyasi liderlerin yeni medya teknolojilerini kullanma bigimlerini analiz etmektir.

Siyasal iletisim, siyasal partilerin ve siyasi liderlerin bilhassa se¢im kampanya
siireglerinde kendi goriis ve secim programlarini halka anlatabilmek i¢in diizenlenen
her tiirlii iletisim stratejisini ihtiva etmektedir. Siyasal partiler ve adaylar,
se¢menlerin karsisina ¢ikmak, segmeni bilgilendirmek, diisiincelerini anlatmak ve
secimin sonucunu lehlerine c¢evirmek i¢in geleneksel iletisim tekniklerinden
faydalanmaktadirlar. Ornegin siyasal aktorler, yiiz yiize iletisim teknigi, miting,
gosteri ya da vatandas bulusmalar1 gibi yontemleri kullanarak se¢mene
ulagmaktadirlar. Ancak giiniimiizde siyasal aktorler, zaman ve mekan kavraminm
ortadan kaldirarak se¢gmene her an her yerde ulasabilmek adina, geleneksel iletisim

yontemlerinin yaninda yeni iletisim tekniklerini de kullanmaktadirlar.

Gilintimiizde iletisim teknolojilerinde 6zellikle de yeni medya teknolojilerinde
yasanan gelismelerle birlikte kitle iletisim araclarinin degisip doniismesi, her alanda
yeniliklere yol actig1 gibi siyasal iletisimde de degisim ve doniistimlere yol agmustir.
Bunun en bariz 6rnegini siyasal iletisim ¢aligmalarinda, yontem ve tekniklerinde ve
siyasal secim kampanyalari siirecinde gormekteyiz. Siyasal se¢im kampanyalarinda
artik yiiz yiize goriigmeler, miting alaninda kalabaliga hitap etmeler gibi geleneksel
yontemlerin yani sira yeni medya teknolojilerinin imkanlarindan da yararlanarak
secmen kitleye ulasma yontemleri ortaya ¢ikmistir. Bu yontemlerin basinda ise, yeni

medya teknolojileri ve internetle birlikte sosyal medya platformlart gelmektedir.

Son yiizyillda yeni medya teknolojilerinde yasanan gelismeler, internetin

yayginlagsmasi, kitle iletisim araglarimin degisip donlismesi ve en Onemlisi de
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teknolojiye erisimin ucuzlamasiyla birlikte, insanlarin yeni medya arag-geregleriyle
olan baglar1 daha da giliclenmistir. Dolayisiyla gilinlimiizde iilkemizin en {icra
koselerine kadar teknolojik arag-gereclerin ve internetin gitmesiyle, insanlarin
kullandiklar kitle iletisim araglar1 da degisim gostermistir. Dolayisiyla bireyin bireye
ulagsma, iletisim ve etkilesim kurma ihtiyacin1 gideren kitle iletisim araglarinda

biiyiik degisimler yasanmustir.

Ulke capinda ve bireyler bazinda yasanan bu teknolojik gelismeler dogal
olarak siyasilerin dikkatini ¢ekmekte, bireylere ulagsma g¢abasi dogrultusunda yeni
yontem ve teknikler gelistirilmektedir. Internet sayesinde 6zellikle siyasal aktorler
medya aracili konumdan ge¢ip, dogrudan, direkt, gercek ve hizli bir bigimde se¢gmen
kitlesiyle iletisim kurabilmektedir. Tabi bu yontemlerin diisiik maliyet, hiz ve zaman
tasarrufu gibi olumlu ozelliklerinin yaninda, giivenilirlik, etki, risk gibi olumsuz

etkileri de bulunmaktadir.

Yasanan olaylar ve siyasi gelismeler karsisinda bilhassa siyasal aktorlerin
verecegi tepkiler ve bu aktdrlerden gelecek bilgilendirmeler vatandaslar nazarinda
ilgiyle beklenmektedir. Durum bdyle olunca anlik yasanan olaylari aninda vatandagla
paylasmaya calismak, siyasal iletisim faaliyetleri bakimindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Ciinkii yapilabilecek yanlis bir bilgilendirme, yanlis bir adim sadece iilke
icinde degil, llkeler arasinda da ciddi krizlere neden olabilmektedir. Bu sebeple
sadece se¢im Oncesi ¢aligsmalar1 degil secim sonrasi ¢alismalar1 ve iilke yonetimini de
ilgilendiren siyasal iletisim faaliyetleri dikkatle ve 6zenle yapilmalidir. Zamanin
kosullar1 geregi her bir siyasal iletisim faaliyeti ayr1 ayr1 degerlendirilmeli, ulasilacak
hedef kitlenin egitim durumundan, ekonomik durumuna, kullandig1 kitle iletisim
araclarindan yeni medya teknolojilerine kadar her bir durum detayli bir sekilde analiz

edilip, bu bilgiler ¢ergevesinde gerekli adimlar atilmalidir.

Siyasal parti ve liderlerin gerek se¢im kampanyalar1 doneminde gerekse de
siyasal faaliyetlerinde kamuoyunu bilgilendirmek, faaliyetlerini halka arz etmek ve
hedef kitlesinde belirli davranis degisikliklerine yol agmak amaciyla kitle iletisim
araclarindan yararlanmaktadirlar. Her parti kendi politikasina ve segmeninin
beklentilerine uygun mesajlar1 bu araglar iizerinden belirli yontem ve tekniklerle

sunmaktadir. Verilecek mesaj icerigi ve hedef kitlesi bakimindan farkl kitle iletisim
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araclart tlizerinden verilebilmektedir. Eski donemlerde geleneksel kitle iletisim
araglarindan sik sik yararlanilirken giiniimiizde yeni medya teknolojilerinin de ortaya
cikmastyla birlikte bu yelpaze daha da genislemistir. Partiler ve siyasal aktorler de bu
gercekten yola ¢ikarak siyasal is ve eylemlerinde amaca uygun iletisim aracini dogru

belirlemek zorundadirlar.

Gegmis donemlerde kitle iletisim araglar1 ve onlarin bireyler tizerindeki etkileri
tizerine gesitli etki arastirmalari yapilmistir. Ortaya atilan teorilerden hareketle gesitli
arastirmalar yapilmig, bu arastirmalar siyasal parti ve aktorler tarafindan dikkatle
takip edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglarin kullanilacak kitle iletisim araglarinin
seciminde Onemli tesirleri olmustur. Ciinkii ge¢misten gliniimiize siyasal iletisim

faaliyetlerinin en 6nemli sacayaklarindan biri hep medya olagelmistir.

Kitle iletisim araglar1 ve bu araglarin siyasal iletisimde kullanimina dair ¢esitli
arastirmalar yapilip, tezler yazilmistir. Ancak cogunlukla yazilan tezlerin kitle
iletisim araclarinin segmen davraniglarini etkilemedeki rolii iizerine yogunlastigi
goriilmektedir. Bununla birlikte siyasal secim kampanyalarinda kitle iletisim
araclarinin kullanimina dair de ¢esitli tezler bulunmaktadir. Yine son donemlerde
se¢im kampanyalarinda yeni medya teknolojilerinin kullanima yonelik g¢esitli
arastirmalar mevcuttur. Bu tez ¢alismas1 diger siyasal partiler tarafindan kullanilan
yeni medya teknolojilerinin siyasal iletisime olan etkisini ele almaktadir. Yeni medya
teknolojilerinin siyasal iletisim siirecinde etkin ve aktif bir sekilde kullanilarak
secmen kitle tizerinde hedeflenen tutum ve davranis degisikliklerini ortaya ¢ikarmay1

amagclamasi bakimindan bu tezin, literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Calismanin konusu yeni medya iletisim araglarinin siyasal iletisim kapsaminda
kullanilmasidir. 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan Cumhurbaskanligi secimleri
orneginde Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin yeni iletisim araglarindan
Instagram ve Twitter kullanimlarimi siyasal iletisim baglaminda ortaya koymak
caligmanin amacin1  olusturmaktadir. Calisma 2018 yili  Cumhurbaskanligi
secimlerindeki iki adayn Instagram ve Twitter kullanimlariyla sinirlandirilmis;
Recep Tayyip Erdogan ve Muharem Ince’nin Instagram ve Twitter iizerindeki

paylasimlarinin se¢im propaganda siireci boyunca kullanimlarin1 kapsamaktadir.
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Caligmanin iceriginde siyasal iletisim kavramin ortaya ¢ikisindan bu yana yasadigi
siirece ve bu siirecin Tiirkiye ve diinyadaki gesitli asamalarina bakilarak siyasal
iletisimin ozellikle kitle iletisimiyle kurdugu bag irdelenmektedir. Ardindan
iletisimin tarihsel siireci icerisinde yeni medyanin yeri, internetin ortaya ¢ikisindan
itibaren ele alinmakta ve yaklasik yarim asirlik bu gelisim donemi siyasal iletisim ve
yeni medyanin iliskisi baglaminda degerlendirilmiktedir. Olusturulan kodlama
cetveline bagh kalinarak igerik analiz yontemiyle gerceklestirilen arastirmada 24
Haziran 2018 Cumhurbagkanlig1 Secimleri’nde en fazla oy alan iki aday olan Recep
Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin Twitter ve Instagram hesaplarini hangi
yogunluk ve etkinlikte kullandig1 incelenmistir. Facebook gibi popiiler bir sosyal
medya mecrasin1 incelemememizdeki en Onemli gerekce, Facebook’un kisisel
kullanimda 5 bin kisiyle etkilesim sinir1 koymasidir. Sonu¢ olarak yeni medya
araglarmi etkin ya da sik kullanmanin se¢im sonuglarina etkisini anlayabilmek igin
daha kapsamli arastirmalar yapmak gerekmektedir. 24 Haziran 2018
Cumhurbagskanlig1 se¢imlerinde Instagram ve Twitter’in siyasal iletisim araci olarak
adaylar tarafindan ne diizeyde kullanildigini ortaya koymasi bakimindan veriler
bulundurmas: nedeniyle calisma 6nemlilik arz etmektedir. Ote yandan bu tarz
calismalarin literatiire katkilariyla beraber giinden giine 6neminin arttig1 goriilen yeni

medya ve siyasal iletisim iliskisi ¢esitli boyutlariyla ele alinmaya devam edilecektir.



BIiRINCi BOLUM

SIYASAL ILETIiSIiM

1.1. Siyaset

Siyaset Kavrami, tarihsel koken olarak Antik Yunan’a kadar varan kokli bir
gec¢mise sahiptir. Yine o donem sehir devleti manasina gelen polis kelimesinden
tiiremistir. Bugiin ¢agdas karsilig1 ise devleti ilgilendiren isler olarak, devlet otoritesi;
kurum ve personellerinin karar verme yetkileriyle baglantihidir (Heywood, 2011: 65).
Istisnasiz tarihteki tiim medeniyetler siyaset bilimi ile ugrasmis onun iizerine teori ve
diistinceler tiretmistir. Bunun temelinde ise toplumlarin giderek artan niifus oranina
bagli olarak kalabaliklagmalari, yoneten ve yonetilen iliskisini zorunlu kilarken,
insanlarin huzur ve uyum iginde bir diizene gereksinim duymalarina neden olmustur.
Uygarlagsan toplumlar ilkel yasantilarindan uzaklasarak, orgiitlenme ve cesitli
gruplasmalar sonucu siyasal diisiinceyi olusturmuslardir (Is¢i, 2004: 21). Otorite
boyutuyla baktigimiz da ise “maddi ve manevi degerlerin otoriteye gore dagitiimasi
stirecini” ifade etmektedir (Easton, 1965: 7). Benzer bir ifadeyle de siyaset; bir
styasetci agisindan bakildiginda organize ve sosyal olan gii¢ dengelerini diizenleyen,
iktisadi acidan sinirli olan tiim kaynaklarin paylasim ve dagitimini tertip/tayin
ederken bu siirecler igerisinde taraflar arasinda yogun bir iletisim gerceklestiren

sosyal iletisim merkezli bir meslektir (Louw, 2005: 101-105).

Tirk Dil Kurumuna gore siyaset kavrami; Politika ile es anlamli olarak
anilirken, diger ifadeyle: “Devlet islerini diizenleme ve yiiriitme sanatiyla ilgili 6zel
goriis veya anlayis” (TDK, 2017) seklinde tanimlanmaktadir. Siyaset ve politika
sozciikleri her ne kadar es anlamli kullanilsa da etimolojik olarak kelime kokenleri
tamamen farklidir. Arapga bir sdzciik olan siyaset, siydsa seyis ‘at bakicist’ kelime
kokeninden tiiretilmistir. Eski Misir kaynaklarina kadar kendisine yer bulmus olan
siyaset kavrami, Misir piramit duvarlarinda eli kamgili bir adam ve saha kalkmig bir
at tasviri ile siyasetin ironik bir sekilde nasil yapilmasi gerektigini 6grendiklerini

ifade etmektedir (Anik, 2003: 19-56). Politika ise tamamen tarihsel gec¢migine
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dayanarak Antik Yunanda her biri kendi i¢inde bagimsiz hiikiimet sistemine sahip
sehir devletlerini ifade eden ‘polis’ kelimesinden olusturularak salt devlet isleri
manasinda kullanilmistir. (Heywood, 2013: 51-76). Modern bir tanimlama ile de
Siyaset; “Devlet islerine katilma ve devlet etkinliklerinin bigim, amag¢ ve igerigini

belirleme isi.” (Ozankaya, 1995: 118).

Siyaset i¢in Turan (1996:7) oncelikle kamusal bir olay oldugu tespitinden yola
cikarak, insanlarin toplum i¢inde yasamasina bagli olarak beliren fakat yine de ¢ok
sayida insanin bir arada yasamasinin da varligini agiklayamadigi, insanlarin rastgele
bir arada bulunmalarimin degil c¢esitli baglarla bagh ve etkilesimde bulunmalari
zemininde bir kavram olarak agiklar. Siyaset kavrami tanimi iizerine siyasal
bilimciler arasinda bir fikir birligi olmadigi goriilmekle, bu durumun temelinde
siyaset; otorite, devlet, iktidar, giic gibi sosyal hayata niifus eden etkenlerle iligkisi ve
sOzcliglin yiiklendigi anlam zenginligiyle basit bir kavram olmadigi, aksine

toplumsal derin bir olguyu ifade ettiginin kanitidir (Erogul, 1974: 29).

1.2. Tletisim

[letisim insanoglu i¢in, var oldugu giinden bugiine siiren bir olgudur. iletisimi sadece
konusmak olarak ele almak hatali olacaktir ve ayn1 zamanda sadece insana ait
oldugunu diisiinmekte hatali olacaktir. Tirk Dil Kurumu iletisim i¢in; duygu,
diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi,

bildirisim ve haberlesme tanimlarini yapmaktadir (TDK, 2019).

Insanin sosyal bir canli olmasinin en dnemli gdstergelerinden bir onun siirekli bir
iletisim halinde olmasidir. Orf, adet, anane gibi szlii baz1 sosyal olgularin uzun
yillar boyunca saklanarak giiniimiize gelebilmesi de iletisim sayesinde
gerceklesmistir. Bu anlamiyla iletisim "insanlarin belirli iligkileri siirdiirmeleri ve
belirli bir yap1 icerisinde anlagsmalarini saglamak i¢in gerekli olan kopriidiir. Bir
kimseden digerine bilgilerin, fikirlerin, duygularin, tutumlarin olaylarin ve
kanaatlarm sdzlii veya sozsiiz olarak aktarilmasidir"(Eroglu, 2004: 235). Iletisim
bireysel olarak yapilacagi gibi, kitlelerle de yapilabilir. Genis insan topluluklarin
oldugu alanlarda insanlara seslenerek yapilan kitle iletisimi yerini kitle iletisim

araclaniyla yapilan iletisime birakmistir. Amerikali siyaset bilimci Harold
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Lasswell’in ortaya koydugu ve Lasswell modeli olarak literatlire giren iletisim
eyleminin evreleri sOyle tanimlanmaktadir: Kim? (kaynak), Neyi? (ileti), Hangi

kanalla? (kanal), Kime? (alic1), Hangi etkiyle (etki) (Rigel, 2000: 147).

1.2.1. Siyasal Iletisim

Giliniimiizde sosyal yasamin iki 6nemli unsuru haline gelmis olan siyaset ve
iletisim kavramlarinin birlesmesinden dogarak meydana gelen siyasal iletisim
kavrami, hem siyaset hem de iletisimle ilgili ¢alismalarda 6nemi giinden giine artan

bir konumdadir.

Siyasal erki elde etmek ya da mevcut iktidarin siirdiirebilirligini saglamak i¢in
kullanilan 6nemli bir yontem olan siyasal iletisim, birgok farkli sekil ve zeminlerde
kendini gostermektedir. Caligmanin bu bdliimiinde siyasal iletisim kavrami ve siyasal

iletigimin gelisim siireci basliklar halinde ele alinacaktir.

Siyasal iletisim, kavramina yonelik olarak ¢ok cesitli tanimlamalar yapilmistir.
En sade ve basit olarak Steven Chaffee “Political communication” adli kitabinda
siyasal iletisimi, * Siyasal siire¢ i¢cinde iletisimin oynadigi rol” seklinde ifade etmistir
(Chaffee, 1975: 5-13). Siyaset ve iletisim kavramlarin1 bir araya getiren ana
motivasyon, siyasal parti ve temsilcilerinin iktidar1 elde etme gayeleri ve bu gaye
i¢in hedef kitle olarak kabul edilen halka ulasarak onlar1 ikna etme zorunluluklaridir.
Demokrasi ile yakindan iligkili bir kavram olan siyasal iletisim; Siyaset¢iler i¢in
toplumun se¢gme hakki ile irade beyanlar1 olan oylarini alabilmek adina kurgulanmis
ve glinimiiziin gelisen kitle iletisim teknolojileri vasitasiyla bugiinkii anlamina
kavusmustur (Tokgéz, 2008: 24-56). Bu konuyla ilgili olarak Uslu (1996: 790)
siyasal iletisimi kamuoyunun destek ve giivenini saglayarak iktidar olabilmek
amaciyla zaman ve kosullarin gereklerine gore reklam, halkla iligkiler ve propaganda
tekniklerinin kullanildigi tek veya ¢ift yonlii de olabilen iletisim cabalari olarak

tanimlamaktadir.

Siyasal iletisime dair tanimlamalar tipki iletisim ve siyaset kavramlarinda

oldugu gibi oldukga ¢ok ve cesitlidir. Bu g¢esitlilik kavramin derinlik ve etki
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alanlartyla orantili olarak olusmustur. Sade bir tanim olarak siyasal iletisim; Siyasal
aktorler tarafindan kurgulanan, belli gaye ve ideolojilerin; toplumun belli bir
kesimine yahut {ilkeler ya da bloklar gibi biiyiik kitlelere kabul ettirmek, gerektiginde
onlar1 harekete gegirmek iizere ¢esitli iletisim teknik ve tiirleriyle yapilan iletisimdir

(Aziz, 2007: 91-168).

Siyasal iletisim her ne kadar iletisim biliminin tiim teknik unsurlariyla
gerceklesiyor olsa da detaylandirildiginda, siyasal 6gelerle harmanlandigi ve yalniz
bir amag, hedef dogrultusunda yeni bir forma kavustugu kabul edilmektedir. Bahsi
gecen bu temel amag ise siyasetin hedef noktasi olan iktidar olabilmektir. Bu hedef
dogrultusunda siyasal iletisim, Kamusal kaynaklarin paylasilmasi, yasama, yiiriitme
ve yargi sistemleri gibi devlet erklerine etki eden resmi otoritelerin ¢alisma prensip
ve uygulama yontemlerine yonelik kamusal sdylemler biitiintidiir (Oktay, 2002: 23-
45). Siyasal iletisim ve demokrasi arasindaki iliski, seffaflik kavramin1 da gerekli
kilmustir. Tktidar baglaminda gii¢ ve otoriteye talip siyasal aktorlerin, giivenilirlik ve
denetimi de bu seffaflik cergevesinde degerlendirilebilir. Bu perspektifte siyasal
iletisim, bir taraftan siyasette denetim ve seffafligi saglayan, Gte taraftan da siyasi
yap1 ve aktorlerin segmenleri etkileyerek ikna etmelerinde demokratik yontemlerle

araci olan yardimci bir olgudur (Oktay, 2002: 23-45).

Siyasal iletisim; siireg, icerik ve uygulamalar1 bakimindan toplumsal sartlara
hizla uyum saglayan ve ¢ogu zamanda sosyolojik doniisiimlere onciiliik eden bir
yapiya sahip olmakla birlikte; dinamik ve aktif bir sistemler biitlintidiir. Siyasal
iletisim  kavramimi  duraganhiga diismekten alikoyan bir takim etkenler
bulunmaktadir. Artan niifus ve buna bagli gelisen sosyokiiltiirel yapi, siyasetin
bilimsel bir disipline doniismesi, gelisen teknolojiye bagli olarak kitle iletisim
araclar1 ve bunlarin yarattig1 yeni medya unsurlari, kiiresellesen diinyanin etkileriyle
birlikte siyasal arenayr daha modern bir yapiya doniistiirmektedir. Sahneye ¢ikan
yeni siyasal partiler ve liderler ¢ok ¢esitli ve renkli bir yapiyla toplumun her
kesiminin bir sekilde dikkat ve ilgisini ¢ekebilen siyasal kampanyalar, demokrasinin
beklentisi olan katilimeci, ¢ogulcu bir yapmin olusmasini saglayarak, yarattig

dinamizmle de sosyolojik doniisiimlere neden olabilmektedir (Akyol, 2003: 4-10).
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Siyasal iletisim kavramui lizerine bir diger goriis de ihtiyag {izerine dogdugudur.
Demokrasinin gelisip yayginlagmasi, glinlimiiz modern teknolojilerinin kitle iletigim
araclarinda da biiylik atilimlara neden olmasiyla birlikte siyaset yeniden
tanimlanmak durumunda kalmis ve yeni anlamlar kazanmistir. Demokrasinin
nimetlerinden biri olarak segme hakki dolayisiyla oy kullanan kitlelerin artmasi ve
siyasetcilerin onlara ulasma ihtiyaci, farkli iletisim tekniklerini glindeme
getirmektedir. Demokrasi kiiltiiriiniin yerlesmesi adina, siyasal iletisim, kamuoyunu

etkileyerek yonlendirme, ikna etme gibi gorevler iistlenmistir (Ozkan, 2004: 71-157).

Siyasal iletisim agisindan yapilan tiim bu tanimlara bakarak siyasal iletigim
kavramimi Ozetlemek gerekirse; ¢ikis noktasinin insan oldugunu gérmekteyiz.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde belirttigi {lizere; insanin temel ihtiyaclarindan
aidiyet (sahip olmak- sahiplenilmek), sevgi, saygi, kendini gergeklestirmek de dahil
hep insanin bir baskasina ihtiya¢g duydugunu goérmekteyiz. Ciinkii 6ziinde insan
sosyal yaratilmis bir varliktir. Bu nedenle insanlarin birlikte yasama mecburiyeti
sosyo-politik, kiiltiirel, ekonomik, giivenlik ve askeri bir¢gok unsurla bu birlikteligin
uyum ve siirekliligini saglamak adina kurgulanarak insanlik tarihi igerisinde yerini
almistir (Maslow, 2000: 76-79). Siyasette olusturulmus bu sosyal birlikteligin sonucu
yaratilan giic ve otoritenin, devlet erkleri aracilifiyla; kim tarafindan, nasil ve ne
sekilde kullanacagini belirleme hususunda demokratik bir Kesiftir. Insanlar bu kesfi
lehlerine faydali bir siirece doniistiirmek adina; kendilerini yonetecek politikacilart
en dogru sekilde tespit edebilmek icin bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Demokrasinin saglikli
bir sekilde yiiriimesi bakimindan da siyasal sistem icerisinde siyaset¢ilerin verdikleri
karar ve bu kararlardan dogan sonuglarin, toplumsal onay ve riza agisindan kabulii
sarttir. Bu kabulii gergeklestirmek, toplumsal riza iiretebilmek icin siyasal iletigim

demokrasinin merkezinde yer almaktadir (Lilleker, 2006: 61-69).
1.2.2. Siyasal Iletisimin Tarihgesi

Halkin ihtiyag ve yonelimleri ile birlikte iletisim alanindaki yenilikler, siyasal
iletisim kavramina farkli boyutlar kazandirmistir. Siyasal iletisim, her cografyada
kendine has ve farkli usullerde oldugu gibi, kimi zaman da benzer sekillerde gelisim
gostermekte olan popiiler bir alandir. Bu béliimde siyasal iletisimin tarihgesi

diinyada ve Tiirkiye’de olmak {izere iki kisimda incelenecektir.
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1.2.2.1. Diinya’da Siyasal Iletisimin Gelisim Siireci

Siyasal iletisimin ge¢misi, siyaset kavrami ile es zamanli olarak Antik
Yunan’daki polis, bagimsiz sehir devletlerine kadar dayandigi ifade edilmekle
birlikte; aslinda yazinin bulunmasi ve Hammurabi Kanunlarina kadar uzanan bir
geemisi kapsadigi soylenebilir. Bu durumda siyasal iletisimin neredeyse insanlik
tarihi kadar eski bir baslangici oldugu kabul edilebilir. Siyasal iletisim alaninda
referans kabul edilebilecek Aristo’nun “Retorik” (belagat, etkileyici ve ikna edici
konusma sanati) adli eserinin siyasal iletisimin tarihsel kdkeni adina ilk ve bagyapit
olma o6zelligi tasidig1 kabul edilmektedir. Antik Yunan’da bir sanat olarak tezahiir
eden retorige cok o donemin ileri gelenleri de ilgi gostermistir. Ayni zamanda
‘Retorik’ igerigi bakimindan siyasal iletisimin ama¢ ve hedefleri dogrultusunda
paralellik gostermektedir. Tarihsel gelisim seriiveni agisindan ise topluluklarin bir
arada yasadigi ve yoneten-yonetilen iligskisinin oldugu, tellallardan, ulaklara,
cigirtkanlardan haber mektuplarina kadar var olan tim kosullar, siyasal iletisim

kapsaminda degerlendirilmektedir (Tokgoz, 1986: 116-137).

Tarihsel siire¢ olarak olduk¢a koklii bir mazisi olan siyasal iletisim
kampanyalarina ait elde edilmis ilk buluntular Eski Roma donemine aittir. Bu
donemde politika her ne kadar sadece bir kesimin ugrasi ve ilgi alan1 olsa da ¢ok
cetin rekabet ve ¢ekismelere sahne olmustur. O ¢aglarda siyaset ile ilgilenen kesim
sayica az olmakla birlikte seckin ziimrelerden olusmaktaydi. Sec¢imlerin her yil
tekrarlandig1 bu donemde rekabet hi¢ bitmeyen ¢ekismeler ve yogun kampanyalarla
tim yil boyu siirmekteydi. Siyasal mesajlar Pompei binalarimin iizerlerinde
resmedilirken; arenalarda, birbirleri ve aslanlarla doviistiiriilen gladyatorler biiyiik
heyecan unsuru olarak kitleleri bu gosteri alanlarma ¢ekmekteydi, bir bakima ev
sahibi olan Roma krallar1 i¢in bu gosteriler 6ziinde bir siyasal iletisim kampanya
sekli olarak kitleleri etrafinda toplamanin bir yontemiydi. Giliniimiizdeki kadar
profesyonel olmasa da donemi i¢in bu kampanyalar giinliik hayatin bir pargasi olarak
yiuriitiilmekteydi (Adkins, 2004: 21-79).

17 yy. ortalarinda demokratik rejimlerin yayginlasmasi ve buna baglh
demokrasi kiiltiiriiniin filizlenerek toplum yasantisina etkileri sonucu Avrupa’da

kahvehane (coffechouse) kiiltiiri olusmaya baslamisti. Bu mekanlar sadece c¢ay,



11

kahve masalar1 olmaktan 6te ¢ok kisa bir siirede toplanma ve fikir ortamlarina
dontisiip donemin siyasal, edebi ve felsefi durum ve diisiincelerinin buralarda
olusturulan kuliiplerde tartisilarak fikir aligverisinde bulunuldugu, haberlerin
toplanip, paylasilarak giindemin takip edildigi mekanlara evirilmislerdi. Bu
mekanlarda iretilen ve paylasilan her tiirlii fikir ve diisiinceyle siyasal iletisimin
olusmasina katki saglamiglardir (Bektas, 1996: 86-217). 18. ve 19 yiizyillarda siyaset
bir bakima aristokratlar ve burjuvalar gibi gii¢ ve otoriteye sahip kesimlere yonelik
olarak onlara ait salon ve kahvehanelerde toplanmak suretiyle yapilirken; avam
tabakasi halk gibi daha kalabalik kitleler i¢cinde yogunlukla bulunduklari pazar
yerlerinden, festival ve panayirlara kadar uzanan genis bir alanda

gerceklestirilmekteydi (Ates, 2010: 241-317).

Orta Cag Avrupa’sinda baskici feodal beyliklerin ¢okiisii, burjuva devrimi ve
kitlelerin birlikte hareket ederek hak talep etmeleriyle birlikte burjuvazi egemen
olmaya baslamisti. Reform ve Ronesans hareketleriyle demokrasinin ayak sesleri
duyuluyordu. Avrupa’da degisim ve doniisiim yasanirken, bir yandan da kapitalizm
egemenligini ilan etmekteydi. Bu donem ilk kitle iletisim araglarinin tarih sahnesinde
yer almaya baslamasi sebebiyle, siyasal iletisim tarihinde bir doniim noktasi
niteligindeydi. Diinya savaslarinin yasandig: tarihlerde ise radyo tarihe ve siyasal
iletisim alanina damgasini vurarak, siyasal iletisimin kitle iletisim aracglariyla elde
ettigl muazzam propaganda giiciine ornek teskil etmekteydi. Siyasal iletisimin bir
unsuru olan propagandanin bu giiciine dair etkileri ve toplumsal karsiligini inceleyen
siyaset bilimci Harold Lasswell, iletisim bilimleri alaninda yapilan arastirmalara
kuramsal dayanak olan “kim, neyi, kime, hangi kanalla, hangi etkiyle” formdiliiyle
Lasswell modelini olusturmustur (Oztiirk, 2008: 83-91). Kitle iletisiminin heniiz yeni
gelistigi donemlere dair Kuruoglu (2006:8) radyonun Oneminin altini ¢izmis ve
televizyonun yaygin olarak kullanilmadigi, gazete baskilarinin ve dagitimlarinin
gerektigi gibi yapilamadigi donemlerde, radyonun isitsel iletisim, siyaset ve
propaganda tarihine adin1 “radyo savaslar1”, “radyonun altin yillar1” ya da “parazit

savaglar1” olarak yazdirdigini ifade etmistir.

Modern anlamda siyasal iletisim kavrami 1930’lu yillar Amerika’sinda ilk kez
ifade edilmis, 1948’de de Amerika baskanlik se¢imlerinde somut olarak bir

kampanya biinyesinde toplumsal yasama dahil olmustur. Bu donem Amerika baskan
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adaylar1 Thomas Dewey ile Harry S. Truman arasindaki miicadele bir bakima da
tarinte ilk modern siyasal iletisim kampanyalar1 6rnegi olmustur. Siyasal iletisimin
II. Diinya Savasi yillarinda ABD’de dogup daha sonra Avrupa’ya yayilmasiyla
giinimiizdeki anlamina kavustugu sdylenebilir. Bu dénemde Amerika’da kitle
iletisim araglarinin varligi ve yaygmligr profesyonel anlamda siyasal iletisim

kavraminin dogusuna zemin hazirlamistir (Ates, 2010: 241-317).

Gazeteye ek olarak gelisen radyo, televizyon, afis ve tanitim filmleri sayesinde;
kamuoyu yoklamalarindan siyasal reklam ve tanitim filmlerine kadar genis bir
yelpazeyle gercekleserek bugiinkii bildigimiz manasiyla ¢ok daha etkili ve etken
siyasal iletisim kavrami dogmustur. Bu siire¢ 1950°den itibaren akademik bir boyutla
ele alinmaya baglamistir. Cesitli liniversitelerde kiirsiiler ve enstitiiler biinyesinde
bilimsel makale ve tezlerle desteklenerek bilimsel siyaset anlayiginin temelleri
atilmistir. Ayni donemlerde kurulan arastirma, reklam ve halkla iliskiler sirketlerinin
akademik diinyanin ortaya koydugu bilimsel siyaset verilerini pratikte siyaset icin
kullanmaya bagladigi goriilmektedir. S6z konusu sirketler siyasi aktorlerin
tanitilmas1 reklam ve imaj ¢alismalarindan, basin bildirilerine; siyasal partinin
kurumsal kimliginden, siyaset¢inin halka dokunacagi tiim etkinliklere kadar
planlama ve organizasyon siire¢lerinde yer almiglardir. Artik siyaset spontane gelisen
ve reaktif bir siiregten ¢ok daha 6te, tamamen kontrollii ve planli proaktif bir siireg
haline doniismiistiir. Siyasal iletisim bu tarihlerde ilk defa uzmanlik alani olarak
kabul gormeye baglamistir. Bu bakimdan 1952 ABD bagkanlik segimleri siyasal
iletisim literatiirtine giren bir doniim noktas1 olarak kabul edilmektedir. 1973 yilina
gelindiginde ise artik siyasal iletisim resmi bir kimlik kazanarak; Uluslararasi
fletisim Kurulusu (ICA) tarafindan Siyasal Iletisim Béliimii olarak tarih sahnesinde
yer almaya baslamistir. Kurulusundan bu yana aktif olarak ¢alisan ICA’nin, Political
Communication Review adli aragtirma biiltenleri halen yaymlanmaktadir. 1990’dan
bu yana da Amerika Politik Bilimler Kurulusu (APSA) ile birlikte siyasal iletisim
alanma dair vyiiriittiikleri arastirmalarinin sonucu olarak; Politik Iletisim (Political
Communication) adli akademik biilteniyle Oncli yaymlarin basinda gelmekte ve
Siyasal iletisim alanina biiyiik katkilar sunmaktadir (Erdogan, 1997: 284-376). Bu
durum, Swanson ve Nimmo’nun da ifade ettigi gibi siyasal iletisimin “kendinden

emin ve farkli” bir disiplin oldugunu belirtmektedir.
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Gliniimiizde siyasal iletisim mobil iletisim teknolojilerinin genis kapsama ve
kullanim oranlartyla yeni bir evrime ugrayarak ¢ok daha hizli ve etkili bir yapiya
dontismistiir. Geleneksel yontemlerin aksine yeni medya hayatimizin her alaninda
oldugu gibi siyasal iletisimde de etkili olmaktadir. Alisageldigimiz siyasal iletisim
kampanyalarina nazaran ¢ok daha diisiik maliyet ve zaman garpani ile iletisimin
giicii, siyaseti tarihte hi¢ olmadig: kadar aktif ve etkili bir konuma getirmistir. Bir
ikna siireci olan siyasal iletisimde, hedef kitle analizi yaparak segmeni tanimak ve
beklentilerini bilmek, yeni medya ile daha miimkiin hale gelirken; tanimladigimiz
segcmene uygun, beklentilerine hitap eden mesaj kurgusu sayesinde hedefler daha

kesin ve ulagilabilir olmaktadir (Anik, 2016: 101-115).
1.2.2.2. Tiirkiye’de Siyasal Iletisimin Gelisim Siireci

Tiirkiye’de siyasal iletisim, 1946°da ¢ok partili hayata gecisle birlikte giindeme
gelmis bir kavramdir. Ciinkii tek partili donemlerde zaten se¢menlerin tercih
edebilecegi bagka bir alternatif olmadigi i¢in mevcut sistem se¢menler agisindan
goniilsiiz de olsa zorunlu bir tercihi miimkiin kilmaktaydi. Cok partili hayata gegisle
birlikte segmen i¢in alternatiflerin varlig1 rekabet ortamini da yaratmistir. Tiirkiye’de
ilk ¢ok partili se¢im 1946’da gergeklestirilmis olsa da demokratik anlamda siyasal
iletisimin varligindan bahsedebilecegimiz ilk 6rnek 1950 se¢imleridir. Secimlere
katilacak parti sayisinin artmasi, alternatif siyasal tercihler ve dolayisiyla rekabet
anlamina da gelmekteydi. DP’nin siyasal kampanya 6rnegi olarak gergeklestirdigi
secim mitingleri, yurt gezi ve toplantilar1 Tiirkiye’de siyaset adina bir doniim noktasi
olarak tarihe ge¢mistir. Bu donemde radyodan baska yaygin bir kitle iletisim araci
olmadigi i¢in se¢im kampanyalar1 radyo kullanilarak yapilmakla beraber siyasal
iletisimde bir yenilik olarak afisler de siyasal hayatimiza girmistir. Siyasal mesaj ve
vaatler sunan bu afigler; iilkenin bircok kesiminde, kahvehane, kdy odalari ve
sokaklarda yogun ve etkili bir sekilde kullanilmistir. Siyasal iletisim baglaminda ilk
oldugunu belirttigimiz ve merkezinde “yeter s6z milletindir!” sloganiyla
gergeklestirilen kampanyalar basarili olmus ve Demokrat Parti’yi iktidara getirmistir

(Ozkan, 2004: 71-157).

1951 yilina gelindiginde, Diinya’nin siyasal g¢ehresini degistirecek Avrupa

mengeili adimlarin fiilen atilmaya baslandigi gézlemlenmistir. Yillarca kendi iginde
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biiyiik ¢cekisme ve savaslarin muhatabi olarak yorgun diismiis Avrupa devletleri; 2.
Diinya Savagsi sonrast esen dostluk, birlik ve beraberlik havasiyla alt1 {ilkenin bir
araya gelmesi sonucu olusturduklari; ekonomik temelli Avrupa Komiir ve Celik
Toplulugu’na, 1957 tarihli Roma Antlasmasiyla kavusmustur. 1992 yilinda 28 iiye
ilkeden olusan Avrupa Birligi’ne evirilecek bu yapi; kendi i¢inde yarattig1 sinerji,
sosyokiiltiirel ve ekonomik degisim, doniisiim ve reformlarla birlikte {iye iilkelerin
gerceklestirdigi mutabakata bagli olarak yaratilan yeni diinya algisi sayesinde;
Avrupa kitasindan tasarak tiim diinyada ve tabi ki gen¢ Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti’nde de ilgileri iizerine ¢ekmeyi basarmistir. Ulkemizde batinin zenginligi,
refah ve siyasal giicli imrenilecek ve bir giin dahil olunarak Atatiirk’{in isaret ettigi
“Muasir medeniyet seviyesinin iizerine ¢ikmak™ adina bir kaldirag ve domino etkisi
yaratacak unsur olarak goriilmekteydi. Tiirkiye’nin i¢ ve dis siyasetini degistirecek
siyasal iletisim ve politikalar bakimindan yiiziinii Avrupa’ya dondigii kirilma
noktasi ise Kore Savasi sonrasi 1952’de NATO ya kabul edilmesiyle ger¢eklesmistir.
Bu bakimdan Tirkiye Cumhuriyeti Devleti ve Tirk siyasetgisinin attigi
sosyokiiltiirel, ekonomik ve askeri bircok politikanin hedefinde; kendimizce bir idea
ve litopya olarak gordiigiimiiz Avrupa Birligiyle yakin iligkiler kurmak suretiyle
birlige dahil olabilme gayesi bulunmaktadir. Avrupa Birligi, kosul olarak sundugu
Maastricht ve Kopenhag kriterleri de dahil olmak tiizere her alanda bekledigi
doniistimii zorunlu kilmaktadir. Tiirk siyasal tarihinde, siyasi partilerin siyasal
iletisim ve kampanyalarina da yansiyarak giiniimiize degin gelen AB iliskileri;
Tirkiye’nin kalkinma planlarindan, stratejik hedeflerine, yargidan egitime, sagliktan
ekonomiye her alanda siyasal arenaya sirayet eden makro bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda siyasal tarthimizi inceledigimizde; siyasal partiler
acisindan, Avrupa Birligine girmenin se¢im vaadi olarak degismez bir politik
argiiman seklinde sunuldugunu da gorebilmekteyiz. 1963 yilindan itibaren, Avrupa
Ekonomik Toplulugu (AET) ile imzalanan ortaklik anlagmasiyla baslayan ve 54
yildir siiren AB seriivenimiz, siyasal iletisim ve politikalarimiz bakimindan bir nevi
pusula gibi oldukga belirleyici bir unsur olarak kabul edilmektedir. Oyle ki bu birlige
iiye olabilmek; bir hedef, ideadan &te yarim asirdir siyasetimize ve iilke

politikalarimiza yon veren, attifimiz her adimda “Demokles’in Kilici gibi”
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tepemizde buldugumuz, Avrupa ile aramizda yer alan bir nevi gobek bagimizdir

(Poyraz, 2009: 366- 378).

Avrupa’da esen birlik, beraberlik riizgarlarinin 6tesinde, kurulan yeni diinya
diizeni ve gelisen teknolojiye bagli olarak; Tiirkiye’de de siyasal iletisimin kendi
dinamikleri i¢cinde kipirdamaya basladigi goriilmektedir. Teknoloji transferine bagl
olarak 1960 ve 1970l yillarda ise Tiirkiye’de siyasal iletisim alanina yeni bir aktor
olarak gazete girmistirr Bu donemde yayginlasan gazetecilik faaliyet ve
okurlarindaki artis sayesinde; siyasi partiler acisindan devlet tekelindeki radyoya
gore daha ulagilabilir bir enstriiman olarak gazete biiyilkk oranda kampanya
faaliyetlerine dahil olmustur. Gazeteler bu donemde siyasi partilerin yapmis
olduklar1 secim mitinglerini takip ederek, siyasi lider ve adaylar1 tanitmis, onlarin
meveut durum ve iilke gergeklerine karst durus ve tavirlarini yansitma roliini
tistlenmislerdir. 1970 ve sonrasi se¢imlerde afislere ek olarak el ilanlar1 ve brosiirler
eklenirken, gazetelerin bagimsiz siyasal haberlerine ek olarak, Adalet Partisi’nin
verdigi reklam seklindeki gazete ilanlar1 da dahil olmustur. 1968 yilinda kurulan
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), Ankara merkezli gerceklestirdigi deneme
televizyon yayinlarini, 1970 itibariyle tiim Tirkiye geneline yaymasiyla, siyasal
iletisim arenasinda yeni bir donem ag¢ilmistir. O giine dek siyasal iletisim alaninda
kullanilan radyo, afis ve gazetelerin yaninda, kitle iletisim araci olarak etkinligi
oldukca ytiksek televizyon eklemlenerek, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasal

iletisim kampanyalarinda radikal doniisiimlere neden olmustur (Uztug, 1999: 17-86).

1977 se¢imlerinde, Adalet Partisi Tiirk siyasal tarihi igerisinde o giine dek
uygulanan siyasal iletisimlerin 6tesinde bir reklam ajansi ile anlasarak, secimlere
profesyonel bir destek ile gitmeyi se¢cmistir. Cenajans ile anlasan AP, bu siirecte
gazetelere siyasi reklam vermenin Otesinde yine bir ilke imza atarak, Parti lideri
Stileyman Demirel’in seslendirdigi ve icerisinde AP’nin se¢im vaat, siyasal hedef ve
politikalarinin da bulundugu bir kaset doldurmustur. Halka seslenis tarzinda ki bu
kasetlerden yirmi bin adet iiretilerek “Demirel evinize konuk™ seklinde se¢menlere
gonderilmis, ajans tarafindan tiretilen mor renkli ve iizerinde Adalet Partisinin A ve
P seklindeki parti ismini vurgulayan harflerle basilan afisler; sokak ve kahvehane

duvarlarinda asilarak se¢menin ilgisini gekmeyi bagarmistir (Dalkiran, 1995: 21-79).
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1977°den itibaren 12 Eyliil 1980 darbesine giden siirecte; Tiirkiye’de her alanda
oldugu gibi ekonomik ve siyasal alanlarda da 6nemli ve biiyiik sarsintilar yasanmustir.
Mevcut konjonktiir igerisinde siyasal iletisim yiiriitmek neredeyse imkénsiz hale
gelmis, 12 Eylil 1980 tarihi itibariyle de demokrasiyle birlikte tiim siyasal etkinlikler
askiya alinarak, Tiirk siyaseti icin sessizlik donemine girilmistir. Yine o dénemlerde
halka yonelik yapildig1 goriilen siyasal iletisim faaliyetleri, siyasetciler tarafindan degil
hiikiimet eden askerler tarafindan bi¢im ve igerik olarak bir bakima propaganda amagh

yuritiilmiistiir (Polat, 1996: 23-36).

Tiirkiye’de 1991 secimlerinde daha once hi¢ denenmis bir yontem olarak
Anavatan Partisi tarafindan siyasal iletisim se¢cim kampanyalarini yiiriitmek iizere;
Fransiz reklamci Jacques Sequela ile anlasilmig, profesyonel siyasal iletisim adina
Avrupa’dan hizmet satin alma yoluna gidilmistir. 1990’11 yillar 6zel televizyon
yayinciliginin basladigi ve TRT tekelinin kirilmaya basladigi yillar olarak da énem
arz etmektedir. Devlet kontrollii yayincilik yapan sinirli bir alan yerine artik 6zel
televizyon yayinciligi ile siyasetgilerin se¢menlere daha oOzgir bir sekilde
ulasabildigi platformlar siyasal tarihimizde yer almaya baglamistir. Kiiresellegen
diinyada, gelisen teknolojileri hizmetlerine sunmaktan geriye kalmayan siyasi parti
ve liderleri; siyaset alanina yeni bir soluk ve profesyonel bakis acilar1 getirmislerdir.
Bu yeni kitle iletisim araglarin1 kullanma bigimlerinden, kamuoyuna iletilecek
mesajlarin sekil ve icerigine kadar; yeniliklerle etkili ve basarili siyasal iletisim

siireclerine imza atmislardir. (Ozkan, 2004: 71- 157).

Tiirkiye’de de gelisen internet ve mobil teknolojilerin siyasal iletisimde biiyiik
degisimlere yol agmistir. Calismanin ikinci boliimde konu detayli olarak ele

alinacaktir.
1.3. Siyasal letisimin islevi ve Siirecleri

Siyasal iletisim gibi disiplinler arasi etkilesimi yogun ve insanlara bu denli
dokunan sosyolojik bir olguyu daha kapsamli anlamak i¢in onu olusturan yardimc1
unsur ve siireglerine vakif olmak gerekmektedir. Siyasal iletisim denildiginde akla
ilk gelen sey, secim donemleri ve o donemlerde yapilan faaliyetler gibi bir alg1 olsa

da siyasal iletisim, bir siyasi partinin kurulus asamasinda tizerine insa edilecegi
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ideolojinin temellerinin atilmasiyla birlikte siirecin fikirsel olarak basladigidir. Hedef
her ne kadar se¢im ve sonu¢ odakli goriinse de aslinda degisken bir yapidir. Bu
siireclerin igerisinde yer alan siyasi teskilat, lider ve aktorler ise bu olusumun belli
bir safthasina degil biitiin boyutlarina hakim olan; genellikle iletisim ve siyasal
bilgiler gibi alana dair literatiirii sentezlemis, mesleki koken olarak da akademisyen,
gazeteci, reklamci ve halkla iliskiler uzmanlarindan olusan profesyonel ekiplerle

calismaktadirlar (Uztug, 2008: 189-248).

Iletisimi miimkiin kilan ve iletisim siirecinde yer alan; kaynak, mesaj, kanal,
hedef ve geri besleme gibi unsurlar siyasal iletisim igerisinde kii¢iik degisikliklerle
de olsa bulunmaktadir. Bu farklar, genellikle hedef/kaynak iliskisine bagl olarak
kurgulanan mesaj igeriginde olusmaktadir. Siyasal iletisimde kaynagi bireylerden
Ote, Orgitli yapilar ve siyasetgiler olustururken alicilar1 ise seg¢menler
olusturmaktadir. Mesajda olusan farklilik ise siyasal olarak kodlanmig bir dil, ikna
amacl sdylem ve igerik ile kendini gostermektedir. Kanal/yontem olarak siyasal
iletisim kisisel iletisim yontemlerinin 6tesinde; hiz/zaman faktorii yiiksek, etki orani
biiyiik olan kitle iletisim araglar1 iizerine insa edilmistir. Yine iletisimde oldugu gibi
siyasal iletisimde de geribildirime 6nem verilmektedir. Yapilan sdylem ve verilen
vaatlerin se¢gmende karsilik bulup bulmadigi, ikna oranlar1 da dahil geribildirim ile
ogrenilmektedir. Buradaki geribildirim daha ¢ok se¢gmen egilimlerine yonelik teknik
yontemler olan anket ve oy oranlarina bagli bir durumdur (Aziz, 2015: 91-168).
Siyasal iletisim stireclerine elestirel bir bakis agis1 getiren Freud ise Kitle Psikolojisi
adli kitabinda, insanlarin karar verme siireglerini daha derinlemesine inceleyerek;
aslinda kitleleri ikna edenin, liderlerin sdylem ve vaatlerinden 6te; insan psikolojisi
ve bilincinin derinliklerinde yatan sevilene karsi tevecciih ve hosgorii gibi etkenler
oldugunu belirtmektedir. Se¢menlerin bir siyasetgiye karst olan sevgi ya da nefreti
onun 1yi ya da kotii icraatlarini gérmeyi miimkiin kilmayacagini bdylelikle secmen
tercihlerinde objektif yargt ve karardan bahsedilemeyecegini vurgular. Freud’a gore
secmenleri siyasetgilerin isteklerine boyun egdiren yegéane gii¢ sevgidir (Freud, 2014:
32-128). Benzer sekilde Lippmann da se¢gmenlerin siyasal tercihlerinde mantiksal
nedenlerden uzak; aile faktori, yetistirilme sekli, kisisel tutum ve davranislarda dahil

egitim seviye ve niteligi ile birlikte; topyekin demografik yapisi, maruz kaldigi
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yogun siyasal mesaj ve veri bombardimanina bagli olarak se¢im yaptiklarini ifade

etmektedir (Lippmann,1997: 28-32).

Siyasi aktorler segmene ulagsmak, siyasi mesaj ve sdylemleri onlara iletmek i¢in
yliz yiize siyasal iletisim ve Kkitle iletisim araglar1 ile iletisim yOntemlerini
kullanmaktadirlar. Segmen ve siyasetginin ayni ortamda bulundugu durumlarda; ikna
ve etki bakimindan en etkili yontem olarak kabul edilen yiiz yiize iletisim, daha ¢ok
secim mitingleri, halka agik konser, sempozyum, kongre ve siyasilerin yaptig1 hasta
ziyaretleri seklinde gerceklesebilmektedir. Bu sosyal durumlar, siyasilerin se¢mene
dokunabildigi onun jest ve mimikleriyle iletisimi ¢ift yonli daha amaca uygun
yirlittigl stireclerdir. Siyasal miting ve sempozyumda konusan siyasi liderin,
segmenler tarafindan alkislanmasi, sohbete katilimlar, ortamdaki cosku ya da
hosnutsuzluga bagli tepkisizlik veya tepki niteliginde 1sliklamak, miting alanini terk
etmek gibi eylemlerde yiiz yiize iletisimin geri beSleme gorevi bakimindan 6nemlidir
(Aziz, 2007: 91-168). Yiiz yiize siyasal iletisim yontemleri teknik olarak iletigim
bilimleri agisindan Kkisileraras1 iletisimin yontem ve igerigine sahip olarak
gerceklesmektedir. Bu nedenle ayni sekilde daha samimi, duygusal, dost, akraba
iliskileri mahiyetinde baglar kurmasina imkan sunmasi nedeniyle siyasi partiler
bakimindan; aidiyet duygusu ve parti sadakati olusturmak acisindan da oldukca

degerlidir.

Gilinlimiizde zamanin ruhuna bagli olarak bircok kavram, sosyolojik ve
bilimsel normlar etkisinde kalarak degistigi gibi, siyaset kavrami da bu degisimden
kendine diisen pay1r almistir. Siyaset alaninda bu degisimlerden ilki, artik siyasetin
uygulanig yontem ve teknikleri bakimindan gegirdigi doniisiime bagli olarak bir sanat
degil bilim olarak kabul gérmesidir. Bugilin bir disiplin olarak kabul edilen ve
tizerine cesitli akademik makale ve tezler yazilan siyasal iletisim kavraminin bu denli
dikkat ¢ekmesi ve deger gérmesinin nedeni hig siiphesiz siyasetin bilimsellesmesi ve
giiniimiizde bilimsel normlar {izerinde isleyen bir mekanizmaya doniismiis olmasidir.
Gegmiste oldugu gibi siyasiler masa basinda tahmini segmen beklentileri yaparak ve
yiriitillecek  siiregleri  bu  tahminler dogrultusunda belirleyerek  siyaset
yapilamayacagini kabul etmiglerdir. Siyaseti; kamuoyu yoklamalari, se¢men

analizleri ve sahaya inerek bilimsel yontemlerle zamanin sartlarina uygun sekilde
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yapma yolunu tercih etmislerdir. Siyaset alaninda diger bir degisim ve doniisiim ise
artan niifus ve sehirlesme oranlar1 ve buna bagl olarak hedef kitle se¢gmen sayisinin
artist sonucu onlara ulagabilmenin yiiz yiize iletisim yoOntemiyle mimkiin
olamayacag1 gercegi lizerine kitle iletisim araclarinin siyasal iletisim argiimanlari

arasinda yer almasidir (Uztug, 2008: 189-248).

Kitle iletisim araglari, mevcut kaynak; yani siyasi parti ve teskilatlari ile alici;
yani hedef kitle segmen arasinda araci rolii listlenmektedir. Siyasete mevzu bahis
olan tiim mesajlar1 kendi alt yapisina uygun sekilde kodlayip yeniden yorumlayarak,
mesafe ve zaman fizik kurallarin taraflar lehine esnetmek suretiyle hizli ve etkili bir
iletisime imkan sunmaktadir. Bu siire¢ igerisinde bazi mesajlar1 6n plana g¢ikarip
servis etme sekliyle de bu siyasi mesajlarin toplumda tartisilmasi, giindeme
gelmesini saglayabilmektedir. Bu durumda ‘giindem olusturma’ modelini yaratarak;
toplumda ne konusulup, mnasil dislintilecegi ve ne ile ilgilenilecegini
sekillendirebilmektedir. Kitle iletisim araglar1 {izerinde manipiilasyonun etki ve giicii
lizerine yapilan arastirmalardan giindem olusturma, giindeme getirdigi konularin
onemli ve degerli olduguna inandirdig: kitlelere siyasal tercih yoniinde de dolayli

telkinde bulunmaktadir (Kalender, 2000: 172-215).

Siyasal iletisimin iic temel fonksiyonu bulundugunu ifade eden Wolton
Dominique’ye gore bunlar sirasiyla; siyasal iletisim siirecinde dogabilecek sorunlarin
tespit edilerek tanimlanmasi, belirlenen sorunlarin 6tesinde dogabilecek yeni
problemleri siyasal arenanin tartisma alanina dahil ederek, mesruiyetini saglamak ve
kitle iletisim araclar1 sayesinde miimkiin olan, kamuoyunda tartisilmis ve belirli bir

mesruiyete evirilmis konularin giindemden diistiriilmesidir (Akay, 2012: 172-226).

Siyasal iletisim fonksiyonlar1 iizerine daha kapsamli bir arastirma ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasi nedeniyle yedi temel faktor {izerine durulmustur. Bu faktorler su

sekildedir: (Uslu, 1996: 790-811).

- Siyasal Mesajlarm iletilmesi:

Siyasi partiler kendilerini diger siyasi parti ve aktorlerden ayiracak siyasi bir
kimlik olusturmak zorundadirlar. Siyasi partiler bu kimligi olustururken ideolojik

argiimanlar, norm ve degerler, siyasi etik kurallar, parti sembol ve amblemlerinden
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faydalanmaktadirlar. Bunlara ek olarak toplumun i¢inde bulundugu mevcut sorunlara
¢Oziim Onerileri gelistirerek, ulagilmak istenen hedef dogrultusunda bir mesajlar
biitlinii olusturup, hedef kitle se¢mene iletmeleri gerekmektedir. Bir bakima
giinimiizde bu eylem parti secim beyannamesi ya da bildirgesi seklinde
anilmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, Hazirlanan bu bildirgede yer
alan mesajlar acik ve anlasilir sekilde toplumun tamamini kapsayacak bir bi¢cim ve
nitelikte olmalidir. Bu nedenle kapsama alan ve etkileri bakimindan kitle iletisim

araglari en etkili siyasal iletisim yontemlerindendir (Kalender, 2000: 172-215).
- Mesajlarin Etkinligi ve Kaliciligini Siirekli Kilmak:

Glinlimiizde mevcut siyasal faaliyetler icerisinde yalniz mesajlar1 liretmek ve
onlar1 segmene servis etmek yeterli degildir. Bu siire¢ igerisinde basarili olmanin
anahtar1 iletilen mesajlarin etkinligi ve kalicilhigini1 saglayabilmektir. Bunun iginde
siyasal iletisim yontemlerinden olabildigince faydalanmak gerekir. Siyasal iletisim
ile birlikte seffaflasan siyaset neticesinde gerek birey gerekse de kitleler bakimindan
giivenilir yontemler kullanmak suretiyle; demokratik bir sekilde ikna stiregleri
yiriitiilmelidir. Halkin verdigi tepkilere gore siyasal faaliyetler gézden gegirilerek
gerek goriilmesi durumunda revize edilmeli, siyasal hareketin ruhuna uygun
davranip, siyasi bagimsizliktan 6diin vermeyerek de siyasi mesajlarin etkin ve kalici
olmasi saglanmalidir (Akay, 2012: 172-226).

- Kamuoyu Beklentilerinin Olgiimlenebilmesi:

Siyasi parti ve aktorlerin bir siyasal mesaj iiretirken, hedef kitlesi olan halkin
beklentilerini gozetmekle birlikte partinin bir nevi pusulasi olan ideolojisine ve
politikalarina uygun bir mesaj olusturmasi beklenmektedir. Toplumdan kopuk onun
gercekliklerine uzak tasarlanan mesajlar bagarili olamayacagi i¢in halkin glindem ve
beklentileri bilinmelidir. Bu nedenle kamuoyu beklentileri ve giindeminin tespiti igin
dolayli ve dolaysiz iletisim yontemleri kullanilarak Ol¢timlenmesi gerekmektedir.
Dogrudan iletisim araglar1 olarak belirtilen, yiiz yiize gergeklestirilen se¢men
ziyaretlerinden ibaret kisilerarasi iletisimdir yontemidir. Boylelikle halka bizatihi

dokunarak onlarin beklentileri gézlemlenebilmektedir. Dolayl iletisim ise; biiyiik
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secmen grup ve Kkitlelerine bireysel olarak ulasabilmenin zorlugu karsisinda kitle

iletisim araglar1 vasitasiyla ulasabilmektir (Uslu, 1996: 790-811).
- Geri Besleme Kanallarinin Tesisi:

Siyasal iletisim siireci ¢ift yonli bir iletisimi zorunlu kilmaktadir. Siyasi
partilerin hazirladig1 ve siyasetgilerin servis ettigi mesajlarin halktaki karsiligiin
gozlemlenmesi, amacina uygun olarak halkin beklentilerini karsilayip karsilamadigt
bilinmesi gerekirken, hedef olarak da segmenin iknasiyla sonuglanmasi beklenir. Bu
sonuclarin nihai olarak sandiktan ¢ikan oylarla tespit edilmesi durumunda
beklenmeyen olumsuz dontisler karsisinda caresizlik yaratacagi muhakkaktir. Bu
nedenle secimleri beklemeden kamuoyu aragtirmalart ve c¢esitli anket, se¢gmen
ziyaretleri gibi yontemlerle partinin servis ettigi mesajlarin halk nezdindeki karsiligi
Olctimlenerek, toplumsal talep ve siyasal arz dengesinin saglikli bir sekilde kurulmasi

saglanabilir (Kalender, 2000: 172-215).
- Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi:

Kanaat onderleri; toplum nezdinde siyasal iletisim mekanizmasi igerisindeki
segmenlerin, karar verme egilimleri hususunda dolayli olarak yonlendirme giicii ve
etki potansiyeline sahip kisilerdir. Bu kisiler, genellikle schirler gibi kalabalik
ortamlarda organize olabilen baskin grup liderleri olurken genellikle topluma beli
konular hususunda farkli bakis agilar1 diisiince ve yorumlari sunabilen; akademisyen,
gazeteci, yazar, aydin ve entelektiiellerden olusmaktadirlar. Kanaat onderlerinin
hitap ettikleri kitleler tarafindan sevilmesi ve onlara kars1 halk tarafindan tevecciih
gosterilmesi siyasal iletisim a¢isindan da onem kazanmaktadir. Siyasal iletisim
siireclerine dahil olmalari, kampanyalarin etkisi agisindan da degerli bir katki
yaratacag1 i¢in bu kanaat Onderleriyle siirekli ve bir sistem c¢ercevesinde iligkiler
kurmak  oldukca  Onemlidir. Parti  teskilatlar1  tarafindan  yapilan
etkinlik/organizasyonlara davet ve katilimlari siyasi mesajlarinda hedef kitle halk
tarafindan benimsenip kabullenilmesi bakimindan da 6nemlidir (Uslu, 1996: 790-

811).

- Glindem Olusturabilme Yeteneginin Arttirilmasi:
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Siyasal iletisimin etkin bir sekilde kullanilmasinin bir sonucu olarak ortaya
cikan glindem belirleme halkin dikkat ve ilgisini ¢ekmesi bakimindan Onemlidir.
Siyasi partiler kampanya siireglerinde kendilerini topluma anlatip, fikir ve
diisiincelerini ifade ederken ihtiya¢ duyduklari sey olan halk ilgisini ¢ekme kosulunu,
giindem olusturabilme yontemi ile saglayabilmektedirler. Giindem olusturabilmeyi
basaran ve bunu siirekli kilabilen siyasi partiler genis kitlelere hitap etme, onlara
ulagma sansi1 bulurken; toplum nezdinde de partinin algisina yonelik olarak ¢ok giiglii

ve sorun ¢Ozebilme ehliyetine sahip imaji yaratabilmektedir (Akay, 2012: 172-226).
- Siyasi Rakiplere Kars1 Avantaj Saglanmas:

Siyaset, bir orgiitsel yapilanma olmasi bakimiyla diger tiim orgiitsel yapilarda
oldugu gibi kendisiyle ayni1 amag ve hedefler dogrultusunda hareket eden rakipleriyle
bir rekabet ortaminda gerceklesmektedir. Siyasal hedeflerin en basinda bir siyasi
partinin iktidar olma gayesi bulunmaktadir. Bu nedenle diger partilerden siyrilarak
siyasi rakiplere karsi istiinlik saglanmasi sarttir. Bu tistiinliigii saglamay: ve iktidar
olmay1 hedefleyen partinin bu hedeflerine ulasabilmesi adina demokratik yontemleri
benimseyerek igsellestirmesi elzemdir. Rakiplere kars1 avantajli olabilmek i¢in siyasi
mesajlarin topluma dogru ulastirilmasi, kabul gérmesini saglayabilmek oldukg¢a
onemlidir. Bunun i¢inde iletisim siireci ve fonksiyonlari iyi bilinmeli, olduk¢a etkin
ve etkili bir sekilde siyasal kampanyanin temelini olusturmalidir. Béylece dogru
kullanilan siyasal iletisim yontem/teknikleri tiim hedef kitleye ulagsmayr miimkiin
kilarken, mesajlarin dogru algilanmasi ve kaliciligmi da saglayarak basariy1

getirebilecektir (Kalender, 2000: 172-215).
1.4. Siyasal Iletisimin Etkilesimde Bulundugu Alanlar

Siyasal iletisim koken olarak Antik Roma ‘ya kadar uzanan bir maziye sahip
olmakla birlikte; felsefe ve sosyoloji gibi bilinen en eski bilimlerle tarih sahnesinde
varlik gostermis olsa da uygulama boyutuyla olduk¢a yeni bir disiplin olarak kabul
edilmektedir. Siyasal iletisim teorik dayanaklari, pratik uygulama alanlarinin
zenginligi ve iletisim bilimiyle kurdugu biitiinliik sayesinde hinterlandini muazzam
bir sekilde genisletirken; aklimiza gelebilecek nerdeyse tiim sosyal bilimlerle girdigi

etkilesim ve iliskiler agiyla da olduk¢a yogun ve aktif bir disiplin olarak
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goriilmektedir (Oskay, 2016). Bilimlerin genel olarak birbirlerinden etkilenmeleri ve
beslenmeleri bilimsel biitlinlik ve tamamlayicilik agisindan degerlidir. Bu nedenle
hemen hemen tiim bilimlerin etkilesimde oldugu bir ya da birka¢ bilimsel alan
mutlak surette olabilmektedir. Siyaset bilimi ve iletisimin bu denli i¢ ice gegerek
siyasal iletisim gibi bir disiplin yaratmasi bu bakimdan da oldukg¢a giizel bir 6rnek
teskil etmektedir. Siyasal Iletisim; sosyal antropoloji, cografya, tarih, felsefe,
sosyoloji, sosyal psikoloji, hukuk, iktisat, ekonomi hatta tiretilen sdylem ve metinler
icin edebiyatta dahil sosyal bilimlerin her alanindan faydalanirken, iletisim
bilimlerinin; halkla iligkiler, propaganda, pazarlama, reklam gibi asli unsurlariyla da
olduk¢a yogun bir etkilesim igindedir (Anik, 2003: 19-56). Siyasal iletisimin dort
temel alan iizerinde etkilesimli bir ortaklik kurdugu goriilmektedir. Asagida bu

alanlar kisaca agiklanacaktir.
1.4.1. Siyasal Iletisim ve Siyasal Halkla Iliskiler

Siyasal iletisim ve halkla iliskilerin uygulama alan ve stratejileri bakimindan;
ama¢ ve hedeflerinin oldukca benzedigini ve bu hedefler dogrultusunda birbirlerini
destekleyen ¢ok sayida ortak noktalara sahip olduklari goriilmektedir. Siyasal
iletisim ve halkla iligkiler bu ortak noktalarindaki uyum ve ahenk sonucu ayni cati
altinda bir araya gelerek ‘Siyasal Halkla iliskiler’ kavramini yaratmislardir
(Habermas, 2011: 62-67). Siyasal halkla iliskilerin 6ziinde olan; taraflar arasinda iyi
iligkiler kurma ve dostane bir iletisim yaratma gayesi, diiriistliik ilkesine bagl olarak
hedef kitle halk ile hizmet ettigi siyasal parti arasinda kalici baglar tesis etme
misyonu, siyaset agisindan halkla iligkileri oldukca degerli kilmaktadir. Politikaya
hizmet eden siyasal halkla iliskiler, siyasal parti ve se¢menler arasinda kurdugu
baglar ile halkin siyasete ve siyaset¢iye mekanik bir olgu ve/veya sadece tiizel kisilik
olarak bakmasini engelleyerek; siyaset ile se¢men arasinda duygusal baglarin
kurulabilecegi bir yapiya doniismektedir. Bu sayede seg¢menlerin tutum ve
davraniglarindan, egilimlerine, olaylara verdikleri tepkilerden, siyasal tercihlerine
kadar onlar1 kontrol etmek ve yonlendirmek siyasal partiler agisindan miimkiin hale
gelmektedir. Ayn1 sekilde segmeninde hizmet boyutuyla siyaset¢i ve yoneticilerden
beklentilerini talep etmesine, ihtiyaglarmin giderilmesine imkan vererek her iki

tarafinda karsilikli kazandigi bir siirece doniismektedir. Siyasal halkla iliskiler
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bakimindan her iki tarafinda yararina olan bu siireg, siyasal iletisimi saygin ve
dolaysiz kilarken; siyasetin toplumsal itibar1 bakimindan se¢gmen iizerinde etkili
olmaktadir. Siyasal halkla iligkilerin halk nezdindeki bu sayginlik, gii¢ ve etkisi,
siyasal halkla iligkiler uzmanlarina ve akademisyenlerde dahil bu alanin her ferdine
biiyiilk sorumluluk yiiklemektedir. Bu bakimdan siyasal halkla iligkiler hesap
verebilirlik yOniiyle faaliyetlerini yiiritmektedir (Silli, 2010: 220). Siyaset ve
politika kavramlar1 toplum iginde mesafeli durulmasi gereken bir alan gibi
gorilmekle, ¢cogunlukla halkin siyasete kars1 on yargili oldugu gézlemlenmistir. Bu
On yargi ve tutumun temeli iktidar olabilmek adina siyasilerin yaptigi se¢im vaatleri
ve bunlarin ¢ogu zaman gergeklestirilmemis olmasindan dogan hayal kirikliklar1 ve
kandirilmiglik hissiyatidir. Siyasilerin; halkin siyasete karst bu On yargi ve
tutumlarinin kirilarak yeniden se¢mene ulasabilmeleri adina reklam gibi tarafli bir
aracidan daha etkili; objektif, diiriist ve dostane yontemler uygulayan yeni bir siyasal
iletisim metodu arayislari, siyasal halkla iliskilerin dogmasina neden olmustur

(Oktay, 2002: 23-45).

Siyasal halkla iligkiler kapsaminda ytiriitiilen iletisim siirecinde etkin olan
siyaset¢i degil, kontrolii elinde bulunduran kitle iletisim araglart dolayisiyla
medyadir. Ozgiir medya sistemi geregi, yaymeci kuruluslar istedikleri oran ve etkiyle
istedikleri siyaset¢inin miting, soylesi, etkinlik ve siyasal faaliyetlerini; yayin
politika ve program formatlarina gore secip yayinlamakta ozgiirdiir. Siyasal parti
lider ve danigmanlarinin bu siirecte yayinci kuruluslar iizerinde etkisi olabilmekle
birlikte bu etki sinirli ve miidahale icerigi kendi beklentileri 6l¢iisiinde olamamakta,
sonu¢ ve etkileri bakimindan oldukca siirli kalmaktadir. Yine aynm sekilde medya
kuruluglart bir siyasi parti veya liderine yonelik; basin toplantilari, demecler,
katildig1 davetler, halkla girdigi diyaloglarda dahil istedigi enstantaneyi almak ve
yayin akisinda istedigi yer ve kapsam ile servis etmekte 6zgiirdiir. Siyasal halkla
iliskiler stireglerinde mesaj faaliyetlerin merkezinde yer alip, haber muamelesi
gorecek kadar onemlidir (Oskay, 2016). Siyasal halkla iligkiler segmen tarafindan
farkli algilanabildigi gibi siyaset¢iler acisindan da farkli anlamlar yliklenmek
suretiyle degerlendirilmektedir. Siyaset¢ilerin nezdinde siyasal halkla iligkiler; devlet
organ ve erkleri, hikkiimet, sosyal giivenlik kuruluslari, emniyet, ordu, mahkemeler

ile birlikte devleti temsilen eden tiim unsurlarin; hedef kitle, se¢menler, aileler,
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asiretler, kuliipler, federasyonlar, sendika ve dernekler arasinda gergeklestirecegi iyi
bir iletisim ve haberlesmenin gerekliligi seklinde tasvir edilir. Halk agisindan tiim
devlet kuruluslarinda ki hizmet ve iletisimin kalitesi hiikiimetin basaris1 seklinde
algilanir. Bu algi bakimindan imaj yaratmak ve dogru konumlandirilmak i¢in devlet
unsurlarinin halkla iliskiler siireci olarak goriilmesi bir bakima da dogru bir analizdir
(Ozerkan, 1997: 19-67).

1.4.2. Siyasal Reklamcilik

Siyasal reklamcilik kavramina deginmeden Once salt reklamin tanimlanmasi
faydali olacaktir. Reklam: Bir fikir, iiriin ya da hizmetin reklam verenlerin talebiyle,
satilmasi1 ve bir fayda iiretilmesi maksadiyla; belirli kurallar ¢cergevesinde olusturulan
ve pazarlama stratejileri  lizerine  kurgulanan  mesajlarin,  tiiketiciyle
bulusturulabilmesi i¢in bedeli 6denen kanallar aracilifiyla yiiriitiilen iletisim
faaliyetlerinin biitiinidiir (Peltekoglu, 2010: 44-75). Talep yaratmak ve var olan
talebi arttirarak bireyleri sunulan iiriin ve hizmeti tiiketme egilimine yonelten
reklamlar, reklam ajanslar1 tarafindan kurgulanan mesajlarin, belirlenen kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla kiralanan kanal, zaman etkenleriyle sunulmasi seklinde
gerceklestirilir. Reklamcilik pazarladigi trtinler ile bir ekonomi yaratirken; kitle
iletisim araglarinin kullanilarak gergeklestirilmesi ve ajanslarda kurgulanan reklam
mesajlarinin maliyetleri nedeniyle de ciddi ekonomik kiilfetler olusturabilmektedir
(Elden, 2006: 21-63). Siyasi arenada ortaya g¢ikan rekabet ve teknoloji destekli,
yenilik¢i yontemlerle birlikte siyasal kampanya uygulamalar1 da payina diiseni alarak
degisime ugramistir. Siyasi parti ve siyasi adaylarin se¢ilmek ve iktidar olmak tizere
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kurguladiklart mesajlar ve uyguladiklart kampanya

stiregleri reklamcilar agisindan ‘Siyasal Reklamcilik’ olarak tanimlanmistir (Tokgdz,

1986, 116-137).

Siyasal reklamcilik, siyasal kampanyalarin yiiriitiilmesi siirecinde kullanilan bir
enstriman oldugu i¢in; segmeni ikna etmek, inandirmak, tutum ve davranislarini
kontrol ederek yonlendirmek maksadiyla yapilmaktadir. Siyasal parti ve adaylar,
kitle iletisim araglarindan satin aldiklar1 kanal, zaman unsurlariyla pazarlama
stratejilerine bagl olusturulmus siyasal mesajlarinin aktarilmasi suretiyle siyasal

reklamciligin tarafi olurlar. Siyasal reklamcilikta mesaj; siyasal bir perspektifle
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kurgulanarak, genel reklamciliktan farkli olarak bu sefer tanitilan iiriin ve hizmet
yerine siyaset¢inin kendisi, vizyon ve vaatlerine doniismektedir. Reklamcilik alanina
dair getirilen elestirilerden biri; reklamlarin sundugu iriiniin kalite ve igerigine
bakmayarak, o iiriin ve hizmetin kalite, fiyat, performansindan 6te reklam pastasinda
ki payi, dolayisiyla reklam ajansina kazandiracagi paradir. Bu nedenle toplumun
goziinde reklamlar para karsiligi hazirlanan, hedefi; olusturulan reklamlarin gorsel
albenisi ve sunulan mesajlarin cazibesiyle halkin bir sekilde tiiketmesini saglamak
oldugu 6n yargisidir. Siyasal reklamciligi da kusatan bu toplumsal 6n yargilarin
toplumda negatif bir algiya doniiserek bir siyasetcinin reklamlart sonucunda mevcut
toplumsal imaj ve popiilaritesini de olumsuz etkileme ihtimali miimkiindiir. Siyasal
reklamciligin bu potansiyel tehdit algisina ragmen siyasetgiler tarafindan sikca
basvurulan bir yontem olmasi siyasal reklamin; belirlenen segmen tiir ve niteligine
uygun olusturulacak mesajlar ile se¢cim kampanyalari gibi mevcut kisitli zaman
dilimlerinde en cabuk siirede etki almaya yonelik yontem olmasidir. Boyle kisith
zamanlarda siyasi adaylarin, se¢gmene tanitilarak, istenilen imajin yaratilmasi ya da
yaratilan imajlarin parlatilmasinda siyasal reklamcilik oldukca etkilidir (Damlapinar,

2005: 143).

Siyasal reklamcilik kitle iletisim araglariyla, o kanal ve araglari kullanan tiim
bireylere ulasabilir. Tasarlanan reklamin niteligine bagli olarak salt bir grup,
cemiyet, taraftar Kitlesi gibi daha spesifik se¢cmenleri de hedef alip, onlar
cezbedecek ve siyasal iknayr miimkiin kilacak form ve igeriklerle de reklamlar
sunabilmektedir. Toplumu olusturan tiim kitleler igerisinden segilen gruplara istenen
mesajlar1 ulastirabilme yetkinligi siyasal reklamciligin tercih edilme nedeni olurken,
genel olarak siyasal reklamlarin oncelikli hedefleri ise; kararsiz, tereddiit halindeki
secmenler ve ylizer oylar olarak kabul edilen partiler arasinda kitlesel gecisler yapan

se¢menlerdir (Kaid, 1981: 5-41).
1.4.3. Siyasal Pazarlama

Pazarlama kavrami hayatimiza; iktisadi diinyanin bir parcasi olarak, Amerika
mengseili Anglo-Sakson modeli kapitalizmle birlikte yerlesmistir. Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1935 yilinda yogun ¢abalar sonucu uluslararasi

literatiire kazandirilan pazarlama kavrami, bugiin tiim diinyada ortak bir tanim
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kabulii bulunmamakla kavramin genel olarak “pazarlama karmasi paradigmasi”
tizerine kurgulandigi gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de kabul goren ve akademik
cevrelerde kullanilan tanimlardan biri olarak pazarlama; isletme hedeflerine ulagsmay1
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk, 2006: 56-77).
Kavramin terclimesi uluslararasi ‘marketing’ sozciiglinden alindigi icin genis bir
yelpazeyi ifade etmektedir. Ulkemizde ise pazarlama denildigi zaman akillara daha
s1g ve basit bir sekilde ‘satis’ eylemi gelmektedir. Bu bakimdan siyasal boyutta; fikir,
ideoloji, diisiince ve siyasi kavramlarin pazarlamasinin pek miimkiin olamayacagi
diistiniilmektedir. Oysa siyasal pazarlamada tipk: bir igletmenin amaglar1 gibi siyasal
partilerin amaglarina hizmet ederken, bir {irin gibi siyaset¢i adaylarini topluma
tanitip, segmenin sevgi ve ilgisini siirekli kilmak adina gergeklestirdigi faaliyetlerle
tutundurma vasfini da yerine getirmektedir. Yine ayni sekilde pazarlama siirecinde
oldugu gibi siyasal pazarlamada da bir aligveris, degis/tokus vardir. Burada
siyasetciler segmenin oyuna karsilik, onlarin istedigi yasal diizenlemeleri, reform ve
taleplerini karsilamay1 vaat ederken, segmende oyuna karsilik siyaset¢iden, sosyo-
ekonomik, politik hayatina dokunacak iyilestirmeleri hizmet olarak satin almay1 talep
etmektedir. Bu alisverisin sonucunda beklentilerin karsilanmasi memnuniyet ve
stirekliligi saglarken, siyasal pazarlamanin se¢im Oncesinde oldugu gibi sonrasinda
da stirekli ve aktif bir siire¢ olarak isletilmesi, kazanilmis se¢gmeni konsolide etmekte,
yeni segmenlerin kazanilmasini da saglamaktadir. Pazarlamanin ilk ve asli 6gesi olan
pazar kavrami, siyasal pazarlamada; hedef kitle, se¢men analizi olarak karsimiza
cikmaktadir. Siyasal pazarlamada siire¢; se¢gmen analizi yani hedef kitle ihtiya¢ ve
beklentilerinin tespitiyle baslar. Analizi yapilan se¢gmenin beklentilerine uygun segim
vaatleri ve bildirgeleri hazirlamak suretiyle segmenin oyuna karsilik ihtiyaci olan bir
tiriin gibi hizmetler sunulur. Son asamada se¢menin sandiga giderek oy vermesine
miiteakip siyasal pazarlama kazandirdigt oy oraniyla satis eylemini de

gerceklestirmis olarak nihai hedefe ulasir (Bostanci, 1995: 7-41).

Siyasal pazarlama, siirecleri ve uyguladigr metotlar ile siyasal kampanyalarin
biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Siyasal pazarlama; bilgilendirme, tanitma, ilgi ve

dikkat cekme safhalariyla da siyasete olan ilgi ve alakayi diri tutup, artirarak se¢gmen
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Kitlelerini siyasal katilima tesvik etmektedir. Yarattigi bu ilgi ve dikkat unsurlariyla,
halkin sorunlara egilmesini ve kamuoyu olusturulmasini da saglamaktadir.
Siyasetcilerin halkla olan iligkileri geleneksel siyaset anlayisinda sadece se¢imden
secime gergeklesirken, siyasal pazarlamanin dogasi geregi ise; siirekli ve aktif
olabilmektedir. Bu durum demokratik gii¢ piramidinde tepe noktada yer alan
iktidarin, taban olarak kabul edilen halkla paylasilmasini saglayarak, siyaset disinda
yer alan bilgili, yetenekli ve tecriibeli vatandaslarinda siyasete katkilarii miimkiin
kilmaktadir (Akytiz, 2015: 81-97). Bir bagka ifadeyle de siyasal pazarlama: Siyasi
parti ve aktorlerinin, hedef kitle olan se¢menlerin; aklinda, gonliinde, idealinde ki
parti olma sartlarina uygun davranarak, onlarla uyumlanmak suretiyle, kendilerini
tanitma, bilinme ve se¢cmenin kim oldugunu bilerek kuracaklari iyi iligkiler
neticesinde ikna etme siirecidir. Gergeklestirilen ikna siireci ve yansiyan oy oraninda
mubhalefet ile rakip partiler arasinda ki farki koruyarak, arttirma gayesiyle yiiriitiilen

tiim faaliyetlerdir (Bongrand, 1992: 13-61).
1.4.4. Siyasal Propaganda

Tiirk Dil Kurumu’nun sozliik tanimina gore propaganda: Herhangi bir fikir,
diisiince yahut kaniy1 topluma yaymak ya da onu benimseyenlerin sayisini gogaltmak
amaciyla; sozlii, gorsel ve/veya yazili ¢esitli araglarin kullanilmasiyla yaratilan etki
(TDK, 2017). Etimolojik koken olarak ‘propagare’ sézciigiinden gelen propaganda;
bir bah¢ivanin taze bir bitkinin filizlerinden yeni bitkileri elde edebilmek i¢in filizleri
topraga dikmesi manasina gelmektedir. Aziz’e gore propaganda ise; otoriter ve tek
tarafli bir dil kullanilarak olusturulan mesajlarin; toplumda secilen bir hedef kitleyi
belli bir yone kanalize etmek, ya da mesaj konu igerigini olusturan 6zneyi
benimsetmek, bir disiince ve goriisii kabul etmek suretiyle kitlelerin taraf olmalarini
saglamak amaciyla yapilan tek tarafli ve yogun mesaj akisidir. Dil ve iislup olarak;
propagandanin kendine miinhasir bir tarzi1 olmakla birlikte, mesajlar kisa ve ¢arpici,
kullanilan dil hayal giicline hitap eden diissel motifler ile kurgulanmistir (Aziz, 2007:
91-168). Arastirmanin temelini olusturan ve propagandanin enstriimani olarak gorev
yapan afislerde propagandanin, gorsel ve duyulara hitap eden tarafini olusturmasi
bakimindan propaganday: iyi analiz etmemiz bilimsel muhakeme agisindan da

olduk¢a onemlidir. Insanlarin tutum, davramis ve diisiincelerini; degistirme,
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yonlendirme yetkinligine sahip olan propaganda giiclinii; gorsel ve isitsel, miizik,
resim, heykel, afig sozlii ve yazili duyu ve duygulara hitabeden unsurlar araciligiyla
basarmaktadir. Kitle iletisim araglari klasik kullanim amaclar1  Gtesinde
propagandanin, bu insan duyu, duygu ve psikanaliz kodlarina niifus edecek
mesajlarla kurgulanan yapisi sayesinde oldukga tesirli toplumsal kontrol araglarina
dontismislerdir (Lasswell, 1986: 69-76). Sosyal psikologlar agisindan baktigimizda
ise bu kitlelerin inanclarindan, tutum, davranis ve tiim tercihlerini olusturan
egilimlerine dek; propagandayr yapan kaynagin beklentileri dogrultusunda
yonlendirmek i¢in kurgulanmis mesajlarin; simge ve semboller seklinde kodlanarak,
sistematik bir sekilde kitle iletisim araglar1 vasitasiyla aktarimidir. Gorsel ve isitsel
unsurlarla kodlanmis mesajlar ile tek tarafli iletisimin yasandigi bu aktarim siireci
yogun ve siirekli bir enformasyon akisidir (Bektas, 2002: 121-258). Modern halkla
iligkilerin kurucusu Edward L. Bernays’a gore de propaganda: Halkin bir eylem,
diistince veya bir grupla iligkilerini etkilemek maksadiyla olaylar tasarlayarak
yaratmak yahut olaylar1 bigimlendirmek i¢in gosterilen siirekli ve tutarli ¢abalardir

(Asna, 2012: 56-98).

Kavramsal olarak propagandanin tarihte kullanimi 1622 Roma Katolik
Kilisesi’ne dayanmaktadir. Kilise biinyesinde misyonerlik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
ve Katolik Hristiyanligin yayilmas: amaciyla; Congragatio de Propaganda Fide, yani
Itikadi Yayma Cemaati kurularak tarihsel literatiirde kavram kendine yer
bulabilmistir. Bu donem bu olusumu gerekli kilan unsurlar: Protestan kiliselerin
ortaya c¢ikmasi ve Protestanligin Hristiyanlik dini i¢inde hizla yayilirken, Katolik
kilisesi ve onun Ogretilerine karsi gelmesi sonucu propagandanin ihtiyaca istinaden
dogmasma neden olmustur (Daver, 1993: 38-51). O giin kilise ile baslayan
propaganda sOylemi 18.yy. bildigimiz genel manasma erisene dek hep Kilise
blinyesinde kullanilan bir terim ve yine onun tarafindan kullanilan yontem ve

uygulamalari ifade etmekteydi.

Propagandanmn degisim ve déniisiimiinde kirilma noktas1 Fransiz Ihtilali ile
baslayan degisim ve doniisiim siireci olmustur. 20.yy. baslarina gelindiginde ilk defa
teknik bir kural ve teorileri olusturulma yoluna gidilmistir. Bu siirecte etkili olan isim

ise halkla iliskilerin kurucu ismi Edward Bernays ve gazeteci Walter Lippman
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olmustur. 1.Diinya Savasi bir bakima da propaganda savaglari donemi olurken,
diinyada yeni siyasal akim ve diisiincelerin dogusuyla birlikte de 2. Diinya savasina
giden siliregte propaganda yeni teknik ve uygulama alanlariyla bugiinkii bildigimiz
sekline kavusmustur. Bu siirecte propagandaya yeni bir ruh asilayan ve
propagandanin o donemde ilk kez kullanilan atom bombalar1 kadar tesirli ve etkili bir
silah olabilecegini Hitlerin propaganda bakanligini da yiiriiten Dr. Paul Joseph
Goebbels tarafindan kendine has propaganda yontem ve uygulamalariyla alanin
kuramsal dayanaklarini olusturmustur. Siyaset ile propaganda tarihi siire¢ olarak kitle
iletisim teknolojilerinin toplumun yasantisina sirayet ettigi, arz/talep iligkisine bagl
olarak siyasette rekabetin arttigi, adaylarin ¢ok ve cesitli olmasimna bagli olarak
secmenin bu ¢esitlilikte kararsiz ya da ¢ekimser tutumu yogun bir ikna siirecini
gerektirmeye  basladiginda;  Siyaset propagandaya ihtiyag duymus ve
kampanyalarinda kullanilmasi1 elzem bir hal almistir. Siyaset ve siyasi aktorler,
giindelik siyasal iletisim siireglerinde ve olaganiistii donemlerin yasandig1 kriz
evrelerinde propagandayir siyasal kampanyalarinda daha ©n plana ¢ikararak
kullanmiglardir. Siyaset i¢in se¢cim donemleri bir futbol takiminin kupa i¢in final
macina ¢ikmasi kadar kritik ve onemlidir. Bu baglamda se¢im kampanyalarinin
yapildig1r bu siyasal kampanya siireclerinde, siyasal mesajlar propaganda etkisiyle
yogun ve tek tarafli bir enformasyon akigini yaratmaktadir. Genel kani gliniimiiz
toplumlarmin kendisine sunulan mesajin propaganda igerikli olup olmadigini gok
rahat idrak edebiliyor olduklar1 yoniindedir. Bu nedenle kampanyalarin merkezinde
yer alan ve biiylik bir kismini olusturan propagandanin direk se¢cmene bizi seg
seklinde degil, aksine alternatif adaylar, yani rakip partileri zor duruma diisiirecek ve
onlar1 siyasal arenada zayif ve yetersiz gosterecek sekilde kurgulandigi
gozlemlenmektedir. ‘Onlar1 se¢me ¢iinkii...” diliyle kurgulanan mesajlar; siyasal
reklamlara kars1 halkin olusturdugu 6n yargi ve ikna direnci gibi propaganda iginde
bu direncin yaratilmamasi amaciyla dolayli olarak ¢oziim ve otorite biziz seklinde

servis edilmektedir (Anik, 2003: 41-62).

Siyasal propaganda; hizmet ettigi sistem, taraflar ve amaglar1 dogrultusunda
oldukca hassas dengeler iizerine yapilandirilmistir. Siyasal propaganda siirecinde
hassasiyet goOsterilmesi gereken unsurlardan en Onemlisi baski unsuruna yer

verilmemesi zaruretidir. Eger ki bu siiregte baski ya da imasi yer alirsa bu durum
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boykotu dogurur. Yahut siyasal propaganda siirecinde ekonomik etki araglari olarak
para veya maddi vaatler kullanilirsa bu durumda aldatma, kandirma manasin
doguracaktir. Bu nedenle siyasal propaganda bir fikir, ideoloji iizerine kurgulanmak
suretiyle ¢ok daha cagdas ve teknik metotlar ile gergeklestirilmek durumundadir

(Ozkan, 2004: 71-157).
1.5. Siyasal fletisim Teorileri

Siyasetin medyadaki kullanimi, hem siyasetgileri hem de seg¢menleri
ilgilendirmesi sebebiyle ¢ift yonlii olarak ¢6ziimlenmesi gereken bir olgudur.
Politikacilar hedeflerini, programlarini ve icraatlarimi halkin biiyiik bir kismina
ulastirabilmek i¢in kitle iletisim araglarini kullanmaktadirlar. Segimlerde oy kullanan
secmen kesim, politik siire¢ dahilindeki haber edinme ve bilgi alma eylemlerinin
yani sira, iktidardaki giiciin denetimi ile ilgili olarak medyanin giiciinden

yararlanmaktadir.

Demokrasi ile yonetilen iilkelerdeki siyasal iletisime dair en onemli Ogeler
olarak degerlendirilen “6zgiirlik¢li yap1” ve “iletisimdeki haber edinme hakki”
hususlarmi da dahil eden yaklasimlara ek olarak; medya, siyaset ve kamuoyu
parantezinde elestirel yaklasimlar da bulunmaktadir. Siyasal siirecler igerisinde
medyadaki giiciin halk kitlelerini etkileyebilme kapasitesini degerlendirmeye doniik
olarak yapilmis olan ¢alismalara binaen ii¢ farkli modelden bahsedilebilir. Bu
modeller; liberalist-pluralist model, kitle manipiilasyonu modeli ve hegomonik
modeldir (Alemdar ve Koker, 2011: 227-228). Oktay (2002: 28) da, siyasal iletisim
ile ilgili olarak benzeri sekilde, kitle iletisim araglar1 araciligi ile ortaya konan
modeller kapsaminda, bu ii¢ farkli kuramsal yaklagimdan bahsedildiginin altim

¢izmektedir. Bu lic model su sekilde 6zetlenebilir:
- Liberalist - Pliiralist Model

Fransiz Ihtilali’nin akabinde dogan liberalizm; 6zgiirliik, eskisinden daha da
ileri derecede sahiplik haklari, serbest piyasa gibi kavramlari i¢erisinde barindiran bir
politik akimdir. Liberal politikada, “bireysel kifayet” ve “kisinin piyasayla

biitiinlesme  ¢abas1” temel noktadir. Piyasalardaki istikrarin  bozulmamasi
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hedeflenerek egitim, saglik ve sosyal planlamalarin yapildigi bu siyasal akimda,
kisiler kendi aralarinda “kendilerine yetenler” ve kendilerine yetemeyenler” olarak

iki gruba ayrilarak incelenir (Aydin, 2014: 6).

Liberalizm ideolojisi ile yonetilen toplumlarda, temel hak ve ozgiirliiklere ek
olarak, iletisim sektorii de kanuni giivence kapsamindadir. Liberal iilkelerdeki
yonetimlerde, cogulculuk ve serbest piyasa kosullar1 araciligr ile kendisini yenileyen
ve hatalarimi diizelten bir hareketler dizininin dogruluguna inanilmakta ve kitle
iletisim araglar1  genelinde bir Kkalite kontrolii mekanizmasinin oldugu
savunulmaktadir. Bu yapilarda, toplum deger ve normlari ile ¢ikarlarina uymayan
"kotii" gazetenin, "iyi" gazete tarafindan medya platformundan silinecegi goriisii
yaygindir. Serbest piyasa ekonomisindeki agik rekabetten dogan topluma yonelik
bilgi saganagi, bireyin kendi menfaati ve gorlisii yoniinde olanit se¢mesi ile
"dogruyu" bulmakta ve iyinin dengesinin agir basmasi ise bu sekilde saglanmaktadir.
Toplumdaki karar verici ve denetleyici rol ise bu rasyonellik c¢ergevesinde

degerlendirilen bu se¢imden dogmaktadir.

Liberalist - pliiralist kuramda tarafsiz ve objektif yayinlar yaptig1 varsayilan
medya; haberleri, “toplumun istekleri” ile “iktidardakinin yaptiklart ve yapmak
istedikleri”ni yayina vererek iki grubun arasinda koprii gorevi gormektedir. Liberalist
- pluralist anlayisa gore siyasiler, medyanin toplumdaki denetleyici yoniinii gorerek
daha siki calismak zorundadir. Bu etkilesimi zihnine yerlestiren se¢men, se¢cimlerde
rasyonel kararlar vererek hangi goriisle ilgili se¢im yapacagi hususunda zorluk
yasamamaktadir (Oktay, 2002: 28).

- Kitle Manipiilasyonu Modeli

Kitle manipiilasyonu modelinde, liberal - pliiralist goriigiin tam aksine; kitle
iletisim araglar1 araciligr ile hedef kitlenin yonlendirildigi tezi savunulur. Marksist
sisteme gore bu model, propaganda ile toplumsal zihin olusturulmasi asamalar1 ile
gerceklesir. Bahsi gegen ideolojik kapsam dahilinde; siyasi aktorlerin hedefleri ve
sistemin Onceliklerine paralel olarak, toplum kitle iletisim araglari tarafindan alttan
alta yonlendirilmektedir. Bu kurama gore siyasi aktor egitici konumdadir, halk ise

kitle iletisim araclar ile bilgi taarruzuna maruz birakilarak egitilmesi gereken bilgisi
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kisith topluluktur (Durmaz, 2015: 21). Bu kuramda hedef kitlenin siyasal siirecte
herhangi bir etkiye sahip olmadigindan, medyanin yalnizca genis Kkitleleri

manipiilasyon yolu ile etkilemeye ¢alistigindan bahsedilmektedir.

Laswell’in kitle manipiilasyonu ile ilgili olarak savundugu “hipodermik igne”
(deri altina siringa) modeli ile bu model birbirlerine olduk¢a yakindir. Laswell’in bu
kuraminda, kitle iletisim araglarinin belirli igerikleri insanlarin damarlarina enjekte
ettigi, bunun sonucunda ise, hedef kitlede goriilmesi istenen tepkilerin dogmaya

baslamasindan bahsedilmektedir.

Bernard Cohen ise, medyanin hedef kitleye ne diisiinmesi gerektiginden
ziyade, ne hakkinda diisiinmesi gerektigini belirtme konusunda oldukg¢a basaril
oldugunu soyler. Maxwell McCombs ile Donald Shaw ise bu durumla ilgili olarak
“medyanin giindem olusturma ile ilgili yetenegi” tanimlamasini yaparlar (akt.

Alemdar ve Koker, 2011: 229).
- Hegemonik Model

Bu model tiiriinde, medyanin kasten manipiilasyon yapmaya gayret gosterdigi
iddias1 reddedilmektedir. Medya kiimelenmelerinin zirve noktasi olan ve bu alandaki
egemen giiciin olusturdugu sinif, halk tabaninda gegerli olan ve hegemonik
degerlerden olusan sistematigin bekgciligini yapan ve bu sistemi yaymay1 amaglayan
tiirde yaymciligin yapilmasini istemektedir. Iletisimle ilgili olarak yapilan
aragtirmalarin genelinde, medyada yapilan yayinlarin, mevcut statiikoyu diri tutma

ve onu destekleme yoniinde oldugu sonuglari elde edilmistir.

Medya zemininden hedef kitleye gonderilen iletilerin bir kismi, iktidardaki
kisilerin diisiince sistemi ve hedeflerine muhaliflik yapmadan yorumlanmaktadir. Bu
yorumlama ise statiikoyu eskisinden daha da giiclii kilar. Gilindemdeki siyasal
olaylara iligkin en 6nemli bilgi merkezi olarak degerlendirilebilecek yer olan medya;
bu yaklasima gore gerek dolayli, gerekse dolaysiz yonlerden toplum tabaninda

tizerinde uzlasilan degerlerin ileticisidir.

Medyadaki kalabaliklar1 etkileyen giic olgusu ve politik siirece iliskin

arkasinda durulan fikirler dogrultusunda, kitle iletisim araglarinin c¢agdas ve
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demokratik sistemlerde hem politikacilar hem de segmenler bakimindan 6nemli birer
kaynak olarak kullanildiklar1 gézlemlenmektedir. Buradaki en onemli detay ise,
medyanin “¢ok seslilik” konusunda imkanlar saglayan bir sema igerisinde olmasinin

bir zaruriyet halini almasidir (Alemdar ve Koker, 2011: 229).

Farkli uclarda bulunan diger iki modele nazaran hegemonik model, kitle
iletisim araglarinin toplumun istek, beklenti ve goriislerini yansitmasina ek olarak,
toplumda baz1 konularda fikir birliginin ortaya ¢ikmasina neden oldugunu ileri siiren
bir rol bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bu model dahilinde, kitle iletisim araclari
tarafindan bilingli bir yonlendirme yapilmamaktadir; ancak, siyasi ve maddi denge
kaygilarinin igin i¢ine girmesi ile bir yanlilik olusturma istegi gozlenebilir. Bu goriis
kapsaminda kitle iletisim araglarinin sahipleri, her ne kadar belirli bir ideolojiye ya
da dengeye kayiyor gibi goriilseler bile, haberi olusturan ekip ve ydnetici kesimin
hemen her zaman 6zerk ve kurumsallagsmig bir habercilik yaptig1 iddia edilmektedir

(Oktay, 2002: 29).

Hegemonik modelde medyadaki “egemen giiclin diisiincesini yayma gorevi”
politik olusumlar ve secimler baglaminda incelendiginde, medya iktidarda olmayan
partilerce olumsuz bir yapidir. Bu yapi, se¢im arifesinde yapilan siyasal
caligmalarda, cok seslilige ket vuracak en biiylikk unsurlardan biri seklinde
degerlendirilebilir. Tam da bu asamada, siyasal partilerin kendi alanlarini olusturma
ithtiyaclart belirir. Yeni iletisim teknolojilerinin dnemli bir parcasi olan internet;
iktidar ve muhalefetteki partilerin medyadaki sunum araliklar1 agisindan, aradaki
zamansal ve soylemsel bazdaki dengesizlik faktoriinii ortadan kaldirma konusunda

yardimci olur (Alemdar ve Koker, 2011: 229).
1.6. Siyasal Kampanyalar ve Kapsam

Yiizlerce yil insanlar segme sanst olmaksizin sadece kendilerine sunulan
tirlinleri veya hizmetleri kabul etmek zorunda kalmiglardir. Yasanan gelismeler ve
degisimler insanlara farkli segenekler sunarak bu segenekler arasindan tercih
yapabilme firsatimt  vermistir. Farkli seceneklerin sunulmasi asamasinda
pazarlamanin rolii 6n plana ¢ikmistir. Ciinkii pazarlama temel olarak neyin, ne kadar,

nerede ve nasil sunulacagr konularim1 agikliga kavusturmaktadir. Pazarlamada
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yasanan gelismelere paralel olarak sosyal yapinin da zaman igerisinde degismesi,
toplumlarin kendi kaderlerini tayin etme hakkini da onlara sunmustur. Siyasal
pazarlama ise bu alanda devreye girerek segmenlerin kendilerini yonetecek liderleri
veya partileri belirlemesinde ilk olarak se¢men tercihlerini etkilemek amaciyla
gelistirilmistir. Daha sonrasinda sadece se¢gmeni etkilemenin yetersiz oldugu fark
edilerek siyasi yap1 igerisinde etkin bir role sahip olan tiim ilgili kisilere yonelik
pazarlama faaliyetleri yliriitiilmeye baslanmistir. Se¢im donemlerinde yogunlasan
pazarlama faaliyetleri de yeterli goriilmeyerek siirekliligi olan kampanya

caligsmalarina odaklanilmistir.

Siyasal kampanyalar demokratik sistemin baslica unsurlaridir ve demokrasinin
¢ekirdegini olusturan secimler, se¢gmenlerin kendi liderlerini segme siirecine aktif
olarak katilma 6zgiirliigiinii ve kendi isteklerinin en iyi sekilde sunulmasi imkanini

vermektedir (Trent vd., 2011: 3 - 4).
1.7. Siyasal Kampanyalarin Gelisimi

Kampanya sozciigii ilk olarak, savasta belirli bir amaca ulagmak i¢in bir dizi
eylemi ifade etmeye yonelik olarak ortaya ¢ikmustir. Ancak, zaman igerisinde
yasanan gelismelerle beraber kampanyalar; iirlin odakli reklam veya pazarlama
kampanyalari, ideolojik konu ya da nedenlere dayali toplumsal hareketlere dayali
kampanyalar (sosyal kampanyalar) ve iktidar amagh siyasal yonelimli kampanyalar
baska bir deyisle siyasal kampanyalar olarak ii¢ temel tiirde ele alinmistir (Larson,
2010: 282).

Siyasal pazarlamanin, siyasal kampanyalar1 ylriitmek icin demokratik
kurumlar tarafindan kullanilan giincel stratejik yaklasimlara vurgu yapmasi
(Osuagwu, 2008: 796) ve pazarlamanin siyaset igin Oneminin vazgecilmez
oldugunun kabul edilmesiyle (Giirbiiz ve Inal, 2004: 9) birlikte siyasal
kampanyalarin hazirlanmasi, yiiriitiilmesi ve devamlilig: siyasal pazarlama agisindan
odak noktasi haline gelmistir. Son yirmi yilda siyaset bilimciler artan bir sekilde
dikkatlerini kampanyalarin ve politik pazarlamanin sistematik calismalarina
yonlendirmistir. Yapilan ¢aligmalarin 6nemli bir bolimii siyasal kampanyalarin

se¢menin oy verme tercihlerini ve se¢im sonuglarini nasil ve ne 6lgiide etkiledigini
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arastirmaya yonelik olmustur (Steger vd., 2006: 2). Siyasal kampanyalarla ilgili
deneysel arastirmalar oldukca az olmasmna ragmen yapilan pek c¢ok kavramsal
arastirma bulunmaktadir (Baines ve Egan, 2001: 25). Buna ek olarak 2000’lerin
basindan itibaren literatiiriin siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama kampanyalarinin

profesyonellesmesi yoniinde biiyiidiigii vurgulanmaktadir (Stromback, 2007: 50).

1930’lu yillarda baslayan se¢im kampanyalari (Aziz, 2011: 44), ilk kez
Amerika’da kullanmilmistir. Siyasal kampanyalarin ilk 6rnegi de 1948 Amerikan
Bagkanlik Seg¢imlerinde Thomas Dewey ile Harry. S. Truman arasinda gecen
miicadelede goriilmiistiir (Ozkan, 2002: 276 - 277). 2. Diinya Savasi’ndan sonra
gelismeye ve yayginlik kazanmaya baslamis ve dnemli bir degisim siireci yagamistir.
Ozellikle 1990’lardan itibaren kampanyalarin artik politik aktorler tarafindan degil,
profesyoneller tarafindan yiiriitilmeye baslamasi 6nemli bir gegis siireci olarak kabul
edilmistir. Reklam ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleri ve imaj danismanlari gibi
siyasetin yapisi igerisinde profesyonel anlamda g¢alisan orgiitler 6n plana ¢ikmislardir

(Bostanci, 1995: 82).

1950°1i ve 60’11 yillara kadar Amerika’da ve Diinya’da siyasi partilerin bagkan
adaylar1 karanlik odalarda belirlenmekte ve bazen hi¢ taninmayan adaylar se¢gmenin
Oniine koyularak se¢ilmesi i¢in ¢aba gosterilmistir. Yerel orgiitler secim bolgelerinde
segmenlerin hi¢ géormedigi ve tanimadigi adaylar i¢in destek istemislerdir (Devran,
2004: 10 - 11). Bu durum geleneksel pazarlamada {irtin yonlii yaklasima
benzemektedir ve siyasal kampanyalarin etkinliginin diisiik seviyelerde kalmasina

neden olmustur.

1952°de Eisenhower ile Stevenson arasindaki baskanlik yaris1 sirasinda
yiirlitilen kampanyada yeni reklam ve iletisim teknikleri kullanilmasi siyasal
kampanya anlayisina yeni bir boyut kazandirmistir (Henneberg, 2006: 23).
Eisenhower’in televizyonda yapmis oldugu propaganda konusmalart se¢im

sonuclarini biiyiik dl¢lide etkilemistir (Aziz, 2011: 74).

Siyasal kampanyalar ile ilgili bilincin toplumsal diizeyde artmasi, bir siyasal
kiiltiriin olusmas1 ve kitle iletisim araglarinin gelismesi ve yayginlagsmasi gibi

faktorler kampanyalarin bilingli bir sekilde yapilmaya baslamasini saglamistir.
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Eskiden parti ve ideoloji odakli olan kampanyalar kitle iletisim araglarinin

yayginlagmasi ile birlikte kampanya odakli ve aday odakli hale gelmistir (Divanoglu,

2007: 31).

Son on yildir, Avrupa’daki siyasal partiler, ABD’deki egilimleri izleyerek, yeni

bir siirekli kampanya donemine girmislerdir.

Glinlimiizde belirli bir se¢im

kampanyasi siirecinden bahsetmek cok uygun degildir. Bunun yerine partiler;

iletisim cabalarini yiirliten sabit ¢alisanlar ve pazarlama uzmanlar ile kalic1 rekabet

zemininde organize olarak, koordineli, siireklilik gerektiren bir pazarlama faaliyeti

yirlitmektedir. Bu siire¢ siyasal partilerin kendi dogalarim1 da degistirmektedir.

Modern  demokratik  partiler,

kendilerini

yeni medya

gevresine

gore

uyarlamaktadirlar. Boyle bir ¢cevreye adaptasyonda pazar oryantasyonu hayati dnem

tasimaktadir (Sparrow ve Turner, 2001: 984).Gliniimiizde siyasal kampanyalarin

yapist 21. yiizyilin dinamikleri geregi farklilasmig durumdadir. Yeni iletisim

teknolojilerinde yasanan énemli gelismeler bunun en 6nemli nedenidir. Yeni iletisim

teknolojileri sayesinde se¢mene dogrudan ulasabilme imkani bulunmaktadir, bu

durum uygulanan stratejilerin ve siyasal kampanyalarm yapisinin farklilagmasina

neden olmustur (Vural ve Bat, 2009: 2745). Siyasal kampanyalarin doniistimii Tablo

1.1°de gosterilmektedir (Plasser ve Plasser’den aktaran Strémback, 2007: 52).

Tablo 1.1. Degisen kampanya uygulamalarinin modellemesi

Modern Oncesi

Modern

Modern Sonrasi

S!yasal. . Il.e t.lslfn Parti agirlikli Televizyon merkezli Goklu kanallar ve
Sisteminin Bi¢imi coklu medya
Siyasal Iletisimin | Parti kanali boyunca Klse} aglkl_amal_ar, Dar ala{l a .yayl‘lan,
. imaj ve izlenim |hedefe yonelik mikro
Baskin Tarzi mesajlar e .
yonetimi mesajlar
. Dar alana yayilan
Partizan basn, Ana aksam haberleri | televizyon,  hedefe
posterler, gazete . 1 y
Medya yoluyla  televizyon | yonelik dogrudan
reklamlari, radyo
yayinlari posta ve e-posta
yayinlari

kampanyalar1
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Ulke capinda | Hedefe yonelik
Basili reklamlar, | televizyon reklamlari, | televizyon
Baskin  Reklam | posterler, brosiirler, [ renkli posterler ve |reklamlari, e-posta
Medyasi radyo konusmalar1 ve |magazin reklamlari, | kampanyalar1 ve tele-
kitlesel mitingler kitlesel dogrudan | pazarlama teknikleri,
postalar serit reklamlar
Parti kampanya | Ozel parti kampanya
Kampanya Parti liderleri ve 6nde | yoneticileri ve dig|birimleri ve daha
Koordinasyonu gelen parti gorevlileri | medya, reklam ve|uzmanlasmis siyasal
anket uzmanlari danismanlar
Baskin Kampanya . - - <
Paradigmasi Parti mantig1 Medya mantig1 Pazarlama mantig1
Hazirhiklar K.ls.a donemli, | Uzun donemli Siirekli kampanyalar
gecici kampanyalar
Kampanya Diistik biitce Artan Yukar firlayan
Harcamalari
Bolinme ve grup|Parti baglantilarinda | Soruna dayali  ve
Se¢men tabanli sabit se¢cmen |asinmalar ve artan|artan oranda dalgali

davranisi dalnalanma oV vverme davranisi

Siyasal kampanya uygulamalari ¢ok uzun bir ge¢mise sahip olmasa da
toplumsal degisimler ve teknolojik gelismeler siyasal kampanyalarin yapisinin ve
igeriginin siklikla degismesine ve gelismesine yol agmaktadir. Eski donemlere goére
insanlar daha az parti sadakatine sahipken, parti sadakati olan segmenlerin ise rakip
partilere oy verme ihtimalleri yiikselmistir. Ideolojik diisiincelerin énemini yitirmeye
baglamasi, {irlin ve hizmetin Onemini arttirmis ve pazar odakli kampanya

faaliyetlerini beraberinde getirmistir.

Tablo 1.1°de de goriildiigii gibi, teknolojik gelismeler kitle iletisim araglarinin
yayginlagsmasini saglarken, daha ikna edici olmak amaciyla yeni yontem ve teknikler
kullanilmas1 gerekliligini dogurmustur. Bu gelismelere bagli olarak adaylarin ve
partilerin dogru yonlendirilebilmesi amaciyla danismanlar kampanya siirecine dahil

olmustur.

Siyasal kampanya kapsaminda se¢imlerin analizi, hazirlanmasi, planlanmasi,
organizasyonu, uygulanmasi ve kontrolii pazarlama yonetimi elemanlarini igermesi
amaciyla siyasal pazarlama, bakis agis1 gelistirmeye ve stratejik gelisimi anlamaya

yardimct olmaktadir. Ayrica bir aday veya partinin, politik ideolojisini ve diger
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partiler ile ilgili konular1 konusmas1 ve tartismasi, politik pazarlama yoneticisi i¢in
partinin segmenleri ve politik ¢evresiyle ilgili etkili ve verimli pazarlama stratejileri

gelistirmesini saglamaktadir (Osuagwu, 2008: 801).

Biiylik bir c¢ekismenin goriildiigli kampanyalarda adaylar ve partiler
secmenlerin kendilerine oy vermelerini saglamaya ¢abalarken, neden diger parti ve
adaylara oy vermemeleri gerektigi konusunda segmenleri ikna etmeye
calismaktadirlar (Lau ve Pomper, 2002: 47). Se¢menleri ikna etmek her zaman kisa
vadede ger¢ceklesmemekte ve bazen daha uzun zaman periyodu igerisinde
gerceklestirilen ¢aligsmalarla miimkiin olmaktadir. Basarili sonuglarin ¢ogu zaman
uzun siirecte elde edilebiliyor olmasi sadece se¢im donemlerinde yogunlasan
kampanya faaliyetlerinin yetersiz kalmasina neden olmustur. Bdylece siyasal
kampanyalarin devamliligi kac¢inilmaz hale gelmistir (Bayraktaroglu, 2002a: 59;
Okumus, 2007: 169).

Literatiirde siyasal kampanya kavrami ile ilgili yapilan pek c¢ok tanim yer
almaktadir. Bununla beraber uygulamada biiylik 6l¢iide teorik bilgi ile beslenen

kampanya faaliyetlerinin gelismesiyle tanimda da belirgin gelismeler olmustur.

Siyasal kampanya kavraminin yeni yeni sekillenmeye basladigi donemde
Niffenegger (1989: 45) siyasal kampanyalari, agir pazarlama savaglart ve farkh
secim yarislart kazanmak amaciyla adaylara pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin
etkinligini incelemek igin sunulan bir firsat olarak ele almigtir. Juholin (2001: 125)
ise siyasal kampanya kavramimn tanimini, hedef se¢mene yonelik yapilan
bilgilendirme ve ikna edici amag¢ tasiyan birden fazla arag ve yOntemin
kullanilmasmin gerekliligine yonelik olarak genisletmistir. Ayrica kampanyalar
giderek secim stratejilerinin merkezinde yer almaya baslamis, siyasal kampanyalarda
onemli noktayi ise bir dizi yaklasimlar kullanarak yapilan detayli pazar arastirmasina
dayali tutundurma tekniklerinin kullanimi olusturmustur (Sparrow ve Turner, 2001:

985).

Aziz (2011: 68 - 69)’ e gore siyasal kampanyalar siyasi partilerin genel veya
yerel secimlerden basarili sekilde c¢ikmak i¢in yiiriittiikleri propaganda
caligmalarinda kullandiklar1 yontem ve tekniklerin tiimidiir. Balc1 (2003: 145 - 146)
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siyasal kampanyalar1 pazarlama disiplini bakis agisindan; siyasi partiler ve adaylar
ile se¢cmenler arasindaki iletisimin kurulmasinin saglanmasi, siyasi partinin ve
adaylarin gereksinim duydugu se¢gmene yonelik bilgilendirici ve etkileyici iletisim
¢abalarinin tamamui, diizenli ve profesyonel ¢alismalarin biitiinii olarak tanimlamuistir.
Siyaset bilimi bakis acisindan ise siyasal kampanyalarin, sembolik olarak demokratik
yonetim bi¢imini ve siyasal liderleri mesrulastirarak, vatandaslik gérevlerinin degisik
rollerde yerine getirilmesi araciligiyla segmenleri ve adaylar1 birbirine baglama islevi

oldugunu belirtmistir (Balc1, 2003: 148).

Baines vd. (2003: 56) siyasal pazarlamanin taniminit kapsamli bir sekilde
incelendiginde siyasal kampanyalarin ¢ercevesini biiylik Ol¢iide su sekilde ortaya

cikarmistir:

e Taraftarlarina, diger segmenlere ve etkileyenlere kitle iletisim araglartyla
kendi orgiitlerini destekleyecek, diger oOrgiitlere olan destegi caydiricak

mesajlarla iletisim kurar.

e Politika ve stratejilerinin gelisiminde ve adaptasyonunda tiim kamuoyuyla,
taraftarlartyla, etkileyenlerle, kanun yapicilarla ve muhalifleriyle iliskiler

kurar,

e Cesitli medya araglari, kamuya yonelik haberleri, bildiriler ve liderlik

araciligiyla tiim taraftarlariyla iletisim saglar.

e Yerel ve ulusal capta orgiitsel yapiyr gelistirmek ve stirekliligini saglamak
icin gerekli finans giiclinii yiikseltebilmek amaciyla taraftarlarina, diger

se¢menlere ve diger kaynaklara olan giivenilirligi arttirir.

e Egitim ve bilgi kaynagi saglamanin yan1 swra adaylar, ajanslar,

pazarlamacilar ve diger parti aktivistleri i¢in kampanya araglari saglar.

Se¢im donemlerinde yogun sekilde uygulanan ve sadece partilerin ve adaylarin
sahip olduklar iirlin veya hizmetleri segcmenlere satmayr amaglayarak yiiriitiilen
calismalar kampanya kapsaminda degerlendirilirken, zaman igerisinde se¢menlerin

istek ve ihtiya¢larindaki gesitliliklerle beraber segmenlerin daha uzun siireclerde ikna
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edilebiliyor olmasi1 kampanya faaliyetlerinin siirekliligini zorunlu hale getirmistir.
Diger taraftan yasanan teknolojik gelismeler kampanyalarin kapsaminin daha da
genislemesine neden olmus ve kampanyalarin profesyonel danigmanlar ve uzmanlar
tarafindan yiiriitiilmesi gerekliligini beraberinde getirmistir. Boylece siyasal
kampanyalarda profesyonellesme siireci baglamistir. Stromback (2007: 62-63)
profesyonellesmis kampanyalari, se¢im donemlerinin Oncesinde ve sonrasinda
uzmanlasmis pazarlama tekniklerinin kullanimi olarak tanimlamistir. Siyasal
pazarlama ve profesyonel siyasal kampanyalar iki farkli kavram olarak
degerlendirilmektedir. Her ikisinin de siyasal kampanyalarin planlanmasinda ve
yiirlitiilmesinde etkileri olabildigi kabul edilmistir ancak, siyasal pazarlama kavrami
daha genis etkiye sahiptir. Buna ek olarak pazarlama tekniklerini kullanma ile pazar

odakli olmanin farkli kavramlar oldugunu vurgulamaistir.

Siyasal kampanyalarin igeriginin ve yapisinin yillar icerisinde gegirdigi
degisim ve yenilenme toplumun ihtiyag¢larini yerine getirme amacini tasisa da diger
taraftan partilerin hedeflerini ulagsma hedefini de sahiptir. Bu acidan siyasal
kampanyalar toplum ve partiler arasindaki etkilesimi de i¢inde barindiran siireglerdir.
Bu siireglerde se¢cmenlerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesine yonelik pazar
analizi ilk adim olmakla beraber farkli tekniklerin ve stratejilerin uygulanmasi ve
sonuclarinin degerlendirilmesini de icermektedir. Boylesi genis bir kapsama sahip
kampanya stirecleri, kampanyanin farkli alanlarinda profesyonel ve uzman kisilerin
dahil edilmesini gerektirmistir. Siyasetin yapisi igerisinde kampanyalarin teoride ve
uygulamada giderek 6n plana ¢ikmis olmasi, kampanyalarin 6nemli baz1 6zelliklere

sahip olmasi sonucunu da beraberinde getirmistir.
1.8. Siyasal Kampanyalarim Onemi ve Ozellikleri

Son yillarda kiiresel anlamda gerek toplumlarda gerekse oOrgiitlerde yasanan
gelismeler yenilikleri beraberinde getirmistir. Oncelikli oldugu yillarca kabul edilmis
faaliyetler ve kavramlarin bazilari, giinimiizde 6nemini kaybetmesine neden olan
bagka yenilikler ve gelismeler yasanmasimi gerektirmistir. Siyaset alaninda da
secmen profilindeki ¢esitlilik istek ve ihtiyaglardaki g¢esitliligi arttirmis ve bdylece
rekabet yogun olarak yasanmaya baslamistir. Bu nedenle giinlimiizde siyasal

kampanyalar pazar arastirmasi, pazar boliimlendirme, iiriin konumlandirma, siyaset
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ve iletisimin profesyonel olarak farkli alanlarda temsilinin artan &nemi gibi
pazarlama ara¢ ve tekniklerine olan ihtiyacin etkisiyle beraber biiyiik Olgiide
pazarlamaya yakinlagmistir (Juholin, 2001: 129). Pazarlamanin siyasetin icerisinde
var olmaya baslamasi ile birlikte basarili sonuglar alan partiler pazarlamayi bir

gereklilik olarak gérmeye baslamistir.

Pazarlamanin siyaset alaninda belirleyici temel unsurlardan biri haline
gelmesiyle birlikte siyasal kampanyalarin sadece se¢im  donemlerinde
gerceklestirilen periyodik faaliyetler olmaktan ziyade, siyasal kampanyalarin
devamliliginin gerekliligini 6n plana ¢ikarmistir (Butler ve Collins, 2001: 1026).
Siyasal pazarlama partilere her secimi kazanmay1 garanti edemez, ancak partiler ve
adaylar i¢in performanslarin1 gelistirmeyi, daha dogru karar vermeyi ve daha uygun
kampanya yonetimini saglamasi agisindan olmazsa olmazdir. Siyaset alaninda
pazarlamanin 6neminin giderek artmasi siyasal kampanyalarin da siyasal pazarlama
kapsaminda 6n plana ¢ikmasina neden olmustur (O’Cass, 1996: 51). Ancak, 6zellikle
kampanya yonetiminin ve caligmalarin yogunlastigi donemler olan segim Oncesi
donemlerde hem partiler hem de adaylar se¢imlere tam olarak hazir girebilmek i¢in
kampanya faaliyetlerine baglamadan once amaglarini tanimali, kisisel 6zelliklerini ve
yeterliliklerini, parti Orgiitiniin giiciinii ve kaynaklarin1 saghkli bir sekilde
degerlendirmelidir (Okumus, 2007: 168).

Diinyanin ¢esitli iilkelerinde basarili siyasal kampanyalar yiiriitmek igin
kullanilan en son stratejik ve teknolojik gelismeler ile ilgilenen profesyonel siyasi
uygulayicilar bulunmaktadir. Bu profesyoneller; siyasi danismanlar, lobiciler, siyasi
eylem komisyonu yoneticileri, fon saglayicilar, anketorler, hiikiimet yetkilileri,
politik reklam uzmanlari, gazeteciler, kamu iligkileri yoneticileri, maillere dogrudan
cevap veren danismanlar, tele pazarlamacilar, pazarlama arastirmacilari, politik parti
yoneticileri ve diger c¢alisanlar ve devlet kurumlarindan olugsmaktadir (Newman,
2002: 3).

Siyasal kampanyalarin 6zellikleri belirlenmis olsa da kampanyalarin yapisinin
tilkelerin ya da partilerin kiiltiirel, ekonomik ve politik yapisina gore degiskenlik

gosterdigi kabul edilmektedir (Baines vd., 2001: 1099). Ancak McQuail ve Windahl
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(1997: 214)’a gore bir kampanyanin hangi boyutta olursa olsun su niteliklere sahip

olmasi gerekmektedir:
e Kolektif, orgiitlii bir kaynaga sahip olmasi.

e Amaca yonelik olma, cok acgik bir sekilde belirlenebilen bazi amaglar

tarafindan yonlendirilme.

e Biiyiik 0lclide kamusal olarak nitelendirilebilme, ozellikle kitle iletisim

araglarini kullanma ve bu araglarin amag, yontem ve gegerliligini igerme.
e Amagclara bagli olarak belli gruplara veya genis kamuya yoneltilebilme.

e Kurumlastirilmis bir faaliyet olmasi nedeni ile kamu nezdinde yasal olma,

yerlesik normlara uygunluk gosterme ve ¢ok fazla tartismali olmama.

Schoen (2007: 327) siyasal kampanyalarin 6zelliklerini, kampanyanin sahip
olmas: gereken ii¢ etki iizerinden degerlendirmistir. Ilk olarak, kampanya iletisimi,
aday degerlendirmelerinde kutuplastirici olmahdir. Ikinci olarak, kampanya
stirecinde se¢menler, aday1r ve partiyi diger partilere, 6zellikle onun bas rakibine
karst1 olarak algilamalidir. Son olarak ise, kampanya siirecinde aday

degerlendirmeleri giderek daha giiclii belirleyiciler olmalidir.

Uztug (1999: 19 - 20) ise siyasal kampanyalari, su islevleri yerine getirmesi

acisindan onemli olarak degerlendirmistir:

e Kampanyalar, se¢gmenlerin sadece tutum ve tercihlerini degistirmeye degil,

ayn1 zamanda oy vermeye ve kampanyaya yardimci olmaya ikna etmektedir.

e Kampanyalar, goriislerin tartisilmasini ve parti ile se¢cmenlerin goriisleri

arasindaki farkhliklarin ayirt edilmesini saglamaktadir.

e Kampanyalar  sayesinde  yeni  parti  liderleri  tanitilmakta  ve

mesrulastirilmaktadir.

Siyasal = kampanyalardan  beklenen  hedefler  farklilk  gosterdikge,
kampanyalarda kullanilan yontem ve teknikler de farklilik gdstermektedir. Bu
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nedenle genellikle her kampanya farkli yontem ve tekniklerin karigimindan
olugmaktadir, 6rnegin kirsal bolgelerde yiirtitiilen bir kampanyada telefonla se¢gmene
ulasmak hem zaman hem maliyet agisindan uygun olarak goriildiigii i¢in tercih
sebebi olabilir (Baines vd., 2002: 11). Ayrica yapilan her kampanya bir sonraki
sefere yapilacak kampanyaya yeni deneyimler kazandiracaktir (Bowers ve Daniels,

2011: 247).

Siyasal kampanyalarin artan onemi kampanyaya yoOnelik beklentileri de
arttirmaktadir. Partilerin ve adaylarin kampanyalardan beklentileri ile uzmanlarin,
arastirmacilarin ve danigsmanlarin beklentileri farkliliklar gosterebilmektedir. Adaylar
kisisel beklentilere sahipken, arastirmacilar ve uzmanlar daha ¢ok kampanyalarin
toplumun genelindeki yarattigi degisime ve doniisime odaklanmaktadir. Diger
taraftan se¢menler ise kampanyalarin istek ve ihtiyaglarin1  karsilamasi

beklemektedir.

Kampanya siireci boyunca partinin ve adaylarin dikkat etmesi gereken pek ¢ok
unsur bulunmaktadir. Parti liderinin sdylemleri, partinin kurumsal kimligi, parti
merkez, il ve ilce teskilatlarinin bulundugu yerlerin konumu, adaylarin 6zge¢misleri
gibi unsurlar birbirinden ayr1 unsurlar olarak goriilse de kampanyanin basarili
olmasinda bir biitiin olarak 6nemli rol oynamaktadir (Vural ve Bat, 2009: 2768).
Kampanyalarin basarili olabilmesi ic¢in gerekli bir diger etken ise kampanyanin
amaglarimin gercege uygun olmasi ve se¢gmeni bu hedeflerin yerine getirilebilecegine
dair inandirmaktir. Ornegin, 2008 yilinda Amerikan Bagkanlik se¢iminde Obama’nin
secimden zaferle ayrilmasinin 6nemli noktalarindan biri o y1l Amerika’da meydana
gelen ekonomik krizin etkisinin biiyiik olmast ve Obama’nin se¢im kampanyasinda
secmeni ekonomiyi tekrar iyiye doniistiirebilecegine ikna etmis olmasidir (Scotto

vd., 2010: 555).

Ozetle, siyasi partiler konumlarini giiclendirmek icin kampanyalara ihtiyag
duyarlar. Kampanyalarinin basariya ulagsmasi i¢in bir kampanya stratejisine ihtiyag
vardir. Sparrow ve Turner (2001: 997) kampanya stratejisinin parti ile ilgili su ii¢
soruya yanit verecek sekilde gelistirilmesinin gerekliligini vurgulamislardir: “Su an

neredeyiz?”, “Nerede olmak istiyoruz?” ve “Olmak istedigimiz yere nasil gideriz?”.
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Kampanyanin basariya ulasmasi i¢in pazar arastirmasi, segmentasyon, hedef pazar

analizi ve konumlandirma gibi pazarlama arag ve tekniklerinden faydalanmaktadir.

Siyasal kampanyalarin kapsami hedef pazara gore belirlenmeli ve hedef pazara
uygun olarak kampanya stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Ornegin, hedef
pazar olarak genclerin secildigi bir kampanyada gelecege yonelik vaatlerin
bulunmasi ve bu vaatlerin gerceklestirilecegine se¢gmenin inandirilmasi kampanyanin
basarisim1 saglayacaktir. Diger taraftan issizlik, maddi sikintilar, egitim ve gelisim
olanaklarinin kisitliligi gibi problemlere yonelik ¢6ziimlerin kampanya kapsaminda

yer almamasi da kampanyanin basarisizligina yol agacaktir.

Yapilan kamuoyu arastirmalari politikacilara imajlarin1  degistirme ve
politikalarini sunumlari agisindan rehberlik saglar. Siirekli ve biitiinlesik arastirmalar
kalict kampanyanin en 6nemli refakatcisi haline gelmistir ve daha derin iletisim ile
reklam ve medya teknikleri Avrupa ve diinyadaki modern siyaseti doniistiirmektedir.

(Sparrow ve Turner, 2001: 1001)

Sonu¢ olarak, partilerin pazarlama kavramini olabildiince 6ziimsemeleri ve
pazarlama faaliyetlerinden miimkiin oldugunca faydalanabilmeleri partilerin
segmenlerle uzun siireli bir iliski kurarak basarili olmalarim1 saglamaktadir
(Bayraktaroglu, 2002b: 165). Siyasi partilerin ve adaylarin kampanya caligmalarini
daha organize ve daha pazar odakli siirdiirmeleri (Baines vd., 2002:12) uzun dénemli

basar1y1 beraberinde getirecektir.

1.9. Siyasal letisim Araclar

Siyasal iletisim tarihten bugiine c¢esitli araglar kullanilarak gergeklestirilmistir.
Siyasal ileitsim araglar1 kapsaminda tarihten bugliine meydan konusmalari,
kahvehane soylesileri, ulaklar, padisah fermanlar1 ve ¢igirtkanlar1 da igine alan genis
bir yelpaze de degerlendirilebilirken modern anlamiyla siyasal iletisim ise Kitle

iletisim araglariyla yapilmaktadir.

Iletisim konusu XX. yiizyilin baslangic déneminde giindeme gelmistir. Bu donem

son derece dnemli ve g¢arpict olaylarin yasandigi bir donemdir. Bu olaylarin siyasi
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boyutunun yaninda 6nemli ortak noktas1 genis halk yiginlarini ilgilendiren yonlerinin
bulunmasidir. Genis halk kesimleri ya dogrudan dogruya aktif bir bicimde bu siyasi,
askeri ve toplumsal olaylar i¢inde yer almislar, ya da yine bu olaylarin dogurdugu
siyasal cercevede bilingli bir sekilde denetim altinda tutulmak, yonlendirilmek,
bicimlendirilmek, hatta manipiile edilmek istenmislerdir. Bu yiizden de s6z konusu
donemde basinin yaninda genis halk kesimlerine hitap edecek sinema ve ozellikle
radyo ve televizyon gibi yeni kitle iletisim araglar1 gelistirildigi gibi, kitle iletisimi de
ilk kez bilimsel yontemlerle incelenen bir alan olarak karsimiza c¢ikmistir

(Tiifekgioglu, 1997: 39).

1.9.1. Yazih Basih Araglar

lletisimde kullanilan biitiin araglar halkla iliskiler ve siyasal iletisim alaninda
kullanilmaya c¢alisilmistir. Yazili ve basili araglar yazinin bulunmasinin ardindan
ortaya ¢ikmis matbaanin icadindan sonra ise yayginlik kazanmistir. Yazili siyasal
iletisimin en &nemli araclarini muhakkak ki gazeteler olusturmaktadir. Ote yandan
dergi, brosiir, el kitapcigi, bildiri ve biilten gibi materyallerde siyasal iletisimde

kullanilan yazili ve basil araglar arasinda sayilmaktadir.

1.9.2. Isitsel ve Gorsel Araclar

Sanayi Devrimi, kapitalist sistem, modernlesme ve kentlesme gibi unsurlarla
Ozdeslestirilen tekniklerin 6ne ¢iktigi on dokuzuncu yiizyilda da, kitap ve gazete
endiistrisi hizla yaygmlasmisti.  Bu dolagimin hizla biiylimesi ve modern
toplumdaki okur-yazar oranindaki artigin ardindan, yirminci yiizyilda radyo ve
televizyon yayinciligi doneme damgasini  vurmustur (Outhwaite, 2008: s. 423).
1950’11 wyillarda radyonun hayatimiza girmesiyle soguk savas kendisini ‘radyo
savaslart’ lizerinden gostermistir. Bu anlamiyla isitsel ve gorsel araglar arasinda
radyonun yeri olduk¢a dnemlidir. Ses kasetleri, hoparlor, megafon gibi sesli araclarin
yaninda, televiyon sesi ve goriintiiyli birlestiren ve hem kitle iletisiminde hem de
siyasal iletisim de 6nemli bir icat olarak ortaya ¢ikar.

Televizyon sayesinde diinyada gorsellik cagi baglamistir. Buna bagli olarak da,
goriintli degeri olmayan, ya da goriintillenemeyen proje, fikir, nesaj vb. etmenler

siyasal iletisim agisindan etkisini kaybetmektedir (Cankaya, 2015 s.81)
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1.9.3. Etkinlikler

Siyasal iletisimde kullanilan araglar arasindan topluluklarla yapilan sosyal
etkinliklerde 6nemli yer kapsamaktadir. Kamuoyunun ne diislindiigiinii anlamak ve
buna etki etmek maksadiyla siyasal iletisim araci olarak kullanilan etkinlikler
arasinda toplantilar, mitingler, yemekler, ziyaretler, kampanyalar ve kamuoyu

arastirmalar1 bulunmaktadir.

1.9.4. Yeni Medya

Siyasal iletisim agisindan nemi giinden giine artan ve geleneksel medyanin 6niine
gecen bir ara¢ olarak yeni medyanin Ozellikle internetin ortaya ¢ikisindan sonra
onemi artmustir. Internet kullanimi ve dolayistyla yeni medya teknolojilerinin
kullanim1 siyasal aktorler tarafindan da cabuk kesfedilmis ve kendi amaglarimi
gerceklestirmek amaciyla bu teknolojilerden yararlanmaya baglamislardir. Siyasal
partiler ve adaylar interneti kendilerini tanitmak, haber ve bilgi vermek amaciyla
stirekli bir siyasal iletisim aracit olarak kullanabildikleri gibi se¢gmen oylarini
etkilemek amaciyla da oOzellikle se¢im kampanyalar1 siirecinde yogun olarak

kullanmaktadirlar (Aziz, 2014: 77-78).
1.10. Siyasal Kampanyalarda Siyasal Iletisim ve Yeni Medya

Tletisim sdzciigii, iletmek sozciigiinden tiiretilmistir. Yaklasik ¢eyrek yiizyil
once Arapca kokenli bir sozciik olan ve “haber” sozciiglinden tiiretilen “haberlesme”
sOzcligl iletisim sozcligiinlin yerine kullanilmistir. Ancak haberlesme sdzciigiiniin
anlaminin dar olmasi ve olay niteligindeki mesajlar1 kapsamasi sebebiyle daha genis
kapsama sahip “iletisim” sozciigli kullanilmaya baslanmistir (Aziz, 2008: 3). Latin
kokenli “communication” sozclgiiniin karsiligi olan iletisim Oskay (2001: 9)
tarafindan “Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri
haber veren, bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, ayni olgular, nesneler,
sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular
tastyip bunlart birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum
yasami - icinde gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimleri” olarak

tanimlanmaistir.
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fletisim kavrami ¢ok farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Bunun temel nedeni
ise, iletisim kavraminin birgok bilim daliyla iliskili olmasi ve bu bilim dallarinin
iletisim kavramina farkli boyutlardan yaklasmasidir (Oksiiz ve Yildiz, 2004: 991).
Siyasal iletisim kavramu tizerine pek ¢ok tanim olmasi da, genel kabul gérmiis bir
tanimin benimsenmesini zorlagtirmistir. Bu durum kavramin karmasik olmasindan
degil, siyasal iletisim kavraminin kapsaminin genis olmasindan kaynaklanmaktadir
(Aktas, 2004: 47). Bunun yaninda siyasal pazarlama iletisimi bakis agisindan
faydalanmaya calisan ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir (Peng ve Hackley, 2007: 484).

Siyasal iletisim, siyasal pazarlama kapsaminda gelistirilen partinin
programlarmin, fikirlerinin ve vaatlerinin se¢menlere iletilmesi siirecidir (Pirtini,
1993: 328). Siyasal iletisim segmenlerin hayalleri ve beklentileri ile adaylarin hedef
ve tutkular1 arasinda koprii gorevi gorerek (Trent vd., 2011: 16) politik aktorler,
medya ve segmenler arasindaki etkilesime odaklanmaktadir (de Vreese, 2006: 8).
Aziz (2011: 3)’e gore siyasal iletisim; siyasal parti orgiitleri tarafindan partilerin belli
ideolojik amaglarini, segmenlere, diger siyasi orgiitlere ve tilkelere kabul ettirmek ve
gerektiginde uygulamak tizere ¢esitli iletisim tekniklerinin kullanilmas: ile yapilan

iletisim olarak tanimlanabilir.

Yani siyasal iletisim sadece parti, adaylar ve segmenler arasindaki bagi kuran
dar bir yap1 degil ayn1 zamanda se¢im siirecine etki edebilecek tiim kisi veya

gruplarla olan bagin kurulmasini ve gelistirilmesini saglayan bir siiregtir.

Partilerin programlarim1 ve fikirlerini sadece sistem igerisindeki aktorlere
yonelik iletisim gelistirmemektedirler. Ayn1 zamanda sisteme disaridan miidahalesi
olabilecek uluslararas1 diger yapilar1 da siirece dahil etmeleri gerekmektedir.
Franklin (1995: 225) siyasal iletisimin, medya ve politik sistemler arasindaki
etkilesimlerin yerel, ulusal ve uluslararasi olarak ¢alistigin1 ve kapsami igerisinde su

analizlere odaklanmasi gerektigini belirtmistir:
e medyanin siyasi igerigi,
e bu igerigin liretiminde yer alan aktdrler ve kurumlar,

e izleyiciler ve/veya politika gelistirme iizerinde siyasi medyanin etkisi,
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e siyasi sistemin medya sistemine etkisi, medya sisteminin siyasi sisteme etkisi.

Siyasal iletisim; farkl iilkelerdeki sekil, politik, kiiltiirel, tarihsel ve kurumsal
yapilarda farkliliklara sahip olsa da birbirine olduk¢a benzeyen bir goriiniime
sahiptir. Medyanin kampanyalardaki artan Oneminin siyasi partileri zorlamasi,
kampanya masraflarinin artmasi ve profesyonel kampanya yoneticilerine ihtiyacin
zorunluluk haline gelmesi gibi konular (Oktay, 2002: 25) hemen hemen Diinya’daki
biitiin demokratik tilkelerde partilerin ve siyasi liderlerin segmenlere kendi politika

ve mesajlarini iletirken karsilastig1 sorunlara benzemektedir (Kaid, 2012: 37).

Se¢menlerin kendilerini daha anlamli se¢imlere ulastirmak i¢in daha fazla
yardimci bilgiye sahip olma istegi siyasal iletisime olan ilgilerini de artmistir
(Krewel, 2011: 28). Ciinkii siyasal iletisim siireci, se¢menlerin adaylar ve partiler
hakkinda yaptiklari degerlendirmeyi etkilediginden dolay: kisilerarasi iletisimi bir
mecburiyet haline doniistiirmiistiir (Powell vd., 2011: 331).

Siyasal kampanyalarin amaglar1 dogrultusunda, segmenlere ve diger kisilere ve
yapilara kampanyanin anlatilmasi ve kabul gormesini saglamasi acisindan
kampanyalarin goriinen yilizii daha ¢ok iletisim faaliyetleridir. Partiler ve adaylar,
vaatlerini kitlelere daha etkin sekilde ifade edebilmek amaciyla kendilerinin ve

orgiitlerinin gelisimini saglama ¢abasi igerisindedir.

Iletisim araglarma ve iletilmek istenen mesajlara yiiklenen anlamlarin net
olmamasi veya se¢menler tarafindan parti veya adayin istenildigi sekilde
algilanmamas1  kampanya siirecinde siklikla karsilasilan  sorunlar  olarak
gorlilmektedir. Yani siyasal pazarlama faaliyetleri her zaman bir risk tasimaktadir
(O’Shaughnessy, 2001: 1053). Pek ¢cok demokratik iilkede 6zellikle ulusal diizeydeki
secimlerde riskleri minimum seviyede tutulabilmek ve medyanin ilgisini ¢ekmek
amaciyla reklam, halkla iligkiler ve pazarlama alanlarindan uzman kisilerin
kampanya siirecine dahil edilmesi tesvik edilmistir. Bu kapsamda siyasal
kampanyalar ve kampanyalarda iletisimin rolii olduk¢a 6nemli olmasina ragmen bu
konuda yapilmis ¢alisma sayisi yeterli degildir (Harris vd. 2002: 3; Peng ve Hackley,
2007: 484).
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Siyasal iletisimin yogun sekilde yasandigi donemler genellikle siyasal
kampanyalarin uygulandigi donemlerdir. Siyasi partiler ve adaylar tarafindan yapilan
ve se¢menin zihninde yer edinmeye c¢alismak amaciyla yaraticilignr ve farklilig
ortaya koyabilecek c¢alismalar mecburiyete doniismiistiir. Kampanyalarin basarili
olabilmesi i¢in farkliliklarin tek basina yeterli olmadigi bilinmektedir. Bu nedenle
kampanya siirecinde siyasal iletisimi de kapsayacak sekilde biitiinciil bir kampanya

anlayisinin yiritiilmesi gerekmektedir (Vural ve Bat, 2009: 2768).

Medya ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak siyasal pazarlama
da, gelisim gostermistir. Bu durum partizanhi@in ¢oziilmeye baglamasi, karar
degistirmeye hazir segmenlerin artan sayisi ve kitle iletisim araglarinin artan 6nemi
gibi benzer gelismelerin siyasal kampanya c¢alismalarinda da goriilmesine neden
olmustur (Scammell, 1999: 720). Ciinkii siyasi partiler sadece kendi {iriinlerinin
kapsam ve niteliklerini degil ayn1 zamanda hedef kitleye uygun en etkin iletisim veya

satig tekniklerini belirlemeye calisirlar (Hayes ve McAllister, 1996: 127).

Basarili iletisim kurmak adaylarin segmenin kim oldugunu bilmesine baghdir,
bu sayede aday ne sdylemek istediginin farkinda olacak, vermek istedigi mesaji kisa
ve net olacak sekilde tekrarlamasina imkan bulacaktir (Sparrow ve Turner, 2001:
997). Bu noktada siyasal kampanyalarda iletisimin etkinliginde etkin bir role sahip
olan “sloganlar” onem kazanmaktadir. Sloganlar partilerin hedef ve amaclarini
ozetlemeleri acisindan kilit bir rol oynamaktadir (Kog ve llgiin, 2010: 208).
Sloganlarin akilda kalic1 olmasi ve siklikla tekrarlanmasi segmenin zihninde parti ile

ilgili cagrisimlart da giiclendirecektir.

Siyasal kampanyalarda iletisim cabalarinin profesyonel kisiler tarafindan
yiiriitiilmesi se¢imleri kazanmak i¢in yeterli olmayabilir ancak kullanilmamasi biiyiik
olglide segimlerin kaybedilmesine sebep olacaktir. Siyasal iletisimin sahip oldugu bu
Onem, partilerin giin gectikce kampanyalarinda bu konuya ayirdigi biitcelerini

arttirmalarindan anlasilmaktadir (S6nmez, 2009: 44).

Sonug itibariyle kampanyalar bir iletisim yontemidir. Bu nedenle genel olarak
kampanya mesajlarinin kampanyanin stratejik davranigini  anlamada merkez

olacagini anlamak mantikli olacaktir (Medvic, 2006: 17).
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Kampanya c¢alismalar1 kapsaminda gerceklestirilen pek cok faaliyet iletisim
odakli olmakla beraber sadece se¢menleri etkilememektedir. Hangi partiye veya
adaya oy verecegine karar vermis bir segmen, diger segmenleri de etkileyebilme
potansiyeline sahiptir. Bu nedenle yiiriitiillen kampanya iletisim faaliyetleri sadece
se¢meni ikna edebilmekle sinirli kalmamalidir. Ayn1 zamanda ikna olan se¢menin
yeterince bilgiye sahip olmasi saglanarak, diger segmenlerin partiye veya adaya oy
vermesini saglayabilecek birikimi elde etmesine imkan taninmalidir. Siyasal

iletisimin sahip olmasi1 gereken fonksiyonlar bu agidan daha da 6nem kazanmaktadir.

Siyasal iletisim partilerin, adaylarin ve segmenlerin beklentileri dogrultusunda
tic temel fonksiyonu yerine getirmelidir: (1) “ortaya ¢ikan siyasal problemlerin
belirlenmesine yardimci olma”, (2) “siyasal tartisma ortamina bu problemlerin
girmesini saglayarak mesruiyet kazandirma”, (3) “glindemi gereksiz yere mesgul
eden, tartisma konusu olmaktan ¢ikmis konular1 bertaraf etme” (Ozkan, 2004: 41).
[k fonksiyonda siyasetciler ve medya, ikinci fonksiyonda kamuoyu arastirmalar1 ve

liciincii fonksiyonda yine medya &n plana ¢cikmaktadir (Ozsoy, 2009: 22).

Partiler ve se¢menler arasindaki iletisimin sorunsuz olmasinda medyanin da
onemli bir role sahip oldugu gbz ardi edilmemelidir. McNair (2003: 21)’e gore
demokratik sistemlerde siyasal iletisimin gergeklestirilmesinde medyanin yerine

getirmesi gereken bes fonksiyonu bulunmaktadir:

e Medya, vatandaslar1 cevrelerinde ne olup bittigi hakkinda bilgilendirmek

zorundadir (buna ‘gdzleme’ veya ‘izleme’ fonksiyonu da denilmektedir).
¢ Gergeklerin anlami1 ve 6nemi konusunda gazetecileri egitmelidir.

e Medya siyasi sdylemleri iletmek, kamuoyu olusumunu kolaylastirmak ve bu

gortislerin halka geri doniistinii saglamak igin bir ‘platform’ saglamalidir.
¢ Hiiklimete ve diger siyasi gruplara kendini tanitma imkan1 sunmalidir.

e Medya, partilerin biiytlik kitlelere kendi politika ve programlarini ifade etme

imkani sunarak partilere medyanin kendilerine agik oldugunu gostermelidir.
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IKINCI BOLUM
YENI MEDYA
2.1. internetin Gelisim Siireci

Internet, kiiresel olarak bilgisayar sistemlerinin TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) protokolii ile birbirine baglanmasini saglayan, siirekli
olarak biiyiiyen dijital iletisim agidir. Tiirk Dil Kurumunun tanimina gore ise, “genel

ag’’ anlamina gelmektedir (TDK, 2019).

Internet teknolojilerinin temelleri bugiin kullanilan bircok teknoloji gibi yakin
gecmiste atilmistir. Internetin dogusu igin Soguk Savas’in sert bir sekilde siirdiigii
1960’11 y1llara dek gidilebilir (Bale,1991°den aktaran, Eldeniz, 2010:19). internet 20.
yiizyilin son ¢eyregine dogru, ABD ile Sovyet Rusya arasindaki niikleer baslikli
fiizelerin kontrol edilebilmesi i¢in ABD Savunma Bakanligi tarafindan kurulan
ARPANET adli bilgisayar agina dayanmaktadir (Aydogan, 2010:11). 1969’da
Amerika’da Ileri Diizey Savunma Arastirma Projeleri Kurumunun (DARPA-
Defence Advanced Research Project Agency), askeri aragtirmalarina yardim
saglamak amaciyla bir bilgisayar ag1 olusturmaya baslanmistir (Koksal, 1996:21).
ARPANET, Eyliil 1969°da Los Angeles California Universitesinde kurulmustur. Bu
durum, internetin ilk ortaya ¢ikisi olarak kabul edilmektedir. O donemdeki internet,
bugiiniin internet kullanirmindan ve anlamindan ¢ok uzaktir. Aslinda internet Soguk
Savas Donemi’nin onemli bir etkisi olarak tasarlanmisti ve askeri iletisime katki

saglamasi hedeflenmekteydi.

Avrupa Birliginin kurulusunu desteklemek amaciyla Avrupa g¢apinda c¢ok
uluslu aglar insa etmek i¢in ¢esitli girisimler de s6z konusu olmustur. Bunlar
arasinda, 1971’de kurulmus olan Europeon Informatic Network (Avrupa Birligi Ag1)

ve ardili Euronet yer almaktadir (Abbate, 2011:473).

1972°de  diizenlenen Uluslar Arasi1 Bilgisayar Iletisim Konferansinda,
ARPANET’in NCP (Netwok Control Progam) ile birlesmesi saglanmis ve 1972 yilli
icerisinde elektronik posta (e-mail) kullanim1 baglamistir (Cakir ve Topgu, 2005:75).
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Bugiiniin interneti ise 1977 yilinda kullanilan birbirinden farkli aglar1 dogrudan
ARPANET’e baglayan protokol, iletisim Kontrol Protokolii/internet Protokolii
(TCP/IP) yani haberlesme kurallarinin gelisimiyle baglamistir (Demirkol, 2001:2).

1980’1i yillarin ortalarinda, ABD Savunma Bakanligina bagli olan askeri
bilgisayar ag ARPANET ’ten ayrilarak “Millitary Net’’ (Askeri Ag) adiyla kendi
agmi kurmus ve 1986’da ARPANET, ABD’nin destegi ile NSFNET olmak iizere
diizenlemistir (Cakir ve Topgu, 2005:75).

1980’lerde, Isvigre Parcacik Fizigi Arastirma Laboratuarlarinda, CERN
aragtirma merkezinde, Ingiliz miihendis ve bilim adami Tim Berners Lee ve ekibi
tarafindan yapilan calismalar, 1990’11 yillarda World Wide Web’in (Diinya Capinda
Ag) kesfedilmesiyle sonuglanmistir. Berners-Lee; 1994 yilinda, World Wide Web
konsorsiyumunu (W3C) kurmus ve webin biitiin insanlar i¢in lisans iicreti 6demeden
kullanilabilen bir teknoloji olmasi hususunda karar verilmistir (Karakulakoglu,

2015:114).

Internetin zaman igerisindeki geligimi, interneti bugiiniin énemli bir iletisim ag
haline gelmesini saglamistir. Ozellikle iletisim iizerinde dnemli etkiye sahip olan
internet, zaman ve mekan kavramlarina esneklik kazandirip uzaklik kavramini
ortadan kaldirmustir. Internetin toplum iizerinde énemli etkileri olmustur. Ekonomi,
politika, saglik, egitim gibi pek ¢ok alanda degisim ve doniisiimler yasanmasini

saglamustir.

Bu gelisimin asamalandirilan siiregleri igerisinde Web 1.0, Web 2.0 ve Web
3.0 Teknolojileri bulunmaktadir. Internetin gelisim siireclerinde 6nemli yer tutan bu

asamalar su sekilde 6zetlenebilmektedir.
- Web 1.0 Teknolojileri

Web 1.0 teknolojisi, web’in ilk donemini temsil eder. Bu donemin genel
ozelliklerine bakildiginda, web sitelerinin statik ve tek yonlii kullanima agik oldugu
goriilmektedir. Web 1.0, kullanicilarin yalnizca bilgi aramasina imkan veren,

kullanicilarini var olan igerige miidahale ettirmeyen bir web sistemidir.
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Webl.0, genel itibariyle “belgelerin agi’’ olarak tanilanan, internet sitesi
sahiplerinin, belirli linklerle ve linklere yerlestirdikleri bilgiler sayesinde
kullanicilara ulasmaya calistiklar1 ilk donemdir (Gezgin ve Irali, 2017:76). Web
1.0’de kullanicilar yalnizca bilgi arayabilen bir konuma sahiptir. Biitiin kontroller
web sitesinin elindedir. Genellikle kullanicilar; web iizerindeki bilgilere ulagmak,
icerigi almak, program ve dosyalara ulasmak i¢in bu web sistemini kullanmaktadir.
Web 1.0°da insan etkilesimi yoktur. Web kullanicilarinin sayfalara miidahalesi s6z
konusu degildir. Internet kullanicis1 bu sayfalart etkileyen degil etkilen

konumundadir.
- Web 2.0 Teknolojileri

Web 2.0 kavramina, ilk Darcy DiNucci tarafindan deginilmistir.
(DiNucci,1999°dan aktaran, Eldeniz, 2010:19). Ve ardindan Tim O’Reilly tarafindan
gerceklestirilen “Web 2.0 Konferansi” ile literatiirde yerini almistir. Web 2.0
kavrami, teknolojik olarak doniisiimii anlatmaktan ziyade internet kullaniminin
gelisimini ve ulastigi boyutlar1 anlatabilmek adina kullanilmaktadir. (O’Reilly,
2005’ten aktaran, Eldeniz, 2010:19). Web 2.0; kullanicilarinin etkin bir rolde oldugu,
yorum ve Onerilerde bulunabildigi, topluluk olusturabildigi, kullanimi olanaklarinin
kolay oldugu web uygulamasidir. Web 2.0 teknolojisi, beraber c¢alisma ve
paylasimda bulunma amacini tasimaktadir (Agopyan ve Beklen, 2008’den aktaran,
Isik, 2013:103). Web 2.0, yeni bir teknoloji olarak ortaya ¢ikmamistir. Var olan
teknolojilerin  gelistirilmesi ile olusturulmustur. Web 2.0 ile birlikte internet
kullanicilart da web sayfalarina miidahale edebilmeye baslamistir. Web 2.0 ile bir¢ok
internet sitesi de ortaya ¢ikmistir (Google Adsense, Wikipedia, Bloglar, sosyallesme

siteleri v.b).
- Web 3.0 Teknolojileri

Web 3.0 teknolojisi, en basit tamimiyla semantik (anlamsal) webi
anlatmaktadir. Anlamsal web seklinde adlandirilan bu teknolojinin web 2.0’dan fark:
bilgisayarin bilgileri yorumlayabilmesine imkan saglamasidir (Karakulakoglu,
2015:117). Web 3.0’da veriler, yalnizca insanlar tarafindan degil ayni zamanda

makineler tarafindan da okunabilir durumdadir. Web 3.0 ve web 2.0 arasindaki en
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belirgin fark, web 2.0’1n igerige odaklanmis olmasina karst web 3.0’in birbiriyle
baglantilt verilere odaklanmis olmasidir. Web 3.0 bilesimi; anahtar, terimsel
ifadelerle birlikte bilgileri, birbiriyle iliskilendirerek ortak veri formatlari
kullanmaktir. Web 3.0 Sistemini, terimlerin anlamini digerlerine doniistiiren araglar
saglar. Bu dontisiimler, web capinda daha genis ve biiyiikk bilgi toplamlarini
birlestirmektedir (Berners-Lee, 2007°dan aktaran, Yagci, 2009:142). Web
ortamindaki veri tabaninda depolanan bilginin anlamsal olarak tanimlanabilmesi,
aranabilmesi, bulunabilmesi, paylasilabilmesi ve bu bilgilerin arasindaki anlamsal

iligkilerin saglanabilmesi ihtiyact web 3.0’1 meydana getirmistir.

Web 3.0’1n bugiinkii ortaya koydugu yenilikler ve kolaylilar, gelecegin web
teknolojilerinin de teknik zeminini hazirlamistir. Web 4.0 olarak adlandirilan ve
2020’11 yillardan sonra kullanilmaya baslanmasi beklenen bu yapida, etkilesim ve
biitiinlesmenin  yiiksek seviyeye c¢ikartilacagi ongoriilmektedir. Web 4.0
teknolojisinde, sanallasmanin 6n plana ¢ikarilmasiyla birlikte, web 4.0
uygulamalarinin  yapay zeka teknolojisine ek olarak artirllmis  gergeklik
teknolojisinden de yararlanilmasi beklenilmektedir. Tiim bu beklentilere karsin sanal
yasam ve akilli teknolojilerin giinliik hayatimizda yer edinmesi bireylerin akil ve
psikolojisine zarar verebilme ihtimalini ortaya ¢ikartmistir. Bu tarz ihtimaller endise
ve korku izlenimi vermektedir. Bilimsel arastirmalarin bu tarz konular lizerinde
basladigina da deginmek gerekmektedir (Bayram, 2008’den aktaran, Yagci,
2009:143).

Web 1.0 ve web 2.0 {lizerinde bulunan verilerin igeriklerinin, yalnizca web
kullanim yetisi ve bilgisi olan insanlarin anlayacagi sekilde tasarlanmistir. Bu
nedenle webin sagladigi bilginin alinmasi, yorumlanmasi ve paylasilmasi, web
kullanim yetisi ve bilgisi olan insanlar tarafindan yapilabilmektedir. Web 3.0 ise
iligki ve anlam1 yorumlayan veri tabani sayesinde insanlarin ne yapmak istediklerini
anlayabilen, bu dogrultuda ¢6ziim Onerileri sunabilen ve web iizerindeki verilerin
makineler tarafindan da anlamlandirildig: bir sistemdir. Web 4.0’dan beklenen ise
zaman ve mekan kavramlarinin esneklik kazandigi ve devreye yapay zekanin girdigi

teknolojik sistemi temsil edecegi ongoriisiidiir.



56

2.2. Tiirkiye’de Internet

Tiirkiye’de internetin tarihi, ilk defa 12 Nisan 1993’te 64 Kbit/san hizinda Orta
Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve ABD’deki Ulusal Bilim Kurumu (National
Science Foundation) ile TCP/IP protokolii iizerinden kurulan baglantiya
dayanmaktadir (Wolcot ve Cagiltay, 2001:137). Sonrasinda; Ege Universitesi (1994),
Bogazi¢i Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995), ITU (1996) internet

baglantilarin1 gergeklestirmistir.

Daha sonra, Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirmalar Kurumu (TUBITAK) ve
ODTU’niin birlikte yaptiklar1 ¢aligmalar sayesinde, internet Tiirkiye’de yaygin

olarak kullanilmaya baglanmistir.

TR-NET, Tiirkiye’de internet baglantisin1 saglamak i¢in kurulmustur. Orta
Dogu Teknik Universitesi ve TUBITAK tarafindan 1991 yili i¢inde ortaklasa
olusturulan bir kurumdur (Koksal, 1996:279). Amaci; Tiirkiye’deki internet

baglantisin1 ve Internetin yayginlasmasini saglamaktir.

Tirk Telekom’un, 1995 yili igerisinde diizenledigi ihale ile bircok
konsorsiyum tarafindan olusturulan TURKNET, 1996 yilinda c¢alismalarina
baslatilmistir. Devamin da yine 1996°da, TUBITAK ’a bagli olarak Ulusal Akademik
Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adinda baska bir merkez daha kurulabilmistir.
ULAKBIM’in gérevi, teknolojik sistemler aracilifiyla Tiirkiye genelindeki tiim
egitim ve aragtirma kuruluslarini birbirine baglayarak Ulusal Akademik Ag (ULAK
NET) ile iletisim agmi kurmak ve bu ag vasitasiyla bilgi hizmeti saglayabilmektir.
Tiirkiye’de, internet servislerinin biiylimesi 1990’larin sonlarina dogru olmustur

(Cakar ve Topgu, 2005:75).

Su anda Tiirkiye’deki internet saglayicilari ii¢ gruba ayrilmaktadir; Universite
ve akademik kuruluslar, ticari kuruluslar, TURKNET c¢ikislar1, 6zel sirket ve servis
saglayicilarinin kullandiklar1 firma bazli dogrudan yurtdisi internet ¢ikislaridir (Inan,
2000:64).

Tiirkiye’de, internetin gerekliligi ve onemi kolay bir sekilde, kisa siirede

kavranmis ve internetten faydalanilmaya baglanmistir. 2000 yilindaki internet
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kullanicis1 1.785.000 iken 1 yil sonrasinda % 100’den fazla olan artisini, 2003’ten
2004’e gecildiginde de devam ettirmistir. 2005 yiliyla birlikte 12 milyondan fazla
kisi Tiirkiye’de internet kullanicisiyken 2007 yilinda kullanici sayisi, 16 milyon
civarini bulmustur (Mestgi, 2007:175). TUIK Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de internet kullanim orani, 2016 yili
itibariyle %61,2 iken 2018 yili itibariyle %73’e kadar ¢ikmistir. Tiim bu veriler
1s181inda, Tiirkiye’deki internet kullaniminin hizli bir sekilde artarak devam eden bir

¢izgi yakaladig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de internet alaninda ilk diizenleme, 23 Mayis 2007°de yayinlanan,
5651 Sayili “internet ortaminda yapilan yaymlarin diizenlenmesi ve bu yayinlar
yoluyla islenen suclarla miicadele edilmesi hakkinda kanun” dur. Bu yasanin amag
ve kapsami; icerik saglayici, yer saglayici, erisim saglayici ve toplu kullanim
saglayicilarin yiikiimliilik ve sorumluluklart ile internet ortaminda islenen belirli
suglarla igerik, yer ve erisim saglayicilar1 {izerinden miicadeleye iligkin esas ve
usulleri diizenlemektir (“5651 Sayili Kanun” BTK, 2018). Artik internet o kadar ¢ok
toplumsal hayatin i¢inde yer almaya ve bir pargast olmaya baglamistir ki bu konuda

hukuki diizenlemeler yapmak durumunda kalinmaistir.
2.3. Yeni Medya

Iletisim teknolojilerinin dijitallesmesi ve toplumsal hayata girmesiyle birlikte
“yeni medya’’ kavramindan soz edilmeye baslanmistir. Bilim insanlar1 tarafindan
birgok farkli tanimlanmasi yapilan yeni medyanin, ne anlama geldigi, neleri i¢erdigi,
kimleri ilgilendirdigi gibi pek ¢ok sorunun yaniti aranmaktadir. Literatiirde yeni

medyanin birgok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlar agsagidaki gibidir:

Manovich yeni medyay1 tanimlarken; “Var olan biitiin iletisim araglarinin
bilgisayarin erigebilecegi sayisal verilere gevrilerek grafikleri, hareketli goriintiileri,
sesleri, sekilleri, alanlar1 ve metinleri hesaplayabilir hale geldi. Yani kisacasi
bilgisayar verileri 6begi haline doniistii. Medya yeni medya oldu.”” (2011:467-70),
ifadelerini kullanmigtir. Bu tanim, yeni medyanin, bilgisayar teknolojilerinin
gelismesi ve resim-ses-yazi gibi bir¢ok 6zelligi i¢inde bir arada barindirmasi yani

dijitallesmesi  Ozelligine vurgu yapmaktadir. Teknik olarak bilgisayar ve



58

enformasyon teknolojileri ile biitiinlesen bilginin dijital formda tasinip iletildigi

medya, yeni medyadir (Aslan, 2013:106).

Yeni medya, dijital kodlama sistemiyle hipermetinsellik ve modiilerlik niteligi
tasiyan, kullanicilarinin karsilikli olarak etkilesimine imkan taniyan, etkin bir iletisim
alan1 olarak goriilmekte ve gilinlimiiz enformasyon ¢aginin 6nemli bir araci olarak

tanimlanmaktadir (Yengin, 2012: 128-132’den aktara, Cambay, 2015:241).

Akademik calismalarin birgogunda yeni medya; internet ve internet temelli
uygulamalara gonderme yapsa da bilgisayar, cep telefonlar ve dijital hale
donistiiriilmiis radyo, televizyon, kamera ve fotograf makinelerini de yeni medya

araglar1 baghg altinda toplamak miimkiindiir (Sert, 2014:284).

Internetten web sitelerine ve bilgisayar oyunlarma, CD-ROM’lardan sanal
gerceklik uygulamalarina, dijitallesen televizyonlara {i¢ boyutlu animasyon
uygulamalart dahil olmak tizere birgok sey yeni medya adi altinda
nitelendirilmektedir (Manovich, 2001:19°dan aktaran, Aytekin ve Siit¢ii, 2012:4).

Yeni Medya kavramsal olarak 1970'lerde, bilgi ve iletisim tabanh
arastirmalarda sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢alismalarla ilgilenen
arastirmacilar tarafindan ortaya atilmistir. 90'larda 6nemli hale gelen bilgisayar ve
internet teknolojisi ile kendini gostermistir (Thompson, 1995°den aktaran, Dilmen,
2014:114). 1990’11 yillar boyunca Avrupa ve Japonya yeni medya ¢alismalarinin en
onemli merkezleri haline gelmis (Manovic, 2014:158) ve giiniimiize kadar toplumsal

hayatta onemli bir yer tutarak pek ¢ok tartismanin 6znesi olmustur.

Yeni medyanin tanimlarinda genel olarak internet teknolojileri ve dijitallesme
tizerinde durulmaktadir. Ayrica yeni medyada, zaman ve mekan kavramlari esneklik
kazanmigtir. Yeni medya ara¢ ve ortamlarinda, bireyler ve kitleler etkilesim
icerisindedir. Yeni medyada kullanicilar, iletisim siirecini etkilemekte, ayn1 sekilde
sliregten etkilenmekte ve ayn1 zamanda icerik saglayicist pozisyonuna ge¢mektedir.

Biitiin bu etkenler, yeni medyanin tanimlanmasinda etkili olmaktadir.

Yeni medya tanimlanirken geleneksel medyayla bir kiyas da s6z konusudur.

Yeni medyayr tam olarak anlayabilmek i¢in geleneksel medyayr ve geleneksel
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medyanin Ozelliklerini de iyi anlamak gerekir. Yeni medyanin “yeni’’ Ozelligine

vurgu yaptiran geleneksel medya ve geleneksel medyanin tasidigi 6zelliklerdir.
2.3.1. Yeni Medyanin ‘Yeniligi’

Anlam olarak “yeni’’ kelimesinin neyi ifade ettigine bakildiginda TDK’ da
dokuz farkli tanimla karsilagilmaktadir. Bu tanimlar; “En son edinilen, o giine kadar
sOylenmemis, goriilmemis, diisiiniilmemis olan, eskisinin yerine gelen, olus veya
cikisindan sonra ¢ok zaman gegmemis olandir.”’(“Yeni’’ Sozciigii, 2018). Tiim bu

tanimlar, aslinda yeni medyanin igerisinde var olan 6zeliklere isaret etmektedir.

Yeni medya teriminin yapilan ilk kullanimi, McLuhan’in 1953 tarihli Queen’s
Quarterly dergisindeki “The Later Innis’’ adli makalesindedir (Mc Luhan, 1953’ten
aktaran Aslan, 2013:103). McLuhan makalesinde, yeni medyanin Karakteristik
Ozelliklerine vurgu yapmustir. Bu karakteristiklerden bazilari, elektronik bilgi ve
kiiresel erisim giiciidiir (Aslan, 2013:103). Giiniimiiz i¢in bu 6zellikler belki siradan
kabul edilebilir fakat gelencksel medyanin oOzellikleriyle kiyaslandiginda daha

anlagilir hale gelmektedir.

Yeni medyanin sadece, teknolojik 6zelligi ilizerinde durulmasi yeni medya
kavramimin anlamimi eksik birakmaktadir. Yeni medyanin kisiler ve toplum
tizerindeki etkisine de deginmek gerekir. Yeni medya teknolojileri sayesinde iletisim
tek yonlii bir siire¢ olmaktan ¢ikip ¢cok yonlii bir siire¢ haline gelmistir. Alicilar aymi
zamanda iretici, tiiketici ve enformasyon saglayicisi konumundadir. Artik siradan
insanlar da medyada s6z sahibidir. Oyle ki toplum kendi giindemini yine kendi
yaratir hale gelmistir. Yeni medya; teknolojik, toplumsal, ekonomik ve politik
degiskenlerin birbirini etkilemesi ve birbirinden etkilenmesiyle adindan soz ettirmeyi

basarmuistir.
2.3.2. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medyay1 geleneksel medya araglarindan ayiran ve medyanin yeni olarak
adlandirilmasini saglayan bir takim Ozellikleri mevcuttur. Yeni medya arag ve

ortamlarin1 olusturan bu Ozellikler ise dijitallik, etkilesim, hipermetinsellik,
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multimedya (¢oklu ortam) bi¢imselligi, kullanic1 odakli icerik iiretimi, sanallik ve

yayilim (Binark ve Loker, 2011:9-12) olarak tanimlanmaktadir.
2.3.2.1. Dijitallik

Dijitalesmeyi anlamak i¢in Oncelikle sayisallasma kavramini irdelemek
gerekir. Sayisallasma; anolog mesajlarin (s6z, resim) aktarilabilen, islenebilen ve
elektronik ortamda saklanabilen, ayr1 ayr1 vuruslardan olusan sinyallere
dontstiiriilmesini  igeren biitiin bir siireci kapsamaktadir (Ormanli, 2012:32).
Goriintli, metin ve ses seklindeki mesajlart sayisallagtirarak mecralar arasinda
kolaylikla aktarilmasi, paylasilmasi ya da bu mesajlara ulasilabilir olmasit bilginin
dijitallesmesini saglamaktadir. Goriintiiniin, sesin ve metinlerin beraber islenmesi,
bilgisayar teknolojileriyle tasarlanan biiyiikk ve genis bir multimedya uygulamalar
alan1 olusturmustur. Ayica telefon, fotograf, miizik, televizyon, radyo ve bilgisayar

vs. gibi iletigsim i¢in kullanilan araglarinin da sayisallasmasi s6z konusudur.

Sayisallagsma, bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle var olmaya baslamistir.
Bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelisip sosyal hayatta yer edinmesiyle birlikte
dijitallesme s6z konusu olmaya baslamistir. Yeni medyay: tanimlayan en temel

yapisal 6zelliklerden biri, dijital (sayisal) iletisime dayali olmasidir.

Yeni medya tamimlanirken gelisen teknolojiler, internet ve bilgisayar
teknolojilerinin gelismesi, dijitallesmeyle birlikte gibi ifadelere rastlanmaktadir. Bu
ifadeler, yeni medyanin temelinin ashinda dijital teknolojilere dayandigini

gostermektedir.
2.3.2.2. Etkilesim

Yeni medya ortam ve araglarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de iletisim
stireci igerisinde karsilikli etkilesime olanak saglamasidir. Etkilesim, yeni medyanin
ana Ozelligi olarak diisiiniilmektedir. Yeni medya teknolojileri, kullanicilarina medya
igerigini tilketmenin yaninda ayni zamanda medya igerigini iiretme olanagmi da
sunmaktadir. Bu etkilesim kullaniciy1 sadece tiiketmeye degil ayni zamanda

iiretmeye de tesvik etmektedir. Yeni medya iizerindeki etkilesim, iletisim siirecine
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katilan alicinin teknik diizenlemeler yardimiyla ayn1 zamanda verici olabilmesi veya

kullanicinin mesaj tizerindeki kontroliinii artirmasidir.

Yeni medya ara¢ ve ortamlari, alici ve kaynak arasindaki karsilikli etkilesimi
saglamak tlizerine tasarlamistir. Kullanici aracin sagladigi bilgiyi istedigi zamanda ve
istedigi sekilde kontrol edebilmekte, veri kaynagina geri bildirim aninda
gondermekte ve bu sekilde kaynagin alici, alicinin kaynak oldugu, siirekli ve ¢ok

yonlii bir iletisim saglanabilmektedir (Sanlav, 2014:32).

Etkilesimsellik; uzamsal boyut, zamansal boyut, davranigsal boyut ve zihinsel
boyut olmak iizere birbiriyle iliskili asamalardan olugsmaktadir (Sert, 2014:286).
Oncelik olarak icinde pek cok anlami barindiran uzamin neyi ifade ettigine
bakilmalidir. Uzam, biitiiniiyle ele gecirilemeyen sonsuz olarak uzanmis bir boyuttur
(internet sebekeleri arasinda yer alan elektronik verilerin siirsizligi gibi). Uzam,
Ozglr hareket diisiincesine ¢agrisim yapmaktadir. Uzam; bir geometridir ve mesafe,
yon, boyut kavramlarini igerir (Timisi, 2014:91). Etkilesimselligin iki veya ¢ok
yonlii iletisim kurulmasina olanak saglamasi uzamasal boyutta gergceklesmektedir.
Zamansal boyutu es zamanliliga ve anindalifa, davranigsal boyutu; gonderici ve
alicinin herhangi bir zamanda birbirlerinin rollerini degistirebilmesi, etkilesim an
icindeki oluslar1 kontrol edebilmesi ve yonlendirebilmesidir. Etkilesimselligin son
boyutu olan zihinsel boyutu ise katilimda bulunan taraflarin anlamsal ve baglamsal

kavrayislarini davranis ve tepkilere dokebilmesini igermektedir.

Internet iizerinden yayinlanan haberlere yapilan yorumlar, sosyal medya
hesaplarindaki kullanicilarin birbirlerinin gonderilerini begenip yorumlamasi ve
tekrar aym1 gonderiyi kendi hesaplarinda paylagsmalart gibi durumlar yeni medya

tizerindeki bu etkilesime 6rnek olarak gosterilmektedir.
2.3.2.3. Baglantih Metin Ozelligi

Yeni medya iceriginin sunulmasindaki temel farklilik baglantili metin
ozelligidir. Buna hipermetinsellikte denmektedir. Bilgisayar teknolojisinin gelisim

stirecinden bakildiginda; herhangi bir gorsel, sozel ya da isitsel bilgi, kendi icerisinde
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baska bilgileri ag yoluyla gonderiyor ve bu bilgilere ulasim imkani taniyorsa bu bir

baglantili metindir. (Sanlav, 2014:34).

Baglantili metin ya da hipermetinsellik; arayliz veya ag iizerinden bagka
alternatif mecralara, metinlere linkler ve etiketler araciligiyla kolay bir sekilde erisim
saglanmast (Narin, 2016:119) olarak tanimlanir. Hipermetinselligin bu 06zelligi
sayesinde kullanicilar metinlere kolaylikla ulasabilmekte, bir metinden bir digerine
rahatga gecebilmekte yani metinler tizerinde dolasim yapabilmektedir. Diger medya
tiirlerindeki metinlerde baslangi¢c ve son olgular1 varken yeni medya ortaminin sahip
oldugu hipermetinsellik 6zelligi ile son olgusu sona ermektedir (Binark, 2014:17).
Bu durum, yeni medya metinlerinde baslangi¢ ve son sinirinin ortadan kalkigini
gostermektedir. Yeni medyadaki hipermetinsellik ortaminin varligi kullanicilarina
rahat ulasim, kolay gezinme, lretime katki, etkilesim gibi pek c¢ok avantaj da

saglamaktadir.

Baglantili metnin yapisi, internet ortamlarina etkilesimsellik 6zelligi
kazandirmigtir. Medya iizerinde farkli veri tabanlarinda bulunan web sayfalarinin
hipermetinsellik ile birbirine baglanmasiyla, diinya ¢apinda kiiresel bir yapiya sahip
olan bir olgu olusmustur. Sayisal olarak kodlanan metinlerin istenilen pargalar1 kolay
bir sekilde sayisal olan baska metinlere veya parcalara gegis yaptirilabilmekte veya
donustiiriilebilmektedir. Boylelikle metinlerin biitiin pargalar1 génderici ve alicida

esit mesafede durabilmektedir.
2.3.2.4. Multimedya Bicimselligi

Internette farklt metin bigimlerinin bir arada bulundugu goriilmektedir. Yeni
iletisim teknolojileri araciligiyla kullanicilara sunulan yazi, goriinti ve sesin
kurgulanmis yeni hali multimedya yani c¢oklu ortamdir (Bingdl, 2014:160).
Multimedya yani c¢oklu ortam, iki veya daha fazla sayidaki duyuya etki eden
animasyon, grafik, metin, ses, video gibi sayisallasan medyanin bir sentezi,
bilgisayar kontrollii, biitiinlesmis medya, sunum, depolama, saklama sekli olarak
tamimlanmis, kategorize edilmistir (Fluckiger, 1996:268’den aktaran, Bingol,
2014:160).
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Yeni medyadaki igerigin kolay bir sekilde kavranmasi ve igerigin etkin bir
sekilde ifade edilmesi baglaminda multimedyalar biiylik Onem tagimaktadir.
Internette okunan bir haberde, haber metninin bulundugu sayfada ayn1 haberle ilgili
videolara ulasmak ya da cep telefonumuza gelen bir markanin reklamini igeren
videolu mesaj1 vs. gibi durumlar multimedyanin yeni medya iizerinde ne denli sik
kullanildigint gostermektedir. Bir baska deyisle multimedyanin yeni medya iginde

var oldugunun bir gostergesidir.
2.3.2.5. icerik Uretimi

Yeni medya, igerigin olusturulmasi ve sunumu baglaminda da incelenmektedir.
Yeni medyada, icerigin olusturulmasinda kullanicilar aktif rol oynamaktadir. Yeni

medya ortaminda, kisiler hem kullanici hem de igerik saglayicisi konumundadir.

Yeni medya teknolojileri sayesinde cihazlarin kendileri birer medya ortami
haline gelmistir. Akilli cep telefonlari, bilgisayarlar, tabletler vb. veri depolart halini
almistir. Bireyler, ¢esitli yeni medya ara¢ ve uygulamalariyla kendi gazetelerini, kedi
TV kanallarin1 olusturarak, kendilerine sunulanlar1 degil, segtiklerini izlemekte,
istedikleri seyleri paylasmaktadir. Ekranlar arasindaki gecisin kolaylastigi,
biitiinlesmis yeni medya ortamlari; bireylerin iletisimine, esneklik, hiz ve kolaylik

kazandirmaktadir (Ugurlu, 2016:216).

Kullanicilarinin 6zellikleri, yeni medyanin igerigine de yansimaktadir. Yeni
medya kullanicilarinin sikilgan, degisim odakli, hizli ve gorsellige karsi duyarli
olmasi, yeni medya iceriginin belirli bir siireden sonra ¢ok cabuk eskimesi ve

yenilenme ihtiyacinin hissedilmesine neden olmaktadir.

Yeni medya igerigini zenginlestiren ve c¢ekici kilan 6zelligi ise icerigin tek bir
kanal iizerinden ses, hareket, goriintiigibi 6zelliklerle ¢esitlendirilerek kullanicilara
hizli bir sekilde sunulmasidir. Giiniimiizde yeni medyanin en énemli kaynagi olarak
goriilen internet, ayni1 kanal lizerinden icerigi ses, hareket, goriintii gibi 6zelliklerle
cesitlendirerek herhangi bir smirlama olmaksizin kullanicilarina sunabilmektedir.
Internet sayesinde igerik zaman, mekan sinirlamasindan armmistir. Kullanicilar,

istedikleri zamanda istedikleri yerde istedikleri icerige ulasabilmektedir.
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2.3.2.6. Yayihm

Yayilim dijital verilerin ag {iizerinden dolastigi ve verilere ag iizerinden
ulasildigt  uygulamalardir. Bu yapi, verinin ve igeriginin  yayilimin
kolaylastirmaktadir. Farkli  veri tiirlerinin, farkli uygulamalar tarafindan
kullanilmasini olanakl1 hale getirmektedir. iletisimin gergeklestigi bu ag, ¢ogunlukla
internet gibi birbirine baglanmis aglardan olusan biiyiik ya da yerel aglar gibi daha
kiigtik aglarda c¢alisan uygulamalardir. Aglarin  yayilim ozelligi  sayesinde
kullanicilar, farkli uygulamalara erisebilmekte ve ayni anda bu uygulamalarla
calisabilmektedir. Kisacast yayilim, ag iizerinden araylizdeki herhangi bir metnin
hizli bir bigimde dagilmasi, bu metne farkli zamanlarda ve uzamlarda tekrar ve tekrar
erisilebilmesidir (Binark ve Loker, 2011:12). Yeni medyanin yayilim o6zelligi
sayesinde alicilar, hem etkin durumdadir hem de ayn1 anda {iretici ve tiiketici olma

konumuna sahiptirler.
2.3.2.7. Sanalhk

Yeni medyanin bir diger 6zelligi olan sanallik, medya kullanicisinin medyayla
kurdugu iletisiminin niteligini tanimlar. Kullaniciya, orada olma hissini saglayan
sanalliktir. Sanallik, aslinda kisilerin g¢evrimigi iletisim halindeyken kendilerinin

bulundugunu hissettikleri uzamdir.

Medyanin ag tabanli olma Ozelliginin 6nemli etkisinden biri de, sanal
mevcudiyeti dolayimli olarak bir yerde bulunma hissi ve bu durumla iligkili olarak
baskalariyla birlikte mevcudiyeti dolayimlama yoluyla digerleriyle birlikte olabilme
hissini yasamak ve paylasmaktir (Coleman 2012:1°ten aktaran Comu ve Binark,
2013:14). Sanal gerceklik (virtual reality); somut bir nesne ya da mekandan daha
farkli olarak bilgisayar sistemindeki veriler vasitasi ile kullanicilarina isitsel, gorsel
ve dokunma hissi, ger¢cek bir fiziksel uzamdaki gibi bir hareket imkani ve
yonlendirme giicii veren deneyimlerin oldugu ortamlardir ( Reid, 1995:164’ten
aktaran Timisi, 2005:91). Sanal ger¢eklik ortamlari, temel mekanizma mentalitesi
acisindan belirli amaglarla kurgulanmis ortamlardir. Bu ortamlar, yeni medyanin
sayisal ortam cihazlar ile aralarindaki birbirini destekleyici giic olma ozelligini

iistlerinde bulundurmaktadir (Gezgin ve Irali, 2017:96). Siber uzam ise kullanicilarin
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bilgisayar ve internet sistemleri araciligiyla herhangi bir fiziksel sinirlamadan
etkilenmeden tamamen birbiriyle bagli olabilme durumuna denir (Hildreth,
2001:1°den aktaran Giirkaynak ve Iren, 2011:265). Ornek verilerek aciklanir ise siber
uzam; bir telefon konugmasinin olustugu, ne telefonun igerisinde ne de diger
konusulan kisinin telefonunda, iki insan1 bulusturan belirsiz/sinirsiz bir yerdir. icinde

olunan ama higbir yerde olmayan bir yerdir (Timisi, 2005:92).

Yapilan goriintiilii aramalar, alinan e-postalar gibi iletisim deneyimleri
gercektir ve bu iletisimler sanal uzamda gerceklesmistir. Sanal uzam, kullaniciya
orada olma hissini vermektedir. Akilli telefonlarla yapilan goriintiilii aramada arada
mesafeler olmasina ragmen yiiz yilize iletisimin etkisi yapilan konusmada
hissedilmektedir. Bu durum, sanalligi yeni medyanin 6nemli bir 6zelligi haline

getirmistir.
2.4. Yeni Medyanin Sosyal Hayattaki Konumu

Icinde bulunulan bu dénemde, teknoloji olduk¢a gelismis ve gelismeye de
devam etmektedir. Bu durum, insanlarin giinliik hayatlarinda kullandiklar1 biitiin
araglart da etkilemistir. Teknoloji, kullanilan biitiin iletisim araglarini gelistirmis ve

bunlara yenilerini de ekleyerek kullanima sunmustur.

Yeni medya, kullanim olanaklari ve kolayliklar1 sayesinde kullanilmaya
basladig ilk giinden itibaren gerek giindelik hayatta gerekse diger alanlarda oldukga
etkili olmaya baglamistir. Bu etkilesim, toplumsal diizeyde bir¢ok alanda goriilmiis
ve bu alanlarda kendinden soz ettirmistir. Hukuk alaninda yapilan yasal
diizenlemelerle yaptirimlar dahi s6z konusudur. Bu gibi durumlar, yeni medyanin
insanlarin hayatin1 ne denli etkiledigini gostermektedir. Yeni medya iletisim
teknolojileri sayesinde simirlar oradan kalkmis, bilgiye aninda ve kolay erisim
saglanmig, insanlar ve medya arasindaki etkilesim artmis ve medya araglarinin
iletisim Ozellikleri gesitlenerek insanlarin kullanimima sunulmustur. Kisacasi, yeni
medya ara¢ ve ortamlar1 hayatin bir parcasi haline gelmistir. Oyle ki yeni medya
teknolojilerinin i¢inde dogan ve biiyiiyen nesiler i¢in teknolojisiz hayat diisiiniilemez
olmustur. Insanlarin hayatinda bu kadar énemli bir yere sahip olan yeni medyanin

etkili kullammi da oldukga &nemli bir konudur. Ozellikle medya araclarini
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kullanirken onlart olumlu yonde dogru bir sekilde kullanmakta 6nemlidir. Bu yiizden

yeni medya araglarinin kullaniminin iyi bir sekilde anlasilmasi gerekir.

Yeni medya toplumsal ve sosyal hayati etkilemektedir. Hukuktan egitime
bircok alana etki etmekte, degistirmekte ve doniistiirmektedir. Bu yiizden yeni
medyanin diger disiplinlerle iligkisi ve bu disiplinler iizerindeki etkisi de iyi bir
sekilde analiz edilmelidir. Bu analizler sayesinde yeni medyanin bireylere, toplumsal
guruplara ve bir biitlin olarak toplum iizerinde yaptigi ve yapabilecegdi etkiler
konusunda 6nemli fikirler vermektedir. Ayrica yeni medyay1 etkili ve iyi bir sekilde
kullanma da daha iyi Ogrenilebilir. Yeni medyanin yaratigi olumsuz kosul ve
durumlar asgari diizeye indirilebilir hatta ortadan kaldirilabilir. Dolayisiyla yeni

medyanin diger disiplinlerle olan iligkisi iyi anlasilmalidir.
2.5. Yeni Medya ve Sosyal Aglar

Yeni iletisim araglarinin internet igerikli olusu sosyal hayatta biiyiik
degisimlere neden olmustur. Internetin, cep telefonu teknolojisine dahil olmasi ve
kisisel bilgisayarlarin kullaniminin yayginlik kazanmasi ile birlikte iletisim

olanaklari artmistir. Bu durum, internet temelli yeni olanaklar yaratmistir.

Yeni medyanin yarattigi diger olgular sosyal paylasim siteleri ve sosyal
medyadir (Bulunmaz, 2013’ten aktaran, Sendeniz, 2014:159). Sosyal medya,
kullanicilarin sinirlandirilmis sistemde agik ya da kapali bir profil olusturmalarina,
ayni sistem igerisinde baglanti kurabilmelerine, diger kullanicilarin dahil oldugu
birbiriyle baglantili listelere bakmalarina ve de takip etmelerine olanak saglayan web

servis saglayicilaridir (Erkayhan, 2013:17den aktaran, Sendeniz, 2014:159).

Bir diger tanimda ise sosyal medya; kisilere, diisiince, ilgi ve bilgi alanlarim
paylasmasina olanak saglayan, karsilikli etkilesime izin veren ¢evrimigi uygulamalar
ve web siteleri i¢in ortak bir ad olarak kullanilabilen bir ifade olarak tarif
edilmektedir. (Kusay 2010:67’den aktaran, Dikmen, 2011:160). Bu tanimda, daha

cok bilgi ve paylasim lizerinde durulmustur.

Sosyal medya, kullanicilarina hem alict hem verici olabilme olanagi sunmast,

iletisim siirecinde etkilesim diizeyinin artirilabiliyor olmasi, es zamanlilik ve
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topluluk olusturma gibi bir takim olanaklar saglamasindan dolayi kisa siirede popiiler
olmustur. Sosyal medyada bilgi, birey veya herhangi bir marka tarafindan tiretilerek
genellikle yogun bir incelemeye tabi tutulmadan, iki yonli iletisim imkan
saglanarak alicilara gonderilir (Altunbas, 2014:46). Sosyal medyada, igeriklerin
yogun bir incelemeye tabi tutulmamasi, dogrulugu tartisilan bilgilerin sayisin1 da

artirmistir. Sosyal medya tiirlerine asagida yer verilmistir.
2.5.1. Twitter

Sosyal medyanin temel taslarindan biri olan Twitter, dnemli bir mikroblog
ortamidir. Kisi, bir Twitter hesab1 acarak takip etmek istedigi kisinin paylasimlarina
ulasabilir, bilgi agma erisebilir (Greenhow, 2009: 10). 2017 yilinda yapilan
degisiklik ile birlikte 140 karakter kullanimindan 280 karakter kullanimina olanak
veren bu sosyal medya sitesinde; metin, fotograf, video ve farkli kaynaklara erisim
saglayan internet sitesi adreslerinin paylasimlart yapilabilmektedir. Twitter’daki
diger takipgi kisiler ise bu paylasima interaktif sekilde yorum yapabilirler, kendi
sayfalarinda goriilebilmesi adina “Retweet” butonunu kullanabilirler. Bu buton ayni
zamanda “paylas” butonu gorevi gérmektedir. “Kalp seklindeki “favori” butonu ise o
iletinin begenildigi anlamini tasir. Favorilenen veya Retweet yapilan paylasimlar,
kullanicinin ~ kendi  sayfasinda veya hareket dokiimii sekmesinde de

goriilebilmektedir.

Kisilerin kendilerini egitebilmesine de imkan veren Twitter, bireyin
olusturdugu ag sayesinde milyonlarca izlenmeye de olanak saglamaktadir
(Greenhow, 2009: 11). Twitter’da kullanicilar, belirli konular1 izlemeyi, bir tiir
diyalog olusturmay1 ve belirli bir 6zet akisinini milyonlarca takipgisine aktarmay1
secebilirler. Twitter paylasimlari; haberlerden aksam yemegi planlarina kadar her

konuda olabilmektedir (https://www.britannica.com/topic/Twitter).

Twitter baz1 kisiler tarafindan giinimiiziin haber alma konusunda en etkili
sosyal medya uygulamasi1 olarak goriilmektedir. Gorsel paylasimin diger sosyal
medya uygulamalarina gore daha nadir kullanildig1 bu uygulamadaki paylagimlarda
verilen haber sitesi linkleri ile bu sitenin genellikle hipermetinsellikten

yararlanildigindan da bahsedilebilir.
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2.5.2. Facebook

Sosyal medya uygulamalar1 arasinda popiilaritesi yiiksek diizeyde olan
mecralardan birisi de Facebook’tur. Digital in 2017 Global Overwiev isimli, 238
tilkeden toplanmis olan 106 sayfalik raporunda (https://wearesocial.com/special-
reports/digital-in-2017-global-overview) kullanim yiizdesi agik ara lider olan bu
sosyal paylasim agi, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslar tarafindan
kurulmustur. Baslarda Harvard Universitesi uzantili elektronik posta adresi
olmayanlarin kullanici profili olusturamadiklar1 siteye, 2006 yilindan sonra diger

tiniversitelerin elektronik posta adresleri ile de iiye olunmaya baslanmustir.

Yapilan paylasimlarin hedef kitlesinin sinirlanabilme segenegi de vardir. Bu

secenekler su sekilde siralanabilir:

1) Sadece ben: Yapilan paylasim yalnizca kiginin kendisine agiktir. Paylagimi
yapan kisinin kendisinden baska hic¢bir kisi paylasima ulasamaz, yorum
yapamaz, ifade birakamaz, paylasimi farkli kisi ya da gruplarin

gorlintiileyebilecegi sekilde paylasamaz.

2) Arkadaglar: Yapilan paylasim yalnizca kisinin kendisi ve Facebook
arkadaslar1 tarafindan goriiliir. Herhangi bir internet kullanicisi, ilgili kisinin
Facebook arkadasinin hesabi olmadan bu paylasimi goremez. Kendi
hesabindan bu paylasima ifade birakamaz, kendi arkadaslarindan farklr kisi

ya da gruplarin goriintiileyebilecegi sekilde paylagamaz.

3) Su kisiler hari¢ arkadaslar: Yapilan paylasimin, Facebook arkadaslarindan
bir ya da daha fazla kisi haricinde diger tiim arkadaslarin goérebilmesi
secenegidir. Kisinin toplam 250 arkadas1 var ise ve bu segenekte paylasimi
gormesi engellenen 10 kisi bulunuyorsa, yapilan paylasim 240 kisi
tarafindan goriilecektir. 2. Maddede gegerli olan tiim paylasim geribildirim
kurallar1 bu 240 kisi i¢in gegerli olacaktir. Kalan 10 kisi ise 1. Maddedeki

engellerle karsilasacaktir.

4) Herkese agik: Yapilan paylagim internet baglantisi olan herkes tarafindan

goriilebilmektedir. Paylasima yorum yapabilme 6zelligi agik ise, kisinin
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arkadasi olmayan kisi de paylasim altinda fikrini bildirebilir, gonderiye
ifade birakabilir.

Gerek elektronik posta adresindeki kisilere, gerekse telefon rehberine erigim
izni secenekleri agik birakildiginda, site bu kisilerle ilgili “arkadas ekleme™ Onerisini
sunmaktadir. Facebook’ta arkadas olunan kisinin arkadagliktan ¢ikarilma,
engellenme gibi secenekleri de vardir. Paylasimlarin geri bildirime kapatilmasi

“yorum yapilmasini engelle” seceneginin aktif duruma getirilmesi ile olanaklidir.

Site genelinde bireysel ve kurumsal iiyelikler gozlenebilmektedir. Kisi, sahsi
olarak kendi sayfasini agip paylasim yapabilirken; belediyeler, siyasal partiler,
restoranlar, spor kullipleri gibi olusumlar da bu mecrada varliklarin
stirdiirmektedirler. Bu paylasgimlar ayn1 zamanda tanmirligi artirabilme ve tanitim
yapabilme adina da kullanilmaktadir. Edebiyattan sagliga, siyasetten spora ve daha
nice farkli dalda konu basliklarinin tartisildigi sayfalar ve gruplarin bulundugu
sitede, metin, fotograf, video, miizik gibi paylagimlar 2018 yilinda gelen uygulama

giincellemesi ile ayr1 ayr1, yahut ayni konsept icerisinde yapilabilmektedir.

Dijck’e gore (2013: 45) “paylasmak belirsiz bir terimdir ve kullanicilarin
kisisel bilgileri birbirleriyle paylagsmalariyla ilgilidir; ayn1 zamanda bu kisisel

bilgilerin tiglincii taraflara yayilmasini da kapsar”.

Facebook'un ideolojisi, “arkadashk™ ve “begenme” terimleri, belirli tekno-
ekonomik anlamlar ile ifade ettiginden, diger platformlar ve ekosistem i¢in bir biitiin
olarak standard: belirlenmistir. Kullanicilar, Facebook'un teknoloji ve ydnetisim
diizeylerindeki degisikliklere direnerek ve zaman c¢izelgelerinde tanitilan “arkadas”
Oykiilerinin eklenmesi gibi yeni is modellerini protesto ederek, yillar boyunca gizlilik

ve bilgi kontrol kavramlarina karsi ¢itkmiglardir.
2.5.3. Instagram

Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan olusturulan ve ilk ismi “Burbn”
olan Instagram, bir mobil fotograf (ve video) yakalama ve paylasma ortami olarak

hizmet vermektedir. Kisiler bu sosyal medya uygulamasinda gerek kendine, gerekse
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kendine ait olmayan gorselleri arkadaglariyla paylasabilirler ve paylasmak istedikleri

resim ve videolar: filtreler ile farkli hale getirebilirler (Hu vd. 2014: 595).

Instagram, Digital in 2017 Global Overwiev isimli rapora gore Facebook,
Facebook Messenger, WhatsApp, Youtube, QQ, WebChat, QZone ve Tumblr’in
ardindan, bu platformda hesab1 bulunan kisi sayisina gore diinya genelinde 9. sirada
yer almisgtir (https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-
overview). Bu uygulama “hikaye atma 6zelligi” (story paylasimi) ile 24 saatlik ve
sonrasinda kendiliginden silinen gorsellerin paylasimina da olanak vermektedir. Giin
icerisinde birden fazla hikaye atilabilen bu uygulamada, 24 saatlik yayin siiresi dolan

gorsel otomatik olarak bu sosyal medya platformundan diismektedir.
2.5.4. YouTube

Digital in 2017 Global Overwiev isimli rapora gore iilkemizde en c¢ok
kullanilan sosyal medya sitesi YouTube’dur. Bu sitede video paylasimindan farkli
bir paylagim yapilamamaktadir. Kisi YouTube sitesinden veya cep uygulamasindan
edindigi hesap araciligi ile sayfasina girip “yiikle” butonu araciligi ile diledigi
videoyu sayfasina yiikleyebilmektedir. Site yonetiminde ise bazi videolara kars filtre

sistemleri bulunmaktadir.

Telif hakki iceren miizik, sinema gibi eserler, pornografik goriintiiler ve
benzeri “uygunsuz veya kanunsuz” nitelikteki gorseller, siteye yiiklenirken veya
yiiklendikten sonra gelen sikayetlere binaen kaldirilabilir. Kisi, paylastig1 videonun
altinda diger kullanicilarin yorumlar1 araciligi ile geri bildirimler alabilmektedir.
Videolarin altinda yorum yapilmasim istemeyen kullanici, bu igerigi “yorumlara

kapat” butonu ile etkilesimsizlestirebilir.

Videolarda begenme ve begenmeme gibi iki buton ve karsilarinda da bu
butonlara tiklanma sayis1 vardir. Bu da tepki dl¢ebilme adina bir geribildirim &gesi
olarak degerlendirilebilir. Kisi videosunu YouTube'a yiiklediginde, video sunuculari
harekete gegmekte ve bu gorsel dosyayr bir dizi optimize edilmis video akisina

doniistirmeye baslamaktadir. Bu doniistirme, videonun cep telefonlarindan
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masalistii bilgisayarlara kadar her seyi sorunsuz bir sekilde oynatmasini

saglamaktadir.

Video akislari, kii¢iik posta pulu boyutundaki videolardan 1080p'ye ve hatta
4k'ya kadar ¢oziiniirliik ve video kalitesinde degismektedir. YouTube'a yliklenen her
icerik, bir koda doniistiiriilmektedir. Sikistirma yolu ile yiiklenen videolar kalitesi
diisiik seyire neden olacagindan bu tip videolarin yliklenmesinin estetik agisindan

cok da tercih edilmemesi gerekir.

Gilinlimiizde televizyon izleme eyleminin cep telefonlarindaki uygulamalar
vasitast ile yapilmasit ve televizyonun bilgisayar karsisinda zayiflamasindan
bahsedilebilir. Bu zayiflama karsisinda 6zellikle geng neslin televizyondan ziyade
bilgisayara daha fazla zaman ayirmasi, geleneksel medya ile yeni medya arasindaki

mesafe giin gegtikce artmaktadir.

Yaym saati ge¢mis olan bir yaymi YouTube aracilifi ile izleyebilme
seceneginin, Kkisilerin kitle iletisim araglarint kullanirken harcadiklar1 siireyi
belirleme agisindan 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir. Ek olarak YouTube’daki
“durdur izle”, “geri al izle” gibi 6zelliklerin bulunmasi, gorselin seyrini daha kolay
kilmaktadir. Tim bu Ozellikleri ile YouTube, geleneksel medyanin en biiyiik

rakipleri arasinda gosterilebilir.

2.5.5. Diger Toplumsal Paylasim Aglari

Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube toplumsal paylasim aglarinin

yaninda, popiilerligini koruyan farkli aglar da bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 su

sekildedir:

WhatsApp: Kisiler arasinda mesajlasmak i¢in SMS iicreti 6demeden, internet
baglantisi ile mesaj gonderme ve alma imkani saglayan uygulamadir. Uygulamay1
kullanan kisi ailesi veya c¢alisma arkadaslar1 gibi, kendisi i¢in ¢ok 6nemli olan
gruplarla iletisimde kalabilir. Bu uygulama ile grup sohbetlerinde tek seferde 256

kisiye kadar mesaj, fotograf ve video paylasilabilir. Kullanici, kurmus oldugu gruba
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isim verebilir, yazigmalar sessize alabilir veya bildirimleri tercihe gore ayarlayabilir.
Web ve masaiistiindeki WhatsApp ile tiim sohbetler, bilgisayarla sorunsuz bir sekilde
senkronize edilebilmektedir. Boylece, hangi cihazdan sohbete devam etmek o an igin
daha uygunsa, kisi o cihazi tercih edebilir. Kisi, bu uygulamadaki sesli arama
sayesinde aile ve arkadaslariyla, baska bir iilkede olsa bile {icretsiz

konusabilmektedir.

WhatsApp uygulamasi sayesinde, ses veya yazinin yeterli olmadigi
zamanlarda, {icretsiz goriintiilii arama sayesinde kisilerin yiiz yiize sohbet etme sansi
olmaktadir. WhatsApp sesli ve goriintiilii arama, veri planindaki dakikalar yerine
telefonun yalnizca internet baglantisini kullanmaktadir. Kisisel anlarin WhatsApp
tizerinden paylasilmasi her ne kadar gilivensizlik hissettiriyor olsa da ugtan uca
sifreleme teknolojisi ile hi¢bir mesajlasmanin 3. kisiler tarafindan goriilemedigi, bu
uygulamanin yliklemeden Onceki sartnamesindeki bir taahhiidiidiir. WhatsApp bu
konuda “ugtan uca sifrelendiginde, génderdiginiz mesajlar ve aramalariniz korunmus
olur. Sadece siz ve iletisimde oldugunuz kisi bunlar1 okuyabilir veya dinleyebilir,
aradaki hickimse, WhatsApp bile bunlar1 okuyamaz ve dinleyemez.” agiklamasini

yapmustir (https://www.whatsapp.com/features/ ).

Facebook Messenger: 9 Mayis 2011 tarihinde piyasaya siiriilen bu uygulama,
yazili, sesli ve goriintiili haberlesme saglayabilen bir anlik mesajlasma servisi ve
yazilim uygulamasidir. Facebook Messenger kullanimi sayesinde, Facebook
uygulamasindaki kisilere mobilde veya internet sitesinde aninda erisebilme imkani
vardir. Bu uygulama ile mesajlar, sesli ve goriintiili aramalar gibi segeneklerle
iletisim kurulabilir; fotograflar, videolar, ¢ikartmalar ve bazi efektlerle gonderiler

desteklenebilir.

24 saat sonra kaybolan hikaye paylasma 6zelligi ile kendi kendini silebilen veri
tabanli bir uygulama olan Facebook Messenger ile bu uygulamaya ekli olan kisilerle
dijital oyunlar oynayabilmek de miimkiindiir. Bu uygulamaya 2018 yilinda eklenen
Ozellik ile para transferi de yapilabilmektedir (https://www.messenger.com/ ) (erisim

tarihi: 12.10.2019).
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Google Plus: Digital in 2017 Global Overwiev raporuna gore, sosyal
medyadaki toplam kullanict sayis1 bakimindan Tiirkiye’de 6. Sirada yer alan Google
Plus’in ortaya ¢ikma tarihi 28 Haziran 2011°dir. Facebook’un kurulmas: ile birlikte
kars1 atak yapmay1 planlayan Google’in, Buzzz ismi ile olusturdugu sosyal medya
platformunun basarisizlia ugramasi, 7 ay igerisinde bu platforma yapilan tim
yatirnmin durmast ile sonu¢ bulmustur. (https://www.networkdizayn.com/google-

plus-nedirnasil-kullanilir/ ).

[lk zamanlarda davetiye usulii ile kullanic1 profili olusturma sans1 bulunan bu
platformda, 20 Eylil 2011 tarihinden itibaren Gmail uzantili e-postast olan her
internet kullanicina bu hak sunulmustur (https:/tr.wikimedia.org/wiki/Anasayfa ).
Bu platforma iiyelik islemleri bittiginde, ilk kez kullanilacak olan profil sayfasi
kisinin oOniine ¢ikar. Bu sayfada, kisiye Ozel bilgiler kismi1 doldurulabilmekte ve

profil fotografi yiikklenebilmektedir.

Kullanici, Twitter ‘da oldugu gibi, Google Plus’da da kendi hakkinda kisa bir
yazi hazirlayip yazabilir, sahibi oldugu internet sitesinin adresini tanitim kisminda
bulundurabilir. Profil olusturma sayfasinda ilerledikge, egitim durumu, meslek gibi
rutin sorularla birlikte, Google Maps iizerinden yasanilan yerin detayli bir sekilde

isaretlenmesine olanak taninmaktadir.

Profil olusturma sayfasi gecildikten sonra, kisinin dijital ortamda temasa
gectigi kisileri Google Plus arkadasi olarak ekleme secenegi bulunmaktadir. Burada,
daha onceden e-posta ile goriisiilen kisi ya da kurumlarin listesini goriilmektedir.
Google Plus hesabi olan ve olmayan kisiler seklinde iki ayr1 kategoride yer alan bu
kisi listesinde, kisi dilerse bu sosyal medya platformunu kullanmayan kisileri de
Google Plus’a davet edebilme segenegine sahiptir. Eklenen kisiler kisinin diledigi
“circle” (daire) hanesine eklenebilir. Google Plus hakkinda yapilmis olan ¢esitli
aragtirmalar da mevcuttur. Bunlardan bir tanesi de Google Plus’daki bir gonderiye

resim ekleme ile zenginlestirmenin sonuglar ile ilgilidir.

Guerini, (2013: 3) bu alandaki bazi calismalarda, Google Plus’da gorsel
destekli metinlerin basit diiz metin mesajlarindan daha fazla dikkat ¢ekici oldugunu

iddia etmektedir. Gueri’nin bu platform ile ilgili olarak inceledigi aragtirmalarin
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sonucunda, gorsel Ogeler ile desteklenen metinlerin, bu mesaji1 goriintiileyenlerce

hatirlama hususunda da etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Yapilan bir bagka arastirmada ise farkli bulgular elde edilmistir. Bu arastirma
kapsaminda tiim sosyal medya platformlarinda igerik tiirtindeki farkliliklar
aciklanmaya calisilmistir. Twitter, haber akisinda daha fazla veri saglarken;
Facebook ve Google Plus ise, hem uzunluk hem de gorsel destek bakimindan daha
zengin yayinlar saglamaktadir. Google Plus’da haber iletiminde siklikla, harici
icerigi paylagsmak icin kullanilir. Bu da internet linki paylagsmak ile
gerceklesmektedir (Osborne, 2014: 614).

Google Plus hakkinda daha derinlemesine yapilan analizler de vardir. Guerini
(2013), Haziran 2011 ile Haziran 2012 tarihleri arasinda Google+'da en ¢ok takip
edilen 1000 kullanicidan yaklagik 300.000 genel yayin toplayarak bir caligma
yapmustir. Bu ¢alisma dahilinde yaklasik 175.000 statik goriintii, 13.000 animasyonlu
resim ve 100.000 salt metin gonderisi incelenmistir. Ekip ti¢ farkli virallik indeksi
tizerinde ¢alismistir ve her bir génderinin “nasil oldugunu” gdérmek i¢in goriintiileri
cesitli kategorilere ayirmustir. Bu ikili arastirmalarinin sonucunda ilging sonuglar
bulmus, “bilgi konusunda goriintiilerle etkilemek daha kolay olsa da, ytiksek kaliteli
metin icerigi kisiyi daha fazla etkileyebilir” aciklamasini yapmislardir. Calistiklar
baska bir karsilastirma ise, statik ve hareketli goriintiiler arasindadir. Arastirmada,
hareketli goriintiilerin yeniden paylasilma sikliginin, statik goriintiilerden daha fazla
sayida oldugu sonucuna da erigilmistir. Statik goriintiiler yorumlar ile yanitlanmaya
daha yatkindir. Guerini, animasyonlu goriintiiler i¢in de yeniden paylagim oranlarinin
statik gorsellere gore daha yliksek oldugunu aciklamistir, c¢ilinkii onlara gore
animasyonlu gorlintiiler mesaj1 alan kiside genellikle kiiciik bir klibi de
animsatmaktadir. Bu calismaya gore dikey goriintiiler yatay olanlara gore daha
dikkat ¢ekicidir. Guerini bunu, dikey goriintiilerin, yatay goriintiilere goére portresel
bir algi igermesi gergegine indirmistir. Bu ikili ayn1 zamanda siyah ve beyaz
goriintiilerin renkli gorsellerden; nispeten daha az parlak gorsellerin ise ¢ok parlak
gorsellerden daha vurucu oldugunun altini ¢izmistir. Bu ekip viral indekslerinin

birbirleriyle iliskisini de incelemistir.
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Yeniden paylasilan endekslerin bunlardan bagimsiz oldugu goriiliirken,
endekslere verilen cevaplarin bu baglamda yiiksek oranda korelasyon i¢inde oldugu
da belirtilmistir. Bunun yorumu olarak da “Yeniden sekillendirmenin bir tiir temsil
oldugunun altin1 ¢iziyoruz” ifadesini kullanmislardir Bu arastirmanin bir farkli
bulgusu da, ¢ogu kullanicinin Google Plus'daki bir gonderiyi yeniden paylasim
eylemini, kendileri hakkinda kendini ifade bigimi olarak gormeleri sonucuna
ulagilmasidir  (https://www.technologyreview.com/s/519611/howimages-become-

viral-on-google/).
2.6. Yeni Medya ve Toplum

Bilim insanlar1 arasinda, sanayi toplumundan enformasyon veya ag toplumuna
dogru bir déniisiime tanik olup olmadigimiza dair bir tartisma yasanmaktadir. ilk
olarak, sosyolog Daniel Bell tarafindan ortaya atilan bu argliman ile ekonomik ve
toplumsal gelismenin bilgi ve enformasyonun baglica etmenleri haline geldigi 6ne
striilmistiir. (Bell, 1973’ten aktaran, Stevenson, 2008:297-298). Buradaki temel
etken, ekonomideki iiretim ve dagitim siireclerinin gittikce artan bir sekilde bilgi

temelli girdiler tarafindan yiiklenmesidir.

Bugiiniin kosullarinda ¢ogu insan artik iletisim kurmanin, calismanin veya bos
zaman gecirmenin yollarmin degistigini ve insanlik tarihinin en biiylik teknoloji
devrimlerinden birinin ortasinda oldugunun farkindadir. Bilgisayar, enformasyon,
iletisim ve ¢oklu medya teknolojilerini merkezine alan teknolojik devrim, genel
olarak bilgi ve enformasyon toplumunun baslangici olarak yorumlanmaktadir
(Kellner, 2014:413).

Yeni medya arastirmalarinda 6nemli bir yere sahip olan gelismis internet
teknolojilerinin bir terimini ifade eden “ag” olgusu, kuskusuz toplum iizerinde de
etkilere ve etkilesime neden olmaktadir. Ag toplumu, kitle iletisim araglarina karsin
yeni medyanin yiikselisini ve bilgiyi temel alan bir toplumsal siirece gegisini sosyal
bir teori olarak sunulmasini ifade eder. Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni bir

toplum olusturmakta ve bunu saglayabilen araglar1 gerektirebilmektedir (Stevenson,
2008:28).
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Mcluhan ve Meyrowitz, gelisen iletisim teknolojilerinin zaman ve mekani
kavramini ortadan kaldirdigin1 ve mekanin igerigini yitirdigi ya da mekan hissinin
kayboldugu sonu olmayan kiiresel bir kdyde yasamaya olanak sagladigini sdyler
(1964:1985°ten aktaran Timisi, 2005:89). Gelisen teknolojiler sayesinde zaman ve
mekan kavrami ortadan kalkmaktadir ve bu durum siiphesiz ag teknolojileri
sayesinde gerceklesmektedir. Biitiin bunlarin, ag teknolojilerinin insan ve toplum

hayatina birer yansimalar1 oldugu da s6ylenebilir.

Castells, aglarin toplumu ne sekilde ve hangi alanlarda etkiledigini su sekilde
anlatmigtir:*“ Bilgi ¢aginda, temel islevler ve siiregler aglar ¢evresinde toplanmakta
ve iktidar, kiiltiir, iiretim ve deneyim gibi olgularin isleyislerini 6nemli Olgiide
degistirmektedir.”” (2008:621). Devaminda ise “Aglarin kapsama alanlar1 sayesinde,
kendi aralarindaki iliskilerde 1s1tk hizinda isleyen Dbilgi teknolojilerine
temellendirilmesi toplumlar1 yeniden yapilandirmaktadir’® (Castell, 2008:623)
eklemistir. Ag toplumunu yeni bir toplumsal Orgilitlenme sistemi seklinde
degerlendirmektedir. Ag toplumunun gelismesine bagli olarak toplumsallasma,

iletisim aglartyla birlikte yapilmaktadir.

Ag toplumu, sanal bir gergekligi gostermektedir. Bu durum, gelisen yeni
iletisim teknolojilerinin aslinda hayatlar1 ne denli degistirip doniistiirdiigiiniin bir
gostergesidir. Bu siire¢ icerisinde 6nemli olan, teknolojinin dinamiklerinden dogru

bir sekilde faydalanabilmedir.
2.7. Yeni Medya Teknolojilerinin Siyasal fletisime Etkisi

Teknoloji ve internet ¢ag1 olarak adlandirabilecegimiz bu yiizyilda, bilgisayar
ve internetin hayatimizin odak noktasina yerlesmesiyle birlikte yeni medya
teknolojileriyle olan bagimiz giin gectik¢e artmaktadir. Yeni medya teknolojileri ve
sosyal medya platformlar1 sayesinde bilgiye kolay, ucuz ve hizli erisimle birlikte
bilgi paylasiminin kolaylagmasi, iletisim aglarimin genislemesi, bireyleri sosyal
medya platformlarina yonlendiren unsurlardan biridir. Sanal gruplarin olusturularak
sosyal, kiiltiirel, siyasal vb. her tiirlii fikirlerin paylasildigi bu ortamlar, kiiresellesen

diinyanin 6nemli sosyal alanlar1 haline gelmeye baglamistir. Bu sebeple yeni medya
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teknolojilerinin insanoglunun her alanini etkiledigi gibi siyasal diinyasin1 dolayisiyla

da siyasal iletisimi etkilemesi kuskusuz olagan bir durum haline gelmistir.
2.7.1. Yeni Medyanin Siyasal iletisimde Orgiitleyici Etkisi

Yeni medya teknolojilerinin siyasal iletisime olumlu etkilerine baktigimiz
zaman karsimiza ¢ok genis bir ger¢eve ¢ikacaktir. Bu kapsamda web sitelerinden
sosyal medya hesaplarina, e-maillerden mobil uygulamalara kadar ¢ok genis bir
yelpazede yeni medya teknolojilerinin siyasal alana etkilerinden s6z
edilebilmektedir. Bununla birlikte yeni medya teknolojilerinden olan sosyal medya,
giintimiizde sadece duygu, diisiince, fotograf ve video paylasimindan 6te herhangi bir
fikir etrafinda toplanabilmeyi saglamasi agisindan oOrgiitleyici bir 6zellige sahiptir.
Temel iletisim diizeninde degisiklige yol acan sosyal medya, yonetilenler tarafindan

yonlendirilen toplum anlayisina degisiklik getirmistir.
2.7.2. Etkilesim Ozelligi

Rogers’e gore yeni medya teknolojilerinin li¢ 6zelligi vardir. Bunlardan
birincisi, yeni medyanin etkilesimi saglamasidir. lletisim siirecinde etkilesimin
varlig1 gereklidir. Ikincisi, kitlesizlestirmedir. Yeni medya teknolojileri, biiyiik bir
kullanici grubu igerisinde her bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak
kadar kitlesizlestirici olabilmektedir. Ugiinciisii ise, eszamansiz olabilmedir. Yeni
medya teknolojilerinin bireylere uygun bir zaman diliminde mesaj génderme ve alma
firsat1 sunmasi, ayn1 andalik zorunlulugunu ortadan kaldirmasi bu teknolojilerin en
onemli firsatlarindandir (akt. Geray, 2003: 18). Tiim bu nedenlerden Otiirii siyasal
iletisim faaliyetlerinde yeni medya teknolojilerinin bu faydalarindan yararlanmak,
siyasal kampanyalarin olmazsa olmazlarindan biri haline gelmistir. Ciinkii artik
geleneksel yontemler, se¢men davramislarini degistirmede tek basina yeterli

olmamaktadir.
2.7.3. Erisim ve Giincellik

Brown ve Gunter’e gore siyasal parti ve liderlerin, se¢im kampanyalarinda
ozellikle internet ve yeni medya teknolojilerini kullanmalarinin onlara sagladig

faydalara dair soyle bir acgiklama getirmektedirler. Bu agiklamaya gore; internetin
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sunmus oldugu olanaklarla birlikte partilerin web site tasarimlar1 ve bu sitelerin
fonksiyonel 6zelliklerinde yasanan gelismeler, siyasal partilere web iizerinden pazar
arastirmasi yapma sansi saglamaktadir. Buradan hareketle potansiyel destek
olabilecek Kkitlenin tespiti ve bu Kkitleye erisimin saglanmasi kolaylasmaktadir.
Ozellikle bilgi dolasimimin biiyiik bir kisminin web ortaminda olmasi, bilgiye kolay
yoldan wulagsma imkan1 saglamaktadir. Ayrica web igeriklerinin kolayca
giincellenebilir olmasi ve bu nedenle giincel ve zengin igerikli bilgiye ulagsma firsati
saglamasi ve en Onemlisi de kullanicilarin geri bildirimlerde bulunabilmesi, yeni
medya teknolojilerinin en O6nemli olumlu etkileri arasinda yer almaktadir. Tiim
bunlara ek olarak Kkitlelerin veri tabaninin olusturulmasi ve 6zel ilgi gruplarina
yonelik ihtiyaclarin tespiti ve bundan hareketle gerekli diizenlemelerin yapilmasi da
onemli etkilerdendir (akt. Alemdar ve Koker, 2011: 236).

Siyasal parti ve liderlerinin kurumsal web sayfalarinin yeni medya
teknolojilerine ve sosyal medya araglarina uyumlu olmasi, 6zellikle akilli telefon ve
tabletlere uygun siirlimlerinin bulunmasi 6nemli bir avantajdir. Bununla birlikte site
tizerinden paylasilan iceriklerin siyasal parti ve liderlerin ayn1 zamanda sosyal medya
hesaplartyla da baglantili olmasi son derece onemlidir. Paylasilan igerikleri daha
genis kitlelere duyurabilmeyi saglayan sosyal medya platformlar1 sayesinde web
sayfalariin ziyaretci trafigi de artmis olacaktir. Ayrica yeni medya teknolojilerinin
diline hakim olmak siyasal aktorlerle, yeni medya teknolojileriyle i¢ ige biiyiiyen

gengler arasindaki bagi da kuvvetlendirmektedir (Bostanci, 2013: 216-217).

Aziz (2008) yeni medya teknolojileri ve internetin siyasal iletisime sundugu
olumlu etkilerle ilgili olarak, siyasal aktorlerin adeta kendi iletisim araglarina
sahipmis gibi Ozgiirce kendilerini anlatmalar1 ve hedef kitleyi etkilemeleri yeni
medya teknolojilerinin 6nemli firsatlarindandir. Geleneksel medya araclarina nazaran
ozellikle web sayfalar1 araciligiyla mesajlar1 hizli bir sekilde iletmek ve gerektiginde
giincellemek daha hizli ve kolaydir. Erigsimin kolay olmasi ve e-posta yolu ile
geribildirimlerin alinabilmesi segcmenle siyasal aktorler arasindaki mesafeyi en aza
indirgemistir. Internet teknolojilerinin medya yakinsamasi kuraminda bahsettigimiz
diger kitle iletisim araglariyla i¢ ice olma ozelliginden dolayi, mesajlar1 farkli
ortamlarda farkli kanallardan ¢oklu olarak sunmasi daha fazla kisiye erisim imkan1

saglamaktadir. Ornegin bir siyasal aktdriin geleneksel yontemlerden olan miting
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yontemini kullanarak halka seslenmesi ve mitinge dair ses, goriintli, video ve
fotograflarin web sayfalarinda ve sosyal medya platformlarinda es zamanh
paylasimi, bir anda milyonlarca kisiye erisimi saglayabilmektedir (Aziz, 1981: 80-
81).

2.7.4. Sansiire Kars1 Avantajlar

Yeni medya teknolojilerinin siyasi otoriteler tarafindan kontroliiniin geleneksel
medyaya oranla ¢ok daha zor olmasi kullanicilar1 agisindan 6nemli bir firsattir. Tabi
kullanicilar i¢in firsat olan bu durum siyasi otoriteler tarafindan 6énemli bir tehdit de
olusturabilmektedir. Geleneksel medya araclarinin siyasi otoriteler tarafindan daha
kolay kontrol altina alinabilmesi, manipiilasyon ve dezenformasyona agik olmasi,
sosyal medya gibi en radikal diisiincelerin dahi 6zgiirce paylasilabildigi bir alan
yaratmasi bakimindan ona olan ilgiyi bir firsata doniistiirmiistiir (Kdseoglu, 2013:

119).
2.7.5. Veri ve Arsiv Olanaklari

WEB sitelerinin kullanicilar1 hakkinda bilgi toplama 6zelliklerinin bulunmasi,
dlgiimleme yapilmasi adina biiyiik bir avantajdir. Ozellikle Google analystics, alexa,
ve youtube insight internet ortami {izerinde birgok farkli analitik verileri elde etmeye
yarayan sitelerdir. Bu 6l¢liimleme araclar {izerinden siteyi kag kisinin ziyaret ettigi,
kisilerin o site lizerinde hangi sayfalarda gezindigi, site iizerinde nelere ilgi duydugu,
ne kadar zaman gegirdigi gibi gesitli bilgilere ulagmak miimkiin olmaktadir (Soydan,
2013: 179-190).

2.7.6. Maliyet Acisindan Sundugu Olanaklar

Geleneksel medya araglarinda ve ozellikle televizyonda siyasal reklamlarin
yiiksek maliyet gerektirmesi, reklam tarifelerinin yiiksek olusu siyasal adaylari bir
hayli zora sokmaktaydi. Bu nedenle se¢cim kampanyalarinda adaylar se¢mene
ulasabilme adina daha ¢ok farkli yontemleri tercih etmekteydiler (Ozkan, 2007: 25).
Yeni medya teknolojilerinin diisiik maliyet icermesi 6zellikle siyasal parti ve adaylar

tarafindan biiyiik bir firsat oalrak goriilmektedir. Se¢im kampanyalarinda daha az
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maliyetle kurulan siteler ve agilan sayfalar araciligiyla lider ve partiler segmene daha

kolay ulagabilmekte ve enformasyon akisini saglayabilmektedirler.
2.7.7. Yayginhk

Yeni medya teknolojileri sayesinde bilgiyi iiretmeyi ve ayni zamanda
tilketmeyi, bunu yaparken de sanal ortamda hizli bir sekilde yaymayi c¢ok iyi
basarabilmektedir. Sanal ortamin ve interneti sunmus oldugu bu hizli yayilim,
bireylerde beklenti ve taleplerini ifade etmelerini kolaylastirmistir. Sadece ¢evreden
yayilan bilgiyi almakla yetinmeyen birey bir zaman sonra kendisi de bilginin kaynagi
haline gelip siyasal icerik ve bilgi lireten konumuna gelmektedir. Hal bdyle olunca
siyasal parti ve liderlerin, segmenin bu durumunu géz Oniinde bulundurmalar1 ve
siyasal iletisim metotlarin1 ve politikalarin1 bu baglamda yenilemeleri ve siirekli

giincel tutmalar1 gerekmektedir (Ozkir ve Yigitbasi, 2013: 333).
2.7.8. Katilim

Demokratik sistemlerde siyasal iktidarlarin mesruiyet kazanmasina yardimci
olan, yonetenlerle yonetilenler arasindaki iliskiyi diizenleyen seg¢imlerde siyasal
iktidarlarin giiglii ve siirekli olmasi, segmen kitle tarafindan kabullenilmesine ve
destek gormesine baghdir (Yavasgel, 2004: 11-12). Ozellikle siyasal siireglere
katilimin diisiik diizeyde oldugu Tiirkiye’de icerdigi sanal kamusal alanla bireyleri
politize eden yeni medya teknolojilerinin sunmus oldugu sosyal bir platform olan
Twitter’da bulunan takip iliskisi, secmen kitlenin islevsel bir sekilde siyasal

katilimini saglamaktadir (Keskin ve Sonmez, 2015: 359).

Yeni medya teknolojileri ve internetin sundugu 6zgiir ortam sayesinde siteler
tizerinden cesitli politik topluluklar olusturulmaktadir. Sanal topluluklar adi altinda
olusan bu gruplar cesitli nedenlerle bir araya gelebilmektedirler. Bu sanal topluluklar
yeni miisterek degerler yaratarak, toplumda yeni bir ortaklik ve bir arada yasama
anlayiginin olusmasina yardimei olabilmektedirler. Kurulan bu topluluklar belirli bir
siyasi  gOriis etrafinda  sekillenecegi gibi siyasi liderler etrafinda da
sekillenebilmektedir (Sayimer, 2008: 45). Siyasal erklere diisen gorevlerden bir
tanesi de onemli derecede iiyesi olan bu tarz topluluklar1 belirleyerek bu platformlar

tizerinde siyasal bilgilendirme faaliyetleri yaparak 6nemli bir avantaj elde etmektir.
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2.7.9. Geri Bildirim

Gazete, radyo, televizyon gibi iletilerin belirli bir merkezden yayilmasiyla
meydana gelen geleneksel iletisim araglarinda geri bildirimin kisithiligi, yaymn
maliyetlerinin yiiksek olusu, erisimin smirli olmasi ve otokontrol sisteminin
yetersizligi gibi neden olusu ve bu nedenlerin iistesinden internetin daha fazla
gelmesi, internete olan ilgiyi arttirmistir. Kisiler arasi iletisime farkli bir boyut katan
internet, iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimlerle yeni nesil internet

hizmetlerini meydana getirmistir (Yolcu, 2011: 11).

Siyasal iletisimde yeni medya teknolojilerinin kaynagi internetin kullanilmasi,
ozellikle se¢im Oncesi ve sonrasindaki siirecte son derece etkili olmaya baglamistir.
Internetin ¢ift tarafli iletisimi saglayarak etkilesimli olmasi, geri bildirim almayi
kolaylastirmasi, iletilmesi planlanan enformasyonu ¢ok daha kolay ve hizli bir
sekilde iletmesi, interneti siyasal parti ve liderleri tarafindan cazibe unsuru haline

getirmistir (Fidan ve Ozer, 2014: 213).

Yeni medya teknolojilerinin ve internetin odak noktada tutularak yiirtitiildiigii
secim caligsmalar1 ve siyasi faaliyetler, kamu hizmetleri noktasinda 6nemli firsatlar
olusturmaktadir. Segmen ve siyasi aktorler arasindaki mesafeyi en aza indirgeyerek
kurulan iletisimi arttirmasi, vatandaslarin goriis, Oneri ve sikayetlerini hizli bir
bi¢imde ileterek geri doniisler almasi ve ayn1 zamanda yoneticilerin de bu konularda
analiz, raporlama ve geri bildirim yapma sanslarin1 olmasi, internetin siyasi hayattaki
firsatlarindan birkagidir. Bununla birlikte vatandas ve hiikiimet arasindaki seffaflik
ve diyalogu saglamasi, teknolojiyle en ¢ok i¢ i¢e olan yeni nesli kamu hizmetlerine
ve faaliyetlerine ¢ekme hususunda oOnemli bir etken olmasi, yeni medya
teknolojilerinin hem segmene hem de secilene yani siyasi lider, aktor ve yoneticilere

sagladig1 onemli avantajlardandir (Borins, 2011: 90-92)
2.7.10. Bilgiye Erisim ve iletim

Yeni medya teknolojilerinin siyasal iletisimdeki etkilerinden biri ‘politik
ilgisizlik’ diye de tabir edilen siyasete karsi se¢cmenlerin mesafeli durmasi

durumunun Oniine ge¢cmesinde etkili olmasidir. Bir siyasal kampanyanin etkinligini
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arttirma ve taraftarlarin tutumlarini pekistirerek onlart siyasal kampanya siirecinde
aktif tutmak son derece Onemlidir. Yeni medya teknolojilerinin saglamis oldugu
enformasyonla donanima erisen siyasal parti elemanlarr, bu bilgileri diger
segmenlere ulagtirmada araci rol iistlenebilmektedirler. Boylece kampanyaya karsi
ilgisiz olan bireylerin de dikkatleri ¢ekilmis olmaktadir. Ozellikle siyasal partilerin
web sayfalari lizerinden yayilan enformasyon hem genel olarak segmene ulasmada
hem de partide gorev alan kisilere ulasmada 6nemli bir etkiye sahip olup diizenli

bilgi akisini saglamaktadir (Kalkan, 2016).

2.7.11. Yonetenleri Denetleme

Kamuoyuna acik bir plaftorm olmasindan dolay1 yeni medya, iletisimin toplumun
genis kesimleri tarafindan go6zlenebildigi bir alandir. Bu agidan yonetenlerin
denetlenmesine olanak saglar. Geri bildirimin dolaysiz ve c¢ok hizli sekilde
gerceklesmesi bu denetimi bir uyar1 mekanizmasi haline de getirmektedir. Yegen’e
gore, sosyal medyayla toplum yeri geldiginde yonetenleri denetleyebilmekte,

uyarabilmekte ve siyasal erklere karsi yorumlamalarda bulunabilmektedir (Yegen,

2013: 33).
2.8. Yeni Medya Teknolojilerinin Olumsuzluklar:

Yeni medya teknolojileri ve internetin siyasal iletisime olumsuz etkilerini Aziz
soyle ifade etmektedir: Internet iizerinde paylasilan bilgilerin kolayca degismesi ve
silinebilmesi bilgiye olan giiveni sarsmaktadir. Paylasilan bilgiler ya da mesajlarin
arkasinda kimlerin oldugunun bilinememesi yine mesajlarin giivenilirligine golge
diistirmektedir. Yetersiz alt yap1 ve teknolojik imkanlardan kaynaklanan internete
erisimin kesintiye ugramasi, bilgiye erisimi geciktirebilmektedir. Hedef kitlenin
teknolojiyle olan iligkisi, teknolojiye sahip olma orani ya da teknolojik donanimin
yetersiz olmas1 durumunda yine siyasal mesajlarin alicida istenilen etkiyi olusturmasi

noktasinda problemler ortaya ¢ikabilmektedir (Aziz, 1981: 82).

Yeni medya teknolojilerinin olumsuz etkileri arasinda, sinirsiz bir alan imkéani
sunan ve herhangi bir kural tanimayan sanal ortamda bireylerin kural tanimaksizin
Ozglir hareketleri siyasal iletisim acisindan ciddi sorunlar olusturabilmektedir.

Sonsuz bir sekilde dolasan bilgi akis1 karsisinda bocalayan birey, bilginin dogrulugu
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ve giivenilirligi konusunda problem yasayabilmektedir. Her biri kendi basina birer
bilgi kaynagi haline de gelen birey, liretilen ve paylasilan igerikler karsisinda yer yer
bocalayabilmektedir. Olaylar ve durumlar karsisinda her tiirlii fikir ve gorislerini
herhangi bir sansiire gerek duymadan paylasan bireyler, yeri geldiginde bu sanal
ortam i¢in birer tehdit unsuru haline gelebilmektedirler (Babacan, 2014: 73).
Castells’in ifade ettigi gibi teknolojik gelismeler genel anlamda olumlu bir etki
yapmasina ragmen Ozellikle internetin politik alanda yarattig1 glivensizlik ¢ok derin
ve diinya genelinde yasanmaktadir (Castells, 2001: 67). Ciinkii 6zellikle sosyal
medya, denetleme olanaginin gii¢ olmasindan dolay1 yanlis enformasyonlarin farkli

amaglarla dolasima sokulmasi riskini ortaya ¢ikarmaktadir (Parsa ve Akmese, 2013:
126).

Yeni medya teknolojilerinin sundugu ara¢ ve gereglerle biiyiiyen bireyler, bu
araglardan olumlu yonde kazanim elde ettikleri gibi olumsuz anlamda da birtakim
sorunlarla karsilagmaktadirlar. Bu duruma en ¢ok maruz kalan kesim geng
nesillerdir. Kiiciik yaslardan itibaren internet ile i¢ ice biiyliyen ve giinliik
hayatlarinin biiyiik bir bolimiinii sanal ortamda gegiren bireyler, siirekli igerik
paylasiminda bulunmakta ve bilgi sahibi olmaktadir. Fakat internetin 6zgiir bir ortam
olusturmasi, denetimden uzak bir yapida bulunmasi gibi nedenlerden dolay:
paylasilan icerikler ciddi anlamda tehditler igermektedir. Bu tehditlerden biri de dil
problemidir. Zira bireyler paylasimlar1 esnasinda, dilin kurallarini hige sayarak
sosyal medyada kendilerine yer bulabilmektedirler (Giil, 2013: 1350). Bununla
yetinmeyen gengler sosyal medya ortamlari {izerinden siyasal hakaret ve kiifirlere
varan paylagimlar yaparak karsi tarafi ciddi anlamda rencide edecek tavirlar

sergileyebilmektedirler.

Yeni medya teknolojilerinden olan sosyal medya platformlarinin yapisal
ozelligi ve etkilesimlere agik olmasit onu geleneksel iletisim araglarindan ayiran
ozelliklerin basinda gelmektedir. Bu sebebin ortaya c¢ikardigi sorun ise, onun
kolaylikla yonlendirilebilir, provoke edilebilir ve amacindan saptirilabilir bir hale
getirebilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya araglarinin bilgi kirliligine ve haber
dezenformasyonuna acik bir yapida olmasi bilginin giivenilirligini tehdit etmektedir.
Ornegin herhangi bir olay ya da duruma iligkin bir goriintii {izerinde oynanabilir ve

olay tamamen aksi bir mesaja da doniistiirtilebilmektedir. Sonrasinda paylasilan bu
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goriintii  kitlelerin  yanlis bilgilendirilmesine ve hatta Kkitlesel eylemlerin

olusabilmesine de neden olabilmektedir (Babacan, 2014: 137).

Yeni medya teknolojileri ve sosyal aglarin siyasal kullaniminda goze c¢arpan
Ozelliklerin basinda sosyal aglarin siyasi eylemleri organize etmede kullanilmasi
gelmektedir. Siyasal eylemlerin organize edilmesinde ortak bir platform gorevi goren
sosyal aglar, siyasilerin halka ulasmasinda da bir koprii vazifesi gormektedir.
Bununla birlikte sosyal aglarin siyasal skandallarin patlak verdigi bilgilerin ilk elden
paylasildig1 alanlar olmasi, giiniimiizde sosyal aglarin siyasiler tarafindan dikkate

alinmasi gereken en 6nemli sorunsal boyutunu olusturmaktadir (Ugur, 2013: 73).

Yeni medya teknolojilerine 6zellikle de internete yonelik yapilan kuramsal
elestirilerde de dile getirildigi gibi internetle birlikte ticarilesme ve gdzetim sorunu
on plana ¢ikmaktadir. Son donemlerde giiniimiizde daha cok siyasal konularda
kendini gosteren bu sorun, insan hayatinin hemen her alaninda 6nemli bir sorun
haline gelmistir. Gegmis yillarda Wikileaks ve Snowden gibi sizdirma ve yayinlama
olaylari, durumun ciddiyetini gdstermesi bakimidan &nemlidir. Internet
kullaniminin {ilke genelinde de ciddi artig gostermeye baglamasi ve toplumun hemen
hemen biitlin katmanlarina yayilmis olmasindan 6tiirii gézetim tehdidi ciddi oranda
artmaktadir. Bu tehdit ticari amaclarla olabilecegi gibi, iilke giivenligi ve Ozel

hayatinin gizliligini ihlal agisindan da olabilmektedir (Cakir, 2015: 35-36).

Yukarda bahsedilen sebeplerden otiirii partilerin siyasal iletisim siirecinde,
ozellikle de secim kampanyalart doneminde yeni medya teknolojileri ve internet
kullamimlarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Bilgi dezenformasyonuna neden
olmayacak sekilde, giivenilirligine inanilan haber ve paylasimlarin yapilmasi,
secmen kitle icin biiylik Onem tasimaktadir. Aksi takdirde yapilan hatali bir
paylasim, bir anda sosyal medya platformlarinin ana glindemini olusturabilmektedir.
Bu sebeple siyasal partiler, yasanan ulusal ya da uluslararasi siyasal, ekonomik vb.
her tiirlii gelismeyi aninda se¢men kitleleriyle paylagsmak, konuyu vatandasa
aktarmak isteyebilmektedir. Bu noktada yapilacak bir hata, hem iilke ¢apinda hem de
uluslararas1 arenada ciddi krizlere yol agabilecektir. Bu nedenle yeni medya
teknolojilerinin siyasal iletisim faaliyetlerindeki kullanimi, partilerin alaninda uzman

kisileri tarafindan etkin bir sekilde yapilmalidir.
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2.9. Siyasal Iletisim ve Yeni Medya Uzerine Yapilan Calismalar

2008'deki ABD Baskanlik Secimlerinde yiiriittiigii ¢evrimigi  segim
kampanyasinda Obama'nin Facebook ve Twitter'dan yararlandigi bilinmektedir.
Siyasal Segcim Kampanyalarinda Yeni Iletisim Teknolojileri ve Blog Kullanimi: 2008
Amerika Baskanhik Secimlerine Yonelik Karsilastirmali Bir Analiz  isimli
calismalarinda Z. Beril Akinct Vural ve Mikail Bat (2009), Barack Obama’nin sosyal
aglar1 kullanarak 2008 Amerika Baskanlik Sec¢imini adeta bir dijital devrime
cevirdigini sOylemektedir. On alti ayr1 soSyal ag platformunda kendini tanitan
Obama’nin bu sayede 6zellikle gen¢ kusagin seyirci olmaktan ¢ok oyuncu olmak
giidiilerine hitap ederek onlar1 oyunun pargasi haline getirdigini ve bdylece bugiine
kadar se¢imlerde uygulanan dikey iletisimi tersine g¢evirerek asagidan yukariya
iletisimi devreye sokup, asil giliciin segmende oldugunu ve bunu segmenin fark

etmesini sagladigi ¢calismada vurgulanmaktadir.

Ulkemizde; Internet teknolojisi, siyasal hayatimiz ve se¢im kampanyasi
caligmalarina 6zellikle 3 Kasim 2002 se¢imleriyle girmistir ve partilerin biiyiik bir
cogunlugu web sayfalarini 2002 se¢imleri Oncesinde olusturmuslardir (Aktas,
2004:216). Tirkiye’de siyasal iletisim ve yeni medya konusunda, se¢im donemlerine
iligkin yapilan calismalarda: 2002 Genel Secimlerinde web sayfalarinin e-brosiir
niteliginde oldugunu ve parti mevzuati, giindemi, genel bagkanmn ulusa seslenisi,
parti kollarmin Orgiit semas: gibi bilgileri igerdigi gozlemlenirken, 2007 Genel
Segimleri sirasinda ise, partilerin Internet’in sagladig: olanaklarin farkinda olarak,
yogun se¢men etkilesimli bir se¢im kampanyas: yiiriittiikleri gorilir. 2007
Secimlerinde siyasi partiler tarafindan parti etkinliklerinin ve 6zellikle lider
mitinglerinin  duyurulmasi, basin ac¢iklamalarinin yiiklenmesi, stirekli-diizenli
giincellemelerle Web 1.0 ortaminin etkin bir sekilde kullanilmaya calisildig
sOylenebilir (Bayraktutan, G. Binark ve digerleri, 2012: 11). 2009 yilinda
gerceklesen Yerel Secimlere gelindiginde ise siyasi partilerin, parti politikalarini
anlatmak ve etkinliklerini duyurmak i¢in sosyal aglar1 yogun olarak kullandiklari
gorilmiistiir. Toprak ve arkadaslar1 (2009), Tiirkiye’de Facebook kullanimi iizerine
gerceklestirdikleri calismada, 2009 Yerel Secimlerinde Facebook kullanimina iliskin
"Siyasal partiler ve adaylar, se¢cim donemlerinde Facebook’u siyasal reklam

amaciyla kullanmaktadir. Bu, kisi ya da grup adina hesap agma yoluyla oldugu



86

kadar, site Tlzerinden reklam verilerek de yapilabilmektedir” saptamasinda

bulunmuslardir.

Tiirkiye’de 2007 Genel Segimleri Oncesinde Siyasal Partilerin Internet
Kullamimlar: adli ¢alismasinda Feyza Karaman (2008), Tiirkiye’de parti web
sayfalarinin bigim, icerik ve retoriksel oOzellikler acisindan c¢ok biiylik farklar
gostermedigini, partilerin web sayfalarinin genel olarak benzer 6zellikler gosterdigini
saptamistir. Se¢im Oncesi ve se¢im donemi karsilastirmali bu ¢alismada partilerin
web sayfalarini se¢im donemlerinde daha fazla onemsemekte ve giincellemekte
olduklar1 goriilmektedir. Incelenen her iki dénemde de siyasi partilerin web
sayfalarin1 demokratik katilim kiiltiiriinii  destekler nitelikte tasarlamadiklar1 ve

Internetin bu konuda sundugu olanaklardan yararlanamadiklar1 gdzlemlenmistir.

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde Temsil Edilen Siyasi Partilerin Resmi Web
Sitelerinde Yiiriitiilen Siyasal Iletisim Calismalarinin incelenmesi, adli ¢alismasinda
secim donemi disindaki zamanda siyasal partilerin siyasal iletisim caligmalarini
inceleyen Fatma Nur Sen (2011), web sayfalarindaki yukaridan asagiya dogru
iletisim bilesenlerinin hedef Kitlenin istedigi zamanda, istedigi igerige ulagmasina
olanak taniyacak sekilde olusturuldugunu ancak asagidan yukariya dogru iletisim
bilesenlerinin ise siyasi partilerce etkili sekilde kullanilamadigini ve partilerin
secmen ile parti yonetimi arasindaki c¢ift yonlii iletisimi saglamada yetersiz
kaldiklarin1 belirtmektedir. Ayrica web sayfalarinda etkilesimliligi saglayacak icerige
yer verme orani ile sosyal aglarla biitiinlesmesinin ¢ok yetersiz diizeyde olduguna

dair saptamalarda da bulunmaktadir.

2011 Tirkiye Genel Sec¢imlerinde sosyal medya ortamlarinin siyasi partiler ve
liderler tarafindan kullanim pratiklerinin incelendigi Siyasetin Yeni Hali Vaka-i
Sosyal Medya adli kitaplarinda Dogu, B. ve arkadaslar1 (2014), siyasi partilerin ve
siyaset¢ilerin sosyal medya kullaniminda katilimc1 ve demokratik siyasal iletisim
stireclerini inga etmekten ¢ok uzakta oldugunu belirtirler. Egemen giincel siyaset
sosyal medya ortamlarinda yinelenmekte, ¢evrimdisi siyasal yasamda gii¢lii olan
parti veya hareketler sahip olduklari iktidar1 sosyal medya ortamlarinda yeniden
tiretmektedir (2014: 71). Web 2.0 teknolojilerinin siyasal partiler ve siyasetgilerce

geleneksel iletisim kanallarinin bir devamu olarak kullanilmakta oldugu ancak Web
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2.0 ortamlarinda hi¢ etkilesim olmadigini iddia etmenin de dogru olamayacagini
vurgulanmigtir. "Siyasi partilerin ve siyasetgilerin sosyal medya sayfalarindaki
iletisimin niteligi katilimc1 bir demokratik kiiltiire yaslanmaktan ve bu kiiltiiri
beslemekten uzaktir; etkilesim tartisma ya da miizakere odakli degil, onaylama ve
reklam hedeflidir” (2014:160). Kitapta Twitter ve Facebook o0zelinde de farkl
saptamalarda bulunmuslardir: "Twitter hesaplari daha bireysellesmis bir kullanim
olanag1r sunarken; Facebook hesaplar1 partinin kendi ideolojisini yaymak,
orgitlenmek ve kitleyi mobilize etmek i¢in gorece daha etkilesimli bir sekilde

kullanilmaktadir”(2014: 65).

Tiirkiye’de siyasal iletisim ve yeni medya {izerine yapilan akademik
calismalara bakildiginda 2010 yilindan bugiline giderek artmakta oldugu
goriilmektedir. Siyaset ve yeni medya iligkisine dair demokrasiden sivil toplum ve
toplumsal hareketlere, toplumsallasmadan kamuoyu olusturmaya, gézetimden nefret
sOylemine, halkla iliskilerden reklamciliga, web sayfalarindan sosyal aglara, se¢im
doneminden se¢im disi doneme kadar pek cok konuda calismalar yapilmaktadir.
Siyasal iletisim ve yeni medya tizerine farkli agilardan egilen bu ¢alismalar konunun
ne kadar genis boyutlu oldugunu gdstermekle birlikte her biri farkli bir boyutta
ufkumuzu genisletmemize olanak saglayacaktir. Ulkemizde akademik alanda yapilan

bu ¢aligmalara ait tablolara tezin ekler kisminda yer verilmistir.
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UCUNCU BOLUM

YENI MEDYA ILETIiSIM ARACLARININ SIYASAL ALANDA
KULLANIMI CUMHURBASKANLIGI SECIMLERI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirma, 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Se¢imleri siirecinde en fazla
oyu alan iki aday olan Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin siyasal
kampanya siirecindeki Twitter ve Instagram hesaplarini incelemektedir. Twitter ve
Instagram siyasal iletisimde en yaygin kullanilan yeni medya araglar1 oldugundan

arastirma kapsaminda bu iki mecra 6zel olarak seg¢ilmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Yeni medya araglarinin hayatin her alanina dogrudan niifuz ettigi bu dénemde
sosyal medya araglar siyasal iletisim acisindan popiilerligini artiran bir durumdadir.
Siyasetcilerin de oOzellikle se¢im zamanlarinda siyasal etkinliklerini dogrudan
duyurmak i¢in kullandiklar1 bu mecra, siyasal iletisim faaliyeti bakimindan da

anlamli bir yer tutmaktadir.

Calismanin amaci 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 se¢imlerinde en fazla oyu
alan iki aday Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin sosyal medya araglarindan
Twitter ve Instagram’i kullanim diizeyleri ve yontemleri incelemek ve igeriklerini

degerlendirmektir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Calisma 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Sec¢imleri’ne katilan ve en fazla
oy alan iki adayin yeni medya araglarindan Twitter ve Instagram’it kullanma
yontemlerini ortaya g¢ikarmasi ve karsilastirma olanagi vermesinden Otlirii dnem

tasimaktadir.
3.4. Arastirmanin Kapsam

Tiirkiye Cumhuriyeti siyasi tarihinde ilk kez Cumhurbaskanligi ve Milletvekili

Secimleri 24 Haziran 2018 secimlerinde birlikte yapilmistir ve bu se¢imlere 6 aday
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katilma hakki kazanmustir. Bu adaylar alfabetik olarak: Dogu Peringek, Meral
Aksener, Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas ve Temel
Karamollaoglu’dur.

Arastirmanin evrenini bu se¢imlerde en yiiksek oyu almis 2 aday olan Recep
Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin; Muharrem ince’nin adayligmin aciklandig
tarith olan 4 Mayis 2018 tarihinden itibaren 24 Haziran tarihine kadar Twitter ve

Instagram trafikleri olusturmaktadir.
3.5. Arastirmanin Yontemi ve Simirhihiklar:

Arastirmada, ¢alismanin amacina doniik bigimde kaynak ve literatiir taramast
yapilmistir. Calisma 24 Haziran Cumhurbaskanligi se¢imlerinde en ¢ok oyu alan iki
aday olan Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin Twitter ve Instagram
hesaplarindan yapilan paylasimlarin ve arastirma neticesinde ortaya ¢ikan verilerin
igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmesiyle sekillenmistir. Kodlama cetveli
hazirlanmis ve bu cetvelden istifade edilmistir. Icerik analizi ile ilgili literatiirde
cesitli yaklasimlar mevcuttur. Yildirim (2015) igerik analizinin kullanimiyla ilgili en
biiyiik avantajinin ve giiciiniin esnek yapis1 oldugunu sdylemektedir. Igerik analizine
yonelik ilk sistematik yapit, Bernard Berelson, Lazarsfels’le 1948’de birlikte
hazirladiklari, icerik analizinin kural ve kosullarinin nasil olacagina degindikleri ve
1952 yilinda kaleme aldiklari letisim Arastirmalarinda Icerik Analizi adli ¢alismadir
(Gokge, 2006). igerik analizi, arastirilmak istenen verinin nesnel, dlgiilebilir ve
dogrulanabilir olabilmesiyle anlam kazanir. Fiske (2014) arastirmada 6nemli olanin,
aragtirmacinin incelemek istedigi konuyla ilgili 6l¢iitlerin net olmas1 ve istatistiksel
olarak analiz yontemi acisindan elverisli olmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu
siirecte, aragtirma konusu i¢in Oonemli goriilmeyen anlam farkliliklar1 analiz disi
birakilmaktadir. Igerik analizi, her arastirmaya uygun olarak gelistirilmis ve
standartlastirilmis kategori sistemi bulunmadigi, bu nedenle her arasgtirmanin
kategori sistemini kendi analiz malzemesinden olusturmasi gerekliliginden yola
cikar. Igerik analizi, anlam bazinda iizerinde anlasilan bilgileri kategoriye dahil eder.
Uzerinde uzlasilmayan bilgiler ise kategoriye dahil edilmez (Gokge, 2006).
Arastirmada siyasal iletisim agisindan iki adaymn yeni medya araglarini kullanim

diizeylerinin se¢im sonuglarina yansimasit bu Olciitler dikkate alinarak
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degerlendirilmektedir. Fakat ¢alismanin sinirliliklarindan biri de se¢im sonucuna etki
eden faktorlere dair bulgularin tam olarak tespit edilememis olmasidir. Caligsmaya
2018 Cumhurbaskanlig1 se¢imine katilan biitiin adaylarin ve kullandiklar1 biitiin yeni
medya araglarinin incelenmesi ¢ok genis bir alani1 kapsayacagindan ve Facebook’taki
bireysel kullanicilarin arkadas smirt 5 bin kisiden ibaret oldugundan dolay1 en
yiiksek iki oyu alan iki adaymn en yogun kullandigi iki mecra olan Twitter ve

Instagram kullanim iizerinden sekil verilmistir.
3.6. Arastirmanin Bulgular

Calisma bulgulart Muharrem Ince’nin adayhiginin agiklandigi tarih olan 4
Mayis 2018 tarihinden se¢imlerin gerceklestigi tarih olan 24 Haziran 2018 arasindaki
paylasimlari {izerinden degerlendirilmistir. Bu bdliimde Recep Tayyip Erdogan ve
Muharrem Ince’nin Twitter paylasimlar: birlikte ve yine Instagram paylasimlari da

ayrica birlikte incelenerek karsilagtirma imkani taninarak ele alinmistir.

3.6.1. 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgi Seciminde En Yiiksek Oy Alan
iki Aday

24 Haziran 2018 Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde se¢ime giren 6 aday arasinda

en fazla oy alan iki aday Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’dir.

2018 CUMHURBASKANI SE(;iM SONUCLARI

Acllan Sandik %100

Recep Tayyip Erdogan %52,55
O Muharrem ince 1430,6/ Cnm—
O Selzhattin Demirtas %8,40 emm
@ weral Aksener %7,29 @
@ Temel Karamollacglu %0,89 1

Dogu Peringek %0,20
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Sekil 3.1. 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Se¢im Sonuglari

Cumhurbagkanlig1 se¢imlerinde Recep Tayyip Erdogan oylarin  %52,59’unu yani
26.325.188 adedini, Muharrem Ince ise %30,61’iinii yani 15.336.861 adedini
almistir. Ote yandan Selahattin Demirtas %8,4, Meral Aksener %7,29, Temel
Karamollaoglu %0,89 ve Dogu Peringek %0,20 oraninda oy almistir. Bu veriler
toplam oylarin en fazlasin1 Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin aldigimi

gostermektedir (Kaynak: https://secim.haberler.com).
3.6.1.1. Recep Tayyip Erdogan

Tiirk siyaset¢i Recep Tayyip Erdogan, 26 Subat 1954°te Istanbul’da diinyaya
gelmistir. Aslen Rizeli olan Erdogan evli ve 4 ¢cocuk babasidir.1981 yilinda Marmara
Universitesi Iktisadi ve Ticari Bilimler Fakiiltesi’nden mezun olmustur. 1976 yilinda
MSP Istanbul Genglik Kollar1 Baskanligim iistlenmistir. 27 Mart 1994 secimlerinde
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 gorevi yiirlitmiistiir. 12 Aralik 1997 yilinda
Siirt’te okudugu bir siirden dolay1, 4 ay hapis cezasina mahkum olmustur. 4 Agustos
2001°de Adalet ve Kalkinma Partisi’ni kurarak kurucu genel bagkan unvanini
almistir. 2002 yilindaki genel seg¢imlerde partisi tigte ikiye yakin ¢ogunlukla meclise
girmesine ragmen kendisi ancak hakkindaki yasal engel kaldirildiktan sonra
parlementoya girebilmistir. 2003 yilinda elde ettigi Basbakanlik unvanini
Cumhurbagkan1 olarak secildigi 2014 yilina kadar tasimistir. 24 Haziran 2018
tarihindeki se¢imler sonucunda Cumhurbaskanligi koltugundaki konumunu

korumustur (https://www.tccb.gov.tr).

Recep Tayyip Erdogan ve Adalet ve Kalkinma Partisinin 2002 yilindan bu
yana aldig1 genel se¢im sonuglar1 asagida tablo ve grafik olarak verilmistir. Tablo
3.1. de Recep Tayyip Erdogan’in % 52,5 alarak Cumhurbaskanligi secimlerini
kazandig1 goriilmektedir. Sekil 3.2. ve 3.3. ve Tablo 3.1. ve 3.2. de bulunan GS
kisaltmasi olarak genel secimler, CB kisaltmasi olarakta Cumhurbaskanlig1 se¢imleri

ifade edilmektedir.

Tablo 3.1. Adalet ve Kalkinma Partisinin 2002-2018 Aras1 Genel Se¢im Sonuglari
ve

Recep Tayyip Erdogan’in 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde aldig1 oy orani
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SECIM YILI AK PARTI ERDOGAN
2002 GS 34,4

2007 GS 46,5

2011 GS 49,8

2015 GS (HAZ.) 40,8

2015 GS (KAS.) 49,5

2018 GS 42,5

2018 CB 52,5

2002 GS 2007 QS 2011 GS 2015 GS (HAZ.) 2015 GS (KAS. ) 2018 GS 2018 CB

SECIM YILI/TORD

Sekil 3.2. Adalet ve Kalkinma Partisinin 2002-2018 aras1 genel se¢im sonuglari ve
Recep Tayyip Erdogan’in 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde aldig1 oy orani

3.6.1.2. Muharrem ince

Tiirk siyaset¢i Muharrem ince 4 Mayis 1964 tarihinde Yalova’da dogmustur.
Ince, evli ve bir ¢ocuk babasidir. Yalova’nin heniiz istanbul’un bir ilgesi oldugu
donemlerde ilkokul ve lise egitimini bu ilgede tamamlamistir. Yiiksekdgrenimini
Uludag Universitesi Egitim Fakiiltesi Fizik-Kimya Ogretmenligi bdliimiinde
tamamlayan Ince ¢esitli liselerde 6gretmenlik yapmistir. Cumhuriyet Halk Partisinde
cesitli gorevler alan Muharrem Ince 2002 yilindaki genel segimler sonucunda 38
yasinda milletvekili olmustur. Cumhuriyet Halk Partisinin Genel Basgkanligi i¢in

yapilan se¢imlerde iki kez aday olmus fakat secimleri kazanamamigtir. 2018 24
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Haziran Cumhurbaskanligi  se¢imlerinde se¢imi ikinci olarak  bitirmistir

(www.muharremince.com.tr).

Muharrem Ince ve Cumbhuriyet Halk Partisinin 2002 yilindan bu yana aldig
genel se¢im sonuglar1 asagida tablo ve grafik olarak verilmistir. Tablo 3.2. de
Muharrem Ince’nin 2002 yilindan bu yana Cumhuriyet Halk Partisinin aldig1 oydan
daha fazla, %30,6 oy aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3.2. Cumhuriyet Halk Partisinin 2002-2018 aras1 Genel Se¢im Sonuglar1 ve

Muharrem Ince’nin 2018 Cumhurbaskanlig: Segimlerinde aldig1 oy orani

_ CUMHURIYET _
SECIM YILI HALK PARTISI INCE
2002 GS 19,4
2007 GS 20,8
2011 GS 25,9
2015 GS (HAZ)) 25,0
2015 GS (KAS.) 25,3
2018 GS 22,6
2018 CB 30,6
2002 65 2007 G5 2011GS  2015GS(HAZ) 2015GS(KAS.)  2018GS 2018 CB

SECIM YIL/TURD

Sekil 3.3. Cumhuriyet Halk Partisinin 2002-2018 arasi Genel Se¢im Sonuglar1 ve

Muharrem Ince’nin 2018 Cumhurbaskanligi Segimlerinde aldig1 oy orani
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3.6.2. 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgl Seciminde Recep Tayyip
Erdogan ve Muharrem Ince’nin Sosyal Medya Hesaplarimin Sekil Yéniinden

Incelenmesi

Calismada, Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin yeni medya araglari
Twitter ve Instagram iizerinden yaptig1 paylagimlarin analizi 6ncelikle paylasimlarin
sekli ozellikleri sonrada igerikleri tizerinden yiiriitiilecektir. Sekil olarak oncelikle
Twitter tizerindeki paylasimlar sonra Instagram iizerindeki paylasimlar eldeki

bulgulara dayanarak karsilastirmali olarak verilmeye ¢alisilacaktir.
3.6.2.1. Twitter

Calismanin 2. Boliimiinde hakkinda detay verilen Twitter’in bazi1 6zellikleri ve
kendine ozgii dili hakkinda bilgi vermek gerekirse asagidaki kavramlardan

bahsetmek gerekli goériinmektedir.

TT (Trend Topic): Gezinilen sayfaya gore sol veya sag boliimde bulunan ve
Twitter’da anlik bicimde en ¢ok bahsi gegen 10 konunun yer aldigi kisimdir. Her
tilkenin kendine 6zgii bir TT listesinin olmakla beraber ayrica global TT listesi de
bulunmaktadir. Trend Topic listesinde yer alan etiketleri (hashtag) takip edip bu
etiketi kullanarak tweet paylasildiginda o an o etiketi icerecek sekilde tweet atan
biitiin kisilerin kapsamina girilmis olur. Daha anlasilir olmasi igin; bir gazetenin

manseti ne kadar 6nemliyse Twitter’daki TT listesi de o kadar 6nemlidir.

RT (Retweet): Baska birinin tweetini paylasarak kendi Twitter hesabinda
yayinlama eylemine Retweet adi verilir. Twitter jargonunda °‘paylas’ kelimesi
anlamina gelmektedir. Yakin zamandaki gilincellemelerle beraber yapilan retweete

yorum da eklenebilmektedir.

DM (Direct Message): Twitter kullanicilariin kendi aralarinda 6zel olarak
mesajlasmasint  saglayan Ozelliktir. Herkese agik degildir. Sonradan gelen
giincellemelerle iki kisilik 6zel yazigsmalara ek olarak grup sohbetlerine de izin
verilmistir. Ayrica ilk zamanlar DM i¢in karakter sinir1 varken sonradan bu sinir

kaldirilmistir.
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Mention: Tiirkge anlami1 bahsetmek olan ‘Mention’ kavramini Twitter’da bagka
birinden bahsedilmek istendiginde kullanilmaktadir. Birinin attig1 tweeti cevaplarken
aslinda onu kullanici ismiyle etiketleyerek tweet atildiginda o kullanict

‘mention’lanmis olmaktadir.

Hashtag: Tiirkce anlami etiketti. On kisminda # sembolii kullanilarak
olusturulan kelime ya da kelime gruplarina hashtag adi verilmektedir. Twitterda
herhangi bir konuyla ilgili baslik aramak ya da olusturmak i¢in # semboliiyle
kelimeler yazilir. Bu 6zellik sayesinde aranilani bulmak ve dogru kitleyle iletisim
kurmak daha basittir. Ayrica herhangi bir basliktaki aramada goriinmek igin hashtag

kullanim1 dnemlidir.

Flood: Tweet serileri yani “Flood” 6zelligi ile “Tweetle” boliimiine eklenmis
olan “+” butonuna tiklanarak paylasim yapabilmek miimkiin hale gelmistir. Yakin
zamanda gelen bu oOzelligin en biiyilk gerekgesi birden fazla iletiyle konunun

anlatilmasi gerekliligidir.

Emoji: Karakter anlamina gelen, ¢izimlerle duygu ve diisiincelerin anlatildig:

sekillerdir (https://www.brandingturkiye.com).

Diinyada ve Tirkiye’de bir¢cok siyasal ve toplumsal olay Twitter iizerinden
yayginlagsmis ve duyulmustur. Siyasal iletisim agisindan da tercih edilen Twitter’1
2018 yilinda 187 hiikiimet baskani kullanmaktadir

(https://www.brandingturkiye.com).
3.6.2.1.1. Adaylarin Twitter Paylasimlar:

Twitter tlizerinde c¢esitli sekillerde paylasim yapilma olanagi bulunmaktadir.
Twitter {izerinde yapilan paylagimlar metin, fotograf, video ve link seklinde
paylasimlar bulunarak olusabilir. Adaylarin paylagimlarinin sayisal dagilimi asagida

goriinmektedir.

Tablo 3.3. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasi atilan tweetlerin bigimsel

dagilimi

Recep Tayyip Erdogan Muharrem Ince

Say1 ’ Yiizde Say1 ’ Yiizde



https://www.brandingturkiye.com/
https://www.brandingturkiye.com/twitter-istatistikleri-guncel/
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Fotograf 58 % 32,04 186 % 45,25
Link 69 % 38,12 96 % 23,35
Metin 45 % 24,86 75 % 18,24
Video 9 % 4,9 54 % 13,13
Toplam 181 100 411 100

450 @

400

350

300

oo [181] 136

igg 69| o ~[os] s ca

0 - 5 5 &
Recep Tayyip Erdogan Muharrem Ince
M Toplam Tweet Sayisi Fotograf mLink ™ Metin mVideo

Sekil 3.4. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasi atilan tweetlerin bigimsel

dagilimi

4 Mayis- 23 Haziran tarihleri arasinda yiiriitilen Cumhurbaskanligr se¢im
kampanyasinda 4 Mayis- 23 Haziran 2018 Tarihleri aras1 atilan tweetlerin bigimsel
dagilimi incelendiginde (Sekil 3.4.) Cumhurbaskani adaylarindan Recep Tayyip
Erdogan’in attigi toplam 181 tweetin, %38’i link, %32,04’1 fotograf, %24,86’s1
metin ve %4,9’u da video paylasimindan olusmaktadir. Muharrem Ince’nin attig
toplam 411 tweetin ise %45,25°i fotograf, %23,35’1 link, %18,24’(i metin ve
%13,13’{i de video paylasimidir. Muharrem Ince rakibi Recep Tayyip Erdogan’in
toplam yaptig1 paylasimin iki katindan daha fazla paylasimda bulunmustur. iki aday
da Twitter lizerinde paylasimlart cesitli sekillerde kullanmistir. Recep Tayyip
Erdogan’in agirlikli olarak link {izerinden paylasim yaptigt ve fotograf
paylasimlarina énem verdigi gdze ¢arparken Muharrem Ince ise agirlikli olarak

fotograf paylasimi yapmustir.
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Sekil 3.5. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Twitter takip¢i sayilarindaki

degisim grafigi

3.6.2.1.2 Adaylarin Twitter Takipci Sayilar

Tablo 3.4. 4 Mayis — 23 Haziran 2018 tarihlerindeki Twitter takipgi sayilari ve

yiizdesel farklar

Takipci sayis1 Degisim
Fark o
Adaylar 4.May.18 24.Haz.18 (%0)
Recep Tayyip Erdogan |12.915.454  |13.111.532 196.078 1,562
Muharrem Ince 3.744.286 4.409.091 664.805 17,76
Fark 9.171.168 8.702.441 5,11

4 Mayis - 23 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi se¢im kampanyasi Twitter

takipgi sayilart degisim grafigine bakildiginda (Sekil 3.5.) adaylardan Recep Tayyip

Erdogan’in 4 Mayis’taki takipgi sayist 12.915.454 iken 23 Haziran tarihindeki
takipgi sayisinin (Tablo 3.4.) % 1,52 oraninda 196.078 kisi artarak 13.111.532kisiye

ulagmistir. Recep Tayyip Erdogan’in bu tarihler arasindaki takip¢i sayist %1,52
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artarak 196.078 artig gostermistir. Bunun yaninda diger adaylardan Muharrem
Ince’nin 4 Mays tarihindeki takipci sayis1 3.744.286 iken 23 Haziran tarihindeki
takip¢i sayisinin (Tablo 3.4.) % 17,76 artarak 4.409.091 oldugu gorilmistiir.
Muharrem Ince’nin Twitter takipci sayis1 ise 664.805 artmistir. Recep Tayyip
Erdogan’n baslangictaki takipci sayist Muharrem Ince’nin takipgi sayisindan
yaklagik 3,5 kat fazla oldugundan artis yiizdesinin daha az oldugu goriilmektedir.
Calismaya konu tarihlerin sonunda iki aday arasindaki fark yiizdesel olarak (Tablo

3.4.) %5,11 oraninda azalmistir.

3.6.2.1.3. Adaylarin Twitter Uzerinde Hashtag ve Emoji Kullanim

Tablo 3.5. 4 Mayis — 23 Haziran tarihleri arasi hashtag ve emoji kullanim sayilari

Adaylar Hashtag Emoji
Recep Tayyip Erdogan 103 0
Muharrem ince 132 19
Fark 29 19

140 132

120 103

100
80
60
40
20

W Twitter Hashtag Sayilari
Recep Tayyip Erdogan Muharrem ince

Sekil 3.6. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Twitter hashtag sayilari

4 Mayis — 23 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢im kampanyasi doneminde
adaylarin toplam Twitter hashtag sayilarina (Sekil 3.6.) bakildiginda adaylardan
Recep Tayyip Erdogan’in toplam 103 adet hashtag kullanirken, diger aday olan
Muharrem Ince’nin ise toplam 132 adet hashtag kullandig1 goriilmektedir. Hashtag
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kullanim1 yeni medya araglarinda bazi énemli konular1 isaretlemenin ve arandiginda
kolay bulunmasini saglamanin bir yolu olmanin yani sira yeni medya diline hakim
oldugunu gostermenin de bir araci olarak degerlendirilebilir. Ortaya ¢ikan bu veriler
Muharrem Ince’nin, Recep Tayyip Erdogan’dan daha fazla hashtag kullandigini

gostermektedir.

20
18
16
14
12
10

0

O N & O ™

Recep Tayyip Erdogan Muharremince

Sekil 3.7. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arast Twitter’da kullanilan emoji

sayilari

Ayrica gorsel olarak iletisim bicimlerinden olan, duygu ve diisiinceleri
kolaylikla iletmek icin kullanilan emojileri paylasmak yeni medya araci kullanicilart
arasinda oldukca yaygindir. (Sekil 3.7.) incelendiginde Cumhurbaskan1 adaylarindan
Recep Tayyip Erdogan’in gorsel iletisim dili olan emojileri tweetlerinde hig
kullanmadigi bunun yaninda Muharrem Ince’nin ise 19 kez kullandig1 goriilmektedir.
Ortaya cikan bu veriler Muharrem Ince’nin emojileri daha fazla kullandigini
gosterirken; Twitter kullaniminda Muharrem Ince’nin hem hashtag hem de emojiyi

rakibine gore daha fazla kullandigin1 ortaya koymaktadir.
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Sekil 3.8. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Twitter etkilesim grafigi

3.6.2.1.4. Adaylarin Retweet ve Begeni Sayilari

Tablo 3.6. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda tweet basma diisen

ortalama retweet ve begeni sayisi

Tweet Tweet Adaylan
. Twee .. Basina Basina n
Twitter t Retweet |Begeni Ort. Ort. Yaptig
Retweet Begeni retweet
Recep
Tayyip 181 [995.365 |4.070.357 |5.499 22.488 1
Erdogan
I_\/Iuharrem 111 2.009.79 |113.929.44 4.890 33.801 1
Ince 3 6
Fark 230 é'014'42 9.859.089 |609 11.403 |0

Adaylarin bu tarihler arasindaki Twitter etkilesim grafigine gore (Sekil 3.8.)

Recep Tayyip Erdogan toplam 995.365 retweet sayisina, Muharrem Ince ise

2.009.793 retweet sayisina sahiptir. Paylasilan iletilerin retweet sayist Twitter
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lizerindeki popiilerligin bir gostergesidir. Muharrem Ince’nin Retweet sayis1 (Tablo
3.6.) 1.014.428 daha fazladir. Ayrica begeni sayilar1 incelendiginde ise Recep Tayyip
Erdogan’mn 4.070.357 begeni aldig1 bunun yaninda Muharrem Ince’nin 13.929.446
begeni aldig1 goriilmektedir. Muharrem Ince’nin begeni sayist Recep Tayyip
Erdogan’dan 9.859.089 daha fazladir. Fakat atilan tweet basina ortalama retweet
sayisina bakildiginda (Tablo 3.6.) Recep Tayyip Erdogan’in tweetlerinin 5.499 adet
Muharrem Ince’nin tweetlerinin ise 4.890 adet paylasildig1 gériilmektedir. Toplamda
Muharrem Ince’nin tweetlerinin daha fazla retweet almas1 tweet basina retweet aldig
anlamina gelmemektedir. Recep Tayyip Erdogan Etkilesim sayilar1 arasindaki farki
atilan tweet sayilar1 arasindaki farkin olusturdugu sdylenebilir. Ayrica Recep Tayyip
Erdogan ve Muharrem Ince’nin 1’er kez retweet yaparak yorum ile birlikte paylastig

goriilmektedir. Bu paylagimlar soyle karsimiza ¢ikmaktadir.

Muharrem INCE £ @vekilince - 12 Haz 2018 4
Sadece Fizik sorusu dedil, sizlerle birlikte memleketimizin tim sorunlarin
cozmeye vanm. Birlikte basaracagiz.

a Canan Dagdeviren @dagdevirencanan - 13 Haz 2018

Degerli Hocam @vekilince, dogum gunumuz 4 Mayis'ta birlikte fizik
sorusu cozmeye var misiniz? 22§ #fizik #bilimyapmakcokguzel
#deneylerbenibekler

¢ 710 Tl 368 O 3938 T

Sekil 3.9. Muharrem Ince’nin yaptigi retweet gorseli

Recep Tayyip Erdogan € @RTErdogan - 1 Haz 2018 A
Cayinz hazirsa geliyorum.

@ Gamanli @gngratkkk - 1 Haz 2018
Sayin Cumhurbaskamim, bir gece de bizim Hiseyin Gazi Yurdunda sizi
misafir etsek de sahuru birlikte yapsak? @RT_Erdogan

Q) 35B Tl 1348 O 6478 T

Sekil 3.10. Recep Tayyip Erdogan’in yaptig1 retweet gorseli
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3.6.2.2. Instagram

Calismanin 2. Boliimiinde hakkinda detay verilen Instagram’in bazi 6zellikleri
ve kendine 0Ozgii dili hakkinda bilgi vermek gerekirse asagidaki kavramlardan

bahsetmek yerinde olacaktir.

Hashtag (#): Tiim sosyal aglarda oldugu gibi Instagram’da da kullanilan arama
semboliidiir. Ayrica paylasimlariniza etiket ekleyerek sizi takip etmeyen Instagram

kullanicilarinin paylagimlarinizi gormesi saglanabilmektedir.

Mention: Tiirk¢e anlami1 bahsetmek olan ‘Mention’ kavramini Twitter’da bagka
birinden bahsetmek istendiginde kullanilmaktadir. Birinin attig1 tweeti cevaplanirken
aslinda onu kullanici ismiyle etiketleyerek tweet atildiginda o kullanici

‘mention’lanmis olmaktadir.

Carousel: Kelime karsiligi ath karinca olan ve Instagram iizerinde, ayni
paylasim iginde birden fazla gorselin kullanilmasina izin veren Ozelliktir

(https://www.brandingturkiye.com).

Instagram tizerinde ¢esitli sekillerde paylasim yapilma olanagi bulunmaktadir.
Instagram 1iizerinde yapilan paylasimlar fotograf, video ve carousel seklinde
paylasimlar bulunarak olusabilir. Adaylarin paylagimlarinin bu paylasimlarinin

sayisal dagilimi asagida goriinmektedir.

3.6.2.2.1. Adaylarin Instagram Paylasimlar:

Tablo 3.7. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasi yapilan Instagram
paylasimlarinin

bigimsel dagilimi

Recep Tayyip Erdogan Muharrem Ince

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Fotograf 5 % 83,3 69 % 28,8
Video 1 % 16,6 67 % 28,1
Carousel 0 %0 103 % 43,1
Toplam 6 100 239 100




103

239

150 103
100 69 67
© s uB
0 —
Recep Tayyip ErdoZan Muharrem Ince
B Toplam Paylasim Sayisi Fotograf mVideo M Carousel

Sekil 3.11. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Instagram paylasimlarinin
bicimsel dagilimi

Muharrem Ince’nin  ve Recep Tayyip Erdogan’m 23  Haziran
Cumbhurbagkanligi Sec¢imleri i¢cin 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda
yiirlittiikleri se¢im kampanyalarinda bu tarihler arasindaki Instagram paylagimlarinin
bicimsel dagilimina (Sekil 3.11.) bakildiginda Recep Tayyip Erdogan’in toplam
paylasim sayisinin bir propaganda siirecine gore oldukca az, 6 adet oldugu goze
carpmaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in bu iletilerinden %83’iinii fotograf
%16,6’s1n1 da video paylasimlarmin olusturdugu gériilmektedir. Muharrem Ince’nin
ise toplam paylasim sayisinin 239 olup paylasimlariin %43,1’ini carousel,
%28,8’ini fotograf ve %28,1’ini de video paylasimlari olusturdugu goriilmektedir.
Muharrem Ince’nin paylasimlarinda %43 ile carousel paylasimlari 6nemli yer
almaktadir. Tablo 3.7.’ye gdére Muharrem Ince’nin Instagrami rakibi Recep Tayyip
Erdogan’dan ¢ok fazla kullandigi anlasilmaktadir. Calismada baz alinan siire
zarfinda Muharrem Ince’nin siyasal iletisim araci olarak Instagrami etkin

kullandigini séylemek miimkiindiir.

3.6.2.2.2. Adaylarin Instagram Takipci Sayilar
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3.500.000

3.000.000

3.885.697

3.531.723

1.208.905

1.000.000 :::
v
500.000 =
=
o [ Bt —— |
Recep Tayyip ErdogZan Muharrem ince
B Takipgi Sayisi -4 Mayis Takipgi Sayisi- 23 Haziran

Sekil 3.12. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Instagram takip¢i sayilarindaki
degisim grafigi

Tablo 3.8. 4 Mayis — 23 Haziran 2018 tarihlerindeki Instagram takipg¢i sayilari ve
ytizdesel farklar

Takipci sayisi Degisim
Adaylar 4May.18  |24.Haz.18 Fark (%)
Recep Tayyip Erdogan |3.531.723 3.885.697 353.974 10,02%
Muharrem ince 154.555 1.208.905 1.054350 782,1%
Fark 3.377.168 2.676.792 700.376 -20,74%

23 Haziran Cumhurbagkanligi Secimleri i¢in 4 Mayis-23 Haziran tarihleri
arasinda adaylarin yiiriittiigii secim kampanyasinda Instagram takipgi sayilarindaki
degisim grafigi (Sekil 3.12) ve (Tablo 3.8.) incelenmistir. Buna gore adaylardan
Recep Tayyip Erdogan’in 4 Mayis tarihinde 3.531.723 takipgisi varken Muharrem
Ince’nin ise 154.555 takipgisi bulunmaktadir. Muharrem Ince’nin takipgi sayisi
kampanya siireci sonunda (Tablo 3.8.) %782,1 artarak 1.208.905 olurken, Recep
Tayyip Erdogan’in takipgi sayisinin %10 arttigi goriilmektedir. Calismay1 kapsayan
siirecin sonunda Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin takipgileri arasindaki
farkin (Tablo 3.8) %20 azaldig1 géze ¢arpmaktadir. Biitiin bu artisa ragmen Recep
Tayyip Erdogan’in Instagram takipgi sayisinin Muharrem Ince’nin takipgi sayisinin 3

katindan fazla oldugu da dikkat cekmektedir. 4 Mayis — 23 Haziran 2018 tarihleri
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arasinda Muharrem Ince’nin Instagram takipgi sayilarindaki oransal olarak biiyiik
artisin  toplamdaki takip¢i sayilarindaki sayisal farki kapatmaya yetmedigi

gorilmektedir.

3.6.2.2.3. Adaylarin Hashtag ve Emoji Kullanimlari

Tablo 3.9. 4 May1s — 23 Haziran tarihleri aras1 Instagram {izerinde hashtag ve emoji

kullanim sayilari

Adaylar Hashtag Emoji
Recep Tayyip Erdogan 0 0
Muharrem Ince 74 142
Fark 74 19

80
70
60
50
40
30
20
10 0

Recep Tayyip Erdogan Muharrem Ince

M instagram Hashtag Sayilan

Sekil 3.13. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Instagram hashtag sayilari

24 Haziran Cumhurbaskanligi Seg¢imleri i¢in adaylardan Recep Tayyip
Erdogan ve Muharrem Incenin 4 Mayis-23 Haziran tarihleri arasinda yiiriitmiis
olduklar1 se¢im kampanyasinda kullandiklar1 Instagram hashtag sayilar1 (Sekil 3.13.)
ve (Tablo 3.9.) incelendiginde Recep Tayyip Erdogan’in hi¢ hashtag kullanmadig;,
Muharrem Ince’nin ise 74 hashtag kullandigi goriilmektedir. Recep Tayyip
Erdogan’in hashtag kullanmamasinin sebeplerinden biri olarak ¢ok az sayida, 6 adet

Instagram paylasimi yapmis olmasi gosterilebilir.
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Recep Tayyip Erdogan Muharremince

Sekil 3.14. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasi Instagram {izerinde kullanilan

emoji sayilar

4 Mayis - 23 Haziran 2018 Tarihleri Arast Instagram’da kullanilan emoji sayilar
(Sekil 3.14.) ve (Tablo 3.9.) incelendiginde yeni medya araglarinda gorsel ifadeler
kullanarak iletisimi kolaylagtiran emojileri Instagram tizerinde kullanim sayilarinin
adaylardan tarafindan kullanimini gérmekteyiz. Recep Tayyip Erdogan’in emojiyi
tipki1 Twitter lizerinde oldugu gibi hi¢ kullanmadigi goriilmektedir. Muharrem
Ince’nin ise 142 paylasiminda emoji kullandig1 gdze carpmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
veriler Muhareem Ince’nin hem hashtag hem de emojiyi rakibine gore daha fazla

kullandigini ortaya koymaktadir.

3.6.2.2.4. Adaylarin Begeni ve Yorum Sayilari

27.075.721

30.000.000
25.000.000
20.000.000
15.000.000
10.000.000
5.000.000
0

I 3.597.020

M Recep Tayyﬁ)eglgcllqcl)éan Muharrem ince

Sekil 3.15. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri aras1 Instagram etkilesim grafigi
(begeni)



107

=+
4]
12
ord
600.000 R
500.000 P~
[=2]
400.000 ™~
=+
300.000 E
200.000
0
. . Yorum .
M Recep Tayyip Erdogan Muharrem Ince

Sekil 3.16. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasi Instagram etkilesim grafigi

(yorum)

Tablo 3.10. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda Instagram paylasimi bagina

diisen ortalama yorum ve begeni sayisi

Paylasim Paylasim
Instagram Paylasim |Yorum [Begeni Basmma Ort.|(Basina Ort.
Yorum Begeni
Recep Tayyi
P 1ayyIp 6 204.787 13.597.020 |34.131 599.503
Erdogan
Muharrem Ince | 239 503.334 |27.075.721 |2.106 113.288
Fark 233 -298.547 |-23.478.701 | 32.025 486.215

4 Mayis- 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda Recep Tayyip Erdogan ve
Muharrem Ince’nin yiiriitmiis olduklar1 secim kampanyasinda 4 Mayis — 23 Haziran
2018 tarihleri arasi Instagram etkilesim grafigi (begeni) (Sekil 3.15.)’a bakildiginda
Recep Tayyip Erdogan’in toplam 3.597.020 Muharrem Ince’nin ise 27.075.721
begeni aldig1 goriilmektedir. Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan’dan 23.478.701
daha fazla begeni almigtir. Bu toplam begeni farkinin paylasim sayilari arasindaki
farktan kaynaklandigi goriilmektedir. Sekil 3.15. ve Sekil 3.16.’dan faydalanarak
olusturulan Tablo 3.10°dan goérebilecegimiz gibi Recep Tayyip Erdogan’in paylasim
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basma ortalama begeni sayis1 599.503’tiir. Bu sayr Muharrem Ince’nin ortalama

begeni sayisinin yaklasik 6 katin1 vermektedir.

4 Mayis — 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda Instagram etkilesim grafigi
(yorum) (Sekil:16) incelendiginde ise Recep Tayyip Erdogan’in paylagimlarinin
toplamda 204.787 yorum aldigi, Muharrem Ince’nin ise 503.334 yorum aldig
goriilmektedir. Muharrem Ince, Recep Tayyip Erdogan’dan 298.547 daha fazla
yorum almistir. Yine Tablo 3.10.’da belirtildigi iizere Recep Tayyip Erdogan’in
paylasim basina aldigi ortalama yorum sayist 34.131 iken Muharrem Ince’nin

paylasim basina aldig1 ortalama yorum sayisi 2.106 olarak goriilmektedir.

Burada yapilan paylasim sayisinin etkilesim agisindan yorum ve begeni
sayisini artirdigini fakat ¢ok fazla gdnderinin takipgiler agisindan takibi ve etkilesimi
kisith hale getirdigini gérmek miimkiin olacaktir. Ayrica yine takip¢i sayilarindaki
belirgin istiinliik nedeniyle Recep Tayyip Erdogan’in begeni ve yorum agisindan

ortalama sayilarda Gstiinligii gorilmektedir.

3.6.2.3. Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin Sosyal Medya

Hesaplarmin Konularmna Gore Incelenmesi

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Secimleri siirecinde en fazla oy alan iki
adaym Twitter ve Instagram hesaplarindaki paylasimlari igerik analizi yontemiyle
konularma gore incelendiginde karsimiza ¢ikan basliklar oldukga ¢esitli oldugu
goriilmiistiir. Bu cesitliligi kategorilere ayirarak siniflandirdigimizda konu basliklar
sOyle siralanmaktadir: Miting Paylasimi, Aday Tamitim, Ekonomi, Proje, Ziyaret ve
Kabul, Egitim, Spor, Doga, Siyasi Rakip, Anma, Dis Politika, Ozel Giin ve Diger
(Saglik, Kadin, Taziye)

3.6.2.3.1. iki Adayin Twitter ve Instagram Paylasimlarinin Konularina

Gore Dagilim
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Tablo 3.11. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda iki adayin Twitter ve

Instagram iizerinden yaptiklari paylasimlarin konulara gore sayisal ve oransal

dagilimi
MITING ~ |ADAY ZITARET
KONULAR EKONOMI|PROJE  |ve EGITIM |SPOR
PAYLASIMI|TANITIM KABUL
em -y @ v @ vie vely @y @ v e
Recep Tayyip
ERDOGAN 81 1 33 1 11 [0 11 |0 5 2 1 0 4 0
Yiizde % 448 16,7 |18,2 |16,7 |6,1 |0 6,1 |0 |28 (33,306 |0 22 |0
Muharrem
iNCE 178 (100 (144 91 [1 0 8 14 (14 |12 (20 |2 7 0
Yiizde % 43,3 1418 |35 (38,1 10,2 |0 19 (59 |34 |5 49 10,8 (1,7 |-
< SIYASI DIS OZEL e
KONULAR [|DOGA RAKIP ANMA POLITIKAlGUN DIGER TOPLAI\/I‘
Pyl Iy B v @ vE v@|lv @ |y @ v |G
Recep Tayyip
ERDOCAN 4 1 0 0 3 |0 12 (0 5 1 11 |0 181 |6
Yiizde % 2,2 (16,7 |0 0 1,7 |0 66 |0 |28 (16,7 |6,1 |0 100 |100
Muharrem
iNCE 1 2 17 2 7 0 1 0 10 (14 |3 2 411 |239
Yiizde % 02 |08 |41 (0,8 (1,7 |0 02 |0 |24 [59 [0,7 |0,8 (100 |100

3.6.2.3.1.1. Adaylarin Miting Konulu Paylasimlari
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Sekil 3.17. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Miting Paylagimi1" icerikleri

4 Mayis — 23 Haziran Tarihleri Arasinda “Miting Paylasimi” Igerikleri (Sekil
3.17.) incelendiginde Cumhurbagkani adaylarindan Recep Tayyip Erdogan’in
Twitter lizerinden yaptigi paylasimlarin % 44,8’1 miting paylasimi konuludur.
Muharrem Ince’nin ise Twitter {izerinden bu konu bashg: altina alinabilecek 178
Twitter paylasimi  bulunurken 100 adet de Instagram paylasimi yaptigi
goriilmektedir. Muharrem Ince’nin Recep Tayyip Erdogan’dan 97 adet fazla Twitter
paylasimi yaptifi gbéze carparken Instagram iizerinde ise 99 adet daha fazla
paylasimda bulundugu goriilmektedir. Tablo 3.11.’den yola ¢ikarak Recep Tayyip
Erdogan’in Miting Paylasimi konulu iletilerinin toplam paylagimlar arasindaki
paymin Twitter igin %44,8 Instagram icin ise %16,7 oldugu, ayni konu igin
Muharrem Ince’nin iletilerinin paymin Twitter igin %43,3 Instagram igin %41,8
oldugu goriilmektedir. Asagida adaylardan Muharrem Ince’nin konuyla ilgili érnek

Instagram paylasimina yer verilmistir:
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@ vekilince @ - Takip Et
p Ankara Tandogan Meydan

@ vekilince @ Milli Miicadelemizin
cefakar sehri Ankara, mitevazi
Cankaya'dan muhtesem Cumhuriyet'i
doguran Ankara... Tegekkdrler Ankara

olele)
@
\ A  delal solin @@
| OQY N

* mervegzy ve 301.298 diger kisi begendi

Sekil 3.18. Muharrem Ince’nin “Miting Paylasim1” Instagram paylagimi

Yukaridaki (Sekil 3.18.) Instagram paylasiminda, adaylardan Muharrem
Ince’nin Ankara’nin Tandogan Meydaninda 23 Haziran 2018 tarihinde yapmis

oldugu mitingle ilgili bir iletisi paylasilmistir.

3.6.2.3.1.2. Adaylarim Aday Tanitim Konulu Paylasimlar:
160 144
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M Fecep Tayyip ErdoZan Muharrem Ince

Sekil 3.19. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Aday Tanitim" igerikleri

4- Mayis — 23 Haziran 2018 Tarihleri Arasinda “Aday Tanitim” igerikleri
(Sekil 3.19.) incelendiginde Recep Tayyip Erdogan’in 33 adet Aday Tamitim igerikli
Tweet paylastigi, Muharrem Ince’nin ise 144 adet bu igerikle tweet paylastigi tabloda
yer almaktadir. Tablo 3.11. ve Sekil 3.19.’a bakildiginda Recep Tayyip Erdogan’in 1
adet Instagram paylasimi, Muharrem Ince’nin ise 91 adet paylasim yaptig
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goriilmektedir. Muharrem Ince Recep Tayyip Erdogan’dan 63 adet daha fazla tweet
atmig, 90 adet ise daha fazla Instagram paylasiminda bulunmustur. Asagidaki
gorselde adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in Aday Tanitim konusuyla ilgili 6rnek
tweeti paylagilmigtir. Tablo 3.11.’de goriildiigii lizere Recep Tayyip Erdogan’in
Twitter lizerinden yaptigi ‘Aday Tanitim’ konu bashkli paylagimlart toplam
paylasimlarmin % 18,2’si Muharrem ince’nin ise %35 oldugu gériilmektedir. Bu
oran Instagram iizerinden yapilan paylasimlarda Recep Tayyip Erdogan i¢in 16,7

iken Muharrem Ince icin 38,1°dir.

Recep Tayyip Erdogan € @RTErdogan - 18 Haz 2018 v
Simdi elini uzat, en guclu devir baslasin. #ZamradiAnka Tarkiye igin
kanatlansin.

75 b
0017251 )

Sekil 3.20. Recep Tayyip Erdogan’in “Aday Tanitim” konulu 6rnek tweeti

Yukaridaki (Sekil 3.20.) paylasimda adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in
aday olarak propagandasiin yapildig: “Ziimriidii Anka” isimli video reklam1 Twitter

tizerinden paylasilmis ve aday tanitim ¢alismasi yapilmistir.

3.6.2.3.1.3. Adaylarin Ekonomi Konulu Paylasimlari
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Sekil 3.21. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Ekonomi" igerikleri

4 Mayis -23 Haziran 2018 Tarihleri Arasinda “Ekonomi” Icerikleri (Sekil
3.21.) incelendiginde Recep Tayyip Erdogan’in bu konuyla ilgili olarak 11 tweet,
Muharrem Ince’nin ise ekonomi igerikli yalnizca 1 tweet attig1 goriilmektedir. Ayrica
her iki adayda Instagram iizerinden ekonomi igerikli bir paylasimda bulunmamistir.
Asagida adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in konuyla ilgili 6rnek tweetine yer
verilmistir:

Recep Tayyip Erdogan # @RTErdogan - 19 Haz 2018 ~
' Finansal disiplin ve gtclt mali politikalannmizla, Merkez Bankamizin doviz

rezervierini yukselttik. 2002'de %85'i faize giden vergiler, bugin
vatandasimiza tekrar hizmet olarak geri dénuyor.

Vakit gucli ekonomi vakti!

MERKEZiI YONETIM EKONOMI KAMU BORG STOKU
FAiz GIDERI

RANI ARTIK KAMU BUTCESINDE FAIZ HARCAMALARI
TOPLANAN VERGILERIN %17INE DUSTO

TCMB TOPLAM REZERV MIKTARI
e MAYIS 2018 SONU ITIBARI ILE
MERKEZI YOWRETM
h FAIZ HARCAMALARS
201 003 2oe Jece 008 0m
© 458 Tl 33B O 1188 Ty

Sekil 3.22. Recep Tayyip Erdogan’in “Ekonomi” Konulu 6rnek tweeti
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Yukaridaki paylasimda (Sekil 3.22.) adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in 19
Haziran 2018 tarihinde Twitter {izerinden yaptig1 paylasimda Merkez Bankasi

tizerinde ekonomik alanda yapilan faaliyetlerden bahsettigi goriilmektedir.

3.6.2.3.1.4. Adaylarin Proje Konulu Paylasimlari
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Sekil 3.23. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Proje" igerikleri

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imleri i¢in adaylardan Recep Tayyip
Erdogan ve Muharrem Ince’nin Twitter ve Instagram iizerinden “Proje” konulu
paylasimlarini ele alan Sekil 3.23. incelendiginde Recep Tayyip Erdogan’in “Proje”
konulu 11 tweet attig1 Muharrem Ince’nin ise 8 Tweet attig1 goriilmektedir. Bunun
yaninda Recep Tayyip Erdogan 0 Instagram paylagimi yapmis, Muharrem ince ise bu
konuyla ilgili olarak 14 Instagram paylasimi yapmis bulunmaktadir. Asagida
adaylardan Recep Tayyip Erdogan’nin konuyla ilgili 6rnek Instagram paylagimina

yer verilmistir:

Dev ekonomi, dijital dontsim, bilimsel atilim, sosyal devlet ve lider tlke
anlayisiyla harmanladigimiz yeni, hizl, modern ve birlikte yonetim
modelimizin detaylan. #HazinzTurkiye

ﬁ Recep Tayyip Erdogan @ @RTErdogan - 22 Haz 2018 v

e T

(R ( 3 ——
[FOROS——— ° p————

B ]

et

[RTTp—— G_ [FeT————"
TURKIVE CUMMURIYET!

Sekil 3.24. Recep Tayyip Erdogan’in “Proje” konulu Twitter paylagimi
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Yukaridaki paylasimda (Sekil 3.24.) adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in
projelerini anlattifi video Twitter {izerinden 22 Haziran 2018 tarihinde paylasilmis
ve bu paylasimda ekonomide, dijital doniisiimde, bilimsel atilimda, sosyal devlet ve

lider iilke anlayistyla olusturduklar1 yeni yonetim modeli projesi tanitilmastir.

3.6.2.3.1.5. Adaylarin Ziyaret ve Kabul Konulu Paylagimlar:
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Twitter Paylasimi instagram Paylasimi
B Recep Tayyip Erdogan Muharrem ince

Sekil 3.25. 4 Mayis — 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda “Ziyaret ve Kabul”

igerikleri

4 Mayis- 23 Haziran 2018 Tarihleri Arasinda “Ziyaret ve Kabul” igerikleri
(Sekil 3.25.) incelendiginde Recep Tayyip Erdogan’in ziyaret ve kabul konulu 5
tweet attigi Muharrem Ince’nin ise ziyaret ve kabul konulu 14 tweet attif1
goriilmektedir. Bunun yaninda Instagram paylasimlar1 incelendiginde ise Recep
Tayyip Erdogan’in 2 adet paylasimda bulundugu Muharrem Ince’nin ise 12 adet
paylasimda bulundugu goriilmektedir. Muharrem Ince Twitter iizerinde 9 adet daha
fazla, Instagram {izerinden ise 10 adet daha fazla gonderi paylasmistir. Asagida
adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in konuyla ilgili 6rnek paylasimina yer

verilmistir:
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rterdogan @ Diyarbakir bulusmamizin

hemen sonrasi agindaki
Solmaz teyz yaret ederek hayir
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Sekil 3.26. Recep Tayyip Erdogan’mn “Ziyaret Ve Kabul” konulu 6rnek Instagram
paylagimi

Yukaridaki paylasimda (Sekil 3.26.) adaylarda Recep Tayyip Erdogan’in
Instagram iizerinden 3 Haziran 2018 tarithinde paylasmis oldugu “Ziyaret Ve Kabul”
konulu paylasimma yer verilmis ve bu paylasimda Recep Tayyip Erdogan’in
Diyarbakir bulugsmasindan sonra 80 yasindaki Solmaz teyzenin ziyaretiyle ilgili

fotografi kullanilmistir.

3.6.2.3.1.6. Adaylarin Egitim Konulu Paylasimlar:
25
20
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Sekil 3.27. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Egitim" igerikleri

4 Mayis- 23 Haziran 2018 Tarihleri Arasinda "Egitim" Igerikleri (Sekil 3.27.)
incelendiginde Muharrem Ince’nin 20 tweet Recep Tayyip Erdogan’in ise 1 tweet
paylastig1 goriilmektedir. Bunun yaninda Muharrem ince 2 Instagram paylasiminda
bulunurken Recep Tayyip Erdogan ise hi¢ Instagram paylasimi yapmadigi
goriilmektedir. Ogretmen kimligini se¢im déneminde &ne c¢ikaran Muharrem
Ince’nin ‘Egitim’ alaninda, rakibine kiyasla 19 adet daha fazla tweet atmis oldugu
Instagram iizerinden ise 2 paylasim yaparak, bu alanda paylasimi bulunmayan Recep
Tayyip Erdogan’a gore konuyla daha fazla ilgilendigi goriilmektedir. Bu sonuglar
secim kampanyasinda adaylarin soSyal medya {izerinde egitime verdikleri dnemi
gosterir niteliktedir. Asagida adaylardan Muharrem Ince’nin konuyla ilgili 6rnek

paylasimina yer verilmistir:

@ vekilince @ - Takip Et

@ vekilince @ Ogretmenleri igsiz,
ogrencileri 6gretmensiz birakan,
ogretmenleri Gcretli, sézlegmeli
o6gretmenlige mahkum eden, bu

sisteme son verecegiz. A B L

Cocuklarimizi iyi yetistirecegiz

. ogretmenler atanacak ' ©)
tiim okullar nitelikli olacak

g okulsuz koy kalmayacak 488 dmrl58 muhamed zaten heosi

Qv A

€P rknkyhn ve 110.021 diger kisi begendi
muharrem

ince

Sekil 3.28. Muharrem Ince’nin “Egitim” konulu 6rnek Twitter paylagimi

Yukaridaki paylasimda ise (Sekil 3.28.) Muharrem Ince’nin 14 Haziran 2018
tarihinde Instagram tizerinden yapmis oldugu paylasima yer verilmis ve bu
paylasimda Muharrem Ince atanamayan &gretmenlere ¢dziim bulacagini, okullari

nitelikli kilacagini ve kdylerin okulsuz kalmayacagini vadetmistir.
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3.6.2.3.1.7. Adaylarin Spor Konulu Paylasimlar:
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Sekil 3.29. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Spor" igerikleri

4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Spor" igerikleri (Sekil 3.29.)
incelendiginde her iki adayin da Instagram fiizerinde “Spor” konulu bir paylagimi
bulunmamaktadir. Twitter iizerinden Recep Tayyip Erdogan’in 4 adet paylasimi
varken bu konuyla ilgili olarak Muharrem Ince’nin 7 adet Twitter paylasimi oldugu
goriilmektedir. Asagida adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in 6rnek paylagimina yer

verilmistir:

Recep Tayyip Erdogan £} @RTErdogan - 14 Haz 2018
Tahinciodlu Basketbol Stper Ligi 2017-2018 sezonu sampiyonu olan
Fenerbahge Dogus'u ve tUm taraftarlanni gondlden tebrik ediyorum.

Q) 525 1 3.1

(=]

) 2248 ]

Sekil 3.30. Recep Tayyip Erdogan’in “Spor” igerikli 6rnek Twitter paylasimi

Yukaridaki paylasiminda (Sekil 3.30.) Recep Tayyip Erdogan 14 Haziran 2018
yilinda yapmis oldugu Twitter paylagiminda Tahincioglu Basketbol Stiper Ligi 2017-
2018 sezonu sampiyonu olan Fenerbah¢e Dogus Spor Klubiinii ve takimin

taraftarlarini tebrik ettigi bir tweet paylagmstir.
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3.6.2.3.1.8. Adaylarin Doga Konulu Paylasimlar:
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Sekil 3.31. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Doga" icerikleri

4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Doga" Igerikleri (Sekil 3.31.)
incelendiginde Cumhurbaskanligi segimlerinde rekabet eden Muharrem Ince ve
Recep Tayyip Erdogan hem Instagram iizerinden hem de Twitter iizerinden
paylasimlarda bulunmuglardir. “Doga” konulu paylasimlarin gdosterildigi tablo
incelendiginde adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in 4 adet tweet 1 adet Instagram
paylasimi yaptig1 goriilmektedir. Bunun yaninda Muharrem Ince’nin ise 1 adet tweet
ve 2 adet Instagram paylasimi yaptig1 goéze carpmaktadir. Her iki aday da diger
paylasimlarina oranla doga konusunda daha az paylagimda bulunmuslardir. Bunun
yaninda Recep Tayyip Erdogan, Muharrem Ince’den 3 tane daha fazla tweet
paylasmistir. Muharrem Ince ise Instagram iizerinde Recep Tayyip Erdogan’dan 1
tane daha fazla Instagram paylagiminda bulunmustur. Asagida adaylardan Muharrem

Ince’nin konuyla ilgili 6rnek paylasimina yer verilmistir:
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vekilince @ - Takip Et

vekilince @ Vicdan! Vicdan. Nasil
yapilir bu! Bu vahget, yapanin yanina
kar kalmayacak. Yaziklar olsun.
#Hayvana§iddetSugtur
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€ rknkyhn ve 191.056 diger kisi begendi

Sekil 3.32. Muharrem Ince’nin “Doga” igerikli 6rnek Twitter paylagimi

Yukaridaki paylasiminda (Sekil 3.32.) adaylardan Muharrem Ince’nin kollari
bacaklar1 kesilerek oliime terk edilen ve doneminde sosyal medyada biiyiik yer
kaplayan vahset olayiyla ilgili paylasimina yer verdigi ve 15 Haziran 2018
tarihindeki bu paylasiminda hayvana siddeti kinadig1 goriilmektedir.

3.6.2.3.1.9. Adaylarin Siyasi Rakip Konulu Paylasimlari
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Sekil 3.33. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Siyasi Rakip" icerikleri

4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Siyasi Rakip" igerikleri (Sekil
3.33.) paylasimlarin1 ele alan tablo incelendiginde se¢cim doneminde hali hazirda
iktidarda bulunan Recep Tayyip Erdogan hem Twitter lizerinden hem de Instagram
lizerinden paylagimda bulunmamistir. Buna karsin ana muhalefet partisinin aday1
olarak 23 Haziran Cumhurbaskanligi Segimlerine katilan Muharrem Ince Instagram
tizerinden 2 adet Twitter {izerinden ise 17 adet siyasi rakipleriyle ilgili paylasimda
bulunmustur. Asagida adaylardan Muharrem Ince’nin konuyla ilgili &rnek

paylasimina yer verilmistir:

Muharrem iNCE & @vekilince - 14 Haz 2018 e
&% Anketler moralini bozdu, televizyonda benim vaatlerimi agiklamaya basladi.

Secimden sonra OHAL'T kaldiracakmis. Simdi kaldir elini tutan mi var? OHAL
kosullaninda secim yapan llke olmaktan kurtulahim.

Q) 1,6B Tl 1918B ) 108,18B T

Sekil 3.34. Muharrem Ince’nin “Siyasi Rakip’ icerikli 6rnek Twitter paylagimi

Muharrem Ince’nin 14 Haziran 2018 tarihinde yapmis oldugu paylasiminda
(Sekil 3.34.) secimlere OHAL kosullarinda gidilmesini elestirerek siyasi rakipleri ile
ilgili paylasimda bulundugu goriilmektedir.

3.6.2.3.1.10. Adaylarin Anma Konulu Paylasimlari
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Sekil 3.35. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Anma" igerikleri

4 Mayis- 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Anma" icerikleri (Sekil 3.35.)
incelendiginde 23 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi Sec¢imleri adaylarindan Recep
Tayyip Erdogan’in ve rakibi Muharrem Ince’nin anma konulu Instagram
paylasimlart bulunmadigi goriilmektedir. Bunun yaninda Twitter iizerinden Recep
Tayyip Erdogan 3 Muharrem Ince ise 7 adet paylasimda bulunmustur. Muharrem
Ince’nin tweet sayist Recep Tayyip Erdogan’in tweet sayisindan 6 adet fazladr.
Asagida adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in konuyla ilgili ornek Twitter

paylasimina yer verilmistir:

Sanat tarihi alaninin en dnemli isimlerinden olan, Cumhurbaskanhdi Kaltdr ve
Sanat Biiyuk Odiilu sahibi Prof. Dr. Semavi Eyice Hocamizin vefatini biiyiik bir
teessirle d§rendim. Kiymetli Hocamiza Allah'tan rahmet; yakinlanna,
sevenlerine ve akademi dinyasina bassaghd diliyorum.

G Recep Tayyip Erdogan £} @RTErdogan - 28 May 2018 v

Q) 627 1 39

(]

O 2328 N,

Sekil 3.36. Recep Tayyip Erdogan’in “Anma” konulu 6rnek Twitter paylasimi

Yukaridaki paylasiminda (Sekil 3.36.) Recep Tayyip Erdogan 28 Mayis 2018
tarihinde Cumhurbaskanlig: Kiiltiir Sanat Biiyiik Odiilii sahibi olan Profesér Doktor
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Semavi Eyice’nin vefati lizerine konuyla ilgili bagsagligi diledigi bir tweete yer

vermistir.

3.6.2.3.1.11. Adaylarin Dis Politika Konulu Paylasimlar:

1
|

Twitter Paylasimi Instagram Paylasimi

0 0

m Recep Tayyip ErdoZan m Muharrem ince

Sekil 3.37. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Dis Politika" igerikleri

4 Mayis- 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Dis Politika" igerikleri (Sekil
3.37.) incelendiginde 23 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢imi adaylarindan Recep
Tayyip Erdogan’m 12 adet tweet paylastigi, Muharrem Ince’nin ise 1 adet tweet
paylastigi goriilmektedir. Bunun yaninda her iki adayin da Instagram iizerinden dis
politika paylagimi1 bulunmamaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in se¢im kampanyalari
stirecinde ayn1 zamanda Cumhurbagkan1 olmasi, Dig Politika ile ilgili paylasimlar
yapmasinda etkendir. Asagida adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in konuyla ilgili

ornek paylasimina yer verilmistir:
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Recep Tayyip Erdogan £ @RTErdogan - 19 May 2018 v
Kudus-u Serifin kimligini degistirmeye ydnelik her turli tegebbuse karsi
koymaya kararlyiz. #WeStandforQuds
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Sekil 3.38. Recep Tayyip Erdogan’in “Dis Politika” icerikli 6rnek Twitter paylasimi

Yukaridaki Twitter paylasiminda (Sekil 3.38.) Recep Tayyip Erdogan Kudiis

ile ilgili olarak donemsel gelismelere dair baska devlet baskanlariyla yapilan

toplantidan bir gérselle mesaj vermektedir.

3.6.2.3.1.12. Adaylarin Ozel Giin Konulu Paylasimlar:
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Sekil 3.39. 4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Ozel Giin" igerikleri

4 Mayis - 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda "Ozel Giin" icerikleri (Sekil 3.39.)
incelediginde Recep Tayyip Erdogan’in bu konuyla ilgili olarak 5 tweet attig1 ve 1
Instagram paylasimi1 yaptign goriilmektedir. Muharrem Ince’nin ise ‘Ozel Giin’
igeriginde 10 paylasimini Twitter ilizerinden 14 iletisini ise Instagram iizerinden
paylastig1 goriilmektedir. Bu bulgular 1s18inda adaylarin degerlendirmeye aldigimiz
siire¢ igerisinde ‘Ozel Giinleri’ agirlikli olarak Twitter iizerinden kutladiklar:

goriilmektedir. Asagida adaylardan Muharrem Ince’nin konuyla ilgili &rnek

Instagram iletisine yer verilmistir:

@ vekilince @ - Takip Et

& vekilince @ Elazi§ Firat Universitesi
Tip Fakultesi Hastanesi'nde tedavi
gdrmekte olan Sehit Polis
Memurumuz Fethi Sekin'in Babasi
Zeki Sekin'e gegmig olsun ziyaretinde
bulunduk, Babalar Gunu'nu kutladik.

—~
(+)
\/

Qv A

€ rknkyhn ve 130.970 diger kisi begendi

Sekil 3.40. Muharrem Ince’nin “Ozel Giin” igerikli rnek Instagram paylasimi

Yukaridaki paylasiminda (Sekil 3.40.) Muharrem Ince Instagram iizerinden
Elaz1g Firat Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesi’nde tedavi goren Sehit babasi Zeki
Sekin’e geg¢mis olsun ziyaretinde bulunmus ve Babalar Giinii'nii kutlamistir. Bu

paylasim hem ziyaret hem de ‘Ozel Giin’ kutlamasi olarak degerlendirilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu c¢aligma 23 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi se¢imlerinde en yiiksek oy
oranima sahip iki adayin, 4 Mayis 2018 ile 23 Haziran 2018 tarihleri arasinda yeni
medya araglarmi siyasal iletisim acisindan kullanimlar karsilastirmali olarak,

Instagram ve Twitter 6zelinde incelenmistir.

Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince Instagram ve Twitter hesaplari
incelendiginde Muharrem Ince’nin iki sosyal mecrayr da daha etkin kullandig
goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan incelenen siire zarfinda Twitter’1t etkin

kullanmis olsa da iki mecray1 da Muharrem Ince’den daha az kullanmustir.

Recep Tayyip Erdogan’in ve Muharrem Ince’nin Twitter takipci sayilarindaki
artisa bakildiginda Recep Tayyip Erdogan’in takipgi sayist %1,52 oraninda artarken
Muharrem Ince’nin takipgi sayist %17,76 oraninda artis gdstermistir. Recep Tayyip
Erdogan toplam 181 tweet atarken Muharrem Ince’nin 411 tweet attif
goriilmektedir. Muharrem Ince takipgi sayisini Recep Tayyip Erdogan’dan ¢ok daha
fazla artirmistir ancak bagslangigtaki ve siire¢ sonundaki takipgi sayilar1 géz oniinde
bulunduruldugunda Recep Tayyip Erdogan’in takipgi sayist Muharrem Ince’nin
takipgi sayisinin 3 kati olarak ortaya ¢ikmaktadir. Muharrem Ince’nin attigi tweet
sayist Recep Tayyip Erdogan’in attigi tweet sayisinin iki katindan fazla oldugu

gorilmektedir.

Hashtag, mention ve emoji gibi yeni medya araglarna ait terminoloji ve
ozelliklerin kullanim durumlar1 incelendiginde yine Twitter iizerinde hashtag
kullamimi agisindan da Muharrem Ince’nin etkin bir kullamm halinde oldugu
goriilmektedir. Muharrem Ince toplam 132 hashtag kullanirken Recep Tayyip
Erdogan ise 103 hashtag iceren ileti paylasmistir. Yine Twitter {izerinde toplam
‘emoji’ paylastminda Muharrem Ince’nin 19 ‘emoji’ kullandigini Recep Tayyip
Erdogan’in ise hi¢ kullanmadigi goriilmektedir. Sosyal medya dilinde bahsetmek
seklinde kullanilan ‘mention’ 6zelligini Muharrem ince 2 kez kullanirken Recep
Tayyip Erdogan hi¢ kullanmamustir. Ayrica Muharrem Ince ve Recep Tayyip
Erdogan 1’er defa retweet yapmiglardir. Ayrica iki adayinda hem Twitter hem de

Instagram tizerinden hi¢ cevap vermedigi goriilmektedir.
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Recep Tayyip Erdogan ve Muharrem Ince’nin tweetlerinin bigimsel dagilimima
bakildiginda Muharrem Ince’nin toplam tweet sayisinda, paylasilan toplam fotograf
sayisinda, link paylasimi konusunda, yalnizca metin igerikli tweet gonderimi
konusunda ve toplam video paylasimi sayisi1 konusunda da Recep Tayyip Erdogan’in
oniindedir. Muharrem Ince’nin ve Recep Tayyip Erdogan’in Twitter etkilesim
grafigine bakildiginda ise Muharrem Ince’nin Erdogan’a gore daha fazla paylasim

yaptig1 ve etkilesim aldig1 goriilmektedir.

Instagram platformu ele alindiginda ise adaylardan Recep Tayyip Erdogan’in
takipgi say1s1 Muharrem Ince’nin takipgi sayisindan 2.676.792 daha fazladir. Toplam
paylasim saysi ele alindiginda ise Muharrem Ince’nin Recep Tayyip Erdogan’a gore
daha fazla paylasim yaptigi goriilmiistiir. Muharrem Ince’nin takipgi sayisinin %68
oraninda artmasina ragmen toplamda Tayyip Erdogan’in 3’te 1’1 oraninda takipgisi
olmasi, secim donemi Oncesi yeni medya araglarinin kullanimi ve se¢im donemi
oncesi popiilerlikleriyle ilgili de fikir vermektedir. Hashtag, mention ve emoji gibi
yeni medya araglarina ait terminolojinin kullanim durumlar incelendiginde yine
Muharrem Ince’nin bu alan1 daha etkin olarak kullandig1 goze carpmaktadir. Hashtag
Muharrem Ince tarafindan 74 kez kullanilirken Recep Tayyip Erdogan tarafindan hig
tercih edilmemistir. Instagram {izerinde bir cevap verme ve alintilama bi¢imi olan
mention Ozelligini iki adayinda hi¢ kullanmadigr dikkat ¢ekmistir. Gorsel
karakterlerle iletisimi saglayan emojinin ise Instagram iizerinde Muharrem ince
tarafindan 139 ayn ileti de kullanildigi Recep Tayyip Erdogan tarafindan ise hi¢
kullanilmadigi goriilmistiir. Recep Tayyip Erdogan incelenen doénem igerisinde
Instagram hesabini aktif olarak kullanmadigi goriilmektedir. Secim kampanyasi
boyunca toplam 6 paylasimda bulunmus olmasi Instagrama ait dili de etkin
kullanmamas1 sonucunu ortaya g¢ikarmistir. Muharrem Ince ise toplam 239
paylasimda bulundugu gériilmiistiir. Muharrem Ince hem fotograf, hem video hem de
carousel paylasimlarma sik¢a basvurmustur. Muharrem Ince Instagram iizerinde
yorum ve begeni sayilar1 acisindan Recep Tayyip Erdogan’a oranla ¢ok daha fazla

etkilesim saglamistir.

Konularma gore degerlendirildiginde ise Recep Tayyip Erdogan’in Twitter

tizerinden en ¢ok “Miting Paylasimli” igerikler, sonrasinda “Aday Tanmitim” icerikli
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gonderileri paylastigi goriilmektedir. Bunun yaninda “Siyasi Rakip” igerikli hi¢bir
paylagimi bulunmamaktadir. Instagram hesabini ¢ok az kullanan Recep Tayyip
Erdogan Instagram hesabindan en ¢ok “Doga” ve “Ozel Giin” icerikli gdnderi

olusturmustur.

Yeni medya araglarini, Muharrem Ince’nin Recep Tayyip Erdogan’a gore ok
daha yogun ve etkin kullandig1r goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan o&zellikle
Instagram’1 ¢ok diisiik seviyede kullanmis olup Muharrem ince ise bu mecray: da
cok faal sekilde degerlendirdigi goriilmektedir. Bundaki ana motivasyonun,
Muharrrem Ince’nin geleneksel medyadaki cesitli gerekcelerle ortaya ¢ikan

eksikligini gidermek oldugu sdylenebilir.

Bu calismayla ortaya ¢ikan tablo, Tiirkiye’de siyasal iletisim baglaminda yeni
medya araglarinin siyasi aktorler tarafindan etkin kullaniminin her zaman siyasal
iletisim agisindan yeterli sonuca ulastiramayacagidir. Muharrem Ince’nin yeni medya
araglarindan Twitter ve Instagrami1 Recep Tayyip Erdogan’a oranla daha sik ve etkin
kullanmas1 ve yeni medya araclarinin terminolojisine hakim oldugu goriintiisii
secime dogrudan ve yeterli oranda yansimadigi goriilmektedir. Yeni medya araglarini
aktif ve etkin kullanmanin se¢im kazanmaya yetmedigi fakat oy artisina etki eden
faktdrlerden biri oldugu sdylenebilir. Muharrem Ince’nin se¢imi kaybetmis olmasini
yeni medyanin basarisizhi§i acgisindan bir gosterge olarak ele almak dogru
olmayacaktir. Yeni medyay: etkin kullanmak ya da kullanmamak se¢im sonuglarini
katkida bulunan faaliyetlerden biridir ama ne kadar belirleyici oldugunu tespit etmek
gictiir. Bu durumun oOlgiilebilmesi i¢in daha farkli ¢alismalarin yapilmasi
gerekmektedir. Se¢men kitlelerinin ve parti tabanlarinin yeni medya ile kurdugu
iliskiden bagimsiz olarak adaylarin yeni medya araclarmi kullaniminda siyasal

iletisime 6nem verdigi goriilmektedir.

Siyasi partilerin ve liderlerin hedef Kkitleleriyle kuracaklari siyasal iletisim
tizerinde, glinden giine artan internet ve sosyal medya kullanim oranlar kayitsiz
kalamayacaklar1 bir alan olusturmaktadir. Sosyal medya araglarin1 kullanan kisi
sayisinin artigl, yeni medya kullanimmi onemli hale getirmektedir. Bu nedenle
siyasal iletisim i¢in bu mecranin kullanilmasi tiim siyasi aktorler ag¢isindan, sonuca

etki baglaminda ¢ok daha énem verilmesi gereken bir konu olarak belirmektedir. Bu
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alandaki calismalar se¢cim donemleri incelenmesi basta olmak iizere adaylarin ve
siyasi liderlerin yeni medya araglarim1 kullanim sikliklar1 yakindan takip edilerek

daha da derinlemesine incelenebilir.
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