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“Siyasi Rekabette, ITkna Stratejileri ve Kampanya Iletisimi Baglaminda Yeni
Medyanin Kullanimi: Geng¢ Se¢menlerin Yaklasimlari ve Siyasi Partilerin Sosyal
Medya Yonetimi Cergevesinde Bir Degerlendirme” baglikli tez calismast ile
Tiirkiye’deki siyasi rekabet ortaminda ikna stratejileri ve kampanya iletisimi
baglaminda yeni medyanin kullanimi konusu ele alimmaktadir. Siyasi sistemin
merkezinde yer alan en dnemli unsurlardan olan siyasi partiler ve se¢menler, sosyal
medyada siyasi kampanya iletisimi ¢er¢evesinde degerlendirilmektedir. Caligmada, 18-
24 yags arasi bireyler ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Ayrica 24 Haziran 2018
tarihinde gerceklestirilen genel seg¢imlere katilan siyasi partilerin temsilcileri ile yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Calismada, “geng”
secmenlerin, siyasi kampanya iletisimi baglaminda sosyal medya mecralarina
yaklasimlar1 ile siyasi partilerin sosyal medyada kampanya iletisimine ve ydnetimine
dair yaklasimlar1 c¢ercevesinde degerlendirmelerde bulunulmustur. Ayrica diinyadaki
benzer 6rnekler kapsaminda bir ¢erceve ¢izilmis ve Tirkiye’deki uygulamalar igin bir
model cerceve olusturulmaya ¢alisilmistir. Siyasi partiler i¢cin se¢menleri bilgilendirme
ve ikna dogrultusunda 6nemli bir kanal olan sosyal medya mecralar1 ve bu mecralardaki
kampanya iletisimi ¢alismalari, demokratik siyasette katilimciligin saglanmasi ve

stirdiiriilmesi adina 6nemli goriilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Siyasal iletisim, Yeni medya, Sosyal medya, Kampanya

iletisimi.



ABSTRACT

THE USE OF NEW MEDIA IN POLITICAL COMPETITION, IN THE CONTEXT
OF PERSUASION STRATEGIES AND CAMPAIGN COMMUNICATION:

AN EVALUATION WITHIN THE FRAMEWORK OF YOUNG VOTERS’
APPROACHES AND SOCIAL MEDIA MANAGEMENT OF POLITICAL PARTIES

Enbiya OZKAN
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July, 2022
Supervisor: Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK

The thesis titled “The Use of New Media in Political Competition, In The Context
of Persuasion Strategies and Campaign Communication: An Evaluation within the
Framework of Young Voters’ Approaches and Social Media Management of Political
Parties” deals with the use of new media in the context of persuasion strategies and
campaign communication in competitive political environment in Tirkiye. Political
parties and voters; which are at the center of the political system, are among the most
important elements and are evaluated within the framework of political campaign
communication in social media. In this study, a survey was conducted with individuals
between the ages of 18-24. In addition, semi-structured in-depth interviews were
conducted with the representatives of political parties that participated in the general
elections held on June 24, 2018. In this study, evaluations were made within the
framework of the approaches of “young” voters to social media channels in the context
of political campaign communication and the approaches of political parties to
campaign communication and management in social media. In addition, a framework
has been drawn within the scope of similar examples in the world and a model
framework has been tried to be created for practice in Tiirkiye. Social media channels,
which are important channel for political parties to inform and persuade the voters, and
campaign communication activities in these channels are considered important in terms

of ensuring and maintaining participation in democratic politics.

Keywords: Political communication, New media, Social media, Campaign

communication.
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Sekil 2.1. Siyasi kampanyalar baglaminda siyasal iletisim modeli
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1. GIRIS

Bu doktora tezi ¢alismasi, Tiirkiye’deki siyasi rekabet ortaminda ikna stratejileri
ve kampanya iletisimi calismalart baglaminda yeni medyanmn kullanimi konusunu
kapsamaktadir. Ortaya konulan tez c¢alismasi baglaminda siyaset; devlet yonetimi,
yasama ve yluriitme kuvvetini elinde tutan kurumlar ve idari organlar, iktidar, muhalefet,
siyasi partiler, kitle iletisim araglar1 ve se¢gmenlerin ortak bulusma noktasinda yer alan
ve bu bilesenlerin aralarindaki baglantilart da kapsayan bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Yasama, yiiriitme, demokratik temellere dayanan mesru iktidar giicii ve
belirleyici segmen kararlar1 mekanizmalariyla siyasal sec¢imleri de igeren siyaset
kurumu, toplumun her alanina dogal olarak etki ederek giindelik hayatta yansimalarini

gostermektedir.

Modern demokratik siyasette; katilimcilik, segmenlerin 6zgiir se¢im iradesi ve
iletigsim, evrensel temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Siyaset i¢in katilimcilik ve
iletisim, birbirine dogrudan bagl iki temel unsurdur. Cagdas demokrasinin gerekliligi
olmasinin yaninda, siyaset kurumu i¢in de katilimciligin saglanmasi ve giiclendirilmesi,
mesruiyet baglaminda devamlilik ve yonetsel iktidar giiciine sahip olmak adina énem
arz etmektedir. Bu amagla, siyasi iktidara sahip olmak isteyenler, siyasal iletisim
etkinlikleri ve 6zel olarak da se¢im kampanyalar1 araciligiyla demokratik katilimeiligi
arttrmaya ve kamuoyu ile segmenlerin destegini saglamaya yonelik faaliyetler

yiiriitiirler.

Tarihsel gelisim siirecinin her asamasinda siyaset; kendisini goriiniir kilabilmek,
bulundugu konumu giiglendirmek ve egemenligini pekistirmek i¢in iletisim olgusuna
stirekli bir bi¢imde gereksinim duymustur (Ekinci, 2014, s. 9). Bu gereksinim, siyasal
iletisim ¢aligmalarinin birincil ve temel motivasyonu oldugu gibi her dénemde siyasal
iletisimle ilgili olarak akademik diizeyde ¢alismalarin da yapilmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

Kitle iletisim araglarinin  gelisimi  ve yayiliminin yani sira internet
teknolojilerindeki gelismeler ile toplumda yeni teknolojik iiriinlere erisimin ve O6zel
olarak da internet erisiminin yayginlagsmasi, her gecen gilin siyaset kurumunun
aktorlerinin, hedef kitleye yonelik iletisim ¢alismalarinda yeni firsatlar ve kanallar ile

uygulamalarin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Burada ortaya ¢ikan yeni firsatlar



ve kanallar, siyasi iletisim baglaminda demokratik katilimi arttirmak ve giliglendirmek
adina da 6nemli olmaktadir.

Siyasi partiler kitle iletisimi c¢ergevesinde; televizyon, gazete, radyo gibi
geleneksel medya mecralarinda gergeklestirdikleri siyasal iletisim calismalarini ve
secim donemlerinde de 6zel kampanya iletisimi ¢aligmalarini, esglidiim igerisinde ve
belirledikleri stratejik amaglarla, yeni teknolojilerin de verdigi olanaklari kullanarak
sosyal medya mecralarmin da igerisinde yer aldigi yeni medya mecralarinda da

yiiriitmektedir.

Demokratik siyasal yasamin ana aktorlerinden olan siyasi partilerin temel
amaglar, kamuoyu ve se¢gmenlere ulagsmak icin iletisim kanali olarak kullandiklar
mecralarda gerceklestirdikleri siyasi iletisim ¢alismalari araciligiyla kamuoyunun ve

se¢cmenlerin desteklerini ve kabullerini saglamaktir.

Kamuoyu kavrami, toplumu meydana getiren bireylerin inaniglarinin
birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Akgali, 1995, s. 72). Siyasi iktidara sahip olmak
isteyenler i¢in, mesru iktidar giiciiniin de kaynagi olan kamuoyunun ve se¢menlerin

desteginin saglanmasi gerekmektedir.

Bununla birlikte yaygin sosyal medya kullanimi dogrultusunda siyasi partilerin,
belirtilen mecralardaki stratejik iletisim ¢aligmalarinin; basta kamuoyunu ve segmenleri
bilgilendirme, etkileme, ikna etme ve se¢gmen kararlarinin olusumundaki muhtemel

etkisi merak konusudur.

Sosyal medyanin, toplumun biiyiik boliimii tarafindan yaygin olarak kullanildig:
Tiirkiye’de, 6zellikle se¢im kampanyalar1 déonemlerinde siyasi partilerin sosyal medya
kanallar1 izerinden gercgeklestirdigi siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalarinin kapsami ve

Ooneminin, akademik anlamda 6nemli bir arastirma konusu oldugu diisiiniilmektedir.

Internetin ve 6zel olarak sosyal medya olgusunun, siyasi kampanya iletisimi
yonetimine, bi¢im ve igerik baglaminda yansimalar1 da bdyle bir arastirma konusu

cercevesinde onemli goriilmektedir.

Siyasi iletisim faaliyetlerinde, siyasi partiler i¢cin hedef kitlelerin basinda yer alan
se¢menlerin, yeni medyada gerceklesen siyasi iletisim faaliyetlerine ve genel olarak da
sosyal medya mecralaria yonelik degerlendirmelerini tespit etmek ve sosyal medyanin,
siyasi katilima etkisine yonelik degerlendirmede bulunmak da arastirma cercevesinde

amaglanmaktadir.



Sosyal medya; dijital iletisim ve yeni medya teknolojileri ¢ercevesinde ortaya
cikan, farkli igerik ve bigimleri ile toplumda karsilik bularak giindelik yasamin 6nemli
iletisim ve etkilesim araglar1 haline gelen ¢esitli uygulamalar ve dijital platformlardan
olusmaktadir. Toplumda buldugu karsilik ile birlikte sosyal medya alaninin gelisimi de

stireklilik i¢erisinde devam etmektedir.

Sosyal medyanin karakteristik yapisindan kaynaklanan ozellikleri ve toplumda
buldugu karsilik, bu mecranin iletisim giici agisindan 6nemini ortaya koymaktadir.
Barack Hussein Obama’nin baskanlik zaferi ile sonuglanan 2008 yili Amerika Birlesik
Devletleri Baskanlik Secimleri, 6zellikle Barack Hussein Obama’nin kampanyasi ile
sosyal medyanin, Siyasi se¢im kampanyalarinda kullanimi ¢ergevesinde Onemli bir

donemin baslangici olarak kabul edilmektedir.

Alanda yapilan arastirma ve gilincel tartigmalarda sosyal medyanin siyasi
secimlere olan etkisinin disinda, Diinya genelinde cesitli toplumsal hareketlerde de
kullanildig1 goriilmektedir. 2010-2012 yillart arasinda Misir’da Hiisnli Miibarek’in ve
Tunus’ta Zeynel Abidin Bin Ali’nin yonetimindeki rejimlere kars1 halk ayaklanmalari
basta olmak {izere diger Arap cografyasindaki iilkelerde “Arap Bahar1” olarak bilinen
toplumsal hareketlerin yaninda, 2011 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde “Occupy
Wall Street” ve 2013 yilinda Tiirkiye’de “Gezi Parki Eylemleri”’nde de sosyal medyanin
kullaniminin, genis kitlelerin iletisimsel baglamda becerilerini ve giiglerini artirdigi

dikkat gekmektedir.

Yakin ge¢miste Amerika Birlesik Devletlerinde Donald Trump’un zaferi ile
sonuglanan 2016 yili Baskanlik Secimleri ise sonrasinda ortaya g¢ikan dikkat ¢ekici
iddialar ve resmi sorusturmalar ile sosyal medyanin, siyasal se¢imlerde kullaniminin
farkli bir boyutunu ortaya koymustur. 2016 yili Amerika Birlesik Devleti Baskanlik
Se¢imleri, Donald Trump’un se¢im kampanyasinda sonuca dogrudan etki eden birtakim
unsurlart barindirdigi iddia edilen ve “Cambridge Analytica Skandali” olarak
adlandirilan siirecin ortaya ¢ikmasi ile sosyal medya ve siyasal iletisim iligkisinde yeni
bir doniim noktas1 olmustur. Bu se¢cimlerde, Londra merkezli Cambridge Analytica adli
kurulusun, segcmenlerle ilgili olarak, sosyal medya mecrasi olan Facebook’tan elde ettigi
kisisel veriler aracilifiyla, sosyal medya mecralarinda se¢im sonuglarina etki eden
kampanya unsurlarini kullandigi iddialart ortaya konulmustur. Karim Amer ile Jehane

Noujaim’in yonetmenlik koltugunu paylastigi ve “Cambridge Analytica Skandali”n1 ele



alan “The Great Hack” (2019) isimli belgesel yapimda, Cambridge Analytica’nin, her
Amerikan vatandas ile ilgili 5 bin kisisel veri noktasina sahip oldugu iddia edilmekte ve
bu verilerin de belirlenen stratejik amaglar dogrultusunda, se¢im kampanyasi siirecinde
islendigi aktarilmaktadir.

Ilgili yapimda, Donald Trump’un sosyal medyada yiiriitiilen kampanya iletisimi
calismalariyla, 6zellikle kararsiz segmenler ile ikna edilebilir segmenlerin hedeflendigi
goriilmektedir. Belgesel yapimindaki goriismelerde, kampanya siirecinde Kkisisel
verilerin kaynaklik ettigi caligmalarin, dogrudan hedeflenen kitlelere ve bireylere
yonelik mesajlar ve igerikler olarak geri dondiigii ve istenilen aday hakkinda istenilen

alginin olusturulmak istendigi ifade edilmektedir.

Aym yapimda Cambridge Analytica kurulusunun, basta Ingiltere’nin Brexit
olarak da bilinen Avrupa Birliginden ayrilma siirecindeki halk oylamasi olmak iizere
farkli tilkelerde de siyasal se¢cim sonuglarinda dogrudan etki eden kampanyalarda da
yine kisisel verileri kullandig1 sosyal medya merkezli ¢aligmalara imza attig1 iddialar
da birtakim delillerle ortaya konulmaktadir. Cambridge Analytica’nin, Brexit

stirecindeki is birliginin ise Leave.Eu kampanyasi ile gergeklestigi ifade edilmektedir.

2020 yili Amerika Birlesik Devletleri Baskanlik Se¢imleri siireci, secimlerden
maglup ayrilan Donald Trump’in sosyal medya hesaplarinin, se¢imi kaybetmis olup
heniiz bagkanlik koltugundan ayrilmamisken ilgili sosyal medya sirketlerince
kisitlandigl, askiya alindigr bir dénem olarak da dikkat ¢ekmektedir. 6 Ocak 2021
tarihinde gergeklesen ve siyasi tarihe “Kongre Baskini” olarak gegen, Amerika Birlesik
Devletleri kongre binasinin Trump taraftarlari tarafindan basilmasi olayinin ardindan
oncelikle Twitter, sonrasinda da Facebook harekete gecerek, gergeklesen olaylardan
sorumlu tuttuklar1 Donald Trump’un sosyal medya hesaplarini erisime kapatmistir.
Donald Trump’in kitlesel iletisiminde 6nemli yer tutan sosyal medya mecralarinin
kapatilmasi, devam eden siirecte ifade 6zgiirliikleri ¢ercevesinde de c¢esitli tartismalara
neden olmustur. Geleneksel medya mecralarina bakigi olumsuz olan ve bu mecralarla
iletisiminde sikintilar yasayan Trump’in sosyal medya hesaplarimin da kapatilmasi,

kitlelerle iletisimini ve etkilesim giiciinii azaltmistir.

Diinyada sosyal medya sirketlerinin demokrasilere etkisi konusulurken,
Tiirkiye’de de kamuoyunda “sosyal medya yasas1” olarak tartisilan “Internet Ortaminda

Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele



Edilmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun”, 29 Temmuz 2020
tarihinde kabul edilerek, 31 Temmuz 2020 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanmistir.
(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2020/07/20200731-1.htm Erigim Tarihi
30.12.2020). Ozellikle 1 milyondan fazla erisime sahip olan sosyal medya sirketlerine,
kanun kapsamindaki yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesini temin igin Tiirkiye’de en az
bir temsilcinin belirlenmesi ve bu kisinin ger¢ek kisi olmasi durumunda da Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandast olmasi zorunlugu ile dikkat ceken diizenleme sonrasinda,
Youtube, Tiktok, Linkedin, Dailymotion, Facebook, Twitter ve Instagram, Tiirkiye’de
temsilcilik agmay1 kabul etmistir. lgili kanun diizenlemesinde sosyal medya mecralari
icin “sosyal ag saglayict” ifadesi kullanilmistir. Kanun diizenlemesinde yer verilen
sosyal ag saglayict kavrami; sosyal etkilesim amaciyla kullanicilarin internet ortaminda
metin, gorlintii, ses, konum gibi igerikleri olusturmalarina, goriintiilemelerine veya

paylagmalarina imkan saglayan gercek veya tilizel kisiler olarak agiklanmaktadir.

2021 yilindaki gilincel tartismalar arasinda, mobil iletisim uygulamasi olan
Whatsapp’in veri politikasini gilincelleme siireci de yer almistir. Facebook’un sahibi
oldugu Whatsapp’in veri politikasinda gergeklestirmek istedigi giincellemeler
Tiirkiye’de kamuoyunda biiyiik oranda tepki toplamis; Whatsapp, siireci ertelemek
durumunda kalmustir. Ozellikle Avrupa Birligi iilkelerinde farkli, Tiirkiye’de farkli veri
politikast uygulamasi, kamuoyundaki tartismalarda genel olarak veri gizliligi

baglaminda cifte standart olarak yorumlanmaistir.

Diinyada ve Tirkiye’de tiim bu tartigmalarin da devam ettigi yakin siirecte,
28.12.2020 tarihindeki kabine toplantis1 sonrasinda, Tiirkiye Cumbhuriyeti
Cumbhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan’in yapmis oldugu agiklamalar da dijital cagda
veri giivenligi konusuna, devlet diizeyinde verilen Onemi gostermektedir.
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan, yapmis oldugu konusmasinda, igerisinde
bulunulan dijital ¢agda siber giivenlik kavrami tizerinde dururken, iilkelerin dijital
altyapilarinin ve verilerinin korunmasinin, tilkelerin fiziki sinirlarinin korunmasiyla ayn
derecede onem kazandigini vurgulamistir
(https://www.tcch.gov.tr/haberler/410/123394/-mavi-vatandan-siber-uzaya-kadar-her-
sahada-egemenlik-haklarimiza-sahip-cikacagiz- Erisim Tarihi: 03.01.2021).

Ortaya konulan ve toplumun biiyiik cogunlugunu ilgilendiren giincel gelismeler

ve tartigmalarla birlikte, dijital iletisim ¢aginda yeni medyanin sundugu avantajlar ile
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kullanicilar i¢in katilimeiligr ve etkilesimi tesvik eden yapist ve sosyal medyada hizla
yayilan mesaj ve paylasimlarin iletisim giiciinii artirma amaglt kullanimi, Tiirkiye’de
dikkatlerin yeni medya alanina ¢ekilmesini saglamistir.

Yapilan aragtirma bu gergevede; Siyasi kampanya iletisimi, dijital iletisim ve yeni
medya kavramlari ¢ercevesinde ele alinmistir.

Arastirmada, nicel aragtirma yaklagimi ve nitel arastirma yaklasiminin birlikte yer

aldig1 karma yontem benimsenmistir.

Calismanin, nicel arastirma yaklasimi ile gerceklestirilen boliimiinde, siyasi
partilerin siyasi se¢im kampanyalariyla desteklerini kazanmak ve ikna etmek istedikleri
secmenlerin  konuya yaklagimlarimi tespit etmek amaciyla anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu boliimde arastirma evreni ve orneklem, ilk defa oy kullanan ya
da kullanacak olan bireylere ulasmak amaciyla 18-24 yas arasi bireyler olarak
belirlenmistir. Bu bdliimde uygulanan anket araciliiyla elde edilen veriler, 18-24 yas

aras1 bireyleri kapsayan sonuglar olarak bu gergevede analiz edilmistir.

Calismanin, nitel aragtirma yaklasimi ile gergeklestirilen bolimiinde ise ikna
stratejileri kapsaminda yeni medyanin siyasi kampanya iletisimde kullanimini ortaya
koymak ve siyaset kurumunun temel aktorlerinden olan siyasi partilerin ilgili
temsilcilerinin  konuya yaklagimlarimi1 degerlendirmek adina yart yapilandirilmis
derinlemesine goriisme protokolii hazirlanmistir. Aragtirmanin bu bdlimiinde, tez
calismasinin gerceklestirildigi tarih itibar ile Tiirkiye’de yapilan son genel se¢im olan
ve 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilen genel segimlere katilan siyasi partilerin
yetkili isimleri ile yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerin analizleri
gergeklestirilmistir.

Calismanin sonug boliimiinde, temel cercevede bir yaklasim ile arastirmada elde
edilen bulgular ve Diinyadaki benzer 6rnekler 1s1ginda degerlendirmelerde bulunulmus;
ayrica Tirkiye’deki uygulamalar i¢in Onerilerin de ortaya koyuldugu bir model ¢ergeve

olusturulmaya c¢aligilmistir.

1.1. Sorun
Tarihsel siirecte kesintisiz bir sekilde gergeklesen iletisimin gelisimi Ve

doniistimii, i¢cinde bulunulan c¢agin teknolojik geligsmelerine paralel olarak devam



etmektedir. Kitle iletisim araglarinin yayiliminin ardindan internetin de insan hayatina

girmesi, bu gelisim ve doniisiim siirecine yeni bir ivme kazandirmistir.

Internetin, iletisim aliskanliklarina etkileri, yeni medya ve dijital tabanl

teknolojilerin ¢evresinde, insan yasaminin her alaninda goriilebilmektedir.

Yeni medya olarak adlandirilan kavram genis bir ¢ercevede; “giiniimiizde giderek
giindelik yasamin her alaninda yaygin kullanim pratikleri bulan, gilindelik yasam
pratiklerini -farkinda olmasak da- kokli bir sekilde doniistiiren, toplumsal yasamin
birtakim gerekleri nedeniyle kullanim yogunlugu giderek artan, bedenin bir
uzantisi/pargast haline gelen bilgisayar, internet ortami, cep telefonlari, oyun konsollari,
Ipod veya avug i¢i veri bankasi kayitlayicilart ve iletisimceileri, diger bir deyisle tim bu

dijital teknolojiler” olarak tanimlanmaktadir (Binark, 2007, s. 21).

Temel Oznesi ve nesnesi insan olan siyasal iletisim alani, dijital iletisim
teknolojileri ve internetin dogrudan etki ettigi bir alandir. Internet teknolojisindeki
gelismeler, her gegen giin siyasi partilerin hedef kitleye ve segmenlere yonelik siyasi
kampanya iletisimi ¢alismalarinda ve demokratik katilmin gii¢lii bir bigimde
gerceklesmesini destekleme baglaminda yeni firsat ve kanallarin ortaya ¢ikmasina
olanak tanimaktadir.

Iletisim  teknolojilerinde ~ yasanan  gelismeler ile bireylerin iletisim
aligkanliklarindaki degisimlerin sonucunda ortaya c¢ikan yeni medya ortamlarinin;
etkilesimsellik, kitlesizlestirme ve eszamanlilik basta olmak {izere 6zellikleri, gerek
bireysel gerekse toplumsal iletisimi 6nemli dlgiide etkilemistir (Sayimer, 2014, s. 97-

98). Bu etki, siyasal alanda ve siyasi iletisimde de goriilmektedir.

Siyasi kampanya iletisimi siire¢lerinde, yeni medyanin iletisim kanallarinin
kullaniminin, bigim ve igerik baglaminda kampanyalara yansimalarinin; ayrica
segmenlerin ve siyasi partilerin de bu yeni kanal ve ortamlar aracilifiyla gerceklesen
siyasi iletisim siirecine yaklagimlarinin, iletisim bilimleri acisindan incelenmeye deger
bir konu ve sorun oldugu diistiniilmektedir.

Dijital iletisim c¢aginda sosyal medya alani ile siyasal kampanya iletisimi iligkisi,
alandaki c¢aligmalarda giin gectik¢e 6nem kazanan arastirma konularindan birisi olarak

degerlendirilmektedir.

Geleneksel medya ortamlarindaki kampanya iletisimi c¢alismalarinin yaninda,

sosyal medya mecralarinin gelismesi ve bireylerin sosyal medya mecralarini



kullanimlarinin yayginlasmasi, sosyal medyanin ikna stratejileri ve siyasi kampanya

iletisimi yonetimi baglaminda da 6énemini her gecen giin artirmaktadir.

Bu noktada; siyasi partilerin, tarihsel siiregte her donemki temel amaglarindan
olan goriintirlik istegi, ikna stratejileri ve siyasi kampanya iletisimi baglaminda,
kurumsal olarak kendilerini sosyal medya mecralarinda konumlandirma bigimleri ve
siyasi partilerin, etkili iletisim baglaminda sosyal medya mecralarini nasil kullanmalari

gerektigi, bir aragtirma sorunu ve basligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikna stratejileri baglaminda siyasi kampanya iletisimi ¢alismalarmin, geleneksel
medyadaki ve sosyal medyadaki uygulamalarina yonelik farklarinin sorgulanmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte siyasi kampanya iletisimi siireglerinde yaygin bigimde
gerceklesen sosyal medya kullaniminin, segmen kararlart olusumundaki muhtemel

etkisi de merak konusudur.

Se¢menler ile siyasi partilerin, genel olarak sosyal medyaya ve siyasi iletisim
stirecine dair degerlendirmeleri ile birlikte siyasi partilerin, sosyal medya kanallari
tizerinden gergeklestirdigi siyasi kampanya iletisimi yonetimi ¢aligmalarina dair giincel
uygulamalarin, akademik anlamda Onemli bir arastirma konusu oldugu

diistiniilmektedir.

Sosyal medya mecralarinin, siyasi kampanya iletisimi yonetimi calismalarina
yaraticilik ve 0zgiinliik baglaminda getirdikleri ile sosyal medyanin, siyasi katilima ve
demokratik siirece yonelik katkilarini ortaya koymak da aragtirma kapsaminda degerli

goriilmektedir.

Biiyiik ¢cogunlugu ilk defa oy kullanan ya da kullanacak olan 18-24 yas arasi
“gen¢” segmenlerin aragtirma kapsaminda ele aliniyor olmasinin da arastirmayi alandaki

diger calismalardan farkl: kildig: diisiiniilmektedir.

Bu baglamda ilgili sorundan yola ¢ikarak ortaya konulacak tez caligmasinda; 18-
24 yas aras1 se¢menlerin, basta siyasi iletisim siirecleri ¢ergevesinde sosyal medya
mecralarint kullanimlar ile Tirkiye’deki siyasi rekabet ortaminda ikna stratejileri ve
kampanya iletisimi baglaminda, siyasi partilerin yeni medya unsurlarini kullanimlari ve
ozellikle sosyal medya kanallarinda gergeklestirdikleri giincel ¢aligmalar ele alinarak;
sosyal medyanin, siyasi kampanya iletisimi yonetimi ¢alismalar1 ile siyasi katilim ve
segmen kararlarinin olusumundaki yansimalarinin ve muhtemel etkisinin ortaya

konulmasi planlanmistir.



1.2. Amag

Bu arastirmanin ana amaglarti;

e Siyasi rekabette ikna stratejileri baglaminda, siyasi kampanya iletisimi
siireclerinde sosyal medya mecralarinin kullaniminit 6rnekleriyle ortaya
koymak;

e 18-24 yas aras1 segmenlerin, siyasi kampanya iletisimi baglaminda sosyal
medya mecralarina yaklagimlarini tespit etmek;

e Siyasi partilerin siyasi kampanya iletisimi baglaminda, sosyal medya
mecralarina yaklagimlarini tespit etmek;

e Sosyal medya mecralarinin siyasi katilima ve demokratik siirece katkilarini
degerlendirmek;

e Sosyal medya mecralarinda gergeklesen siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalari
ile geleneksel medya mecralarindaki siyasi kampanya iletisimi ¢alismalari
arasindaki farkliliklar: sorgulamak;

e Sosyal medya mecralarimin, Siyasi kampanya iletisimi ¢alismalarina,
yaraticilik ve 6zgiinliik baglamindaki yansimalarini ortaya ¢ikarmak;

e Sosyal medya mecralarindaki siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalarinin, hedef
kitleleri bilgilendirme ve ikna kapsaminda etki ve katkilarina dair genel bir

gerceve belirlemektir.

Bu baglamda arastirma kapsaminda nicel arastirma yaklasimi ile gerceklestirilen
boliimde; 18-24 yas aras1 segmenlerin perspektifinden konuya yaklagimi ortaya koymak
adina, belirlenen O©rneklem ile c¢evrimi¢i anket uygulamas: gerceklestirilerek,

segmenlerin arastirma kapsamindaki degerlendirmelerine ulasilmak istenmistir.

Arastirmanin nitel arastirma yaklasimi ile gergeklestirilen boliimiinde ise Siyasi
partilerin, siyasi kampanya iletisimi ile ilgili birimlerinden sorumlu yoneticileri ile yari
yapilandirilmis derinlemesine gorlismeler gergeklestirilerek, sosyal medya mecralarinda
gerceklestirilen siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalarina ve sosyal medya mecralarinin
ikna stratejileri dogrultusunda kullanimina yonelik genel degerlendirmeleri ortaya

cikarilmaya ¢alisilmstir.

Aragtirmanin toplumsal fayda noktasindaki temel amaci ise siyasi kampanya

iletisimine sosyal medya mecralarinin kullanimi1 perspektifinden yaklasarak, siyasi



partiler, milletvekili adaylar1 ve segmenler i¢cin demokratik katilimi artirmak adina;
facebook, instagram, twitter ve youtube gibi sosyal medya mecralarini, muhtemel
verimli ve gliglii kanal 6rnekleri olarak ortaya koymaktir. Ayrica bu kanallar araciligiyla
se¢menlerin  demokratik haklar1 dogrultusunda bilgilendirilmesi ve bilgi edinme

stireglerinin etkinliginin artirilmasi tartigilmistir.

Se¢menlerin, yalin anlamda sadece sec¢imlerde oy veren bireyler degil; iilke
siyasetinin yoniinii ve mesru iktidar1 belirleyici katilimei vatandaslar olarak giiglii
konumlaria dikkat ¢ekmek ve bir cati kavram olarak yeni medyanin, demokratik
katilim1 saglama noktasinda katkilarini ortaya koymak da c¢alismanin toplumsal fayda

noktasindaki amaglari arasinda yer almaktadir.

Yapilan arastirma ile asagida belirlenen arastirma sorularina yanit aranmistir.

1. 18-24 yas aras1 se¢menlerin, internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklari
ve internet, sosyal medya ve siyaset hakkindaki genel gortisleri nelerdir?

2. 18-24 yas arasi segmenler, siyasi giindemi takip ederken hangi geleneksel
medya ortamlarini ve yeni medya ortamlarini kullanmaktadir?

3. 18-24 yas aras1 segcmenlerin ¢evrimici siyasi etkinlik deneyimleri nelerdir?

4. Kurumsal diizeyde siyasi partilerin ilgili birim yoneticilerinin, sosyal medyada
gerceklestirdikleri siyasi kampanya iletisimi hakkindaki genel diisiinceleri
nelerdir?

5. Siyasi kampanya iletisimi yonetiminin, geleneksel medyada ve yeni medyada
uygulamalar1 arasinda benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

6. Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi kampanya iletisimi, nasil bir kurumsal
orgilitlenme ile yonetilmektedir?

7. Siyasi kampanya iletisimi, yeni medyanin devreye girmesi ile nasil bir
degisim ve donilisiim yasamigtir?

8. Ikna stratejileri baglaminda sosyal medya, siyasi kampanya iletisiminde nasil
kullanilmaktadir?

9. Sosyal medyadaki kampanya iletisimi c¢aligmalarinin, se¢im sonuglarina

yansimasi ve etkisi hakkinda nasil bir yaklagim bulunmaktadir?
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1.3. Onem

Yeni medya ortamlarmin basta iletisim ve etkilesim etkisine dayanan giicii,
teknolojik gelismelere ve bireylerin teknolojik gelismeler ile ortaya konan teknolojik

tirtinlere ulasimina paralel olarak her gecen giin artmaktadir.

Arap llkelerinde “Arap Bahar1” olarak bilinen hareketlerin olusumunda,
cogunlugu gencglerden olusan bireyler tarafindan, haberlesme ve toplumsal hareketleri
yonlendirme araci olarak sosyal medyanin kullanilmasi, bu toplumsal hareketlerin
“sosyal medya devrimi” olarak adlandirilmasina sebep olmustur (Polat, 2015, s. 557-
558).

Sosyal medyanin iletisim mecrasi olma baglaminda da tiim diinyada yiikselisi,
iletisim alanindakiler i¢in yeni yaklagim ve firsatlar1 da beraberinde getirmektedir.
Global diizeyde hizmet veren sosyal medya ajanst ‘We Are Social’ ve sosyal medya
yonetim platformu ‘Hootsuite’ tarafindan agiklanan “Digital 2021” baslikli raporda;
7.83 milyar kisi olarak belirtilen diinya niifusunun %59,5’ine tekabiil eden 4.66 milyar
insanin internet kullanicis1 oldugu, sosyal medya kullanicilarinin sayisinin ise niifusun

%53,6’s11 olugturan 4.2 milyar1 gegtigi ortaya koyulmaktadir.

flgili rapordan elde edilen sonuglarin yer aldig1 Tablo 1.1.de, Diinyada sosyal
medya kullanict hesab1 sayilarinin, 2016-2021 donemi verileri goriilmektedir. Bu
donemde sosyal medya kullanici hesabi sayilarinin, araliksiz olarak arttigi dikkat

¢ekmektedir.

Ote yandan raporda dikkat ¢eken bir diger veri de mobil telefon kullanici
sayisidir. Rapora gore tekil mobil telefon kullanici sayist 5.22 milyar kisidir. Bu rakam

da Diinya niifusunun %66,6’s1na karsilik gelmektedir.

Ayni raporda yer alan Tiirkiye verilerine bakildiginda ise Tiirkiye niifusunun
%77, 7’sinin internet kullanicist oldugu goriiliirken, 16-64 yas araligindaki niifusta
internette gecerilen giinliik ortalama siirenin ise 7 saat 57 dakika oldugu goriilmektedir.

Bu siire, mobil cihazlarda ise 4 saat olarak ifade edilmektedir.

Rapor verilerinde, Tiirkiye niifusunun %70,8’inin sosyal medya kullanicisi oldugu
ortaya konulurken, sosyal medya kullanim1 ile gecirilen ortalama siirenin de 2 saat 57
dakika olarak tespit edildigi goriilmektedir. Ilgili veriler Tablo 1.2. ve Tablo 1.3.de yer

almaktadir.
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Her iki gostergede de Tiirkiye’ye ait verilerdeki siirelerin, Diinya ortalamasinin

tizerinde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 1.1. 2016-2021 doneminde sosyal medya kullanict sayilart
(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ Erisim tarihi;10.12.2021)

Tablo 1.2. Aktif sosyal medya kullanicilarinin toplam niifus i¢indeki yeri
(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ Erisim tarihi:10.12.2021)
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Tablo 1.3. 16-64 yas arasi internet kullanicilarimin herhangi bir cihaz ile sosyal medyada gegirdigi
glinliik ortalama zaman (https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ Erigim
tarihi:10.12.2021)

Yeni medyanin geleneksel medya karsisindaki; es zamansizlik, hiz ve yayilim gibi
temel farkliliklar1 ile birlikte iktidar ve rejim degisikliklerine varan toplumsal
hareketlerde de ornekleri goriilen etkin rolii, demokratik se¢im siireglerindeki siyasal
kampanya iletisimi calismalarinda, dijital iletisim ve yeni medyanin kullaniminin

Oonemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya ise siyasetin temel aktorlerinden, siyasi partiler ve siyasi adaylar
icin Ozellikle kampanya iletisimi donemlerinde daha fazla bireye ulasarak fikirlerini
aktarmak, etkin bilgilendirme gerceklestirmek, kamuoyu destegi saglamak ve Kitleleri
ikna etmek gibi baslica amaglarin gergeklestirilmesi i¢in énemli bir mecralar biitiinii

olmustur.

Literatiirde siyasi iletisim ve yeni medyayi bir arada ele alan galismalarin varligi
bulunmakla birlikte, alanin siirekli gelisen yapisini da dikkate alarak ozellikle ikna
stratejileri ve kampanya iletisimi baglaminda sosyal medyanin kullanim1 baghiginda yeni

caligmalara ihtiya¢ duyuldugu diistiniilmektedir.

Yapilacak calismayi, tamamlanmis calismalardan farklilastiracak temel
unsurlardan birisi, sosyal medyanin siyasi kampanya iletisimi igerisinde rekabetci

stratejilerin ortaya konuldugu bir mecra olarak muhtemel etkisine odaklanmasidir. Bu
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durumuyla arastirmanin, demokrasinin vazgegilmezi olan se¢imler gibi se¢me iradesinin
sergilendigi en temel siireclerdeki Siyasi kampanya iletisimi stratejileri ve uygulamalari

i¢in ufuk agici1 olmasi beklenmektedir.

Ayrica aragtirma yaklagiminda karma yontemin belirlenerek siyasal iletisim
stirecinin iki temel aktorii olan segmenler ile siyasi partilerin konuya yaklasimlarinin,
ayni ¢alisma igerisinde ortaya konulmasi da biitiinciil yaklasim saglanmasi baglaminda

degerli goriilmektedir.

Sosyal medya mecralarini kullanimlari, segmen kimlikleri ve ilk defa oy kullanan
ya da kullanacak olmalar1 o6zellikleriyle 18-24 yas arasi bireylerin, aragtirma

kapsaminda yer almalarinin da aragtirmay1 énemli ve farkli kildig1 diisiiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda verilerin toplandigi siyasi partilerin, arastirmanin yapildigi
donem itibariyle Tiirkiye’de gerceklestirilen son segimlerde, oy orani olarak se¢men
tercihlerinin ¢ok biiylik bir karsiligimi temsil etmesi de arastirmanin kapsayicilig

baglaminda 6nemli goriilmektedir.

Sosyal medyanin, demokratik katilim ve bilgilendirme araci olarak kullanimina
dikkat ¢ekiyor olmasi ile de bu galismanin, siyasi partilere ve segmenlere, belirtilen
mecralardaki kullanim pratiklerini yeniden diisiinme ve degerlendirmelerine yonelik
kaynaklik etmesi beklenmektedir.

Yapilan c¢aligma, siyasi kampanya iletisimi siireclerinde ikna stratejileri
baglaminda sosyal medya mecralarinin kullanimini tartismasi ile alan igin 6nemlidir.

Siyasi partiler tarafindan siyasi rekabette ikna stratejileri ve kampanya iletisimi
kapsaminda; se¢menler tarafindan da siyasi tercihleri kapsaminda ihtiya¢ duyduklari
siyasi bilgiye erisimin unsurlarindan Dbirisi olarak sosyal medya mecralarinin
kullanimini ¢ikis noktasi olarak alan calismada ortaya konulacak durum tespiti, analiz
ve arastirma kapsamindaki sonuglarin, alandaki literatiire ve konuyla ilgili uygulamalara

katkilar sunmasi beklenmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu aragtirmanin baslangicinda bazi varsayimlar ortaya konulmustur. Bunlar:
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e Siyasi partilerin siyasi kampanya iletisimi c¢alismalari, parti genel
merkezlerinde konu ile ilgili genel baskan yardimcisinin kontroliinde ve
siyasi partilerin ilgili birimlerince yonetilmektedir.

Bu sebeple arastirmada, siyasi partilerin ilgili yoneticileri ve ilgili birimleri,
orneklemde yer almis ve yart yapilandirilmis derinlemesine goriismeler bu dogrultuda

yapilmustir.

e Siyasi partiler, siyasi kampanya iletisimi siire¢lerinde sosyal medya

mecralarini stratejik amagclar1 dogrultusunda planl olarak kullanmaktadir.

1.5. Smrhhklar
Bu arastirmanin, farkl 6l¢iitlerde ¢esitli sinirliliklart bulunmaktadir.

Arastirmanin nicel yaklagimla gergeklestirilen boliimiindeki evreni, Tiirkiye’deki
se¢cmenlerdir. Bu bolimde 6rneklem, “uygun 6rnekleme” (conveince sapling) metodu
ile belirlenmistir. Uygun drnekleme ile arastirma amagclari ile uyumlu, erigimi kolay ve

goniillii katilimcilar, arastirmada verilere kaynaklik etmektedir.

Bu boliimde gergeklestirilen ¢evrimi¢i anket calismasina, belirlenen 6rneklem
dogrultusunda biiyiik ¢ogunlugu Balikesir Universitesinde dgrenim goéren iiniversite

ogrencileri katilmistir.

Bu sinirhliklar dogrultusunda, gergeklestirilen arastirmanin sonuglari tim geng

secmenlere veya tiim segmenlere genellenemez.

Arastirmanin nitel yaklasimla gergeklestirilen boliimiindeki evreni; Tiirkiye’deki
faal siyasi partilerden olugmaktadir. Bu bolimde 6rneklemin belirlenmesi siirecinde
amaca yoOnelik oOrnekleme yoOntemlerinden olan “0Olgiit 6rnekleme” yonteminden
faydalanilmistir. Bu kapsamda 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilen, 27. Donem
Milletvekili Genel Segimine katilmis olan siyasi partilere ulasilmistir. Sonrasinda ise
caligmaya katilmay1 kabul eden siyasi partilerin temsilcileri ile gergeklestirilen yari
yapilandirilmis derinlemesine goriigmelerden elde edilen veriler, aragtirma bulgularina

kaynaklik etmistir.

Bu smrhiliklar  dogrultusunda  gercgeklestirilen — arastirmanin  sonuglari,

Tiirkiye’deki tiim siyasi partilere genellenemez.
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Arastirmada ¢ogunlukla; facebook, twitter, youtube ve instagram {izerinden
degerlendirmeler yapilmis olup diger tiim sosyal medya mecralar1 ya da dijital iletisim

araclar1 hakkinda genelleme yapilamaz.

1.6. Tammlar

Sosyal medya; Bloglar, mikrobloglar, icerik topluluklari, sosyal aglar, vikiler,
sanal diinyalar ve oyunlar1 gibi platformlari ifade etmektedir.

Kampanya iletisimi; Siyasi partilerin; genel segim, yerel se¢im ya da halk
oylamas1 donemleri igerisinde, se¢menlere yoOnelik mesajlarin1 igeren kampanya

calismalarinin iletisim boyutunu ifade etmektedir.
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2. ALANYAZIN

Arastirmanin bu boliimiinde, Oncelikle siyasi iletisim ve siyasi kampanya
iletisimi; sonrasinda rekabetci stratejiler baglaminda sosyal medyada siyasi kampanya
iletisimine dair ¢ercevedeki literatiir taramas1 sonucunda ulagilan dnceki arastirmalar ile

literatiirde ortaya ¢ikan bilgi ve yaklasimlar yer almaktadir.

Bu baglamda bu basliklarla ilgili literatiirde yurtiginde ve yurtdisinda anlamli
goriilerek One ¢ikan ¢alismalar degerlendirilerek, konuya dair temel yaklasim ortaya

konmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalara erisim i¢in basili yayinlar ile gogunlukla Anadolu
Universitesi ve Balikesir Universitesi kiitiiphanelerinin hizmet ag1 igerisinde yer alan

veritabanlarinda arastirma yapilmistir.

Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi iizerinde de doktora tezleri agirlikli

olmak iizere arastirma gerceklestirilmistir.

2 (13 19 (13

Veritabanlar1 {izerinde; “siyasal iletisim”, “siyasi kampanya iletisimi”, “siyasal
ikna”, “yeni medya”, “sosyal medya” dizinlerinde tarama yapildigi gibi, konu
seceneginde de; Halkla Iliskiler, Gazetecilik, Iletisim Bilimleri, Reklamcilik, Radyo
Televizyon ve Sinema ile Siyasal Bilimler basliklar altinda tarama gerceklestirilmistir.

Boylelikle arastirma cercevesi genis tutularak ilgili literatiire erisilmistir.

Literatiir arastirmasinda yurtdis1 kaynakli ¢aligmalara, Anadolu Universitesi ve
Balikesir Universitesi kiitiiphanelerinin hizmet ag1 igerisinde yer alan veritabanlarindan

erisim saglanmustir.

Yurtdis1 kaynakli tez ¢alismalarina ise Proquest Dissertations&Theses Global tez

9% ¢

veritabanindan ulagilmistir. Veritabaninda yapilan aramalarda; “siyasal iletisim”, “siyasi
kampanya iletisimi”, “siyasal ikna”, “yeni medya”, “sosyal medya” anahtar basliklar
oncelikli taramalar gerceklestirilerek, tez calismasi kapsaminda anlamli goriilen

calismalara ulagilmistir.

Veritabanlar1 {izerinde yapilan literatiir taramalari, tez ¢alismasinin alanyazin

hazirlig1 doneminde gergeklestirilmistir.
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Tiirkiye’de; “yeni medya”, “sosyal medya”, “siyasal iletisim”, “siyasi kampanya
iletisimi”, “siyasi katilim”, “demokratiklesme” konularin1 farkli iligkileriyle ele alan

doktora tezi diizeyindeki ¢alismalarin 6nemli bir boliimii asagida verilmistir.

Yazar Yaymn Yih Bashk

Mustafa Bostanct 2015 Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak So§yal Mejdya: Milletvekili V’e,
Se¢men Orneginde Bir Alan Aragtirmasi
“Siyasal Iletisimde Partilerin Yeni Medya Teknolojilerini

Mehmet Gil 2016 Kullanma Bigimlerinin Analizi”

“Siyasal iletisim Kampanyalarinda Yeni {letisim Teknolojilerinin
Ziihal Fidan 2015 Kullanimi: 2015 Genel Sec¢imleri Donemi Web Sayfalari ve
Sosyal Medya Kullanimlar1”

“Sosyal Medya ve Siyaset Iliskisinin Miizakereci ve Agonistik
Kamil Demirhan 2015 Demokrasi Yaklasimlar1 Cergevesinde Analizi: Tirkiye’de 2014
Cumhurbagkanligi Secimi Siirecinde Twitter Kullanimi”

“Siyaset ve Sosyal Medya Iliskisi (Ankara Biiyiiksehir Belediye

Ismail Aysad Gidekli 2014 Baskami Ibrahim Melih Gokgek drnegi)”
Oviing Meric 2014 Dijital Demokrasi: Tiirkiye’de Yem Medya Vi

Siyasal Katilim
Akin Emre Karagiille 2015 Kamu Diplomasisi Aract Olarak

Dijital Medya & Dijital Diplomasi”

“Sosyal Medyanin Kamuoyu Olusturma ve
Vahap Goksu 2015 Siyasal Katilma Uzerindeki Etkileri:
Kuramsal ve Ampirik Bir Analiz”

Serdar Cil 2015 Sosyal Paylasim Siteleri ve Demokratiklesme Iliskisi:

Facebook Ornegi”

_— “Siyasal Katilim Siirecinde

Mustafa Isliyen 2015 Sosyal Medyanin Rolii ve Etkileri”

Berna Berkman Koselerli 2016 “Yeni Medya ve Sanal Diplomasi: Gezi Olaylar1 Ornegi”

18



Tiirkiye’de, yeni medyanin calisma konusu igerisinde ana unsur olarak yer
almadigi, ancak “siyasal iletisim” ve farkli konu basliklarinin bir arada ele alindigi

doktora tezi calismalarinin, bu arastirma kapsaminda Onemli goriilenleri, asagida

verilmistir.

Yazar Yaym Yih Bashk
“Siyasal Iletisim Siirecinde Lider Uslubunun
Murat Basarir 2015 Se¢men Davramsindaki Rolii Uzerine Bir Arastirma”
Ahmet Ilkay Ceyhan 2016 “Siyasal Iletisimde Kamu Diplomasisi”
Haydar Gélbast 2010 Medyanin Se¢men Davranislari Uzermct E.tklleul“l,:’

Sivas Ili Ornegi

. . “Siyasal Katilimda Kitle letisim Araglarmin Segmenler Uzerine
Fadime Dilber 2011 Etkisi; Karaman Ili Se¢gmenleri Uzerine Bir Alan Arastirmas:”
Cigdem Yasemin Unlii 2016 “2014 Cumhurbaskanlig1 Se¢iminde Retoriksel Stratejiler”
Giilcennet Oztiirk 2015 “Iktidara Giden Yolda Siyasal Iletisimin Rolii”
Kiibra Giiran Yigitbast 2012 “Ikna Edici Iletisim Siirecinde Siyasal Mesaj Tasarimi”
“Siyasal Halkla iliskiler Uygulamalarinin
Emel Tozlu 2015 Se¢men Oy Verme Davramisi Uzerinde Etkisi”
Ferdi Yilmaz 2015 Siyasal Iknanin Ingasinda

Simetri Vaadeden Lider Retorigi”

“Siyasal Iletisim ve Tv Reklamlar1:
Murat Erdogan 2015 30 Mart 2014 Yerel Se¢imlerinde AKP,
CHP ve MHP'nin Televizyon Reklamlarmin Igerik Analizi”

“Tirkiye’nin Siyasal ve Toplumsal Déniisiim Siirecinde
Tuba Kalgik 2013 1983 ANAP ve 2002 AK Parti Siyasal Kampanyalar1 Uzerine
Karsilagtirmal1 Analiz”
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Tiirkiye’de, siyasal iletisiminin ¢aligma konusu igerisinde ana unsur olarak yer

almadigi, ancak “kurumsal iletisim”, “halkla iliskiler” ve “yeni medya” basliklarinin bir

arada degerlendirildigi doktora tezi diizeyindeki ¢alismalarin 6nemli bir boliimii asagida

verilmistir.
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Alanda yapilan ¢aligmalara iligkin farkli kaynaklar iizerinde yapilan arastirma ve
taramalarin sonucunda; ilgili konular1 kapsayan ya da aralarindaki iligkiyi inceleyen
farkli ¢aligmalara ulasilmistir. Siyasal iletisim ve yeni medyanin birlikte ele alindig1 ya
da aralarindaki iligkinin sosyolojik a¢idan degerlendirildigi ¢calismalarin, 6zellikle “Arap
Bahar1” ve “Occupy Wall Street” ile Tiirkiye’de “Gezi Olaylar” gibi toplumsal
hareketlerin yeni medyada hizla yayilarak ortaya ¢ikmasi sonrasinda artmaya basladigi

gorilmektedir.

Iletisim bilimleri acisindan ele alindiginda ise siyasi kampanya iletisimi ve yeni
medya merkezli ¢alismalar, 2008 yili Amerika Birlesik Devletleri Baskanlik
Secimlerinde sosyal medyanin kullaniminin dikkat c¢ekmesi ile 6nem kazanmaya

baslamistir.

Tiirkiye’de de son yillarda sosyal medyanin siyasal iletisimle olan iligkisinin,
gerek sosyoloji gerekse iletisim bilimleri agisindan degerlendirildigi calismalar da

bulunmaktadir.

2.1. Siyasal Iletisim

Siyaset ve iletisim temelde farkliliklar1 goriilebilen akademik disiplinler
olmalarma ragmen Onemli ortak ozellikler tasimaktadirlar. Her iki disiplene ait
kavramlar da insanligin varlig ile birlikte adi konulmamig olsa da gegmisten bugiine

toplumsal hayatin igerisinde yer almistir.

Siyasal iletisim kavrami da her donem toplumsal hayatin igerisinde yer alma
Ozellikleri dogrultusunda birbirleri ile benzerlikler tasiyan siyaset ve iletisim
disiplinlerinin birlesimi ile olarak ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde siyasal iletisim, bir
kavram olarak siyaset ve iletisim kavramlarina yonelik ¢izilen genel bir gerceve

igerisinde ele alinmaktadir.

Siyasal iletisim, disiplinler aras1 bir ¢alisma alani olarak basta siyaset bilimi ve
iletisim olmak tizere; felsefe, sosyoloji, sosyal antropoloji, sosyal psikoloji, psikoloji,
tarih, hukuk, halkla iliskiler, pazarlama, reklam, etik gibi farkli disiplin ve alanlar ile
yakindan ilgilidir (Aziz, 2015, s. 9).

Tarihsel gelisim siireci igerisinde ele alindiginda siyasal iletisim olgusu, Antik
Cag’da ve eski Yunan Devleti’nde farkli; Orta Cag’da, Yeni Cag’da ve gilinlimiizde

farkli anlamlandirilmaktadir. Bu farkliligin temel nedeni, toplumlarin dinamik yapisiyla
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her donemde farkli sosyolojik ve karakteristik Ozelliklere sahip olmalar1 olarak
goriilmektedir (Aziz, 2015, s. 4). Bugiin ise siyasal iletisim, siyaset kurumunun
igerisinde bulundugu siyasal siireglerin, iletisim siiregleri ile arasindaki iliskilerin konu

oldugu bir alan olarak kabul gérmektedir (Mutlu, 2004, s. 256).

Siyasi alanda bireyler ya da topluluklar, siirekli bir iktidar miicadelesi
igcerisindedir. Siyasal iletisim de iktidar miicadelesinin 6zel bir aracidir. Cok genis bir
yelpaze igerisindeki siyasal amagli tiim iletisim etkinlikleri bu kapsamda yer almaktadir

(Cankaya, 2008, s. 15).

Siyasal iletisimin en 6nemli amaci, mesru iktidar giicline sahip olmay1 saglayacak
toplumsal destegi elde etmektir. Bununla birlikte iktidar giiciine sahip olsun ya da
olmasin, siyasi alanda yer alan tiim unsurlar, siyasi iletisim gerceklestirmektedir. Bu
yaklagimla birlikte siyasal iletisim, siyasal aktorler tarafindan belirli amaglara ulasmak
i¢in girisilen gesitli iletisim bigimlerini kapsamaktadir (McNair, 2008, s. 4).

Bagka bir yaklasimda “siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalarini,
belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere g¢esitli iletisim tir ve tekniklerini
kullanmalar1” (Aziz, 2015, s.3) olarak da tanimlanan siyasal iletisim, siyaset ve iletisim
alaninin birlikte degerlendirildigi bir kavrami isaret etmektedir.

Perloff da (2014, s. 30), siyasal iletisimi; liderler, medya ya da vatandaslar
tarafindan yiiriitiilen; bireylerin siyasi bilig, tutum ve davranislar iizerinde ya da bir
ulus, devlet ya da toplumun kamu politikas1 sonuglari {izerinde kasith ya da kasitsiz
etkiler amaglayan dil ve semboller siireci olarak tanimlamaktadir. Bu tanim cercevesi

igerisinde siyasal iletisimin 5 farkli yonii dikkat ¢ekmektedir.

Bunlar (Perloff, 2014, s. 30-33):

e Siyasal iletisim bir siirectir.

e Siyasal iletisim temel olarak sdzciikler ve semboller lizerinedir.

e Siyasal iletisimin siyasi segkinler (secilmisler, siyasi uzmanlar, kabine
iyeleri vb.), medya ve merkezinde de tiim vatandaslar olmak {izere ii¢ ana
aktorii vardir.

e Siyasal iletisimin etkileri, kasith ya da kasitsiz olabilir.

e Siyasal iletisimin etkileri, ¢esitli diizeylerde gerceklesebilir.
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Siyasal iletisim, genel olarak iletisim siireciyle benzerlikler tasimaktadir. Bu
benzerlikler 1s181nda siyasal iletisim siireci temel olarak; kaynaktan gonderilen siyasal
iletilerin, belirli mecralar araciligiyla hedef kitleye ulastirilmasi ve hedef kitleden geri
bildirim saglanmasi olarak ifade edilmektedir. (Arslan ve Sec¢im, 2015, s. 10). Siyasi
partiler i¢in hedef kitleden gelen geribildirimin en 6nemlileri arasinda, kamuoyunda
siyasi destek saglamak ve secimlerde segmenler tarafindan siyasi parti ya da siyasi

adaya verilen oy bulunmaktadir.

Siyasal iletisim kavramiyla benzerlikleri bulunan iletisim, kaynak ve hedef
arasinda sadece bir ileti ve bilgi aligverisi degil; ¢ok yonlii, cok amagli bir kavrama
karsilik gelmektedir. iletisimin ¢ok yonlii ve cok amacli dogasi igerisinde; bilgi iiretimi,
ileti iiretimi, ileti paylasimi, geribildirim analizi, ikna gibi unsurlar yer almaktadir
(Glingor, 2011, s. 20-21).

Buna gore iletisim, yalin bir ileti aligverisi olarak degil; hazirlik siireci, ileti
paylasimi, geri bildirim gibi faktorlerin de yer aldigi amacl yapilan bir eylem olarak
nitelendirilmektedir. Bu durum ve yaklasim, siyasal iletisim adina da gegerlidir. Siyasal
iletisim siirecinde; stratejik amaglarin belirlenmesi, mesaj igeriklerinin hazirlanmasi,
mesaj aktarimi i¢in dogru kanallarin belirlenmesi ve toplumun geribildiriminin

alinmasi, siyasi aktorlerin 6ncelikli amac ve gorevleri arasinda yer almaktadir.

Aysel Aziz de (2015, s. 5), siyasal iletisim olgusu ve siirecinin iletisim olgusu ve
stireciyle benzer oldugunu belirtirken, iletisim olgusu ve siirecindeki temel 6geler olan;
verici, alici, kanal, mesaj/ileti ve geribildirimin, siyasal iletisim olgusu stirecinde de

benzer sekilde ya da kii¢iik farklarla bulunduguna dikkat ¢cekmektedir.
Aziz’e gore (2015, s. 66), siyasal iletisimin ti¢ temel unsuru;

e Siyasal iletisimde bulunan taraf/kaynak: Siyasal oOrgiitler, aktdorler.
Siyasal mesajin hedef kitle olarak saptanan aliciya gonderilmesini
saglayan, siyasal iletisim siirecini baglatanlar1 ifade etmektedir.

e Ahac Kkitle, hedef Kkitle: Siyasal mesajin gonderildigi, almasi ve
etkilenmesi beklenilen taraflar, halk, vatandaslar, kamuoyunu ifade
etmektedir.

e Kitle iletisim araclari/medya: Siyasal iletisimin {i¢lincii 6gesi olan
medya, kitlesel iletisim kanallarinin tiimiinii ifade etmektedir. Mesajlarin

vericiden aliciya (hedef kitleye) gonderilmesini saglayan araglardir.
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Medya, siyasal sdylemin nerede ve nasil olursa olsun hedef kitleye ya da
hedef kitlelere ulasmasmin en etkili araci olarak kabul edilmektedir.
Siyasal iletisim, siyasal orgiitler ve vatandaslar arasinda agirlikli olarak

medya araciligtyla yapilmaktadir.

Siyasi partiler ise, siyasal iletisim alaninin en gegerli oldugu ve en ¢ok kullanildig:
kurumlar olarak nitelendirilirken, ayn1 zamanda siyasal iletisimin temel aktorleri olarak

degerlendirmektedir (Aziz, 2003, s. 20).

Siyasal katilimin 6nemli araci kurumlar1 olan siyasi partiler; vatandaslarla devlet,
yonetilenlerle yonetenler arasinda koprii olarak vatandaslarin dilek, beklenti ve
taleplerini derleyip, toparlama fonksiyonunu da yerine getirmektedir (Sahin, 2014, s.

110).

Siyasal iletisim, siyasi aktorler tarafindan belirli amaglara ulagmak i¢in girisilen
tiim iletisim bicimleri olarak bazen siyaset ile ilgili hedefe doniik bir iletisim olarak
goriiliirken, sadece sozlii ve yazili ifadeleri degil; ayn1 zamanda beden dili, giyim tarzi
gibi tiim gorsel sunumlari kapsayan bir kavramdir (Ozer, 2014, s. 176). Bu baglamda bir
siyasi liderin imaj ¢aligmas1 ya da bir siyasi partinin kurumsal kimlik dgeleri de siyasal

iletisim mesaj1 igermekte olup siyasal iletisim kavrami igerisinde degerlendirilmektedir.

Siyasal iletisim bir siire¢ olarak da siyasal gruplar, medya ve hedef Kitleler
arasindaki bilgi paylasiminin gergeklestirildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir

(Tuman, 2007, s. 8).

Siyaset bilimci olan Harold Laswell, The Communication Of Ideas adli eserinde
“Kim, neyi, hangi kanaldan, kime, hangi etkiyle sdyler?” formiiliinii 1948 yilinda ortaya
koymustur. Bu formiil Laswell’in 1936 yilinda siyaset biliminin temel sorusu olarak
sundugu, “Kim, neyi, ne zaman, nasil elde eder?” paradigmasinin kitle iletisim alanina
bir uyarlamasi olarak degerlendirilmektedir. Laswell’in yaklagimina gore etki konusu,
temel sorun olarak ele alinmaktadir. Siyaset bilimi i¢in iletisim, temelde bir ikna etme

stireci olarak goriilmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2006, s. 62).

Tanimlardan goriildiigii lizere siyasal iletisim, farkli isimler tarafindan degisik
yaklagimlarla ele alinarak tanimlanmistir. Siyasal iletisime farkli yaklagimlarin

olmasinin énemli bir nedeni ise tarihsel siirecte yagsanan gelismelerdir.

Siyasal iletisime dair tamim ve yaklasimlarda dikkati ¢eken husus, siyasal

iletisimin bir siire¢ olusu ve iletisim kavraminda oldugu gibi belirli temel aktorlerinin
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bulunmasidir. Ayrica siyasal iletisime, sadece se¢im kampanyalari ile sinirlt bir
donemde degil, daha genis bir siire¢ cergevesinde yaklasilmaktadir. Se¢cim donemi
calismalarin1  ise siyasal kampanya iletisimi kavrami altinda degerlendirmek

mumkuindiir.

Bu arastirma kapsaminda, gorece daha genis bir kavrama karsilik gelen siyasal
iletisim kavrami igerisinde konumlandirilan ve c¢ogunlukla siyasi rekabette fark
yaratmak adina stratejik iletisim faaliyetlerinin yogun bi¢cimde gerc¢eklestirildigi siyasal

kampanya iletisimi kavrami ele alinmustir.

2.1.1.Siyasal iletisim ve Kitle iletisim araglari

Kitle iletisim araglari, 19. yiizyil sonlarina dogru okuryazarligin kitle arasinda
yayginlagmasi ve popiiler basin anlayisinin ortaya ¢ikmasindan bu yana siyasi anlam
tasiyan bir unsur olarak algilanmaya baslamistir. Toplumsal ve ideolojik degisimlerin de
etkisiyle medya, siire¢ igerisinde giinden giine daha da giiglii ve 6nemli hale gelmeye
baglamistir. Kitle iletisim araglarinin, siyasi siireglere etkisi ile ilgili olarak tarihi ve
sosyolojik olarak ii¢ gelisme ortaya konulmaktadir. Ik olarak aile ve toplumsal sinif
gibi siyasi anlamda sosyallesmenin birincil temsilcilerinin énemi azalmustir. Ikinci
olarak 1950’lerden baslayan siiregte televizyon seyircisi kitlenin belirlenmesi ve son
zamanlarda da yeni medyanin ortaya ¢ikmasiyla medya kanallarindaki ve medya
tiriinlerindeki cesitlenme ve farklilasma, kitle iletisim araglarinin insanlarin giinliik
hayatlarina daha fazla etki etmelerine sebep olmustur. Uciincii olarak da medya ¢ok
giiclii bir ekonomik aktor haline gelerek, hiikiimetlerin ve siyaset kurumunun géz ardi

edemeyecegi boyutlarda ekonomik gii¢ elde etmistir (Heywood, 2015, s. 268).

19. ylizyilda yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin yayginlagsmasiyla ve
iletisim teknolojisin belirleyiciligi goriisliniin ortaya ¢ikmasiyla, teknolojik belirleyicilik
kuram1 da giindeme gelmistir. Kuramin 6nde gelen temsilcileri Harold Innis ve
Marshall McLuhan, iletisim teknolojisini, uygarlik tarihinin merkezine almaktadir.
McLuhan, her kiiltiir caginda bilginin kaydedilip aktarildig1 ortam-aracin, o kiiltiiriin
karakterinin belirlenmesinde kesin bir rol oynadigimi dne siirerek “Arag iletidir” sozii ile
bu goriisiinii 6zetlemektedir. Harold Innis ve Marshall McLuhan, sézciigiin yazildig:
seylerin sozciiklerden daha 6nemli oldugunu 6ne siirerek araca verdikleri 6nemi ifade

etmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2006, s. 124).
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1970’lerden itibaren ise iletisim teknolojilerindeki yenilik ve gelismeler, kitle
iletisim ve demokratik katilim noktasinda yeni unsurlarin giindeme gelmesine neden
olmustur. Enformasyon devrimi, kiiresellesme ya da kiiresel kdy kavramlari, bu
donemin sik kullanilan kavramlart olmustur (Timisi, 2003, s. 9). Kiiresellesme ve kitle
iletisim araglarinin da gelismeye baslamasiyla birlikte uluslar arasinda ve kiiltiirler

arasinda etkilesim de artmaya baslamistir.

Heywood (2015, s.268), kitle iletisim araglarini; her tiirlii bilgi, enformasyon ve
eglencenin iiretimi ve dagitimiyla ilgilenen toplumsal kurumlar olarak tanimlamaktadir.
Kitle iletisimin kitle 6zelligi, medyanin genis ve 6zellikleriyle farklilasmis izleyicilere,
ileri teknolojiler araciligiyla ulagmasi gereginden kaynaklanmaktadir. Kitle iletisim
araglari, kisiler aras1 ya da grup iletisiminden farkli olarak ayni mesaji ayni anda ¢ok

daha fazla sayida kisiye ulagtirma imkani sunmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin, siyasal iletisim siirecindeki yeri ise; siyasal
toplumsallasma, siyasal ilgi ve siyasal bilgi kavramlar1 gergevesinde
degerlendirilmektedir. Kitle iletisim araclari, ekonomik ve siyasal sistem i¢in 6nemli bir
yere sahiptir (Yildiz, 2002, s. 68). Kitle iletisim araglari, siyasal iletisim siirecinde;
siyasal toplumsallagsma, siyasal bilgi, siyasal katilim ve demokrasinin islerligi

bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Siyasal partilerden liderlere, vatandaslar ve oy kullanan ya da kullanacak olan
se¢menlere kadar siyasal iletisim yelpazesinin tiim bilesenleri, Kitle iletisim araglar1 ve
medya ile kesisme noktasinda yer alir. Kitle iletisim araglart ve medya, s6z konusu
siyasal iletisim ¢alismalarimin uygulamaya konulmasinda ve hedef kitlelere
ulastirilmasinda etkin bir mecra gérevini yiiritmektedir. Siyasal iletisimde “canvassing”
gibi yliz yiize kisisel iletisim teknikleri ve siyasi parti teskilatlarinin yerel ¢alismalari
onemli olsa da medyanin, kitlelerle iletisimi saglama kanali olma islevi ile kamuoyu
olusumu ve glindem belirleme baglamindaki etkin rolii, siyasal iletisim agisindan

onemli goriilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014, s. 20-21).

Dordiincii kuvvet olarak nitelendirilen medyanin, siyasal iletisim agisindan
bakildiginda da siyaseti sekillendirme ve yonlendirme giicii bulunmaktadir.
Demokrasinin islevselligi agisindan da medya, se¢gmenlerin ve toplumlarin denetleme ve
sorgulama vekili ve elgisi olmaktadir. Medya bu 6zellikleriyle siyasal sistemin onemli

bir pargast konumundadir (Damlapinar, 2016, s. 28-29).
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Genel nitelikli bilgi ve haber verme fonksiyonu disinda kitle iletisim araglari,
insanlara siyasal olaylar hakkinda bilgi vererek, bilgi edinmeleri ve kanaat

olusturmalarinda yardime1 ve yonlendirici olmaktadir (Bektas, 2000, s. 117).

Kitle iletisim araglari, kamuoyunun olusumunda etkili unsurlar arasinda yer
almaktadir. Kitle iletisim araglari; bireylere mevcut siyasal sistem ve olaylar hakkinda
siirekli bilgi akis1 saglayarak bireylerin; siyasal deger, inan¢ ve tutumlar {izerinde
onemli etkilere sahip olmaktadir. Ayni sekilde bireylerin siyasal sisteme ve kendilerinin
yonetilme bicimine katkida bulunmalar1 adina da toplumu uyarict rol iistlenmektedir
(Bektas, 2000, s. 92-93). Kitle iletisim araglarinin, siyasi toplumsallasma ve demokratik

siyasi katilimi1 saglamadaki 6nemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Tarihsel baglamda kitle iletisim araglarinin siyasal iletisimde kullanimi, yazili ve
basili ortamlarda baslamistir. 19. ylizyilda elektronik ortamdaki teknolojik gelismeleri
takiben elektronik iletisim teknolojileri ise 20. yiizyilda kullanilmaya baglamistir. 21.
yiizyilda gelisimini siirdiirerek toplumda yer bulan elektronik iletisim teknolojileri, bu
calismada da dikkat ¢ekildigi gibi siyasal iletisimde 6nemli kanallarin olusmasina vesile
olmustur. 21. yiizyilda siyasal iletisim; kitle iletisim araglarindan yazili, basil,
elektronik ortamlardaki uygulamalarla yiiriitiilebilmektedir. Bu uygulamalara son olarak
da internet ortaminda gergeklesen siyasal iletisim calismalar1 eklenmistir (Tokgdz,
2014, s. 34-35). Giiniimiizde internet, siyasal aktorler i¢in hedef kitleye erisimde 6nemli

bir kitle iletisim ortami olarak degerlendirilmektedir.

Tim c¢agdas toplumlarda bireyler ve gruplar, giinliik yasam pratikleri disinda
kalan olay ve olusumlardan, medyanin kendilerine aktardigi kadar ve aktardigi bigimde
haberdar olarak bilgilenmektedir. Dolayisiyla bireyler ya da gruplar, kendi bireysel ya
da grupsal deneyimleri disinda kalan diinyayi, bu diinyada yer alan olay ve olgulari,
onemli Ol¢iide medyanin kendilerine yansittigi bigimde ve medya tarafindan yapilan
tanimlara gore Ogrenmekte ve kavramaktadir. Bu baglamda medya, tiim kamusal
olaylarin yer aldig1 bir alani olustururken, toplumsal yasamin siirdiiriiliip denetimin
saglanmasinda ve toplumsal degismenin gerceklesmesinde basat bir giic haline
doniismiistiir (Kaya ve Cakmur, 2014, s. 567).

Globallesen diinyada bireylerin, toplumsal yasamda genis kitlelere ve cevrelere
seslenme ve iletisim kurma ihtiyact dogmustur. Kitle iletisim araclari, bireylerin

belirtilen bu ihtiyacina, elektromanyetik dalgalarin ve alicilarin kullanimi araciligiyla
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karsilik vermistir. Marshall McLuhan’in “kiiresel koy” kavrami da bu nedenle 20.
yiizyildaki teknolojik gelismeler ile bugiin teknik olarak bir anlam ifade etmektedir
(Bektas, 2000, s. 116).

Marshall McLuhan tarafindan ortaya konulan “kiiresel koy” kavrami
dogrultusunda televizyon, diinyay1r tek bir ulus altinda toplamakta, televizyon gibi
kitlesel giice sahip olan ve diinyayr bi¢imlendiren iletisim araglari, kitleleri
yonlendirmektedir (Yengin, 2010, s. 18-19). Bu yaklasimin sekillendirdigi goriise atifta
bulunulacak olursa, yeni medya ortamlar1 ve 6zelde sosyal medya mecralarinin da arag

olarak ve kitleleri yonlendirme baglaminda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Genel olarak siyasal iletisim siirecinde, 6zel olarak da siyasi kampanya iletigimi
siireclerinde kitle iletisim araclari ve medyanin rolii ile ilgili Amerika Birlesik
Devletlerinde; “kullanimlar ve doyumlar” ile “gindem belirleme” yaklagimlari
cergevesinde calismalarin oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismalarda segmenlerle medya
arasindaki iliskiler kadar, medya ile siyasiler arasindaki iligskiye de dikkat ¢ekilmektedir.
Dolayisiyla yalnizca secim kampanyasi silirecinde degil, siyasal sistem igerisinde

medyanin rolii ve varligi ortaya ¢ikmaktadir (Koker, 1998, s. 39-43).

Bu c¢alismada ise kitle iletisiminde Ozel bir ¢ergevede siyasi kampanya
iletisiminde yeni medya ve sosyal medya mecralarin rolii ve dnemi {izerinde durulmakta

ve bu dogrultuda degerlendirmeler gerceklestirilmektedir.

2.1.2.Siyasal iletisimde internet etkisi

Siyasal iletisim olgusu, tarihi siirecte yasanan teknolojik gelismelerden dogal
olarak etkilenmektedir. Siyasal iletisim, kapsamli ve disiplinler arasi bir akademik alan
olarak, secim kampanyasi tasarimi ve uygulanmasi gibi teknik boyutunun ilgi alanina
girecek caligmalar1 kapsamakla birlikte, dijital iletisim doneminde yeni iletisim
teknolojilerin de devreye girmesi ile daha kapsamli bir calisma alanina karsilik

gelmektedir (Siit¢ii, 2007, s. 71).

Gelisen teknoloji ile kitle iletisim araglarinin gesitlenip, yayginlagsmasi ile birlikte
secmen tercihlerinin etkilenmesi amaciyla yeni mesaj stratejileri gelistirilmeye
baslamistir. Siyasal iletisimin Orneklerine ilk ¢aglarda rastlamak miimkiinse de, 20.
yiizyil, iletisim teknolojileri agisindan siyasal iletisimde gelismenin en yogun oldugu

donem olarak dikkat ¢ekmektedir (Giilstinler, 2014, s. 77).
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Siyasal iletisimin sekillenmesinde etkisi olan iletisim teknolojilerinin arasinda

internetin de 6nemi oldukga biiyiiktiir.

Aglarin ag1 olarak tanimlanan internet, fiziksel ya da elle tutulur bir ara¢ olmaktan
ziyade birbirine bagli sayisiz kiigiik bilgisayar aglarindan olusan biiyiik bir bilgisayar
agidir (Timisi, 2003, s. 121).

Internet; hiz1, kapsami, yer ve zaman kisitlarmi ortadan kaldirmasi basta olmak
izere interaktiflik 6zelligi ve herkese agik bir sistem olmasi gibi 6zellikleri dolayisiyla
yeni donemin ve “yeni diinya”nin dijital bilgi kaynagi ve iletisim aracit olarak

nitelendirilmektedir (Polat, 2015, s. 537).

Diinyada ozellikle gelismis tilkelerde toplumca yaygin kullanilan internet, siyasal
iletisimde de siyasi partiler ve siyasi aktorler tarafindan kullanilmaktadir. Siyasi aktorler
tarafindan web sitelerinden siyasi mesajlarin ve bilgilerin verilmesinin yan1 sira sosyal
medyanin da ortaya c¢ikmasi ile birlikte web 2.0 teknigine dayali siyasal iletisim
gerceklestirilmektedir. Siyasal aktorler internetten; kendilerini tanitmak, kendileri ile
ilgili bilgi ve haber vermek ile rakipleri ve diger siyasal aktorlerin mesajlari hakkinda
bilgi almak amaciyla faydalanmaktadir (Aziz, 2015, s. 77-78).

Geleneksel kitle iletisim araclari, bliyiik 6l¢iide tek yonlii ve yukaridan asagiya
dogru olan siyasal iletisimi desteklemektedir. Internetin ise geleneksel kitle iletisim
araglarindan farkli olarak iletisimin dogasii bes ayri sekilde etkiledigi goriilmektedir

(Gibson ve Ward’dan aktaran Oksiiz ve Turan Y1ldiz, 2004, s. 994):

1. Voliim (Hacim): internet araciligiyla fazla miktarda bilgi kolaylikla
gonderilebilmektedir.

2. Haz: Verilerin sikistirllmig halde olmasi, belli bir mesajin gonderilmesi igin
gereken zamani 6nemli Ol¢lide azaltmaktadir.

3. Format (Sekil): Mesajlarin, ses ve gorsel ogeler de igermesi dinamik ve
carpict bir sekilde gonderilebilmelerini saglamaktadir.

4. Yonelim: Internet sayesinde iki yonlii, gercek anlamda eszamanli ve karsilikli
etkilesime dayanan iletisim miimkiin hale gelmektedir. Ayrica sitelerin i¢indeki
coklu metin (hypertext) iceren linkler araciligiyla gruplar ve kisiler arasindaki

yatay ve dikey iletisim imkanlar1 da biiyiik 6l¢iide artmaktadir.
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5. Kisisel Kontrol: Mesajlarin alinmasi ve gonderilmesi yoniinde kontrol sahibi
olunmasi, belli bir merkezde toplanmaya gerek kalmadan aranilan seyin
bulunabilmesine ve neyin yaymlanacagmma karar verilemesine olanak

tanimaktadir.

Ozet olarak internet tabanli iletisim, daha kisa siireli, etkilesimli ve belli bir

merkez tarafindan diizenlenmeyen bir siirectir (Oksiiz ve Turan Y1ldiz, 2004, s. 994).

Internet, geleneksel kitle iletisim araclarindan farkli olarak siyasi aktorlere basta;
iki yonlii, es zamanli, karsilikli etkilesime dayali iletisim olanagi saglamasinin yaninda

hiz avantaji, igerik zenginligi gibi avantajlar sunmaktadir.

Tarihsel siire¢ igerisinde, internetin siyasal iletisimde kullanilmasina, 1990’1l
yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde se¢menlerin siyasal katilimlarini arttirmak ve
oy verme kararlarin1 etkilemek amaciyla adaylarin web sitesi olusturmasi ile somut
olarak baslandigi goriilmektedir. 1992 segimlerinde ise, Bill Clinton ve Al Gore’un web
siteleri bulunmakla birlikte, 1996 se¢imlerinde Amerikali siyasetgi Bob Dole, bir
televizyon programinda web sitesinin adresini kamuoyuna duyurmustur (Arslan ve
Se¢im, 2015, s. 10). Giliniimiizde ise siyasi partilerin kurumsal web sitelerinin yani1 sira
birgok siyasi adayin kendi kisisel web siteleri de bulunmaktadir. Ayrica siyasal sistem
icerisinde yer alan kurum ve kuruslarinin da siyasal iletisim caligmalar1 ¢ergevesinde

web siteleri olusturdugu goriilmektedir.

Internetin siyasal iletisim agisindan kullammi dogrultusunda siyasal partilerin
kurumsal web sayfalari, igeriklerini kendi belirleyerek kontroliinii saglayabildikleri
araclardan biridir. Web sayfalari, siyasi partiler icin enformasyon toplama gorevi
iistlenebilecegi gibi, gerceklesen faaliyetlerle ilgili haber yapiminda da kullanilabilecek
gorsel ve metinsel igerikleri kolaylikla servis edebilmek gibi uygulamalariyla medyayla
iletisimi saglama iglevini de tistlenmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016, s. 237-238). Web
sayfalari, kurumsal tamitimlarin yapildigi, siyasi mesajlarin ve kampanyalarin da
paylasildig1 dijital alanlardir. Gliniimiiz dijital diinyasinda siyasi partilerin web siteleri,
siyasi partiler i¢in genel merkezlerinin dijital ortamdaki yansimasi olarak da

goriilmektedir.

Web siteleri, siyasi partiler ve adaylar i¢in asagidaki fonksiyonlar1 yerine

getirmektedir (Trent, Friedenberg ve Denton, 2011, s. 349):
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Se¢menlere aday/parti hakkinda bilgi saglamak.
Bagis toplamaya aracilik etmek.

Adaym/partinin siyasi konulara iligskin goriisleri hakkinda segmenlere bilgi
saglamak.

Kampanya hakkinda siyasi bilgi ve haber saglamak.
Destekgiler ve onay gruplar ile iletisim saglamak.
Se¢menlere se¢imle ilgili teknik bilgi saglamak.
Kampanya i¢in goniillii toplamak.

Topluluk hakkinda bilgi ve haber saglamak.
Konular hakkinda segmenlerin fikirlerini toplamak.
Rakiplere yonelik hamle yapabilmek.

Ozel internet reklamlari ile haber yaynlari iiretmek.

Brown ve Gunter de (2002, s.169) internetin kullaniminin, siyasal iletisim

caligmalarina getirdigi avantajlar1 siyasi pazarlama perspektifinden su sekilde

siralamaktadir:

Bir web sitesi ve saglayabilecegi oOzellikler, siyasi partilerin pazarlama
erisimini genisletebilir ve parti ¢alisanlar1 tarafindan ulasilamayacak
potansiyel destekgilerle ve se¢gmenlerle etkilesim imkani1 saglar.

Bir web sitesi baska hicbir yerden ulasilamayacak igerikte bilgi kaynagina
erisimin saglanabildigi ¢oklu ortam bilgi kaynagi olma 6zelligi tasur.

Web siteleri kolaylikla giincellenebilirligi 6zelligiyle giincel bilgiye erisim
icin ilk tercih edilen ortam olmaktadir. Siyasi partilerin amaglar1 arasinda
da yer alan kolay geribildirime imkan vermekte ve destekgilere yonelik bir
veritabani olusturmay1 saglamaktadir.

Internet teknolojisi, 6zel sayfa igeriginin gelistiriimesinden bagimsiz
sitelere ve ilgili materyalin dar bir kapsamda sadece belirli gruplarin
hedeflenmesine olanak tanimaktadir.

Internet igeriklerine erisim saglayan kullanicilar, bilgiye daha agik
olduklarindan, internet teknolojisi ile bilgiye kolay erisim
saglayacaklardir. Kullanicilar, kendi kontrollerine sahiptir ve cevrimici

katilimlarini kendi istedikleri anda kendileri yonetebilirler.
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e Web siteleri, interaktiflik 6zelligi sayesinde miisteri ya da segmenlerin
ihtiya¢ ya deneyimleri hakkinda bilgi saglamaya olanak tanimakta ve bu
dogrultuda kullanici odakli hizmet sunumun da gelistirilmesine olanak

tanimaktadir.

Web sitelerinin yani sira internet tabanli platformlarin ve farkli mecralarin yer
aldig1 sosyal medya da siyasi partilerin yeni iletisim kanallarindan birisi haline
gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve dontisiimler ile kitle
iletisim araglarmin ulagsmis oldugu asama, siyasetin iletisimini de formel ve informel
olarak degistirmeye baslamistir. Ozellikle internet teknolojisinin ve sosyal medyanin da
etkisiyle; ‘dijital siyaset’, ‘online siyaset’ ‘interaktif siyaset’ gibi kavramlar siyasal
iletisim alaninda giindeme gelmektedir. Geleneksel medya mecralarindaki geleneksel
siyasi iletigim ¢alismalarinin yanina, yeni medyada ve sosyal medya mecralarinda yeni
bir siyasal iletisim olgusu eklenmistir. Ozellikle 2008 yili Amerika Birlesik Devletleri
Bagkanlik sec¢imlerinde Demokrat Parti adayr Barack Obama’nin sosyal medya
mecrlarmi etkin kullanarak elde ettigi basarisinin ardindan Diinyada bu alana agirlik

veren siyasal iletisim kampanyalar1 da artig gostermistir (Genel, 2012, s. 23).

Barack Hussein Obama’nin 2008 yilinda Amerika Birlesik Devletlerindeki
Bagkanlik Secimlerinde, web teknolojilerin1 ve sosyal medyay: etkin kullandigi se¢im
kampanyasi, siyasal iletisimde dijital teknolojilerin etkin kullanim1 agisindan 6nemli bir
ornek olarak kabul gérmektedir. Barack Hussein Obama; facebook ve twitter’in da
aralarinda oldugu toplam 16 platformda olusturulan www.my.barackobama.com sosyal
ag1 ile alttan gelen bir yapiyla desteklenmis ve kullanicilar tarafindan 3 milyon profilin

olusturulmasina olanak taninmustir (Arslan ve Se¢im, 2015, s. 12-13).

Internetin, siyasal iletisime yeni bir boyut kazandirdigi goriilmektedir. Ekonomik
olarak giiclii partilerin yaninda, daha kiigiik ve geleneksel medyada da yer bulamayan
partilerin, internet ve sosyal medya araciligiyla genis Kkitlelere ulasma imkani
bulunmaktadir (Aziz, 2015, s. 79). Bu 6zelligi ile internet, 6zellikle yeni kurulan ya da
daha kisitli biitcelerle faaliyet yiiriiten siyasi partiler ve siyasi aktorler igin biiyiik
ekonomik giicli bulunan siyasi partilere oranla, daha énemli ve ekonomik bir mecra

alternatifi olmaktadir.
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21. yiizy1l itibar ile internet, sinirsiz bilgiye zahmetsizce ulasmanin baslica adresi
durumundadir. Bilgi caginda onemli bir enformasyon islevi saglayan internetin
kullanimi ise teknolojik sistemlerin gelisimi ve bireylerin internete erisimi noktasindaki
kolayliklara paralel olarak artmaktadir. Internet, mobil teknolojinin de yayginlasmasiyla
birlikte insanin gittigi her yere gotiiriilebilecegi bir hiza ve yayginliga sahip durumdadir.
Internet; cep telefonlari, tablet bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar gibi kisacasi
tagmabilir tiim teknolojik aygitlarda rahatlikla kullanilmaktadir. Bu gelismeler, yeni
medyanin kullaniminin, geleneksel medyaya gore daha hizli yayilim gostermesini
saglamaktadir (Giilsiinler, 2014, s. 77). Bu baglamda da internet ayn1 zamanda siyasal
iletisime ozgiirlik vermekte, hizlilik saglamakta, erisim kolayligi sunmakta, interaktif
yapist ile geribildirime destek olmakta ve diger iletisim kanallar1 ile de baglantiya

imkan tanimaktadir (Aziz, 2015, s. 80-81).

Internet, kiiresel diinyada yaygm bir iletisim ortami olarak, yeni bir yurttashk
pratiginin de ortaya ¢ikmasina sebep olan bir teknolojiyi ifade etmektedir (Timisi, 2003,
s. 21). internetin, siyasi katilim baglaminda demokrasi ile olan iliskisi, kamusal alan
olarak sahip oldugu &zellikleri gibi unsurlar, toplumlar i¢in yeni bir durumu ortaya
koymaktadir. Kamuoyu tartigmalarinin yani1 sira toplumsal hareketlerde de internet,
Oonemli bir iletisim mecrasi haline gelmistir. Siyasi iletisimde internetin etkisi de basta
siyaset kurumunun temel aktorleri olan siyasi partiler ve se¢menler ile genel olarak

siyasi iletisimin yiiriitiiliis bi¢imi ¢ergevesinde dnemli goriilmektedir.

2.2. Siyasi Kampanya iletisimi
Bu boliimde siyasi kampanya iletisimi; siyasi se¢im kampanyalari, kampanya
planlamas1 ve yonetimi ile kampanyanin iletisimi bagliklart ve ¢ercevesinde

degerlendirilmektedir.

2.2.1.Se¢im kampanyalari

Se¢imler en genis tanimiyla siyasi kararlar1 alacak kisileri ya da yoneticileri
belirlemek igin, adaylar arasindan tercihlerin yapildigi demokratik, siyasi
organizasyonlardir. Diger bir deyisle secimler, yonetilenlerin, kendilerini temsil etme ve

yonetme yetkisini kullanmak {izere temsilcilerini belirleyerek yonetim organina
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gonderme isi ve eylemi olarak da tanimlanmaktadir (Tosun ve Tepeciklioglu, 2015, s.
485).

Se¢imler, iktidara sahip olanlarin hesap vermeye ¢agirilmasi ile birlikte, yeni
iktidar taliplileri de dahil olmak {izere siyasilerin ve siyasi partilerin, kamuoyunu
yansitan siyasalar1 onermeye hazirlanmasini saglayan demokratik bir mekanizma islevi
gormektedir (Heywood, 2015, s. 300). Siyasi iktidara talip olanlar, mesru iktidar giiclinii

secmenlerin desteklerini saglayarak se¢imler araciligiyla elde etmektedir.

Demokratik siyaset igerisinde segimlerin, segmenlerin Siyasette varligini, giiciinii,
ve roliinii gostermesi adina da 6nemi biiyiliktiir. Secimler, halka siyasi siireci etkilemek
icin acik ve resmi bir firsat saglayarak, dogrudan veya dolayl olarak iktidar1 kimin elde

edecegini belirlemeye yardimci olmaktadir (Heywood, 2015, s. 308).

Siyasal sistemin temel aktdrlerinden olan siyasi partiler ve segcmenler, Se¢imlerde
siyasi se¢im kampanyalari ¢evresinde iletisim kurmaktadir. Siyasi iletisimin en yogun
yasandigi donemlerde ortaya konulan se¢cim kampanyalari, siyasi partilerin;
ideolojilerini, programlarini, sorunlara yonelik ¢oziim Onerilerini, vaatlerini veya
adaylarin1 se¢menlerin ilgisine sunarak, se¢cmenlerin begenisini toplamak iizere yapmis
olduklar faaliyetlerin biitiniidir (Tan, 2002, s. 101). Siyasi se¢im kampanyalar1 ile

nihayetinde, se¢gmen destegi hedeflenmektedir.

Siyasal kampanyalar; se¢menleri adaylar, konular ve iilke giindemi hakkinda
bilgilendirme islevini yerine getirmekle birlikte, siyasal aday ve partilerin, rakipleri
karsisinda rekabet¢i lstilinliik gelistirme ¢abalarinin da ana govdesini olusturmaktadir
(Uztug, 2003, s. 4). Siyasi se¢im kampanyalari, igerikleriyle birlikte ortaya konulan
iletisim yontem ve teknikleri ve yaratict unsurlarin kullanim ile siyasi rekabette fark

yaratma giiciinii barindirmaktadir.

Tan (2002, s. 115-116), siyasi kampanyalarin ii¢ farkli uygulamanin tek basina ya
da bilesimleri kullanilarak olusturuldugunu vurgulamaktadir. Bunlar; segmeni etkileme,
giic gosterme ve segmeni kendine ¢cekme olarak ifade edilmektedir.

Siyasal kampanyalar, en yalin ifade ile bir ikna edici iletisim bigimi olarak, se¢im
donemlerinde se¢menlerin oy verme kararlarini ve siyasi tercihlerini etkilemeyi
amaglamaktadir. Siyasi kampanyalarin iletisim temeli, se¢menleri aday ya da siyasi
partiyi benimsemelerini ve oy verme asamasinda da tercih etmelerini amaglamaktadir.

Bu amagla siyasi parti ve adaylar, se¢im kampanyasi siireglerinde siyasi rekabet
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icerisinde segmenlere yonelik iletisim faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Bu da
se¢menlerin, Siyasi parti ve siyasi adaylar1 tanimalarinda 6nemli bir bilgi kaynagini
olusturmaktadir (Uztug, 2004, s. 85).

Secim kampanyalari, siyasi partilerin se¢cim donemlerinde segmeni kendi tarafina
cekebilmek i¢in se¢im programina destek alabilmek ve sonug¢ olarak se¢gmenin oyunu
alabilmek i¢in yogun bir sekilde yiiriittiikleri faaliyetlerdir (Avci, 2015, s. 39). Se¢im
kampanyalar ile belirli stratejiler ger¢evesinde nihai olarak se¢menlerin oylarimi elde

etmek amaglanmaktadir.

Ortaya konulan tanimlarin da dikkat c¢eken noktalar1 ¢ercevesinde secim

kampanyalarinin fonksiyonlari su sekilde siralanabilir (Avci, 2015, s. 38-39):

e Siyasal se¢im kampanyalari, her tirlii goriisiin tartisiimasini  ve
aralarindaki farkliliklarin segcmenlerce fark edilmesini saglamaktadir.

e Sec¢im kampanyalari, yeni liderleri kamuoyuna tanitmakta ve onlarin
mesrulastirilmasi i¢in zemin hazirlamaktadir.

e Secim kampanyalar;, se¢menlerin siyasal sisteme baglanmalarini
saglamakta, uzlasma ortaminin saglanmasina katkida bulunmakta ve
demokrasi kiiltiiriniin yayginlagsmasina aracilik etmektedir.

e Secim kampanyalari, adaylar arasindaki kisisel farkliliklari, 6zelliklerini
ve Usluplarint se¢gmenlere tanitmakta, onlarin tercih yapmalarini
kolaylastirmaktadir.

e Secim kampanyasi siirecindeki haber medyasi, {ilkenin temel sorunlarini
giindeme getirerek, se¢menlerin bunlar1 6grenmesini saglarken, se¢im
kampanyalar1 bu yoniiyle bir tiir egitim islevi gormektedir.

e Secim kampanyalari, siyasi rakipleri destekleyen se¢menlerde siiphe
uyandirmayi, kendi adaylarmi ve partilerini olumlu bir kimlikle

Ozdeslestirmeyi amaglamaktadir.

Siyasal kampanyalari, insanlarin se¢gme eylemlerini ve oy verme kararlarini
etkilemeyi amaglayan bir ikna edici iletisim bi¢imi olarak degerlendiren yaklasimlarda
siyasal kampanyalarin, iletisim kampanyalarinin 6zelliklerine sahip oldugu ileri

stirilmektedir. Bu; siyasal kampanyalarin, iletisim temelinde se¢menleri istenen aday,
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parti ya da konuya yonelik olarak ikna etme islevini 6ne ¢ikarmaktadir (Uztug, 1999, s.
24).

Iletisim alanindaki ana akim kuramlarin etkisiyle siyasal kampanya calismalari,
dogrusal iletisim siirecinden etkilenerek tasarlanmaktadir. Laswell’in kim, neyi, hangi
kanaldan, kime, hangi etkiyle aktardigi sorusu ile ortaya koydugu iletisim modeli ile
Shannon ve Weawer’1n iletisim modeli, siyasi kampanya unsurlarina uyarlanmaktadir.
Her iki yaklagimin kampanya unsurlarina uyarlanmasi Tablo 2.1.°de verilmektedir.

(Yasin, 2006, s. 636-637).

Tablo 2.1. fletisim modellerinin kampanya unsurlarina Uyarlanmast (Yasin, 2006, s. 636-637)

Kim Kaynak Parti, Aday Imaj, kimlik
(Kampanya Y 6netimi)

Neyi Ileti Siyasi Séylem, Sloganlar, mesaj ve
Kampanya Temast kampanya metinleri

Hangi Kanaldan Verici, Kanal Propaganda (Kanali) Medya planlama

Kime Hedef Se¢men Kamuoyu arastirmast

Hangi Etkiyle Soyler  letisimdeki Sorunlar Sec¢im Sonucu

Se¢men tercihlerinin olusumunda belirleyici olan faktorlere bakildiginda da;
demografik yapi, kiiltiir, din, aile, siyasal parti gibi pek ¢ok unsurun yaninda ozellikle
yakin gegmiste Kkitle iletisim araglari ve siyasal se¢im kampanyalari da dikkat
cekmektedir. Kitle iletisim araglar1 ve medya, yayilmasina aracilik ettigi enformasyon
ile beraber, toplumu olusturan bireylerinin deger yargilarini, yasam bigimlerini
belirlemekte ve siyasal kararlarii sekillendirilmesinde rol oynamaktadir (Yolgu, 2011,
S. 2). Secim kampanyalarinin; se¢menleri bilgilendirerek, ikna ederek, tutum ve

davraniglarina ve oy verme kararlarina etki etmesi beklenmektedir.

Segmen tercihlerini etkileyen sosyo-psikolojik etkenler, bireylerin tutumu, bu
tutumlarin olusumunda 6nemli bir etkisi olabilecek bireyin siyasal sosyallesme siireci,
adayin/liderin ve partinin imaj1 gibi unsurlarin yaninda son donemde iletisim alanindaki
yogun gelismelere bagli olarak siyasal kampanyalardaki degisim ve farklilagmanin,

se¢cmenin ait oldugu toplumsal kabuller agisindan 6ziimsenebilmesi gibi nedenlerin de
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segcmen tercihlerinin farklilagsmasi agisindan etkili olabildigi ifade edilmektedir
(Giillipunar, 2010, s. 9).

Se¢menlerin tercihlerini ortaya koyduklari oy verme davranisi da kisa donemli ve
uzun donemli etkilerle sekillenmektedir. Kisa donemli etkiler, belirli bir se¢ime yonelik
degerlendirilmekte ve genel oy verme modeliyle ilgili sonuglar g¢ikarmaya imkan
vermeyecegi kabul edilmektedir. En onemli kisa donem etki, genellikle hiikiimetin
popiilerligi ile issizlik, enflasyon ve kullanilabilir gelir gibi ekonomik degiskenler
arasinda bir baglant1 oldugu gercegini yansitan, ekonominin i¢inde bulundugu durum
olarak tanmimlanmaktadir. Diger kisa donemli etki ise parti liderlerinin kisilikleri ve
secmenlerin goziinde algilandiklar1 imajla ilgilidir. Kisa donemli etkiler arasinda bir
digeri ise medya kaynaklidir. Cesitli konularin medyada yer alis sekli, segmenlerin oy
verme davranigina kisa donemli etkide bulunabilmektedir (Heywood, 2015, s. 311).
Se¢menlerin tercihlerini ortaya koduklar1 oy verme davranisinda uzun dénemli etkilerin
ise daha c¢ok; demografik yapi, kiiltiir, din, aile gibi unsurlarla iligkili oldugu
distiniilmektedir.

Bu ¢alismada ele alinan yeni medyadaki siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalar1 da
oy verme davranigina gerek uzun donemli gerekse kisa donemli etkide bulunmasi
cergevesinde degerlendirilmektedir. Genel siyaset igerisinde uzun doénemli etkiler
goriiliirken, kisa donemli etkilerin ise sosyal medya giindemine ve doneme gore

yansimalarinin oldugu gézlemlenmektedir.

2.2.1.1.8Secim kampanyast planlamasi ve yonetimi

Tiirkiye’de, Cumbhuriyetin kuruldugu 1923 yilindan itibaren Mustafa Kemal
Atatiirk’tin kurmus oldugu ilk siyasi parti olan Cumhuriyet Halk Firkasi ile baglayan tek
parti donemi, 1946 yilinda yapilan ¢ok partili ilk se¢cimler ile son bulmustur. Tiirkiye’de
se¢cim kampanyalar1 da tek partinin diginda rakip parti kavramimin ortaya ¢iktigi bu

secimle birlikte anlam kazanmaya baslamistir.

Cumhuriyet Halk Firkasi, 1935 yilinda Cumhuriyet Halk Partisi adimi almistir.
1946 yilinda yapilan se¢imlere; Cumhuriyet Halk Partisinin disinda, gok partili siyasal
yasamin ilk partisi olan ve 18 Temmuz 1945 tarihinde Nuri Demirag tarafindan kurulan

Milli Kalkinma Partisi ile 7 Ocak 1946 yilinda; Celal Bayar, Adnan Menderes, Fuad
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Kopriilii ve Refik Koraltan tarafindan kurulan Demokrat Parti katilmistir (TUIK, 2012,
s. 12).

Tiirkiye’de ¢ok partili siyasal yasama gegis ile birlikte gercek anlamda bir siyasal
rekabet ortaya cikmistir. Bu durum, se¢im kampanyalarinin ve buna bagli iletisim
cabalarinin yapisini degistirmistir (Uztug, 1999, s. 25). Cok partili siyasal yasamin ilk
secimlerinin ardindan demokratik ortam igerisinde gergeklesen se¢imlerde partiler ve
adaylar, se¢im kampanyalar1 ile kamuoyunun ve segmenlerin karsisina ¢ikmaya
baglamistir. Se¢im kampanyalari; stratejik yapilanmasi, kampanya uygulamasi ve
kampanyanin iletisimi baglaminda her dénem yeniliklere sahne hazirlamistir. Bunda
toplumun beklentileri, degisen siyaset tarzi ve teknolojik gelismeler etkili olmustur.
Siyasal kampanyalar, se¢imlerin niteligi ve periyoduna gore sinirli zaman ve insan
kaynagimin s6z konusu oldugu, siyasi rekabetin yogun yasandigi donemlerde
gergeklesmektedir. Siyasal partilerin gelecekleri ve se¢menlere kendilerini etkili ve

dogru anlatmalar1 acisindan siyasal kampanya planlamasi, temelde su asamalardan
olusur (Uztug, 2004, s. 88):
e Hazirhk: Arastirmalar, stratejik marka analizi ve bilgi kaynaklari.
e Stratejinin gelistirilmesi: Kampanya yaratic1 stratejisi. (Konum, vaat,
iddialar, kampanya tonu)
e Orgiitlenme ve siyasal kampanya iletisimi: letisim stratejisi, stratejinin

yiiriitiilmesi.

Siyasal kampanya planlamasinin ilk asamasi hazirliktir. Bu asamada rakipler ve
secmen pazar arastirmalar1 gerceklestirilerek stratejiyi olusturmak icin gerekli bilgilere
ulagilmaktadir. Bu bilgiler, strateji gelistirilmesi i¢in gerekli dayanaklari ve kampanya
sinirliliklarint  belirlemektedir. Aym1 asamada, kampanyanin uygulanmasinda gerek
duyulacak belirli uzman hizmetlerin saglanacag kisi ya da kuruluslarin secimleri ve
bunlarla ¢alisma bigimleri de belirlenmek durumundadir. Stratejinin gelistirilmesi
asamasi, kampanya temasiin belirlenmesi ile ilgilidir. Belirlenen stratejinin ardindan
ise siyasal parti ya da adaya en yogun gorevlerin diistiigii, orgiitlenme ve stratejinin

yuriitiilmesi ile ilgili olan kapatis asamasi gelmektedir (Uztug, 1999. s. 47).

Siyasal kampanya planlamasi, Tablo 2.2.’de gosterilmistir.
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Tablo 2.2. Kampanya planlamasi (Uztug, 2004, s. 89)

Stratejik Marka Analizi
Kurumsal marka olarak siyasi parti kimligi:
Siyasal marka konumlandirma. Siyasal marka mirast.

Kisisel marka olarak siyasi aday:
Siyasi marka kimligi-nitelikler. Kisisel marka mirasi.

i¢sel Analiz:
Siyasal kampanya orgiitlenme giicii. Mali kaynaklar ve insan kaynaklar.
Profesyonel danigman kisi ve kurumlarin belirlenmesi.
Kampanya orgiitlenmesi.

Stratejik Bilgi Kaynaklari
Secim Analizi Rakip Analizi Secmen Analizi

Se¢im baglami: Genel veya  Pazar analizi, lider, izleyici gedik.  Seg¢men beklentileri.
yerel se¢im.

Rakip siyasal marka Ozellikler, kiiltiirel-
Sec¢im kampanya yasaklart.  konumlandirmalart. demografik analizler,
(iletisim) boliimleme.

Gtig ve zayifliklari.
Iktidar ve muhalefet Egilimler, degerler ve
konumu. [letisim stratejisi senaryolari. yasam bigimi.

Yaratici Strateji: Tema
Kampanya hedef kitlesinin belirlenmesi.
Kampanya mesaj stratejisi: Ikna stratejisi, dayanaklar. Siyasal iiriin politikas.
Ne soylenecegi: Vaat, yararlar, iddialar, ¢ekicilikler (appeal)
Deger onerisi: Sayginlik.
Nasil sdylenecegi: Ton, tarz.

Stratejinin Yiiriitiilmesi: Uygulama
Kampanya mesajinin biitiinlestirilmesi.
Se¢men ve paydaslarla iligki yonetimi.

Siyasal kampanya iletisimi Kampanya orgiitlenmesi
Kisisel iletisim Kisisel iletisim
Kitle iletisimi Secim biirolar
Reklamcilik Merkez-tasra iliskisi
Halkla iliskiler
Medya kararlart
[zleme

Yeniden Degerlendirme

Siyasi kampanya planlamasi gergevesinde, 1y1 ve etkili olarak nitelendirilebilecek
secim kampanyalar1 diizenlemek icin ayrica; kampanya siirecinde ¢alisacak bireylerin,

kampanya biitcesinin, kampanya merkezinin, parti genel merkezinin ve partinin diger
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teskilatlarinin belirli bir organizasyon ve iletisim yapist igerisinde bulunmasi da
gerekmektedir (Tan, 2002, s. 121).

Ulkede var olan ydnetim sistemi, toplumun ve iilkenin genel sosyo-ekonomik ve
kiltiirel 6zellikleri, se¢cim kanunlarinin yapisi, medya, siyasal sistem, se¢imin tiirii, ve
siyasi partinin yapist se¢cim kampanyasi ¢aligmalarimi etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir (Tan, 2002, s. 121). Bununla birlikte iilkenin komsular ile iliskileri ile
bolgesinde ve Diinyada yasanan siyasal, ekonomik ve toplumsal gelismeler de
kampanya igerigini ve ¢alismalarini yakindan ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Se¢im
kampanyalari, demokrasinin oldugu iilkelerdeki siyasi sistem igerisinde, iktidara talip

olan siyasi partilerin uyguladiklar siyasi iletisim ¢alismalaridir.

Siyasal kampanya yonetimi, temsili demokratik sistemlerin bulundugu iilkelerde
imkanli ve anlamlidir. Siyasal kampanya yonetiminin, bu nedenle demokrasi kuramu ile
dogrudan bir iligkisi bulunmaktadir. Demokrasi kurami, temsili kurumlarin
mesruiyetini, yonetilenlerin rizasina ve desteklerine baglamaktadir. Diger yandan karar
alma siirecleri toplumsal uzlagsmaya; karar alma siireclerine katilim ise toplumsal
taleplerin siyasal kurumlara aktarilmasina ve karar mekanizmalari i¢inde demokratik bir
bigimde degerlendirilmesine bagli bulunmaktadir (Yasin, 2006, s. 648).

Siyasi kampanyalar, se¢im sonuglarina yansiyacak rekabet¢i Ustiinliik hedefi ile
belirli stratejiler dogrultusunda yonetilmektedir. Tan (2002, s.119), siyasi segim

kampanyas1 yonetiminin fonksiyonlarini ve gorevlerini su sekilde siralamaktadir:

e Kampanyanin stratejisini tespit etmek.

e Kampanya orgiitiinli olusturan biitiin boliimlerin gérev ve sorumluluklarini
belirlemek.

e Kampanyanin biitiin ayrintilarini tespit etmek.

e Kampanyanin nasil uygulanacagini incelemek ve degerlendirmek.

e Kampanyanin yiiriitiilmesi i¢in gerekli lojistik destegi saglamak.

e Basinla siki bir is birligi saglayarak siyasi partinin veya adaylarin
caligmalart ile ilgili haberlerin basina yansitilmasini temin etmek.

e Kampanyalarin yiiriitilmesi i¢in gerekli finansmani saglamak ve idare

etmek.
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e Mesajlarin bulunmasi, standartlastirilmasi, kisisel siyasi iletisimcilerin
bolgelere dagitilmasi.

e Kampanyada gorev alanlarin insani iligkilerinin uyumlu bir big¢imde
yiiriitiilmesini saglamak.

e Kampanya projelerini uygulamaya koymak.

Yasin (2016, s. 637-638) siyasal kampanya yonetiminde, dogrusal ve biitiinciil
olmak iizere iki temel yaklasgim bulundugunu belirtmektedir. Dogrusal siyasal
kampanya yoOnetimi, siyasi partinin ya da adaymn imajindan baslayan, kampanya
temasini ve iletisim kanallarin1 belirleyerek, nihai olarak segmende aday ya da parti
lehine oy verme davranisini hedefleyen bir siirectir. Bu siirecte se¢gmenin durumu
yanlizca oy verme potansiyeli ile degerlendirilmekte, se¢gmenin karar verme siireglerini
belirleyen toplumsal yapt ve diger dinamikler derinlemesine incelenmemektedir.
Biitiinciil siyasal kampanya yonetimi ise toplumsal yapinin analizi ile baslamaktadir.
Se¢cmenlerin, {ilkenin sosyal, kiiltiirel, ekonomik yapisi igerisinde bir biitiiniin uzantisi
olarak goriildiigii bu yaklagimda, siyasi gelismelerin toplum {izerindeki etkileri de
degerlendirilmektedir. Siyasal giindem ve haber giindemi {izerinde detaylh
degerlendirmelerin  yapilmasiyla, toplumun ne hakkinda diisiindiigi ortaya
konulmaktadir.

Siyasal iletisim bir siire¢ olarak siyasi icerikli bilginin paylasildig: ve farkindaligi,
muhalefeti, iknay1, manipiilasyonu, aksiyonu ya da pasifligi destekleyen bir siiregtir.
Siyasal konusmalarin kullanimi, adaylarin rolii ve yazili, gorsel ve interneti de igeren
kitle iletisim araglarinin biitiin formlarinin kullanimlari, siyasal iletisim siireci igerisinde
yer almaktadir. Siyasi kampanya yoOnetimi baglaminda ise siyasal iletisim daha kisa
stirede daha etkin sonuglar almak iizere planlanmaktadir. Tuman’in siyasal iletisim
stirecini siyasi kampanyalar baglaminda ortaya koydugu modeli, aday kampanyalar ile

se¢menler arasindaki siireci gostermektedir (Tuman, 2007, s. 8).

Ortaya konulan modelde siyasal iletisim kampanyasindan se¢menlere,
segmenlerden de kampanyaya yonelik siyasal iletisim ¢ergevesinde isleyen karsilikli bir
iliski soz konusudur. Siyasal iletisim kampanyas1 siirecine; siyasi konusmalar, siyasi
tartismalar, reklamlar, haber degeri tasiyan etkinliklerle dahil olmaktadir. iletisim

araglarinin; haber medyasi, eglence medyasi, radyo ve televizyon yayinciligi medyast,
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basili medya, yeni medya, gelencksel medya, bagimsiz medya, ticretli medya olarak
kanallar1 olusturdugu siiregte se¢menlerin rolii de tutum ve davranislar ile ortaya
cikmaktadir. Se¢gmenler; farkinda olma, ikna olma, harekete gegme, muhalif olma, pasif
kalma, bilgisiz kalma gibi tutum ve davranislari ile siyasal kampanyaya ve mesajlara
geribildirimde bulunmaktadir. Modelde siyasi kampanya iletisimi, siyasal iletisim catisi

altinda somut uygulamalarla kendisini gostermektedir.

Sekil 2.1. Siyasi kampanyalar baglaminda siyasal iletisim modeli (Tuman, 2007, s.9)
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2.2.2. Kampanya iletisimi

Siyasi partiler i¢in demokratik se¢imlerin ana unsurlarindan olan siyasi kampanya
iletisimi, tarihsel siire¢ i¢erisinde degisim, doniisiim ve yeniliklerle birlikte sliregelen bir
alan1 ifade etmektedir. Siyasi kampanya iletisimi, siyasal iletisim ve kurumsal iletisim
kavramlarmin ortak baglant1 noktalar1 igerisinde daha 6zel bir alani isaret etmektedir.
Secim donemlerinde siyasi partiler, segmenlere yonelik mesajlarini, siyasi se¢im

kampanyalar1 ¢er¢evesinde, siyasi kampanya iletisimi ile ulastirmaktadir.

Se¢menlerle iletisim kurmayi igeren tiim se¢im kampanyalarinda temel amag,
sonuglar ve oy sayisi {lizerine olmaktadir. Denver ve Hands (2001, s. 71-72), basaril1 bir
kampanya iletisiminin 4 ana amaci bulundugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki; se¢cim
zamani, aday, parti politikalari, parti vaatleri gibi konularda se¢menleri bilgilendirme
asamasidir. Sonrasinda se¢gmenleri, parti ya da adayr desteklemeye ikna etme amaci
gelmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda segmenlere erisim igin ¢esitli araclardan
faydalanilmaktadir. Ugiincii sirada ise egilimleri olumlu olan ve ikna edilme ihtiyaglari
daha diisiik olan sadik se¢menlerin desteklerinin degerli oldugunu ortaya koymayi
kapsayan pekistirme asamasi yer almaktadir. Son olarak kampanyalar, se¢menleri
harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bilgilendirme, ikna etme ve pekistirme, harekete
gecirme siirecinin bilesenleridir. Harekete gecirme, segmenlerin se¢im giinii belirtilen
yonde oy kullanmalar1 i¢in yapilan tiim orgiitsel ¢alismalar1 kapsamaktadir.

Bir biitiinii ifade eden siyasi kampanya iletisimi igerisinde; lider imaj1 ¢calismalari,
kurumsal itibar yonetimi ¢alismalari, halkla iliskiler ¢aligmalari, kitle ilisimi ¢caligsmalari,
medya iliskileri, mitingler, yiizyiize gerceklesen se¢men ziyaretleri, reklamlar gibi ¢cok
sayida ara¢ yer almaktadir.

Siyasal kampanya iletisimi, belirlenen bir siirede, belirli sinirliliklar i¢inde ve
genis bir kitleyi hedefleyen ikna edici mesajlarin hazirlanmasi ve sunulmasim
kapsamaktadir. Siyasal kampanya iletisimi; reklam, halkla iliskiler gibi ikna edici
iletisim bigimleri araciligiyla yiiriitilmektedir (Uztug, 2003, s. 7).

Kiiresellesmenin, siyasal iletisim alanina  yansimalari  ve  internet
teknolojilerindeki gelismeler ile burada bahsedilen ve gelisen diger yontemler, Siyasal
iletisim kampyanyalarmin geleneksel medya ortamlart ile yeni medya ortamlarinda

esgiidiimlii olarak yiirtitiillmesini gerektirmektedir.

44



Sec¢im siireclerine yansityan ekonomik, sosyolojik, psikolojik ve tarihi 6zelliklerin
bircok bilesimi bulunmakla birlikte, her siyasi secim kampanyasinin merkezinde
iletisim bulunmaktadir. Iletisim, adaym/partinin hedefleri ya da beklentileri ve
secmenlerin davranislar1 arasinda koprii vazifesi iistlenmektedir. iletisim, bu gorevi ile
se¢menlerin hayalleri, umutlari ve beklentileri ile adayn/partinin eylemlerini,

bulusturmaktadir (Trent, Friedenberg ve Denton, 2011, s. 16).

Siyasal iletisimin en yogun gerc¢eklestigi donemlerinin merkezinde olan siyasal
kampanyalar, siyasi partilerin kamuoyunu etkileyebilmeleri, seg¢menleri ikna
edebilmeleri ve bunun sonucunda siyasal iktidar1 ele gecirebilmeleri i¢in son derece
onemli goriilmektedir (Gliven, 2017, s. 176). Siyasi partiler ve adaylar, siyasi se¢im
kampanyasini, ¢esitli kampanya iletisim yontem ve teknikleri araciligiyla segmenlerine

ulastirmaktadir.

Buradan hareketle orgiitlii kurumsal yapilari dogrultusunda siyasi partiler igin,
secim donemlerinde hazirlamig olduklart se¢cim kampanyalarinin igerigi kadar,
kampanyanin iletisim boyutu da énemli olmaktadir. Iletisim, kampanya planlamasinin
merkezinde yer almakla birlikte, iyi planlanan bir kampanya igerisinde kampanya
iletisiminin basarisi, kampanyanin toplam basarisina 6nemli katki sunmaktadir. Ayrica
rekabetc¢i stratejileri dogrultusunda siyasi partilerin iletisim g¢alismalarinin, yalnizca
secim donemleri ile sinirli kalmamasi1 beklenmektedir. Hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir
bir iletigimi saglamak, tiim kurumsal 6rgiit yapilarinda oldugu gibi siyasi partiler i¢in de
oldukca 6nemlidir. Bu noktada siyasi partiler i¢in siyasi kampanya iletisiminin yan sira

kurumsal iletisim yonetiminin de 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasi partiler, orgiitlii birer yapilar ve birer kurumsal markalar olarak yalnizca
secim donemlerinde degi, her zaman kurumsal iletisim yonetimi calismalari
gerceklestirmek durumundadir. Siyasi partiler i¢in kurumsal iletisim yOnetiminin

gereklilikleri ve islevleri su bagliklar altinda 6zetlenebilir (Uztug, 2004, s. 40-41):

e Siyasi partiler, ¢ok boyutlu ve genis bir paydas toplulugunu hedef
almaktadir.
e Siyasi partiler arasinda farklilasmanin yok denecek boyutta olmasi, siyasal

rekabette iletisimin 6nemini daha da artirmaktadir.
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e Paydaslar arasinda yer alan parti tyeleri, hem karar almada hem partiyi
temsil etmede son derece dnemlidir.

e Iletisim karmasasinda, partiye iliskin tutarli ve etkin bir iletisim yonetimi
gerekmektedir.

e Siyasi partinin kurumsal kimlik tanimlarinin, hem parti i¢gi hem parti
disinda korunmasi, denetlenmesi ve gelistirilmesinde stratejik bir rehber
hayata geg¢irilmelidir.

e Siyasi partinin kisith biit¢e olanaklari i¢inde yaratict ve etkin bir iletisim
kurmasi i¢in tiim iletisim ortam ve araglarindan en yiiksek faydayi en az

maliyetle elde etmesi gerekmektedir.

Kurumsal iletisim yonetimini etkin ve stratejik olarak planli yiiriiten siyasi
partilerin, se¢im kampanyalarin1 gerceklestirdikleri donemde se¢menlere ulagma
acisindan avantaja sahip olduklar1 diisiiniilmektedir. Clinkii sadece se¢im donemlerinde
kendileriyle iletisim kurulan se¢gmenlerin, siyasi partilerin ya da adaylarin samimiyeti ile
ilgili siiphe duyabilecegi diisiiniilmektedir.

Amaglarini, ¢aligmalarini ve iilke yonetimi ile ilgili vizyonlarini, gerek i¢ hedef
kitlesi olan parti iyeleri, ¢aliganlar1 ve goniilliilerine, gerekse se¢menlere etkin
kurumsal iletisim yonetimi ile aktaran siyasi partilerin, se¢cim donemlerinde kampanya
iletisimi ¢aligsmalarini daha basarili sonuglara ulagacak bicimde gergeklestirme firsatlar
bulunmaktadir.

Se¢menler, secim sonuglarini belirleyen karar verici gligleriyle, siyasi partiler
arasindaki segenekleri degerlendirmek adina bilgiye gereksinim duymaktadir. Oy verme
baglaminda kararlarin olusma siireci, g¢esitli kaynaklardan gelen bilgilerin de
degerlendirilmesiyle gergeklesmektedir. Seg¢menlere ulasan bilgiler, genis bir
bilgilendirme agindan gecerek se¢im doneminin Oncesinden baglamakta, se¢im
doneminde de yogunlasarak se¢menlere ulasmaktadir. Ornegin haber medyasi, mevcut
iktidarin icraatlari ile buna kars1t muhalefetin gelistirdigi soylemi siirekli olarak kitlelere
iletmektedir. Basinin doérdiincii kuvvet olarak nitelendirilmesini saglayan denetleyici bir
rolii de basini, demokrasinin vazgecilmez bir 6n kosulu haline getirmistir (Uztug, 1999,
s. 19). Basin; iktidar, muhalefet ve vatandaslar i¢in demokratik gereklilikler agisindan

ortak ve iletisimin gerceklestigi bir alan1 temsil etmektedir.
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Siyasal secimlerde adaylar hedef kitleyi ikna edebilmek ve se¢gmenlerin oylarini
alabilmek icin hedef kitlelerini belirlemekte, degisik temalar olusturmakta ve
mesajlarim1 farkli iletisim kanallarin1 kullanarak hedef kitleye ulastirmaktadir. Bu
stirecte bir iletisim kampanyasi stratejisi izlenmektedir. Kampanyanin iletisim stratejisi

olusturulmasi asamasinda su sorulara cevap aranmaktadir (Devran, 2004, s.131-132):

e Mesajlarin igerigi hangi alt bagliklara sahip olacak?

e Mesajlar, hangi araliklarla ve ne zaman iletilecek?

e Mesajlar, hangi yogunlukla iletilecek?

e Mesajlar, hangi sira ile iletilecek?

e Mesajlar, hangi iletisim araglar1 kullanilarak iletilecek?

e Kampanya biitcesi, ne zaman ve nasil harcanacak?

Siyasi kampanya iletisimi, temelde mesajlarin hedeflenen se¢men kitlelerine
iletilmesini hedefleyen ve hedeflenen kitleye ulasmada kullanilacak olan iletisim
araglart ve ortamlart ile kisisel ve kitlesel iletisim siireclerinden olusmaktadir. Bu siireg
stratejik aday konumlandirma ve ona bagli kampanya mesajlarinin segmenlere iletilmesi
ile ilgili tlim iletisim etkinliklerini kapsamaktadir.

Siyasi kampanya iletisimine dair genel yap1 ve siyasi kampanya iletisim bi¢imleri
ile denetim alanlar1 sirasiyla Tablo 2.3. ve Tablo 2.4.’de verilmistir (Uztug, 2004, s.261-
262).
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Tablo 2.3. Siyasal kampanya iletigimi (Uztug, 2004, s. 262)

Kampanya Yaratici Stratejisi
(Neyi, Nasil, Kime Soyleyecegiz?)

Kisisel iletisim

Kitle iletisim
Aday-Lider .
Halkla Iliskiler (PR)
Agikhava toplantilar1.
Se¢men ziyaretleri. Duyuru, haber yaratimi.
Medya, sivil toplum vb. diger TV, gazete, dergi.
kuruluglarla iletigim. internet-Web sitesi.

Haber medyasiyla iletisim.

Kampanya Orgiitlenmesi Siyasal Reklam

Secim biirolari. Basin ilanlari.
Goniilliiler, se¢gmen iliskileri. Reklam filmleri.
Acgikhava- (Afis, billboard).
Yeni medyalar.

Dogrudan postalama.
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Tablo 2.4. Siyasal kampanya iletisim bi¢imleri ve denetim alanlari (Uztug, 2004, s. 263)

iletisim Bigimi
Kisisel iletisim
Aday ya da liderin
halkla ve diger 6zel
gruplarla kisisel
iletigimi
(Dogrudan-dolayli)

Kitle Tletisim

Gorsel medya.
(TV-sinema)

Basili medya.
(Gazete-dergi)

Internet.

Agikhava ve sergileme
medyasi.

Dogrudan postalama.

ilgi Denetim Alami

Siyasal kampanya
sorumlular:

Miting ve se¢im
bolgesi gezileri,
secmen ziyaretleri,
basin toplantilari,
roportaj, 6zel gruplara
ziyaret, toplanti, secim
biirolar.

Siyasal reklam.
(Basin ilani,
filmi)

reklam

Halkla iligkiler ve
duyurum.
(Kurgusal ve 6zel
olaylar. Haber
hikayeleri)

Web sitesi.
Siyasal reklam
Afis, billboard.

Parti logosu ya da aday
ismini, sloganlari
tasiyan hediyeler rozet
vb.

Mektup, brosiir vb.
kampanya basili
malzemeleri.

Haber medyasi

Aday ya da partinin
goriislerinin ve
etkinliklerinin
medyada yer almasi.

Stratejiye ve reklam
kampanyasina dair
haberler.

Aday ya da partiye

medyada yer verilmesi.

Medyada haber olmasi.

Kampanya
orgiitlenmesi
Miting ve gezilere
katilim.

Agizdan agiza
kampanya
etkinliklerinin ve
temanin aktarilmasi.
(Goniilliiler, se¢im
biirolart vb. kigisel
iletigim.

Agizdan agiza
mesajlarin dolagimi.

Kitle iletisim
araglarina yorum ve
elestiri mektuplari.

Afislerin belli
noktalara asilmasi.
Arabalarinda ya da
iistlerinde tasima.

Se¢im bolgelerinde
dagitim.

Secim kampanyalarinin uygulanis bicimlerine, kitle iletisim araglarinin da etki
ettigi bilinmektedir (Tokgéz, 2014, s. 177). Ayrica kampanyanin geleneksel medya
mecralarindaki uygulanigt ile yeni medya mecralarinda uygulanigi arasinda da

kullanilan yontem ve mesaj igerigi basta olmak tizere 6nemli farkliliklar olmaktadir.

Bu caligmada yeni medyada kampanya iletisiminin uygulanmasina dair arastirma,

bulgu ve degerlendirmeler yer almaktadir.

2.3. Siyasi Kampanya iletisimi ve Yeni Medya

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte siyasi iletisim ve siyasi kampanya

iletisimi calismalar1 da  bu gelismelerden etkilenmeye baslamistir. letisim
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teknolojilerinin gelisme siireci igerisinde siyasi kampanya iletisimi ¢alismalar1 da yeni
kapsam ve boyutlarda uygulanmaya baglamistir.

fletisim teknolojilerinin eristigi nitelik ve kapsama bagli olarak siyasi kampanya
stireclerinde iletisim teknolojilerinin kullanimin artmasi, ayrica siyasi siire¢te medyanin
her gecen giin daha aktif bir rol listlenmesi ve siyasetin de medya merkezli bigimde
yiiriitilmeye baslanmasi nedeniyle, siyasi partilerin de aralarinda yer aldigi siyasi
aktorler, davraniglarin1  biitiiniiyle medyanin  ihtiyag ve Ozelliklerine gore
sekillendirmeye baslamistir. Kitle iletisim araclarina baglhlik, siyasetciler kadar
segmenleri de etkilemektedir. Siyasi kampanya iletisimi, medyada gerceklestirilmekte;

medya, siyasal kampanyalarin gergeklestirilme yeri olarak siyasi aktorler ile segmenleri

bulusturmaktadir (Giiven, 2017, s. 181).

Toplumlar; sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve siyasal anlamda gelistikge, demokrasi
kiiltiirii ile siyasal katilma topluma egemen oldukga siyasal iletisimin igerigi, aktorleri
ve siyasal iletisim siirecindeki yontem ve teknikler de degisiklikler gostermistir. Bu
degisim siirecine siyasal iletisimdeki kanal da dahil olurken; sirasiyla sozlii, yazil,
basili olarak gerceklesen siyasal iletisime elektronik ortamlar eklenmistir. Internet ve
sosyal medya, siyasal iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmeye baslandig1 mecralar arasina
girmistir (Arslan ve Se¢im, 2015, s. 10). Dijital altyapiya bagli olarak gelisen elektronik
ortamlar ve genel adiyla yeni medya teknolojilerinin, siyasi partiler ve segmenler igin
sundugu avantajlar dogrultusunda yakin dénemde siyasi kampanya iletisimi siireglerine

dahil edildigi goriilmektedir.

Iletisim teknolojisindeki gelismeler ve bilgiye ulasmadaki kolayliklar ile 20.
yiizyil baslarindan itibaren, bilginin kimlere, kimler tarafindan nasil, ne zaman ve
nerede verilecegi hususlart da giindeme gelmistir (Aziz, 2012, s. 2). Teknolojik
gelismeler, oOzellikle 20. yiizyill baslarindan itibaren her donemde iletisimde yeni
yaklasim ve uygulamalarin ortaya c¢ikmasinda Onemli etken olmustur. Basim
teknolojilerinin gelismesi, radyo ve televizyon yayinlarinin baglamasi ve son olarak da
internet altyapisinin sunmus oldugu teknolojik gelismeler ile iletisimin zamandan ve
mekandan bagimsiz kitlesel boyutu 6ne ¢ikmistir. Yeni medya ise kendisinden onceki
diger teknolojik gelismeler gibi iletisime ve iletisim pratiklerine yeni yaklagimlar

getirilmesini saglamigtir.
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Internet teknolojisi, siyasi partilere hazirladiklart kurumsal web siteleri
araciligryla iletisim mesajlarini internet iizerinden iletebilme, videolarin1 youtube gibi
video paylasim sitelerinde yayimlayabilme, se¢menleriyle facebook ve twitter gibi
platformlar araciligiyla bulusabilme, karsilikli iletisime girme ve google gibi diger
birgok ¢evrimi¢i platforma reklam verebilme imkani tanimaktadir. Ayrica siyasi
partiler, olusturduklart internet altyapisina dayali veri tabanlarinda yer alan
se¢menlerine veya hedef kitlelerine ticretsiz, hizli ve toplu mesaj gonderebilme, yasal
cergevede maddi destek saglayabilme, kampanyalar1 i¢in goniillii toplayabilme ve

kampanya calismalarina iliskin geribildirimler alabilme imkanina sahiptir (Devran,
2011, s. 12).

Bu baglik altinda yeni medyaya ve yeni medyadaki mecralarin siyasal kampanya
iletisimi baglamindaki kullanimina dair yaklasim ve degerlendirmeler; yeni medya, yeni
medyada siyasi kampanya iletisimi, sosyal medya, sosyal medyada kampanya iletisimi

ile sosyal medyanin, oy verme kararina etkisi basliklar altinda toplanmaktadir.

2.3.1.Yeni medya

Internet teknolojisi tarihsel siire¢ icerisinde gelmis oldugu durum itibari ile toplum
hayatinin her alanina etki etmistir. 2000’11 yillarin baslarinda internetin gelisimi, Web
1.0 ile baslayan, Web 2.0 ve Web 3.0 ile devam eden, giiniimiizde de Web 4.0 ve Web

5.0 olarak ifade edilen donemlerin tartisildigi farkli donemler altinda ele alinmaktadr.

Web 1.0 teknolojisi birkag kisinin yarattigi duraan sayfalardir. Internet
kullanicilart sadece sayfada yaymlanan bilgiyi takip eden seyirci konumunda yer
almaktadir. Web 2.0’ye gecilmesiyle, internet kullanicilari, internet sayfalarinin
seyircisi olmaktan ¢ikarak, icerik yaratmaya ve paylasmaya baslamistir (Bozarth, 2010,
s. 11). Bu siiregle birlikye internetin sosyal hayatta ki rolii de, katlanarak ve hizli
bicimde artmaya baglamistir.

Web 2.0 kavramu ve teknolojisi ise ilk kez 2004 yilinda, O’Reilly ve Media Live
International tarafindan diizenlenen ve Google, Yahoo, Msn, Amazon, Ebay gibi Web
diinyasinin onde gelen sirketlerinin de katilimcilart arasinda yer aldigi Web

konferansinda ortaya atilmistir (Geng, 2010, s. 237).

Web 3.0 donemi ise web ortaminin, yasanan bir ortam haline gelmesini ifade

etmektedir. Bilgi ve hizmetlerin daha hizli sunuldugu bu teknoloji kullanicilara, en hizli
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sekilde bilgiye ulasabilme ve stirekli olarak erisilebilirlik olanag1 saglamistir. Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram basta olmak iizere sosyal medya mecralari, Web 2.0 ve
Web 3.0 dénemlerindeki teknolojik ve sosyolojik gelismeler ile birlikte ortaya ¢ikmistir
(Kilig, 2014, s. 82).

Ote yandan giiniimiizde; nesnelerin interneti, yapay zeka, bulut teknolojileri gibi
kavramlarin one ¢iktigi Web 4.0 olarak adlandirilan yeni donemin basladigi da kabul
gormektedir. Web 4.0 donemi igin ongoriilen siirecin, 2020-2030 yillarin1 kapsadigi
ifade edilmektedir. Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin bu dénemde insan hayatina
bir¢ok alanda etkisine tanik olunmaktadir. Kosinski (2021) tarafindan yapilan giincel bir
calismada yiiz tanima teknolojilerinin, bireylerin profil fotograflar1 {izerinden siyasi
goriiglerini ortaya c¢ikarabilecegi ortaya konulmustur. Caligmada, bir yiiz tanima
algoritmasi kullanilarak 1.085.795 bireyin dogal goriintiilerinin yer aldig1 fotograflari
kullanilirken, siyasi egilimlerin %72 oraninda dogru bir sekilde smiflandirildig:

goriilmektedir.

Web 4.0’m, Web 3.0 ile kaydedilen ilerlemeleri takiben web igerigini okurken,
akillica davranmasi ve zeki ara yiizler olusturarak karar vermeyi daha kolaylastiracagi

yoniinde goriisler bulunmaktadir (Ersoz, 2020, s. 61).

Yeni medya; gazete, dergi, radyo, televizyon, sinema gibi unsurlar1 igeren
geleneksel medyadan basta etkilesimlilik ve multimedya bigemine sahip olmasi temel
ozellikleri itibari ile farklilagmaktadir. Yeni medya bununla birlikte, dijital kodlama
sistemi altyapis1 ile temellendigi i¢in, ayni anda ¢ok fazla miktarda enformasyonu
aktarabilmesi ile birlikte kullanicilarin da es zamanli ya da es zamansiz geri doniiste
bulunabilmesi olanagini da sunmaktadir. Bu durum, geleneksel anlamda diiz ¢izgisel
enformasyon iletiminden hipermetinsellige gecisi baslatmistir. Yeni medyanin
etkilesimsellik 6zelligi, iletisim siirecine iletisim uzaminda karsiliklilik veya ¢ok

katmanli iletisim olanagini da kazandirmistir (Binark, 2007, s. 21).

Yeni medya, diinyanin farkli yerlerinde yaygin kullanimi ile giindelik yasamin
onemli pargalarindan olmaktadir. Yaygin kullanim beraberinde her bireyin adeta birer
yayinct olarak iretici ve tiiketici kimlikleriyle iletisim siirecinde yer almasini da
getirmektedir. Basta bu 6zelligi olmak tizere yeni medya, farkli basliklarla geleneksel

medyadan farklilasmaktadir.
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Sosyal medyanin da kapsami igerisinde bulundugu internet tabanli iletisim,
geleneksel ve tek yonlii iletisim ¢aligmalarina karsilik olarak etkilesime daha fazla
olanak vermektedir. Internet araciligiyla hedef kitle ile iki yonlii iletisim kurulmasi
miimkiindiir (Oztiirk ve Ayman, 2007, s. 60). Yeni medya kavramu igerisinde iki yonlii
iletisime olanak taniyan sistemler ile ¢alisan ¢ok sayida plaftorm ve sosyal medya

mecras1 yer almaktadir.

Sayimer (2014, s.15), yeni medya arastirmalari lizerinde yaptigi ¢alismasinda
iletisim teknolojilerindeki gelismelere tekno-iyimser yaklasan aragtirmacilarin yeni
medya ortamlarmi demokratiklesme ve ozgilirlesme aract olarak gordiiklerini ifade
etmektedir. Sayimer; “Arap Bahar1”, “Occupy Wall Street” ve “Gezi Parki” eylemleri
gibi farkli cografyalarda ortaya ¢ikan toplumsal hareketlerin gegmise dayali nedenleri
ve uzun miicadele tarihlerine karsin kitlelerin ag lizerinden orgiitlenmelerine olanak
tanimas1 dolayisiyla yeni medya ortamlar1 ile olan iligkisine de atifta bulunmustur

(Sayimer, 2014, s. 17).

Yeni medyanin, kavramsal olarak yeni olarak tanimlanmasinin nedeni ise, iletisim
araglarmin yeniliginden ziyade 0Ozgiil, toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik bir G6zne

olmasindan da kaynaklanmaktadir (Binark, 2014, s. 16).

Yeni medya ortamlarinin etkilesimsel dogast, kullanicilara icerik iiretip, tirettikleri
igerigi yayinlayabilme olanagini saglamaktadir. Kullanicilarin, yayin i¢in kullandiklar
araglar arasinda toplumsal paylasim aglar1 ve bloglar gibi sosyal medya olarak bilinen

ortamlar ve mecralar yer almaktadir (Bayraktutan vd., 2012, s. 6).

2.3.2. Yeni medyada siyasi kampanya iletisimi

Her gegen giin gelisen iletisim teknolojileri ve araglarinin kullanimiyla, ¢ok genis
kitlelere kisa siirede ulasma imkani bulunmakla birlikte, kitlelerin siyasetle ve siyasal
iletisim mesajlari ile bulusabilme olanaklar1 da kolaylagsmaktadir (Bektas, 2000, s. 97).
Dijital iletisim ve internet tabanli teknolojiler, bu dogrultuda siyasi iletisim alani igin
onemli amaglarin gergeklesmesinde araci olmaktadir.

Dijital iletisim teknolojileri ile internet sitesi kullanimindan, sosyal ag
hesaplarinin yonetimine kadar her alanda yeni medyanin sundugu firsatlar, siyasi
partilerin genel olarak siyasal iletisim ve 6zel olarak da siyasi kampanya iletisimi

stireclerine etkin katki saglamaktadir.
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Yeni medya mecralari, siyasi aktorleri siyasi partileri, daha ulagilabilir bir konuma
getirirken, vatandaslar ve siyasi aktorler arasinda karsilikli iletisimin de gelismesini
saglamaktadir. Geleneksel medya mecralarina oranla daha hizli geribildirime olanak
tantyan yeni medya mecralari, siirdiiriilebilir siyasi iletisim ¢alismalarinin ve 6zel olarak
da se¢cim kampanyalar1 doneminde kampanya iletisimi ¢aligsmalarmin en etkili

ortamlarindan biri olarak goziikmektedir (Goksu, 2015, s. 336).

Diinyada siyasal iletisim ¢aligmalarinda yeni medya araglarinin etkin bir bigimde
kullanilmas: ilk kez 2008 Amerika Birlesik Devletleri Baskanlik se¢imleri, ardindan
2010 Avusturalya ve Birlesik Krallik se¢imlerinde giindeme gelmistir. Bu durum,
siyasal iletisim caligmalarinda, sosyal medya ortamlarinin 6nem kazandigini ve bu
onemin ilerleyen yillarda daha ¢ok artacagmmin gdstergesi olmustur. Internet
teknolojilerinin yakindan takip edildigi ve diinyada sosyal medya ortamlarina en ¢ok
ilginin gosterildigi tilkelerden birisi olan Tirkiye’de de ilk kez 2002 Genel segimleri
doéneminde internetin siyasi amagl kullanilmaya baslandigi gortilmistiir. Bu donemde
siyasi partiler, kendi web sitelerini diizenlerken, 2007 ve 2011 Genel Se¢imlerinde de
bu siirecin gelisimini stirdiirdiigii gériilmiistiir (Onat ve Okmeydan, 2015, s. 80).

Tiirkiye’de siyasi partilerin ve siyasi adaylarin sosyal medya ortamlarina
gosterdikleri ilgi ve verdikleri 6nem giderek artmaktadir. Tiirkiye’de siyasal iletisim
caligmalarinda ve siyasal kampanyalarda bir¢ok siyasi adayin, sosyal medya ortamlari

tizerinden hedef kitlelerine ulasmaya calistiklar1 goriilmektedir.

Siyasi partilerin, araci olmadan haber giindemini kontrol edebildikleri ve
kendilerini hedef kitlelerine daha iyi sunabildikleri yeni medya ortamu, siyasi partiler ve
segmenleri arasindaki iletisim eksikligini biiyik Olgiide gidermekte ve siyasi parti
tiyeliklerinde gozle goriiliir bir artis saglamaktadir. Yeni medya ortamlar ayrica;
mesajlarin daha genis hedef kitlelere ulastirilmasi, yaygin ve hizli bir finansal destek

saglamas1 acisindan da yeni imkanlar sunmaktadir (Oksiiz ve Turan Yildiz, 2004, s.
994).

Burada dikkat c¢ekilen husus, tez galismasinin ¢ikis noktalarindan demokratik
katillma da vurgu yapmasi bakimmdan oOnemli gorilmektedir. Yeni medya
ortamlarindaki kullanicilar, siyasal bilgilendirme ve ikna faaliyetlerinin hedefinde
bulunmalar1 ve kisisel aglarindaki potansiyel paylasimlari dolayisiyla demokratik ve

siyasal katilim ¢ercevesinde de degerlendirilmektedir.
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Kisa adi SETA olan Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalar1 Vakfi tarafindan
2015 yilinda Tiirkiye’de Siyasal Iletisim: 2007-2015 baslikli bir arastirma raporu
yaymlanmustir. Ilgili raporda, siyasal iletisim siirecinin 3 temel ayag: olarak; siyasal
iletisim stratejilerinin tasarlanmasi, tasarlanan stratejilerin se¢im siirecinde hayata
gecirilmesi ve kampanya ile es zamanli bir sekilde ve kampanyanin nihayetinde siyasal
iletisimin etkisinin Olglilmesi olarak belirtilmektedir. Adi gegen ¢alismada, siyasal
iletisim uygulamalarinda igerigin dinamikligine de vurgu yapilarak, yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte, iletisimin dogasinda ortaya ¢ikan degisikliklerin, siyasal
iletisim uygulama alanlarma etki ettigi belirtilmektedir. Calismada 6zellikle yeni medya
teknolojilerinin yayginlasmaya baglamasiyla zaman ve mekan kisitlamalarinin
asilmasinin, kitle iletisimini dikey yapilarin egemenliginden ¢ikartarak sosyal medya ile
birlikte bireylerin erisimine ve kullanimina agmis olmasinin, siyasal iletisimin erisim
alanimi da genislettigine dikkat ¢ekilmistir. Bu dogrultuda kurumsal olarak siyasi
partilerin ve bireysel olarak siyasi adaylarin artan sosyal medya kullaniminin,
Tiirkiye’deki siyasal iletisim kampanyalarinda yeni medyanin payini arttirmis olmasit da
yazarlarin 6ne cikarttig1 unsurlar arasinda yer almaktadir (Caglar ve Ozkir, 2015, s. 7-

10).

2.3.3.Sosyal medya

Yeni medyanin yaygin bilinen ve kullanilan alanlarindan olan sosyal medya;
kullanicilarin sanal topluluklarda ve aglarda fikir ve diisiincelerini, bilgilerini, yasadig:
anlar1, tecriibelerini; metin, resim, ses video gibi farkli formatlarda olusturarak,
paylasmalarina veya ag icerisinde ve disinda degisimde bulunmalarma izin veren
bilgisayar tabanli araclar ya da uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Polat, 2015, s.
553).

Ozellikle 2000’1 yillardan sonra literatiire giren sosyal medyanin giinden giine
popiiler hale gelerek yayginlagmasinin en onemli nedenleri, internet ve akilli telefon
teknolojilerinin de gelismesi ile birey ve gruplarin internet lizerinden birbirleriyle
gercek zamanl olarak diyalog kurmasina, ¢ift yonlii veri ve enformasyon paylagmasina

olanak tanimasi olarak goriilmektedir (Sayimer, 2004, s. 97-98).

Sosyal medya, c¢ok sayida aract ifade eden bir ¢ati kavram olarak

konumlandirilmaktadir. Sayilar1 her gecen giin artan sosyal medya araglarini daha 1yi
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anlayabilmek i¢in bir simiflandirma yapmak gerekmektedir. Hem ayni isleve sahip
araglart bir arada degerlendirmek, hem de anlam kargasasini ortadan kaldirmak igin
sosyal medya araglari; kullanim amaci ve igerik tiirleri itibariyle siniflandirilmaktadir.
Kullanim amaci1 ve igerik tiiriinden hareketle sosyal medya araglari; bloglar,
mikrobloglar, wikiler, sosyal aglar, video paylagim aglari, fotograf paylasim aglari, ses
ve miizik paylasim aglari, lokasyon tabanli araglar, sosyal isaretleme aglar1 ve sanal

diinyalar seklinde siralanabilmektedir (Bostanci, 2015, s. 43).

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig1 iletisim Baskanlig tarafindan hazirlanan
Sosyal Medya Kullanim Kilavuzu baslikli kitapta da
(https://www.iletisim.gov.tr/uploads/docs/SosyalMedyaKullanimKilavuzu.pdf ~ Erisim
Tarihi: 18.07.2022) sosyal medyada bulunan ag tiirleri ve mecralarin; bloglar, is aglari,
kurumsal sosyal aglar, forumlar, mikro-bloglar, fotograf paylasimi, iiriin/hizmet
degerlendirmeleri, sosyal imlemeleri, sosyal oyun platformlari, canli yaynlar,
podcastler, video barindirma ve siber kiiltiir gibi farkli sekillerde oldugu ifade

edilmektedir.

Bunlar arasinda en popiilerlerinden olan sosyal paylasim aglari, sosyal aglar gibi
isimlerle bilinen olusumlar ise kullanicilar tarafindan i¢erik hazirlamaya olanak taniyan,
ag igerisindeki kullanicilarin birbirleri ile etkilesime girebildikleri internet siteleri olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya mecralar igerisinde sosyal aglar, onemli yer tutmaktadir.
Bu calismada, sosyal medya mecralar1 arasinda yaygin kullanimlar ile dikkat ¢eken

mecralardan; Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram ele alinmaktadir.
Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi olanaklar ile sosyal medyanin temel

bilesenleri ve 6zellikleri ile alandaki yazinda asagidaki ¢ikarimlar ve kategoriler dikkat
¢ekmektedir. (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, s. 216-218):

e Sosyal aglar: Kisileri birbirene baglayan web sayfalaridir.

e Fotograf ve video paylasimi: Kullanicilar kendi olusturduklari ya da
bagkalarinin olusturdugu fotograf ve videolar1 baskalariyla paylasma
imkan1 bulmaktadir.

e Bloglar: Bloglar, bireylerin gonderilerini tarihi ve kronolojik bir sirayla
yayinlamasina ve okurlarina da yorum yapma imkani sunmaktadir.

e Mikrobloglar: En &nemli bilinen 6rnegi Twitter’dir. 140 karakter ile

kullanicilarin duygularini, diistincelerini paylastigi bir mecradir.
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e Sanal yasam: Second Life gibi bireylerin sanal ortamda ikinci bir yasam
siirmesini saglayan coklu ve etkilesimli oyun siteleridir. Kisiler, kendi
avatarlarini olusturarak, sanal ortamda hayat siirdiirmektedir.

e Podcast’ler ve Ses: Bireylerin, bilgisayarlari veya tasimnabilir medya
araglart araciligiyla ses kaydederek internet iizerinden dijital seslerin
dagitilmasini saglayan bir sosyal medya bilesenidir.

e Oyunlar: Sanal ortamda genellikle sosyal aglarda bireylerin kendi
arkadaslariyla ya da agdaki diger kullanicilarla bir araya geldigi interaktif
bi¢imde oynanan oyunlardir.

e Uygulamalar: Ozellikle tablet, akilli telefon gibi mobil teknolojilerin de
gelismeleri sonucunda yeni bir sektor haline gelen ve hemen her konuda
igeriklerin tcretli, licretsiz ya da kismi iicretli olarak alindigi iiriin ve
hizmetlerdir.

e RSS’ler: Acilim1 “Real Simple Syndication” veya “Rich Site Summary”
olan, genellikle iiyelik sistemi ile haber igeriklerinin, podcastlerin
yayilmasini saglayan, glincellemeleri otomatik olarak kullanicilara bildiren
i¢cerik besleme sistemidir.

e Wiki’ler: Ingilizce “What I Know Is” ifadesinin, kisaltilmasi olan
Wikiler, kisilerin herhangi bir konu hakkinda bildiklerini internet {izerinde
yazabildigi sayfalardir. En bilinenlerinden wikipedia’nin Tiirkge sayfasi
vikipedi’dir.

Bunlarla birlikte;

e Canh yaym araclari: Kullanicilarin farkli mecralar altinda ulasabilecegi
ya da igerik iireticisi olabilecegi yaymlardir.

e Arastirma: Internet teknolojisinin sundugu en onemli unsurlardan
birisidir. Basta Google, Yahoo, Yandex gibi arama motorlar1 tarafindan
saglanan altyapi ile internet {izerinde herhangi bir konu hakkinda arastirma

gergeklestirilebilmektedir.

Sosyal medya platformlart ve mecralarinin yapilart birbirinden farkliliklar

gosterse de genel ortak oOzellikleri arasinda; cevrimigi baglantilar kurma, mecra
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icerisinde diger kullanicilarla iletisim, icerik iiretimi ve paylagimi imkani, mecra

icerisinde arama yapma, goriis ve yorum paylagma gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal medya mecralari, Tiirkiye’de ve Diinyada yaygimn kullanimi ile siyasi

kampanya iletigsimi ¢aligsmalarinda baslica araglar arasindaki yerini almistir.

2.3.4.Sosyal medyada kampanya iletisimi

Kitle iletisim araglart ve medya, siyasal iletisimde en Onemli kanali
olusturmaktadir. Bu calismada dikkat c¢ekilmek istenildigi iizere, bilginin hizla
paylasilmasina ve karsilikli etkilesime olanak taniyan yeni medya ortamlar1 ve sosyal
medya mecralar1 da siyasi kampanya iletisimin 6nemli kanallarindan birisi haline
gelmistir.

Siyasal partiler ve siyasetin aktorleri olan siyasetgiler, 6zellikle sosyal medya
mecralarinin  sunmug oldugu oOzelliklerin de iletisim etkinliklerine kattiklar1 gii¢
sebebiyle geleneksel medya ile esgiidiimli olarak bu mecralarda da bulunmaya gayret
gostermektedir.

Koseoglu ve Al’a gore (2013, s. 121-123) bilisim ¢aginda, iletisimin yeni bir
boyutu olarak tezahiir eden sosyal medya, siyasal mecra ve yontem olarak sik kullanilir
hale gelmis bulunmaktadir. Siyasal sistemin tiim aktorleri, gerek siyaset yapan ve
siyaset mekanizmasini elinde bulunduranlar ve gerekse yonetilen vasfiyla bu sistemin
bir parcasi olanlar, sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Bir taraftan, yasanan
sosyal kalkisma hareketleri ve toplumsal ortak tepkilerin temellerinin sosyal medya
izerinden atiliyor ve yine bu alandan destek¢i toplaniyor olmasi, diger taraftan
yoneticilerin biiylik bir ¢ogunlugunun siyasal mesajlarin1 ve faaliyetlerini bu alan
araciligiyla yonetilenlere duyuruyor olmasi ve onlarin tepkilerini de yine bu alan
tizerinden topluyor olmasi, sosyal medyanin ne kadar dnemli bir siyasal iletisim ve

propaganda araci haline geldiginin 6nemli bir delili olarak degerlendirilmektedir.

Siyasi partiler ya da secmen karsisinda bireysel olarak var olan adaylar, sosyal
medya kanallar1 iizerinde yiirtittiikleri siyasal iletisim ¢aligmalarini1 genel olarak; bilgi
saglama, se¢menlerin davranislarini, tercihlerini etkileme ve siyasal katilimi artirma
amaglariyla kullanmaktadir (Arslan ve Se¢im, 2015, s. 11). Sosyal medya, siyasal
iletisimde segmenler i¢in de dnemli bir bilgi kaynagini olusturan mecra ve toplumsal

iletisim araci haline gelmistir.
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Siyasi kampanya iletisiminin, sosyal medya ortamlarinda nasil gerceklestirildigi

sorusu asagidaki sekilde yanitlanabilir (Giiven, 2017, s. 186):

e Siyasi parti ve lidere iliskin enformasyonun yayilmasi.

e S0z konusu enformasyonun siirekli glincellenmesi.

e Kullanicilar1 gerek cevrimici gerekse ¢evrimdisi olarak siyasi parti ve
liderin eylemlerine, projelerine dahil olmaya/destek vermeye ¢cagirma.

e Siyasi parti ve liderle kullanicinin sanal uzamda etkilesime girmesine
olanak tanima.

e Siyasi parti ve liderin farkli kullanicilara ulagmasina hizla ve en diisiik
maliyetle olanak tanima.

e Sosyal medya uygulamasii kullananlar iizerinden sosyal ag ve gevrimigi
sanal topluluk olusturma ve bu sanal topluluk destegini ¢evrimdisina belli
kosullarda tagiyabilme.

e Hiper-metinsellik 6zelligi nedeniyle siyasi parti ve liderinin sdylemsel
pratiklerinin yayilmasina olanak tanima.

e Kullanici tiirevli igerigin paylasimina olanak tanima.

2000’11 yillarda ortaya c¢ikan sosyal medya, siyasal iletisim agisindan yeni bir
donemin kapilarimi agmustir. Ortaya ¢ikan yeni iletisim teknolojileri ile birlikte web 2.0
olarak adlandirilan yeni bir donem baglamistir. Web 2.0 donemi, siyasal iletisime
etkilerini; iletisim araci, iletisim tiirli, iletisim sekli, mesaj, geribildirim, iletisim
maliyeti boyutlarinda gostermektedir. Bu etkiler, siyasal iletisim ve siyasal iletisim

2.0’ karsilagtirildigr Tablo 2.5.de gosterilmektedir (Bostanci, 2014, s. 88).

Tablo 2.5. Siyasal iletisim ve siyasal iletisim 2.0 karsilastirmast (Bostanct, 2014, 5.88)

Ozellik Siyasal letisim Siyasal fletisim 2.0
fletisim Araci Geleneksel Medya Sosyal Medya
iletisim Tiirii Kitle Tletisimi Hem Kitle Tletigimi
Hem Kisilerarasi Iletisim
iletisim Sekli Propaganda iki Yonlii fletisim
Tek Yonlii Iletigim Diyalog
Monolog
Mesaj Kitlesel Kitlesel
Bireysel
Geribildirim Diisiik Yiiksek
Tletisim Maliyeti Yiiksek Diisiik
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Siyasal iletisim 2.0 ile birlikte siyasal iletisimin siyasi parti boyutu disinda adaylar
ve se¢menlerin aligkanliklarinda da degisiklikler olugsmaya baslamistir. Adaylar, parti ve
liderinden bagimsiz olarak olusturduklar1 hesaplar ile agiklamalarda bulunabilmekte,
haberlerini ve g¢alismalarini geleneksel medya ile ulasamayacagindan daha genis bir
kitleye ulastirabilmektedir. Adaylar i¢in firsat esitligine de imkan taniyan web 2.0
altyapisi; secmenlere de siyasi paylasimlarda bulunma, siyasi aktorleri takip etme, siyasi

aktorlerle karsilikli diyaloga girme imkani tanimaktadir (Bostanci, 2014, s. 89).

Bireyler, kendi sosyal ag1 icerisinde mesaj iiretebilen ve mesajlarint yayabilen
kullanicilar olarak web 2.0 altyapis1 igerisinde siyasal iletisim faaliyetlerine
katilabilmektedir. Bu siirecte dikkat ¢eken onemli noktalardan biri de geribildirimin,

yeni teknolojilerle birlikte artmasi; buna karsin iletisimin maliyetinin diismesidir.

Sosyal medyanin siyasete etkisi su bagliklar altinda 6zetlenmektedir (Cerrah,
2016, s. 1403):

e Sosyal medya politik katilimi yiikselten bir iglev gérmektedir. Bunu hem
geleneksel politik katilimin 6niindeki engelleri (yas, cinsiyet, 1rk) ortadan
kaldirarak hem de politik katilimi hizli, kolay ve ucuz hale getirerek
gerceklestirmektedir.

e (Geleneksel siyasetci-toplum iletisimini degistirmistir. Hem iletisimin yonii
ve hem de niteligi bakimindan geleneksel siyasetci-segmen iletisimini
karsilikli ve canli bir hale getirmistir.

e Siyaset¢iler i¢in uygun siyasi iletisim ve tanitim imkani sunmustur. Bu ise
hem maddi ac¢idan daha uygundur hem de genis kitlelere en kisa zamanda
ulasabilme firsatin1 dogurmustur.

e Sosyal medyanin kontrolsiiz, 6zgiir ve manipiilasyona agik ortami, Siyasi
partiler ve siyasetgiler agisindan gesitli risklere ve olumsuz sonuglara
sebep olabilmektedir.

e Arap Bahari, Gezi Parki eylemleri ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
isgal hareketleri gibi toplumsal hareketlerin olusum ve gelisme
stireclerinde ¢ok etkin olarak kullanilmasi dolayisiyla iilke ve diinya

siyasetini olumlu ya da olumsuz bi¢imde etkileyebilmektedir.
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e Siyasetgilere Ozellikle se¢im siiregclerinde hem maddi agidan hem de

eleman saglama noktasinda biiylik imkanlar sunmaktadir.

Siyasi kampanya iletisiminde énemli bir ge¢is donemine karsilik gelen Amerika
Birlesik Devletleri Baskanlik se¢imlerinde Hussein Barack Obama’nin sosyal medya
kullaniminda 6ngordigii stratejileri su sekilde siralanmaktadir (Diarmaid, 2011°den

aktaran Bayraktutan vd., 2012, s. 64-65):

e Siyasi kimligin insasi: Rakipleriyle kiyaslandiginda Barack Obama’nin
genel se¢men portfoyiindeki bilinirligi olduk¢a diisiiktii. Bu yiizden,
kimliginin farkindaligini, diistik maliyetle artirma tercihi igin sosyal
medya kullanilmstir.

¢ MyBarackObama.com (MyBO): http://my.barackobama.com
kisisellestirme yoluyla profil olusturulabilen sitede, arkadas listesi kurma
ve blog yazma olanaklarinin yani sira gruplara dahil olma, kaynak yaratma
etkinliklerine katilma ve etkinlik organize etme gibi opsiyonlar da
bulunmaktaydi. Sosyal aglardaki kullanicilarin bir araya geldigi MyBO,
Barack Obama’nin se¢im stratejisindeki temel araglardan biri olmustur.

e Birden fazla platformda bulunmak: Barack Obama, tek bir platforma
bagli kalmak yerine, belli gruplara hitap eden daha kiigiik ¢apl siteler de
olmak tizere ¢ok sayida sosyal medya mecrasinda kendisini gostermistir.

e Bagis: Barack Obama, kendini gosterdigi her bir platformda bagis i¢in
ayr1 bir ara¢ bulundurmak suretiyle yaklasik 500 milyon dolar toplamistir.
Cevrimici yapilan bagislarin sayisi 6.5 milyon’dur.

e Katihm: Farkindalik yaratmak ve katilimi arttirmak {izerine kurulu olan
secim stratejisiyle 13 milyon e-posta adresine, 1 milyar e-posta
gonderilerek genis kitlelere ulasilmaya c¢alisiimistir. Bu yontem, sosyal
medyanin simirlart diginda yer almakla beraber, onu destekler nitelikte

degerlendirilmektedir.

Internetin ve sosyal medyanin gengler arasinda yaygin kullamliyor olmasiyla

birlikte siyasi partilerin ve siyasi aktorlerin, daha ¢ok se¢mene ulasmak amaciyla
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interneti etkin kullandiklar1 ve genglerin daha fazla sosyal medya platformlarina
yoneldikleri goriilmektedir. Tiirkiye’de de siyasal orgiitlenme pratikleri incelendiginde
de bu ortamlardaki siyasi parti veya taraftar/sempatizan Orgiitlenmelerinin arttigi
goriilmektedir (Toprak vd., 2009, s. 204-205). Bu arastirmanin da kapsami igerisinde
yer alan 18-24 yas arasi genglerin sosyal medya mecralarinda aktif olarak yer aliyor

olusu, siyasi aktorlere bu mecralarin 6nemli bir iletisim kanali oldugunu gostermektedir.

Siyasal partiler, Ozellikle gencleri hedef alan mesajlarint bu hedef kitleye
ulastirmak i¢in sosyal medya olanaklarini kullanmaktadir. 2008 yili Amerika Birlesik
Devletleri baskanlik sec¢imlerinde Hussein Barack Obama’nin kullandigi sosyal
paylasim siteleri, e-posta ve SMS araciligiyla 17 milyon segmene ulastig1 bilinmektedir
(Aziz, 2015, s.77-79).

Giidekli de (2016, s. 133), siyasilerin sesini duyurma, mesajlarin1 genis kitlelere
ulagtirma gibi amaglar ile kullanic1 sayisinin artis1 ve yas araliginin genisligi ile 6nemli
avantajlar sunan sosyal medyada var olduklarin1 belirtirken; sosyal medya
kullanicilarinin ayn1 zamanda potansiyel bir se¢gmen kimligine sahip olmalarinin siyasi
liderleri ve partileri motive ettiginin ve bu mecra igin bir biitge ayrilmasinin gerektiginin

altin1 ¢izmektedir.

Sosyal medya mecralari arasinda sosyal aglar 6nemli yer tutmaktadir. Sosyal ag
kavrami her ne kadar yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri ile bir arada dile
getiriliyor olsa da kavram, insanlarin sosyal varliklar olmasindan dolay1 uzun zamandir
mevcut bir olguya isaret etmektedir. Sosyal aglar vardir ¢iinkii insanlar sosyal
varliklardir ve yagamini siirdiirmek i¢in diger insanlarla iliski kurmalar1 gerekir (Coyle
ve Vaughn, 2008, s. 13). Degisen ve gelisen olgu ise aglarin meydana geldigi ortamlar
olarak goriilmektedir. Giliniimiizde sosyal aglar, c¢ogunlukla teknoloji tememlli

ortamalarda kurulmaktadir.

Teknolojik gelismelerle birlikte kisilerin, internet altyapisini  kullanan
platformlardaki sosyal ag deneyimleri, siyasal kampanya iletisimi i¢in bir mecra
olusturmustur. Birgok konuda etkinligi giindeme gelen sosyal aglar ve genel olarak
sosyal medya, siyasi partilerin siyasal kampanya iletisimi calismalar1 ¢ercevesinde,

baslica araglar arasinda yer almaya baglamistir.
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2.3.4.1.Siyasi kampanya iletisiminde yaygin kullanilan sosyal medya mecralari

Sosyal medya mecralari, kendilerine 6zgii nitelikler ve farkliliklar géstermektedir.
Arastirma kapsaminda degerlendirilen Twitter, Facebook, Instagram ve Youtube
platformlarinin temel 6zellikleri ile siyasi partilerin bu platformlardaki giincel verileri
bu boliimde aktarilmaktadir.

Siyasal iletisim  kampanyalarinin = sosyal medya mecralarinda  nasil
gerceklestirildigi ile ilgili olarak Bayraktutan ve arkadaglar1i (2012, s. 7) asagidaki

hususlar1 6n plana ¢ikarmaktadir:

e Siyasi parti ve lidere iligkin enformasyonun yayilmasi,

¢ Bu enformasyonun siirekli giincellenmesi,

e Kullanicilar1 gerek cevrimiginde gerekse c¢evrimdisinda siyasi parti ve
liderin yaptig1 ¢alismalara dahil olmaya/destek vermeye ¢agirma,

e Siyasi parti ve liderle kullanicinin sanal uzamda etkilesime girmesine
olanak tanima,

e Siyasi parti ve liderin farkli kullanicilara ulasmasina hizla ve en diisiik
maliyetle olanak tanima,

e Sosyal medya uygulamasini kullananlar {izerinden sosyal ag olusturma,
cevrimi¢i sanal topluluk yaratma ve bu sanal topluluk destegini belirli
kosullarda ¢evrimdisina tasiyabilme,

e Hipermetinsellik 6zelligi nedeniyle siyasi parti ve liderinin sdylemsel
pratiklerinin yayilmasina olanak tanima,

e Kullanici tiirevli igerigin paylasimina olanak tanima.

Belirtilen hususlar; bilgi iletimi, karsilikli etkilisim ve destek saglama ana

bagliklar1 altinda degerlendirilmektedir.

2.3.4.1.1. Kampanya iletisimi mecrast olarak twitter

Bir sosyal medya uygulamasi olan Twitter, 140 karakterlik metin yazimi
sinirlamasi dolayisiyla, bir mikroblog’dur. 2006 yilinda hizmete giren Twitter, 140
harflik bir s6z edimi olanagi tantyan, bu s6z edimlerinin de “tweet” olarak tanimlandig1

bir yazilimdir (Bayraktutan vd., 2014, s. 68).
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Twitter, kurumsal internet sitesinde kendisini; “Twitter, su an diinyada olup
bitenleri ve insanlarin nelerden bahsettigini O6grenebileceginiz yerdir” ifadesi ile

tanitmaktadir. (https://about.twitter.com/tr. Erisim tarihi:18.07.2022).

Internet sitesinde yer alan sirketimiz bashig altma ise “Twitter; farkli insanlar,
bakis agilari, fikirler ve bilgilerden olusan bir diinyaya ev sahipligi yapan agik bir
hizmettir” ifadesi yer almaktadir (https://about.twitter.com/tr/who-we-are/our-company
Erigim tarihi: 18.07.2022).

Twitter; kendi kullanim pratikleri igerisinde; hashtag, mention ve retweet gibi
ozelliklerini kullanicilarina sunmaktadir. Twitter’in bireysel kullanicilar i¢in sohbet,
bilgi, gorliis ve yorum paylasimi gibi kullanim o&zelliklerinin yaninda, kurumsal
kullanicilar i¢in de reklam ve pazarlama amacli kullanim 6zellikleri bulunmaktadir.

Platform, sohbet odalar1 gibi yeni uygulamalar da gelistirmeye devam etmektedir.

Twitter, siyasi partilerin genel iletisim calismalarinin bir pargasi olmakla birlikte
secim kampanyasi iletisimi donemlerinde yogun olarak kullandiklar1 bir sosyal medya

uygulamasi olarak dikkat ¢ekmektedir.
Asagidaki Tablo 2.6.’da; 24 Haziran 2018 Genel Seg¢imi’ne katilan siyasi

partilerin resmi Twitter hesaplan ile ilgili genel bilgiler ve veriler yer almaktadir.

Tablodaki siralama, takipg¢i sayilarina gore yapilmastir.

Tablo 2.6. 24 Haziran segimlerine katilan siyasi partilerin resmi twitter hesaplari genel goriiniimii

(22.06.2022 itibari ile)

Siyasi Parti Kurulus Takipci Sayisi
Tarihi/Twitter
Katilim Tarihi
1 Adalet ve Kalkinma Partisi 2001/2013 2.942.406
@Akparti
2 Milliyet¢i Hareket Partisi 1969/2010 2.401.866
@MHP_Bilgi
3 Cumhuriyet Halk Partisi 1923/2011 2.060.969
@herkesicinCHP
4 Halklarin Demokratik Partisi 2012/2013 1.182.595
@HDPgenelmerkezi
5 lyi Parti 2017/2017 891.035
@iyiparti
6 Saadet Partisi 2001/2009 622.690
@SaadetPartisi
7 Vatan Partisi 2015/2012 91.425
@Vatan_Partisi
8 Hiir Dava Partisi 2012/2012 58.262
@HurDavaPartisi
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2.3.4.1.2. Kampanya iletisimi mecrast olarak facebook

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur. Kisa siire icerisinde {iiniversitede {liye sayist hizla artan
Facebook, ilerleyen donemde global bir marka haline gelerek tiim diinyada yaygin

kullanilan bir sosyal medya uygulamasi ve mecrasi haline gelmistir.

Kurulan ilk sosyal medya mecralarindan birisi olan Facebook, siyasal iletisim
baglaminda; ekonomik, sosyal, siyasal vb. konulardaki iletilerin paylasilmasi ve gesitli
eylemlere katilima iliskin ¢agrilarin yapildigi; sadece sanal topluluklar olusturmak i¢in
degil, ayn1 zamanda bu topluluklara {iye olan kullanicilarla iletisim kurmak ve onlari
harekete gegirmek i¢in kullanilan bir iletisim ortami olmustur. Bu dogrultuda Facebook,
kuruldugu yildan itibaren, 6zellikle de se¢im donemlerinde, siyasi partilerin ve siyasal
aktorlerin se¢menlerin oy verme kararlarini etkilemek amaciyla yiiriittiikleri siyasal
iletisim faaliyetlerinde kullanilan sosyal medya araglarindan biri olmustur (Arslan ve
Sec¢im, 2015, s. 11).

Facebook’un yani sira; Instagram, Whatsapp, Messenger gibi mecralarin da sahibi
olan Mark Zuckerberg, 28 Ekim 2021 tarihinde ger¢eklesen Facebook Connect
Konferasninda, tiim markalarini igerisine aldig1 “Meta” adli ¢att markasini duyurmustur.

Asagidaki Tablo 2.7.°de; 24 Haziran 2018 Genel Seg¢imi’ne katilan siyasi
partilerin resmi Facebook hesaplar ile ilgili genel bilgiler ve veriler yer almaktadir.

Tablodaki siralama, takipg¢i sayilarina gore yapilmastir.

Tablo 2.7. 24 Haziran segimlerine katilan siyasi partilerin resmi facebook hesaplari genel goriintimii

(22.06.2022 itibari ile)

Siyasi Parti Takipci Sayisi
1 Adalet ve Kalkinma Partisi 3.000.745
@akparti

2 Milliyetci Hareket Partisi @milliyetcihareketpartisi  2.127.051
3 Cumhuriyet Halk Partisi @herkesicinCHP 1.789.005

4 Halklarin Demokratik Partisi @HDPgenelmerkezi 1.273.473

5 lyi Parti 439.461
@iyiparti

6 Saadet Partisi 191.573
@SaadetPartisi

7 Vatan Partisi 109.604
@VatanPartisi

8 Hiir Dava Partisi 34.631
@HurDavaPartisi
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2.3.4.1.3. Kampanya iletisimi mecrasi olarak instagram

Instagram, 2010 yilinda ilk versiyonu ile ortaya koyulan ve ilk giinde diinya
genelinde 25.000 kisinin kayit oldugu, basta fotograf paylasimi odakli olup sonrasinda
video bilesenlerinin de eklendigi bir sosyal medya platformudur.

2012 yilinda Facebook biinyesine katilan ve 2013 yilinda 100 milyon kullaniciya
ulasan platform, ayni yil video paylagimi ve mesajlasma gibi 6zellikleri de hizmete
sunmustur. 2017 yilinda 1 milyon reklamveren ve 700 milyon kullanici sayilarina erisen
Instagram, hala diinya genelinde yaygin kullanim istatistikleri ile sosyal medya

platformlar1 arasinda ilk siralarda yer almaktadir.

Tiirkiye’de de akilli telefonun kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte
Instagram’in kullanict sayis1 ve Instagram’da gegirilen zaman hizla artmigtir. Siyasi
partiler de kitlelere ulagsmak amaciyla Instagram iizerinde olusturduklari resmi
sayfalarindan faydalanmaktadir.

Instagram da sosyal medyanin siirekli gelisimi ve doniisiimii siirecinde kendisini
giincellemeye devam etmektedir. Fotograf temelli bir platform olarak ortaya g¢ikan

Instagram; hikaye, reels, video icerikleri gibi 6zelliklerini de kullanima sokmustur.

Asagidaki tabloda; 24 Haziran 2018 Genel Se¢imi’ne katilan siyasi partilerin
resmi Instagram hesaplart ile ilgili genel bilgiler ve veriler yer almaktadir. Tablodaki

siralama, takipgi sayilarina gore yapilmistir.

Tablo 2.8. 24 Haziran se¢imlerine katilan siyasi partilerin resmi instagram hesaplary genel gériiniimii

(22.06.2022 itibari ile)

Siyasi Parti Takipgi Sayisi Gonderi Sayisi

1  Adalet ve Kalkinma Partisi 1.510.829 5.744
@akparti

2 Milliyetgi Hareket Partisi 760.428 5.785
@milliyetcihareketpartisi

3 Cumhuriyet Halk Partisi 539.422 2.749
@chp

4 Halklarin Demokratik Partisi 522.309 4.258
@hdpgenelmerkezi

5 Tyi Parti 308.627 1.574
@iyiparti

6  Saadet Partisi 37.373 2.821
@saadetorgtr

7  Hir Dava Partisi 18.887 2.280
@hurdavapartisi

8  Vatan Partisi 8.986 1.757

@vatanpartisi
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2.3.4.1.4. Kampanya iletisimi mecrast olarak youtube

Diinya ¢apinda yer alan kullanicilarina, video yiikleme ve izleme olanagi taniyan
Youtube, 2005 yilinda kullanima sunulmustur. Temelde video odakli bir sosyal medya
platformu olan Youtube, misyonunu “herkese sesini duyurma ve diinyay1 tanima sansi
vermek” olarak tanimlarken, degerlerini ise 4 temel Ozgirlik bashigr altinda

tamimlamaktadir (https://www.youtube.com/intl/tr/about/ Erisim tarihi: 22.12.2021).

ifade Ozgiirliigii: Herkesin kendisini 6zgiirce ifade edebilmesi, fikirlerini paylasabilmesi ve
baskalarmnin da katkida bulundugu bir diyalog ortamini destekleyebilmesi gerektigine inantyoruz. insanlar
yaraticilifini serbestce ortaya cikarabildiginde yeni tarzlarin, formatlarin ve olasiliklarin dogabilecegini

diistintiyoruz.

Bilgi Edinme Ozgiirliigii: Herkesin bilgiye kolayca ve sorunsuzca erisebilmesi gerektigine,
videonun da insanlar1 egitmek, birbirimizi daha iyi anlamak, diinyada yasanan kii¢iik ya da biiyiik her
olay1 kayda gecirmek i¢in ¢ok etkili bir ara¢ olduguna inantyoruz.

Firsat Ozgiirliigii: Herkese kesfedilme, isletme kurma ve kendi degerleri dogrultusunda
basariya ulagsma sansi taninmasi gerektigine inaniyoruz. Neyin popiiler olacagina belirli bir grubun degil,

genis kitlelerin karar vermesini istiyoruz.

Aidiyet Ozgiirliigii: Herkesin birbirine destek olan, engelleri asan, simirlarin dtesine gecen ve

ortak ilgi alanlari ile tutkular etrafinda bir araya gelen topluluklar bulabilmesi gerektigine inaniyoruz.

2005 yilinda kurulan, 2006 yilinda ise Google tarafindan satin alinan Youtube,
giinlimiizde en yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan birisidir. Video temelli
bir platform olan youtube, gelisim siireci icerisindeki yenilikleri de uygulamaya dahil
ederek gliniimiizde canli yaym, kisa video (shorts) gibi Ozellikleri de igerisinde

barindirmaktadir.

Asagidaki Tablo 2.9°da; 24 Haziran 2018 Genel Se¢imi’ne katilan siyasi
partilerin resmi Youtube hesaplar ile ilgili genel bilgiler ve veriler yer almaktadir.

Tablodaki siralama abone sayisina gore yapilmigtir.
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Tablo 2.9. 24 Haziran segimlerine katilan siyasi partilerin resmi youtube hesaplari genel goriiniimii

(22.06.2022 itibari ile)

Siyasi Parti Goriintilleme  Katithm  Abone Sayisi
Sayisi tarihi

1 Halklarin Demokratik Partisi 87.460.920 2013 169 B
@HDPgenelmerkezi

2 Cumhuriyet Halk Partisi 73.623.730 2013 105 B
@chpgenelmerkezi

3 Milliyet¢i Hareket Partisi 48.969.887 2013 103 B
@mhp

4 Adalet ve Kalkinma Partisi 116.845.398 2014 88.6 B
@akparti

5 lyi Parti 46.922.528 2017 45.7B
@iyiparti

6 Saadet Partisi 19.655.816 2013 33.48B
@SaadetPartisiTV

7 Vatan Partisi 4.165.886 2015 8.07B
@VatanPartisi

8 Hiir Dava Partisi 480.978 2013 Veri
@HUDAPARHurDavaPartisi bulunmamaktadir

2.3.5.Sosyal medyanin, oy verme kararina etkisi

Se¢menlerin oy verme tercihlerine yonelik teorik ve amprik yaklagimlar ile
secmen davranist konusundaki ilk c¢alismalarin 1910’lu yillarda bagladigi ve
1940’lardan itibaren de artmaya basladigr goriilmektedir. 1940’11 yillardan sonra
gerceklestirilen calismalarda {i¢ temel goriisiin 6ne ¢iktig1 bigimde konuya yaklasildig:
gorilmektedir. Bu temel goriisler; Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel
Gaudet’in “The People’s Choice”, Angus Campbell, Philipp E. Converse, Warren E.
Miller ve Donald E. Stokes’un, “The American Voter” ve Anthony Downs’un “An
Economic Theory of Democracy” isimli eserlerinden olusmaktadir. Sirasiyla;
sosyolojik, psikolojik ve ekonomik (rasyonel) yaklagimlar olarak nitelendirilebilecek bu
yaklasimlar 1s18inda, sonraki arastirmalar temellenmis ve yonlendirilmistir. (Kalender,

2005, s. 39.)
Boyraz ve Erdem de (2015, s. 75-76) yapmis olduklari ¢alismada se¢menleri 4

grup altinda farkl karakteristik yapilar1 ile tanimlamaktadir. Bunlar;

e Cikara Secmen: Verdigi kararlar1 rasyonel bir degerlendirme ile ortaya

cikmayan, sosyal faktorlerden etkilenmeyen, oy verme kararinda daha cok
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bireysel ¢ikarlarin1 Oncelikli géren gruptur. Siyasal orgilit ve kaynaklar ile
medyadan gelen bilgilendirmelere kapali bir gruptur.

e Umursamaz Se¢men: Rasyonellikten en wuzak se¢cmen grubu olarak
goriilmektedir. Parti aidiyeti zayif segmen grubu olarak, sosyal faktorlerin
etkisinde oy vermektedir. Bilgilendirmeye agik olmadigi gibi medyadan
etkilenmekten uzak bir gruptur.

e Kararh Se¢cmen: Rasyonel karar almada en istekli grup olarak, sosyal
faktorlerden en fazla etkilenen, parti aidiyeti giiclii, bireysel ¢ikarlarim
onemsemeyen se¢cmen grubudur. Bilgilendirmeye ve medya etkisine girme
olasiligi en zayif segcmen grubudur. Siyasal tercihleri, Kimlik unsuru olarak
goriilmektedir.

e Degisime acik secmen: Bu segcmen grubu rasyonel karar almada istekli bir
gruptur. Parti aidiyeti bulunmakla birlikte, c¢ok giiglii goriilmemektedir.
Bilgilendirmeye ve medya etkisine en acik grup olarak dikkat ¢ekmektedir.
Beklentileri olan ve bu beklentilerin oy verdigi parti tarafindan karsilanip
karsilanmadigimi takip edebilen, beklentilerin karsilanmadiginda da rasyonel

tercih vererek karariin degistirilebilir oldugunu diisiinen segmen grubudur.

Siyasal iletisim kampanyalar1 ¢ercevesinde sosyal medya mecralarinin,
se¢menlerin oy verme karari lizerinde etkisine dair olarak da temel iki yaklagim grubu
on plana c¢ikmaktadir. Siyasal iletisimde kullanilan sosyal medya araglarinin,
segmenlerin oy verme karari lizerindeki etkisine yonelik formiile edilmis yaklasimlarin
bir kisminda, bu mecralarin etkisinin ¢ok gii¢lii ve belirleyici oldugu benimsenirken, bir
kisim yaklasimda da etkinin yalnizca mevcut deger ve yapilar1 pekistirme ile sirh
oldugu savunulmaktadir. Bunlardan ilki, mobilizasyon yaklagimi olarak anilan ve siber-
optimist bir bakis agisiyla sekillendirilen, sosyal medya mecralarinin segmenleri
harekete gecirmeye yardimci oldugu iizerine temellendirilen yaklagimdir. Bu yaklasim
kapsaminda, sosyal medyanin se¢gmenlerin oy verme karari lizerindeki etkisinin ne
oldugu sorusu, genel olarak medyanin, kamuoyu iizerindeki etkilerinin ¢ok giiclii
oldugunu ileri siiren yaklasimlar ¢ercevesinde yanitlanmaktadir (Arslan ve Secim, 2015,

s. 13).
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Mobilizasyon yaklagimini destekler nitelikteki bir ¢alismaya goére Web 2.0
ortamlarindan sosyal medyanin siyasal iletisim siirecinde kullanilmasi, geleneksel
siyasal iletisim yontem ve tekniklerine gore siyasi partilere ve liderlere, partililere, parti
sempatizanlarina ve heniiz oy verme kanaati olusmamis segcmenlere siyasal metin/ileti
ile etkilesime girme, katilma/dahil olma, yayma ve kendi igerigini iireterek paylagsma

acisindan bir ¢ok olanak saglamaktadir (Bayraktutan vd., 2012, s. 6).

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti 2013 yilt Erken Genel Segimlerini, sosyal medya
kampanyalar1 iizerinden inceleyen bir ¢alisma sonunda da segmenlerin, Facebook’ta
siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastigi iletileri okuma/dinleme/izleme sikliklari
ile oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonde dogrusal bir iliskinin varligr tespit edilmistir. Calismada
secmenlerin Facebook’ta siyasi partilerin paylastigi iletilerden yararlanma sikliklart
arttik¢a, oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeylerinin de arttig1 ortaya
konulmustur (Arslan ve Segim, 2015, s. 26-27).

Kim (2015) tarafindan yapilan calismada ise; etkilesim, kampanya yontemi ve
sosyal medya platformunun; kampanya O0grenimini, aday degerlendirmeyi ve politik
davranisi etkiledigi ortaya konulmustur.

Hollanda’da yapilan bir ¢aligmada da Twitter kullaniminin, se¢menlerin oy
tercihlerini etkileyebildigi savunularak, twitter kullanan adaylarin, kullanmayanlara

oranla oy verme baglaminda tercih edilebilirligini artirdigi ortaya konulmustur
(Kruikemeier, 2014. s. 136).

Internetin siyasal yasam iizerindeki etkisine iliskin ikinci yaklasim pekistirme
yaklasimi olarak anilmakta; elestirel ve siber-pesimist bir bakis agisina dayanmaktadir.
Bu yaklagima gore, sosyal medya islevsel olarak; kullanicilarini harekete gegirme,
giiveni saglama, se¢gmenlerin oy verme kararlarini etkileme gibi fonksiyonlar: yerine
getirememektedir. Dolayisiyla, bu mecranin; siyasal bilgi saglamada, farkindalik
yaratmada, tutum ve davranislar1 degistirmede sinirli ve pekistirici etkiye sahip oldugu

varsayillmaktadir (Arslan ve Se¢im, 2015, s. 14).

Pekistirme yaklagiminda, mesajlar1 pekistirmek amaciyla tekrarlama yontemi

kullanilmaktadir.

Gerek mobilizasyon yaklasiminda gerekse pekistirme yaklasiminda internetin ve

sosyal medyanin, oy verme kararina etkisiyle ilgili tartigmalar devam etmektedir. Oy
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verme kararinin ¢ok yonlii boyutu olmasinin yaninda; sosyal medyanin da se¢men
kararlarinin olusumunda etkin faktorler arasinda oldugu genel kabul gérmektedir. Bu
calisma kapsaminda da dikkat ¢ekilen hususlar arasinda, sosyal medyanin se¢gmen

kararlarinin olusumuna etki eden faktorler arasinda yer aldigi bulunmaktadir.
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3.  YONTEM

Bu boliimde, gerceklestirilen arastirmanin modeli ile evreni ve Orneklemi,
verilerin toplanma siireci ile veri toplama araci ve toplanan verilerin analizi ile ilgili

bilgiler yer almaktadir.

Bayraktutan vd. (2013, s. 162), internet calismalarinda temel ydntemleri,
niceliksel ve niteliksel kategoriler altinda alt1 baglikta ele almaktadir. Bunlar arasinda
niceliksel olanlari; web kullanim bilgisini 6l¢en deneyler, ¢evrimi¢i veya ¢evrimdisi
anketler ve arama motorlarinin igerik ¢6ziimlemesi olarak siralanirken; niteliksel olanlar
ise ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdist derinlemesine gorlismeler, katilimli gézlem ile sdylem

analizi ve tarihsel ve estetik elestirilerdir.

Bu arastirma kapsaminda nicel aragtirma yaklagimi ile gerceklestirilen boliimde,
cevrimici anket yontemi uygulanirken, nitel arastirma yaklasimi ile gergeklestirilen

boliimde de yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi uygulanmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Yapilan aragtirmada, nicel arastirma modeli ve nitel arastirma modeli

yaklagimlarindan birlikte faydalanildigi karma yontem benimsenmistir.

Arastirma kapsaminda nicel arastirma modeli ¢ergevesinde, bireylerin yeni medya
ortamlarindaki siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalarina yaklasimlarini ortaya ¢ikarmak
amactyla Orneklem olarak belirlenen kisiler ile c¢evrimi¢i anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anket formu hazirliginda, Epstein’in (2011) Amerika Birlesik
Devletlerinde, geleneksel medyadan yeni medyaya ve internet ortamina geciste siyasal
iletisimde degisim ve siyasal tercihleri ele aldigi doktora tezi ¢alismasinda kullanilan

anketten faydalanilmigtir.

Arastirmaya eklenen anket formunda, The City University of New York
biinyesinde hazirlanan, orijinal adi “The Revolution Will Not Be Televised Anymore:
New Technology, Political Choice, And Changes In Political Communication From The
Newspaper To The Internet” olan ilgili ¢alismadaki anketten belirli soru ve ifadeler
kullanilmis, ayrica arastirmanin amaglari dogrultusunda ankete, yeni soru ve ifadeler

eklenmistir.
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Arastirma kapsaminda nitel arastirma modeli ¢ergevesinde de, konu kapsaminda
belirlenen siyasi partileri temsil eden kisilerle yari yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmistir.

Gorligme, bir arastirma tasarimiyla belirlenen sistematik veri toplama siirecidir.
Yapilanmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olmak tizere ii¢ farkli bi¢imde
tasarlanabilmektedir. Arastirmaci, yari1 yapilandirilmis goriismede, sorulacak ana
sorular1 hazirlayarak, bu sorulari sormaktadir. Arastirmaci, miilakat sirasinda yeni
sorular sorma geregi olustugu takdirde yeni sorulari da sorarak kaydetmektedir

(Erdogan, 2012, s. 220-221).
Yildirrm ve Simsek (2004, s. 105) nitelikli bir gorismede giinliik etkilesim ve

iletisim siirecini etkileyen dinleme eksikligi, 6nyargilar gibi hatalarin bulunmayacagini
ifade ederek, goriigmeyi bireylerin zaman zaman birbirini duymadigi, mesajlarin yanlis
alindig1 ve ¢ok az derinligin bulundugu siradan bir konusmadan farkli olarak

nitelendirmektedir.

Yar1 yapilandirilmis goriismeler sonucu elde edilen veriler ise, karsilastirma

amaciyla tablolastirilmis ve betimsel analiz ile 6zetlenerek degerlendirilmistir.

Karma yontem ile ylritilen arastirmanin bdlimleri asagidaki sekilde

planlanmustir.

1. Boliim: Katilimcilarla Cevrimigi Anket
2. Bolim: Siyasi Parti Temsilcileri ile Yari Yapilandirilmig Derinlemesine
Gortismeler
Karma yontem ile gergeklestirilen arastirmada elde edilen niceliksel ve niteliksel
veriler, arastirma kapsaminda farkli bdliimlerde birlikte degerlendirilerek

yorumlanmustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Karma yontemin benimsendigi arastirma bu cergevede, iki farkli yaklagimla
birlikte iki boliimde gergeklestirilmistir. Arastirmanin bir boliimii, katilimcei bireylerle
gerceklestirilen ¢evrimigi anket uygulamasindan olusurken, diger bolimii de siyasi
partilerin  temsilcileriyle  gerceklestirilen  yar1  yapilandirilmis  derinlemesine

goriismelerden olusmaktadir.
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Arastirmanin nicel aragtirma yaklagimi ile yapilandirilan bdliimiinde, bireylerin
yeni medya ortamlarint kullanimlarina yonelik tespit ve degerlendirmeler ile se¢gmenler
ile secmen adaylarinin yeni medya ortamlarindaki siyasi iletisim kampanyalarina
yonelik yaklasimlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Ayrica siyasi katilimi tesvik etme

baglaminda yeni medya ortamlarinin etkisinin 6grenilmesi de amaglanmastir.

Aragtirmanin nicel arastirma yaklasimi ile yapilandirilan bu boliimiinde arastirma
evrenini, Tirkiye’de gerceklestirilen veya gerceklestirilecek segimlerinde oy kullanma
yeterligi bulunan se¢menler olusturmaktadir. Bu asamada, aragtirmanin orneklemi ise
“uygun ornekleme” metodu ile belirlenmistir. Buna gore oy kullanma yeterligi bulunan
18-24 yag aras1 se¢gmenler arasinda arastirmaya goniillii olarak katilanlar, arastirmanin

nicel aragtirma yaklagimi ile yapilandirilan boliimiindeki drneklemini olusturmustur.

Aragtirmanin bu boliimiinde, 335 kisi ankete katilm gostermistir. Ankete
katilanlarin 156’°s1 kadinlardan, 179’u erkeklerden olugmaktadir. Anket katilimcilarinin

biiyiik bir boliimii, Balikesir Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir.

Yapilan aragtirmanin nitel aragtirma yaklagimi ile yapilandirilan diger boliimiinde
de, siyasi partilerin yeni medya ortamlarinda gergeklestirdikleri siyasi kampanya
iletisimi ¢alismalarini ortaya koymak ve konuya yonelik degerlendirmeleri tespit etmek
amaglandigindan, siyasi partilerdeki ilgili yetkililerle goriisiilmesi planlanmistir. Bu
dogrultuda Tirkiye’de faaliyet gosteren siyasi partiler, arastirmanin evreni olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin  bu bdliimiindeki Orneklemi ise, amaca yonelik Ornekleme
yontemlerinden 0Ol¢iit Ornekleme ile belirlenmistir. Bu boliimde orneklem, Yyari
yapilandirilmis  goriismeler i¢in gorlisme yapilabilecek siyasi partiler olarak

belirlenmistir.

Olgiit rnekleme, 6nceden belirlenmis 6l¢iit ya da bir dizi dl¢iitii karsilayan biitiin
durumlarin ¢alisilmast amaciyla kullanilmaktadir. Burada ifade edilen olgiit ya da
Olgiitler aragtirmaci tarafindan olusturulabilecegi gibi daha 6nceden hazirlanmis bir

olgiit listesi de kullanilabilir (Y1ldirim ve Simsek, 2004, s. 87).

Siyasi partiler igin drneklem seciminde ilk Ol¢iit, 24 Haziran 2018 tarihinde
yapilan 27. Donem Milletvekili Genel Sec¢imine katilmak olarak belirlenmistir.
Boylelikle arastirmanin  6rneklemi, Haziran 2018 tarihinde yapilan 27. Ddénem

Milletvekili Genel Se¢imine katilan siyasi partiler olarak belirlenmistir.
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Se¢imlere katilmak icin gerekli sartlar, 2820 Sayili Siyasi Partiler Kanunu’nun 36.
Maddesinde “siyasi partilerin se¢imlere katilabilmesi i¢in illerin en az yarisinda oy
verme giinliinden en az alti ay evvel teskilat kurmus ve biiylik kongrelerini yapmis
olmasi veya Tirkiye Biiyilk Millet Meclisinde grubu bulunmasi sarttir” hiikkmii ile
ortaya konulmustur. Ayni kanunun ikinci fikrasinda ise teskilatlanma, “Bir ilde
teskilatlanma, merkez ilgesi dahil o ilin ilgelerinin en az iigte birinde teskilat kurmayi
gerektirir” hikmi ile tanimlanmistir

(http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.2820.pdf Erigim tarihi: 20.10.2021).

24 Haziran 2018 secimleri oncesinde Tirkiye’de resmi olarak faaliyette bulunan
87 adet siyasi parti yer almasina ragmen 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan genel
secimlere, secimlere katilma kosulu saglayan 8 farkli siyasi parti katilmigtir. Bunlar;
Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyetci Hareket Partisi, Iyi
Parti, Halklarin Demokratik Partisi, Saadet Partisi, Vatan Partisi ve Hiir Dava
Partisi’dir.

Tablo 3.1. 24 Haziran se¢imlerine katilan siyasi partiler (Oy pusulasindaki siraya
gore)(https:/lysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/24Haziran2018/KesinSecimSonuclari/2018MV-96 A.pdf
Erigim tarihi:20.05.2022)

24 Haziran Secimlerine Katilan Siyasi Partiler
(Oy Pusulasindaki Siraya gore)

1 Adalet ve Kalkinma Partisi
2 Milliyetgi Hareket Partisi
Hiir Dava Partisi

Vatan Partisi

Halklarin Demokratik Partisi
Cumhuriyet Halk Partisi

Saadet Partisi

0o N o o b~ w

Iyi Parti
Arastirma Orneklemi belirlendikten sonra goriisiilmesi planlanan ilgili siyasi

partilerle iletisime gecilmigtir. Siyasi partilerin ilgili konu hakkinda yetkilendirdigi

yoneticileri ya da sosyal medya sorumlularindan goriisme saglanarak arastirmaya
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katilmayr kabul edenler ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine gorismeler
gerceklestirilmistir.

Adalet ve Kalkinma Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi ve Saadet Partisi
temsilcileri ile yapilan goriismeler, ilgili siyasi parti genel merkezlerinde 15-16 Agustos
2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Halklarin Demokratik Partisi ve Iyi Parti
temsilcileriyle yapilan gortismeler de siyasi parti genel merkezlerinde, 9 Ekim 2019
tarihinde gerceklestirilmistir.

Cumhuriyet Halk Partisi, Vatan Partisi ve Hiir Dava Partisi temsilcileri ile yar1
yapilandirilmisg derinlemesine goriismeler, farkli  nedenler  dolayisiyla
gerceklestirilememistir.

Arastirmada, temsilcileriyle goriisme gerceklestirilen 5 siyasi partinin 24 Haziran
2018 Milletvekili Genel Secimleri sonuglarina gére toplam oy oranlart %76,66 olarak
gerceklesmistir.

24 Haziran 2018 yurt igi, yurt disi ve gimrik Sandiklari dahil 27. Donem
Milletvekili Genel Se¢imi sonuglari, Tablo 3.2.’de goriilmektedir.

Tablo 3.2. Gegerli oylarin se¢ime katilan siyasi partilere ve bagimsiz adaylara dagilimi ile bu dagilimin
oranlart

(https://ysk.gov.tr/doc/dosyalar/docs/24Haziran2018/KesinSecimSonuclari/2018MV-96C.pdf Erisim
tarihi: 24.12.2021)

Kayith se¢cmen Sayisi 59.367.469
Oy kullanan se¢men sayisi 51.189.444
Gegerli oy sayis1 50.137.175
Gecersiz 0y sayisi 1.052.269
Secime Katilma Oram %86,22

v Yortdsve
Siyasi Parti Adi secim ﬁ“m”‘k Tiirkiye Oran %

sonucu a[?llal'l sandik  geneli toplam

Se¢im Sonucu

Adalet ve Kalkinma Partisi 20.559.732 778.961 21.338.693 %42,56
Milliyetci Hareket Partisi 5.444.728 120.603 5.565.331 %11,10
Hiir Dava Partisi 153.649 1.890 155.539 %0,31
Vatan Partisi 110.849 4.023 114.872 %0,23
Halklarin Demokratik Partisi 5.606.622 260.680 5.867.302 %11,70
Cumhuriyet Halk Partisi 11.086.897 267.293 11.354.190 %22,65
Saadet Partisi 660.749 11.390 672.139 %1,34
Tyi Parti 4.932.510 60.969 4.993.479 %9,96
Bagimsizlar 75.630 - 75.630 %0,15
Genel Toplam 48.631.366 1.505.809 50.137.175 %100,0
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Siyasi partiler adina goriisme gerceklestirilen katilimeilarin isimleri ve unvanlari

da Tablo 3.3.’de verilmektedir.

Tablo 3.3. Goriisme yapilan yetkililer, siyasi partileri ve unvanlart

Goriisme Yapilan Yetkililer, Siyasi Partileri ve Unvanlari

Siyasi Parti Goriisiilen Kisi Goriisiilen Kisi Unvani

Adalet ve Kalkinma Partisi Omer Arvas Sosyal Medya
Koordinatorii

Milliyet¢i Hareket Partisi Hiiseyin Ozkan Cagn1 Merkezi ve Sosyal
Medya Birim Sorumlusu

Saadet Partisi Omer Aslan Basin Miisaviri

Halklarin Demokratik Partisi  Ece Simsek Basin ve Sosyal Medya
Danigsmani

Iyi Parti Yigit Karakis Stratejik Iletisim Merkezi
Baskani

Siyasi parti yetkilileri ile gergeklestirilen yari yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler, siyasi parti genel merkezlerinde yapilmistir. Siyasi parti yetkilileri,
dogrudan siyasi kampanya iletisimi fonksiyonunun yerine getiren ve Siyasi partilerin
sosyal medya mecralarinin yonetiminden sorumlu birimlerin {ist yoneticilerinden

olusmaktadir.

3.3. Verilerin Toplanmas

Aragtirmada verilerin toplanma siireci; nicel arastirma yaklagimi ile yliriitiilen
asamada, anket hazirli§1 ve uygulanmasi, i¢ tutarlilik, verilerin analizi ve yorumlanmasi;
nitel arastirma yaklasimi ile yiiriitiilen asamada da siyasi partilerin temsilcileri ile
yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerin uygulanmas: ile toplanan

verilerin analizi ve yorumlanmasi asamalari ¢er¢evesinde aktarilmaktadir.

3.3.1.Secmenlerle yapilan arastirma calismasinda elde edilen veriler

Arastirmanin nicel arastirma yaklasimi ile planlanan boliimiinde kisiler ile yapilan
calisma kapsaminda, anket wuygulamasi gerceklestirilmistir. Cevrimigi olarak
gerceklestirilen anket uygulamasinda kullanilan anket formu, arastirmanin amaci

dogrultusunda literatiirdeki 6rnek ¢alismadan faydalanilarak hazirlanmistir.
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Arastirma kapsaminda kullanilan anket formunun hazirlik siirecinde; literatiirde
karsilasilan uygun ¢aligmada kullanilan veri toplama aracinin yani sira Siyasi kampanya
iletisimi ve sosyal medyanin giincel yapisal 6zellikleri de dikkate alinmistir.

Literatiirde belirlenen yabanci kaynakli ¢alismada kullanilan anket formunun
cevirisinin kontrolii, Balikesir Universitesi Yabanci Diller Yiiksekokulunda gorevli bir
akademisyen tarafindan degerlendirilerek saglanmistir.

Ornek calismada yer alan anket formu, uzman goriisleri ile yeniden diizenlenmis
ve calismada bu anketten faydalanilmistir. On test grubunda uygulanan anket, daha
sonra gerceklestirilen diizenlemelerin ardindan belirlenen 6rneklemde uygulanmistir.

Anket uygulamasi, Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulundan alinan, 07.06.2021 ve 71072 protokol no’lu
olumluluk kararinin ardindan gergeklestirilmistir.

Calismada kullanilan ¢evrimici anket formu, ekler boliimiinde yer almaktadir.

3.3.2.Siyasi partilerin temsilcileri ile yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine

goriisme verileri

Belirlenen evren ve drneklem cergevesinde siyasi parti yetkilileri ile yapilan yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde Oncelikle; se¢menlerle iletisim, kurumsal
sosyal medya ¢alismalari, organizasyon yapilanmasi gibi genel basliklardaki sorular
sorulmustur. Daha sonra 24 Haziran 2018 genel segimlerinde sosyal medyada

kampanya iletisimi ¢alismalarina dair sorular sorularak goriismeler gergeklestirilmistir.

Gorlisme esnasinda, onceden hazirlanan sorular ile birlikte gériismede ortaya
¢ikan durum ve konulara bagli olarak ek sorular da goriisiilen kisilere yoneltilmistir.
Goriisiilen kisinin, aragtirma konusu hakkinda genel degerlendirme ve yorumlari, sesli

olarak kayit altina alinmistir.

Siyasi parti genel merkezlerinde gergeklestirilen goriigmeler dncesinde, goriisme
protokolii okuma yoluyla goriisiilen siyasi parti yetkilisine agiklanmis ve onaylar
dahilinde goriismeler ses kayit cihazi ile kayit altina alinmistir. Sonrasinda ses kayitlari

desifre edilerek betimsel olarak analiz edilmis ve temalar belirlenmistir.

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigmelerin  siireleri, en kisa siliren
gorismede 38 dakika, en uzun siiren goriismede ise 82 dakika olarak kayit altina

alinmastir.
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Yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriismelerde, siyasi parti temsilcilerine

asagidaki goriisme protokoliinde giris ve tanigsma boliimii sonrasinda genel basliklardaki

sorular ile se¢im kampanyasi donemi ile ilgili asagida yer alan sorular sorulmustur:

Genel Bashklardaki Sorular:

1.

Genel olarak se¢menlerle iletisim faaliyetlerinizi, hangi kanallar araciligiyla

gergeklestirmektesiniz?

. Kurumsal agidan sosyal medyay1 kullanma amagclarinizi agiklar misiniz?

. Sosyal medya hesaplarinizi, parti igerisinde bir biriminiz ile mi

yonetiyorsunuz? Birimin, organizasyon yapilanmasi hakkinda bilgiler verir

misiniz? 24 saat esasina dayali bir ¢alisma mu yiirttiilmektedir?

. Profesyonel kurum ya da kisilerden hizmet alinmakta midir?

. Sosyal medya alaninda, parti disindan aldiginiz profesyonel destek baglaminda

gerceklestirdiginiz ¢aligmalar nelerdir?

. Sosyal medya hesaplarinda; yorum ve sorulara cevap verme, paylasimlarda

metin ya da gorsel Oncelikleri belirleme gibi igerik iiretim, tasarim, onay

unsurlarini da barindiran iletisim yonetimi siireci hakkinda bilgi verir misiniz?

. @) Sosyal medya hesaplarina gelen yorum ve sorulara yonelik cevaplari kim

yaziyor?

. b) Sosyal medyada metin temelli, fotograf ve video temelli paylasimlara dair

bir dnceliginiz var midir?

. ¢) Genel olarak rakip partilerin sosyal medya hesaplar ile paylasimlarina yanit

verme, ekran gOriintiisii alma, arsiv yapma gibi cesitli yollarla iletisim

saglaniyor mu?

. Sosyal medya hesaplarinda, segmenlerle iletisime dair temel ilkeleriniz ve

etkili iletisim dogrultusunda dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir?

. Sosyal medyada se¢menlerle iletisimde sorun olarak nitelendirebildiginiz

konular var midir? Varsa nelerdir?

. Sosyal medyada iletisim ¢aligsmalarinizin partinize katkilart nelerdir?
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Secim Kampanyasi Donemi ile ilgili Sorular:

1.

6.

Se¢men kararlarinin olusumunda kampanya iletisimi c¢aligmalarinin, siyasi

rekabette ikna siirecine etkisi hakkinda neler sdylersiniz?

. @) Sosyal medya kanallarindaki kampanya iletisimi c¢alismalarinizin, segmen

kararlarina yonelik etkisi hakkinda 6l¢iim ve arastirma yapiyor musunuz?

. b) Sosyal medya kanallarinda yiiriittiigiiniiz kampanya iletisimi ¢alismalarinda

secmen kararlarma etki eden dogrular ve yanlislar nelerdir?

. Se¢im kampanyas1 doneminde segmenleri ikna baglaminda en etkin oldugunuz

sosyal medya kanal1 hangisidir? Neden?

. Secim kampanyasi doneminde sosyal medyayr kullanimimmiz ile diger

donemlerdeki kullanim aligkanliklarinizi, amaglarinizi ve kullanimlarinizi

kiyaslar misiniz?

. Secim kampanyas1 doneminde sosyal medyada reklam ve sponsorlu icerik

iiretimi ya da farkl biitceli ¢calismalar gergeklestirilyor musunuz?

. Sosyal medya kullanicilarinin profilleri ile ilgili analizlerden faydalaniyor

musunuz?

. a) Sosyal medyada kampanya iletisimi ¢aligmalar1 ile demografik ve sosyolojik

anlamda se¢menlerin hangi kesimine daha ¢ok ulastiginizi diisiiniiyorsunuz?

. Sosyal medyada ve geleneksel medyada kampanya iletisimi c¢aligmalarin

karsilagtiracak olursaniz, her ikisinin de avantajlarini ve dezavantajlarini neler

olarak goriiyorsunuz?

a) Sosyal medyanin, kampanya iletisimi ¢aligmalarina 6zel ve etkin bir katkisi

oldugunu diisiiniiyor musunuz?

7.

24 Haziran se¢imlerinde se¢im kampanyasi siirecinde sosyal medyay: kullanim
stratejiniz hakkinda bilgi verir misiniz?
24 Haziran secimlerinde sosyal medyanin, siyasal katilma baglaminda

se¢menlerin davraniglarina etkileri hakkinda neler sdylersiniz?

. 24 Haziran secimlerinde sosyal medyada kampanya iletisimi ¢alismalarinin,

secim sonuglarma etkileri hakkinda neler soylersiniz?
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3.3.3. Arastirma o6ncesi test

Bu boliimde, nicel arastirma yaklagimi ile gergeklestirilen g¢evrimici anket
uygulamasi ile nitel arastirma yaklasimi ile gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig
derinlemesine goriismeye ait goriisme protokolii ve formuna dair gerekli 6n hazirlik

calismalar aciklanmaktadir.

3.3.3.1.Uzman Paneli

Arastirma kapsaminda uygulanan ¢evrimi¢i anket ile yari yapilandirilmisg
derinlemesine goriisme formunun son hali, arastirmacinin ilk hazirligi sonrasinda;
Anadolu Universitesi 6gretim iiyelerinden olusan bir uzman grubun degerlendirmeleri
ile hazirlanmistir. Gerekli béliimlerdeki ceviri kontolii de Balikesir Universitesi

Yabanci Diller Yiiksekokulunda gorevli bir akademisyen tarafindan yapilmistir.

3.3.3.2.0n test uygulamas (pilot uygulama)

Arastirmada yararlanilan anket, ilk olarak ¢evrimi¢i uygulanmadan Once
arastirmact tarafindan 12 farkli katilimer ile yiizylize uygulanmistir. Katilimcilar
demografik olarak farkli yas, egitim ve cinsiyetden olugsmaktadir. Bir 6n test uygulamasi
niteligindeki ¢aligmada katilimcilarin, ankette yer alan soru ve ifadeleri anlayip
anlamadiklar1 smanarak uygulama sonrasi gerekli goriilen boliimlerde diizenlemeler
yapilmistir. Sonrasinda pilot uygulama, ¢evrimigi gergeklestirilen ve 33 katilimcinin

dahil edildigi uygulama ile genisletilmistir.

3.3.4. 1i¢ tutarhk

Karma yontem yaklasimi ile gerceklestirilen arastirmanin nicel arastirma
yaklagimi ile yiiriitiilen boliimiinde gerceklestirilen anket formu igerisinde yer alan
internet/sosyal medya ve siyaset hakkinda goriis sorularinin yer aldig: 6lgek, ceviri ve
pilot uygulamada yer alan katilmcilarla gergeklestirilen ytizylize goriismeler sonrasinda

su sekilde diizenlenmistir:

e Internet/sosyal medya, yanlis bilgi ve propagandadan daha yararli siyasi

bilgileri barindirir.
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e Internet/sosyal medya, sesi en fazla ¢ikan kisiliklere, diger kullanicilarmn
cogundan daha fazla yardimci olur.

e Internet/sosyal medya, destekledigim siyasi gruplara/politikacilara kisisel
olarak daha bagli hissetmeme yardimci olur.

e Internet/sosyal medya, demokratik siyasi siirece yardimei olur.

e Internet/sosyal medya, siyasi partilerin se¢im basarisina etki eder.

e Yararl siyasi bilgileri ¢evrimi¢i (online) olarak bulmak kolaydir.

Anketin igerisinde yer alan dlgegin, 33 katilimer (n=33) ile gerceklestirilen pilot
uygulamada Cronbach’s alpha katsayisi, 0,901 olarak bulunmustur. Giivenilirlik,
Olgmenin, tutarli, dengelenebilir ve tekrarli olmasi olarak tanimlanmaktadir (Erdogan,
2012, s. 261) Alfa katsayisinin 0.70 {izerinde olmasi, anket igerisindeki Olgekteki

maddelerin giivenilir olarak kabul edilmesi baglaminda 6nemli bulunmaktadir.

3.4. Siire

Gergeklestirilen bu ¢alisma, doktora tezinin siiresini kapsamaktadir.
Aragtirmanin igerisinde yer alan c¢evrimi¢i anket uygulamasi, 1 Kasim 2021-11

Ocak 2022 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Siyasi parti temsilcileri ile yapilan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler;
2018 yilinda gergeklestirilen genel se¢imleri takiben, 15-16 Agustos 2018 ve 9 Ekim
2019 tarihlerinde gerceklestirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada nicel aragtirma yaklagimi gerceklestirilen anket ile toplanan veriler,
SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin toplanmasini takip eden veri analizi

stirecinde, betimleyici istatistik tekniklerinden frekans analizinden faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yaklagimi ile gergeklestirilen yar1
yapilandirilmis  goriismeler sonucunda elde edilen veriler, betimsel analiz ile

degerlendirilmistir.
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Nitel bir veri analiz tiirii olan betimsel analizde, g¢esitli yontemler araciligiyla elde
edilmis verilerin, daha 6nceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmast
gerceklestirilmektedir. Veriler, arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara goére
organize edilebilecegi gibi, goriisme ve gozlem siireclerinde kullanilan sorular ve
boyutlar ¢ergevesinde de sunulabilir. Betimsel analizin gergeklestirildigi arastirmalarda
goriigiillen ya da gozlenen bireylerin gorilislerinin ¢arpici bir bigimde yansitilmasi
amaciyla dogrudan alintilar siklikla kullanilir. Betimsel analizde temel amag, arastirma
siireci icerisinde elde edilen tiim bulgular1 diizenleyerek ve yorumlayarak okuyuculara

sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2004, s. 171-172).

Betimsel analizde ilk olarak elde edilen veriler, mantikli ve anlasilir bir bigimde
betimlenir. Daha sonra yapilan betimlemeler agiklanip yorumlanir. Neden ve sonug
iligkileri tartigilarak cesitli sonuclar ortaya konulur. Arastirmaci, yapacagi yorumlarda
ortaya c¢ikan temalar iliskilendirebilir, anlamlandirabilir ve ileriye yonelik de

tahminlerde bulunabilir (Yildirim ve Simsek, 2004, s. 172).
Yildirim ve Simsek (2004, s. 172), betimsel analizi, dort asamada agiklamaktadir:

1. Betimsel analiz i¢in bir ¢ergeve olusturma.
2. Tematik cergeveye gore verilerin islenmesi.
3. Bulgularin tanimlanmasi.

4. Bulgularin yorumlanmasi.

Betimsel analiz siirecinin birinci asamasinda arastirmaci, arastirma sorularindan,
aragtirmanin kavramsal cergevesinden ya da goriisme ve gozlemlerde yer alan
boyutlardan hareket ederek veri analizi i¢in bir ¢ergeve olusturur. Burada verilerin hangi
temalar altinda organize edilerek sunulacag belirlenir. Ikinci asamada arastirmaci, daha
once olusturmus oldugu cerceveye gore elde ettigi verileri okur ve organize eder. Bu
asamada verilerin tanimlama amaciyla se¢ilmesi ile anlamli ve mantikli bir bi¢imde bir
araya getirilmesi saglanir. Uciincii asama olan bulgularm tanimlanmas: asamasinda
arastirmact, elde ettigi verileri tanimlar ve gerekli gordiigii yerlerde dogrudan alintilarla
da destekler. Betimsel analiz siirecinin son agsamasinda arastirmaci, tanimlamis oldugu
bulgulart aciklar, iligskilendirir ve anlamlandirir. Arastirmaci, bu asamada yorumlarinin
niteligini arttirmak amaciyla bulgular arasindaki neden-sonug iligkilerini agiklar ve

gerek duydugu takdirde farkli olgular arasinda karsilagtirma yapabilir.
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4. BULGULAR ve YORUM

Aragtirmanin bu boliimii, calisma kapsaminda se¢menlerle anket teknigi
araciligiyla elde edilen niceliksel veriler ile siyasi parti temsilcileri ile gergeklestirilen
yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme teknigi ile elde edilen niteliksel verileri ve

bu veriler 1s181nda ortaya koyulan tespit ve degerlendirmeleri igermektedir.

4.1. Secmenlerle Yapilan Anket Calismasi Sonrasinda Ortaya Cikarilan Bulgular

Google formlar uygulamasi araciligiyla ¢evrimici gergeklestirilen ankete 335 kisi
katilarak arastirma verilerine kaynaklik etmistir. Elde edilen veriler SPSS 26.0 paket
programi ile analiz edilmistir. Bu bodliimde, katilimcilardan elde edilen verilerin

analizleri sonucundaki bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

4.1.1. Frekans dagilimlar

Bu boliimde, aragtirmaya katilanlardan elde edilen verilerin frekans dagilimlar ve

analizleri ile bulgular ve yorumlar yer almaktadr.

4.1.1.1. Demografik veriler

Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri, Tablo 4.1.°de goriilmektedir.
Arastirma, 18-24 yas araligindaki bireyler ile gerceklestirilmistir. Bu baglamda

arastirma verileri, 6zellikle genglerle ilgili degerlendirmeler agisindan 6nemlidir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik verileri

18-24 335 %100,0
Kadin 156 %46,6
Erkek 179 %53,4
Lise 11 %3,3
Universite 322 %96,1
(On Lisans-Lisans)

Universite 2 6

(Lisanstistii)
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Katilimeilarin cinsiyet dagilimi, biiyiik oranda birbirine yakin goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %46,6’sin1 kadinlar, %53,4’linli de erkekler olusturmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda, tamamina yakininin 6n lisans ya da

lisans diizeyinde liniversitede 6grenim gordiigii ya da gormekte oldugu tespit edilmistir.

4.1.1.2. Katilimcilarin haftalik internet kullanimi verileri

Katilimcilarin haftalik internet kullanimlarina dair verileri, Tablo 4.2.°de yer
almaktadir.

Katilimeilarin %26,27’si haftada 10-20 saat arasinda internet kullanimi oldugunu
belirtmisgtir.

Mobil cihaz kullanilarak internet erisim siirelerinin, bilgisayar kullanimi ile
internet erisimine oranla daha yogun oldugunun goriildiigii veriler, mobil cihaz
kullaniminin yayginligini géstermesi bakimindan énemli goriilmektedir.

Mobil cihaz kullanarak haftalik internet erisimi siirelerinde en fazla verilen
yanitlar, %24,18 ile 10-20 saat araliginda %23,28 ile de 5-10 saat araliginda olmustur.

Bilgisayar kullanarak internet erisiminde ise en fazla verilen yanit, %60,60 ile 0-5
saat diizeyinde kullanim olarak ortaya ¢ikmaistir.

Siyasetle ilgili herhangi bir konuda internet kullaniminin ise %73,73’liik oranla 0-

5 saat diizeyinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Katilimcilarin haftalik internet kullanimi verileri

Haftalik internet kullanimi

Bilgisayar kullanarak haftalik

internet erigimi siireleri

Mobil cihaz kullanarak haftalik

internet erigimi siireleri

Siyasetle ilgili konular i¢in
haftalik internet kullanimi

siireleri
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4.1.1.3. Etkinlik tiirlerine gore internet kullanim siklig1

Katilimcilarin, etkinlik tiirlerine gore internet kullanim istatistiklerine
bakildiginda; eglence, haber okumak ve sosyal aglara erismek amaciyla kullanimlarin

dikkat cekici oranda her giin gerceklestirildigi dikkat ¢ekmektedir.

Bu noktada katilimecilarin %87,76’smin, her giin sosyal aglara erismek i¢in
interneti kullandig1 goriilmektedir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda bu veri 6nemli

gorilmektedir.

Sosyal medya mecralar1 arasinda énemli bir yeri olan sosyal aglarin, 18-24 yas
arast gengler tarafindan siklikla kullanildigi 6ngoriisiiniic destekleyen bu veri, alanda
yapilan yurti¢i ve yurtdist kaynakli benzer calismalardaki verilerle de dogru orantili

bulunmaktadir.

Katilimeilarin; %55,52°s1, eglence amagli internet kullanim tiiriine her giin

kullandig1 yanitin1 vermistir.

Haber okumak amaciyla interneti her giin kullananlarin orani ise, %39,40 olarak

ortaya ¢ikmuistir.

Etkinlik tiirlerine gore internet kullanim sikligi verileri Tablo 4.3.’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.3. Etkinlik tiirlerine gore internet kullanim sikligi

E-posta gondermek-almak

Aligveris

Eglence

Blogging/web sitesi ¢alismalari

Haber okumak

Sosyal aglara erismek-
facebook, twitter, instagram,

youtube vb.
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4.1.1.4.Sosyal medya hesabi sahipligi ve sosyal medya kullanim siklig

Aragtirmada, genclerin sosyal medya mecralarinda siklikla vakit gecirdigini
destekleyen bir veri de sosyal medya hesap sahipligi ve sosyal medya mecralarini

kullanim siklig1 bashigi altinda degerlendirilmistir.

Katilimcilarin yaklasik %98’inin en az bir sosyal medya hesabinin bulundugunu
ortaya koyan arastirma verilerine gore; instagram ve youtube hesaplarmin her giin

kullaniminin, facebook ve twitter hesaplarina oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ %90,75’1  instagram’t  her giin  kullandigin1  belirtmistir.
Katilimeilarin %69,85°1 de youtube uygulamasini her giin kullandig1 yanitin1 vermistir.

Twitter’1 her giin kullandigin1 ifade edenlerin orani da %38,21 olarak belirlenmistir.

18-24 yas aras1 genglerin yer aldigi arastirmada, katilimcilarin %54,93 {iniin
Facebook’u hi¢cbir zaman kullanmiyor olmasi da bu sosyal medya mecrasinin genglere
erisimdeki etkinliginin, arastirmadaki diger sosyal medya mecralarina oranla daha

diisiik olmas itibari ile onemli bir veriye isaret etmektedir.

Bu veriler rehberliginde, 18-24 yas arasi1 katilimcilarin kullanim tercihleri
bakimindan sirasiyla instagram, youtube, twitter ve facebook tercihlerinin oldugu

goriilmektedir.

Tgili veriler Tablo 4.4°de verilmistir.
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Tablo 4.4. Sosyal medya kanallart kullanim sikligi

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube
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4.1.1.5.S8iyasi konularla ilgili haberler i¢in kullanilan kaynaklar

Siyasi konularla ilgili haberler i¢in kullanilan kaynaklara iliskin siklik dagilimlari;

Tablo 4.5.’de verilmistir.

Katilimcilarin verdigi yanitlara gore, geleneksel medya kanallar1 arasinda yer alan
basili gazete, basili haber dergisi ve radyonun siyasi haberlere erisim i¢in kullanim

sikliginin diislik oldugu goriilmektedir.

Siyasi haberlerle ilgili olarak gazete ve haber dergilerine online-¢evrimigi olarak

erisim oranlar1 ise kismen daha yiiksektir.

Geleneksel medya mecralarindan olan televizyon kanallarinin siyasi haberlerle

ilgili kullaniminin ise gazete, dergi ve radyoya oranla daha yiiksek gortilmektedir.

Yeni medya kanallar1 arasindaki online-gevrimigi haber siteleri ile sosyal medya
kanallar ise siyasi konularla ilgili haberler i¢in geleneksel medya kanallarina goére daha
sik kullanilmaktadir.

Katilimeilarin %51,04°1 sosyal medya kanallarini, %38,51°1 de intenet sitelerini
siyasi konularla ilgili haberlere erisimlerinde her giin kullandiklarini belirtmistir.

Elde edilen veriler, 18-24 yas arasi segmenlere erisimde sosyal medya kanallar1 ve

internet sitelerinin kullaniminin 6nemini de yansitmasi agisindan énemli goriilmektedir.
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Tablo 4.5. Siyasi konularla ilgili haberler igin mecralarin kullanim sikligi

Gazeteler-Basili yayin

Gazeteler-Online-¢evrimigi

Haber Dergisi-Basili yayin

Haber Dergisi-Online-¢evrimigi

Radyo kanallar1

Televizyon kanallari

Online haber kaynagi-Iinternet

siteleri

Online haber kaynagi-Sosyal

medya kanallari
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4.1.1.6. Cevrimici (online) siyasi etkinliklerin gerceklestirilme orani ve stkligi

Aragtirmada yer alan ankette katilimcilara 16 baghkta verilen ¢evrimigi siyasi
etkinlikleri gergeklestirip, gerceklestirmedikleri sorulmustur. Bu bdliimdeki 15 madde
dogrudan cevrimici siyasi etkinlikler olarak verilirken, 1 tanesi de ¢evrimdisi siyasi

etkinlik olarak verilmistir.

Katilimeilarin %26,45°1, maddeler arasinda yer alan “bir siyasi yorum veya yaziy1
baskalarina iletmek secenegini bildirmistir. %?22,27°lik oranla baskalarinin siyasi
fotograflari, videolar1 ya da ses dosyalarii iletmek secenegi de ikinci sirada yer
almaktadir. Diger segeneklere bakildiginda ararlarinda dikkat ¢ekici bir fark

goriilmemektedir.
Cevrimigi siyasi etkinliklerin gergeklestirilme oran1 Tablo 4.6.’da goriilmektedir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin gergeklestirdikleri ¢evrimigi siyasi etkinlikler

Bir bagkasinin siyasi yorumunu veya yazisini bagkalanna iletme

Siyasi etkinlikler, haberler veya segimlerle igili, bagka birine ait fotograflar, videolar veya ses dosyalanini iletmel
Bir web sitesinde veya blogda sivasi veya sosyal bir sorun hakkinda yorum yayinlamak

Siyasi haber giincellernelerinin size gnderilmesini sajlamak igin haber uyarilar ayarlamal

Bir kampanya veya kurulugla ilgil herhangi bir gevrimdigi etkinik igin gevrimigi kayit olmal

Bir kampanya veya kurulugla ilgili herhangi bir gevrimigi etkinlik igin gevrimii kayit olmak

Kendi siyast yorumunuzu olusturmak, yayinlamak veva bir blog/web sitesinde yazmak

Siyasi bir konuyla ilgili gevsim igi bir imza kampanyasina katiimak

Gevrimdigl gergeklegen siyasetle ilgili etkinligie katilmak

Gevrimdis! gergekiegen siyasetle ilgili etkinlikleri diizenlemek igin gevrim igi araglan kullanmal

Sivasi bir kampanyadan e-posta giincellerneleri almak igin kayit olmak

Siyasetle ilgii meveut bir geviim igi gruba katilmak

Siyasi etkinlikler haberler ya da secimlerle ilgili kendi fotograflannize, videolarinizi veya ses dosyalarniz olugturup yayinlan
Bir siyasi organizasyondan e-posta giincellemeleri aimak igin kayit olmak

Bir vatandagin olugturdudu sivasi grubun herhangi bir siyasetle ilgili faaliyeti icin gevrimici kayd oimal

Siyasetle ilgili bir gevrimigi grup clugturmak

Bu boliimde yer alan 16 baslik, benzer aktiviteleri bir araya getirmek adina 4 grup
altinda degerlendirilmektedir. Bunlar; siyasi icerik {iretimi, baskalara ait fikir/igerik

iletimi, siyasi eyleme gecmek ve siyasi bilgi edinmek olarak siralanmaktadir.
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Yapilan aragtirma bulgularina gore katilimcilar en ¢ok, baskalarina ait fikir/igerik

iletimi baslig1 altinda siralanabilecek etkinlikleri gergeklestirdiklerini ifade etmektedir.
Baskalarina ait fikir/igerik iletimi baglig altinda yer alan;

e “Bir bagkasinin siyasi yorumunu veya yazisini baskalarina iletmek™ ve
e “Siyasi etkinlikler, haberler veya se¢imlerle ilgili, baska birine ait fotograflar,

videolar veya ses dosyalarini iletmek”

ifadeleri katilmecilarin gergeklestirdikleri ¢evrimigi siyasi etkinlikler arasinda ilk iki

sirada yer almaktadir.
Sonrasinda, siyasi icerik iiretimi baslig1 altinda yer alan,

e “Bir web sitesinde veya blogda siyasi veya sosyal bir sorun hakkinda yorum

yayinlamak”

maddesi de katilimcilarin gergeklestirdigi ¢evrimigi siyasi etkinlikler arasinda ti¢lincii

sirada yer almaktadir.

4.1.1.7 Katilmcilarin internet/sosyal medya ve siyaset hakkindaki goriisleri

Aragtirmada katilimcilara, internet/sosyal medya ve siyaset hakkinda farkli
icerikte ifadeler sunularak, bu goriislere katilip/katilmadiklari sorulmustur. 5°li likert

Olcegi ile alinan yanitlarin dagilimlari; Tablo 4.7°de yer almaktadir.

Bu boliimde elde edilen veriler yalin olarak degerlendirildiginde, katilimcilar
arasinda maddelerle ilgili Fikrim yok/Emin Degilim segenegini isaretleyenlerin oraninin
yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum, kullanicilarin, internet/sosyal medya ve
siyaset hakkindaki goriislerinin muhtemel degisim yoniiniin, kesin kanilar ile

belirlenmesi i¢in 6nemli goriilmektedir.

Elde edilen verilere gore katilimcilarin yaridan fazlasimi olusturan %59,7’lik
boliimii internetin/sosyal medyanin siyasi partilerin se¢cim basarisina etki edecegi
ifadesine katildigini ya da kesinlikle katildigin1 beyan etmistir.

Katiliyorum ya da Kesinlikle Katiliyorum yanitlart kiimiilatif toplami, “Yararh
siyasi bilgileri, cevrimici olarak bulmak kolaydir” seceneginde %42.98, “Internet/sosyal
medya sesi en fazla ¢ikan kisiliklere, diger kullanicilarin ¢ogundan daha fazla yardimci

olur” segeneginde ise %58,81 olmustur.
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Tablo 4.7. Internet/sosyal medya ve siyaset hakkinda goriis sorularina verilen yamtlar

Internet/sosyal medya, yanls bilgi ve
propagandadan daha yararli siyasi

bilgileri barindirir.

Internet/sosyal medya, sesi en fazla
¢ikan kisiliklere, diger kullanicilarin

¢ogundan daha fazla yardimc1 olur.

Internet/sosyal medya, destekledigim
siyasi gruplara/politikacilara kigisel
olarak daha bagli hissetmeme

yardimci olur.

Internet/sosyal medya, demokratik

siyasi siirece yardimet1 olur.

Internet/sosyal medya, siyasi

partilerin se¢im basarisina etki eder.

Yararl siyasi bilgileri ¢evrimigi

(online) olarak bulmak kolaydir.
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4.1.1.8.Internetin/sosyal medyamin siyasi adaylar/partiler/konular  hakkindaki

tartisma kalitesine genel etkisi

Katilimcilardan elde edilen verilere gore internetin/sosyal medyanin, siyasi
adaylar/partiler/konular lizerindeki tartisma kalitesine etkisine olumlu ya da ¢ok olumlu
yanitt verenlerin kiimiilatif toplami, %44,48 olmustur. Arastirmaya katilanlarin

%23,88’1 de ayn1 soruya biraz olumlu yanitin1 vermistir.

Katilimeilarin yanitlar1 dogrultusunda 18-24 yas arasi segmenlerin, internetin ve
sosyal medyanin, siyasi adaylar, partiler, konular hakkindaki tartisma kalitesine genel

etkisinin olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir.

Internetin/sosyal medyanin siyasi adaylar/partiler/konular hakkindaki tartisma

kalitesine genel etkisini gosteren sonuglar Tablo 4.9.’de yer almaktadir.

Tablo 4.9. Internetin/sosyal medyanin etkisi
(Internetin/sosyal medyanin; halkin siyasi adaylar/partiler/konular hakkindaki tartisma kalitesine genel

etkisi ne kadar olumlu veya olumsuzdur?)

4.1.1.9.Internetin/sosyal medyanin siyaset iizerindeki genel etkisi

Internetin/sosyal medyanin siyaset iizerindeki genel etkisi de arastirmada ele
almmistir. Katilimeilarin  %44,77°si  internetin/sosyal medyanin siyaset {izerindeki

etkisini olumlu ya da ¢ok olumlu olarak degerlendirmistir.
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Internetin/sosyal medyanin siyaset iizerindeki genel etkisine dair veriler Tablo

4.10.’da yer almaktadir.

Tablo 4.10. Internetin/sosyal medyann etkisi
(Internetin/sosyal medyanin, siyaset tizerindeki genel etkisi ne kadar olumlu veya olumsuzdur?)

4.1.1.10. Katilimcilarin secimlerle ilgili durumu (Se¢menlik, oy kullanma durumu)

Arastirmaya katilanlarin %46,27’si kayith segmen olduklarini ifade etmistir. 2018

yil1 genel se¢imlerinde oy kullanmamis bireylerin orani ise %60,90 olarak bulunmustur.

Anket ile elde edilen verilere gore, katilimecilar arasindan %87,46’lik bir kesim,
gerceklestirilecek ilk segimlerde oy kullanacagini belirtmistir. Elde edilen oran,
Tiirkiye’de siyasi se¢imlere katilimin yiiksekligini gostermesi bakimindan 6nemli

goriilmektedir.

4.1.1.11. Katilmcuann siyasi partilerle baglari (Uyelik, goniilliiliik, bagigci olma)

Arastirmada, katilimcilarin siyasi partilerle olan baglari; siyasi parti liyeligi, siyasi
kampanya siireglerinde goniillii ya da profesyonel olarak gorev alma ve bir siyasi parti
icim bagista bulunma degiskenleri ile incelenmistir.

Aragtirmaya  katilanlarin ~ bliylilk  c¢ogunlugunun  belirlenen  degiskenler

dogrultusunda siyasi partilerle dogrudan baglarinin bulunmadigi goriilmektedir.
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Arastirmaya katilan katilimeilarin %97,6’simin herhangi bir siyasi partiye tiyeligi
bulunmamaktadir. Arastirma kapsamindaki ¢evrimigi anket verilerine gore herhangi bir
siyasi kampanya silirecinde goniillii ya da profesyonel olarak gorev alan katilimci orant
%S5,3 olurken, katilimcilarin %94,7’si herhangi bir siyasi kampanya siirecinden gorev
almadigini belirtmistir.

Katilimeilarin %3,8’inin, bir siyasi parti ya da aday igin bagista bulundugunu
ifade ettigi ¢evrimici anket verilerine gore, katilimcilarin %96,2°1 siyasi parti ya da aday

i¢in bagista bulunmadigini ifade etmistir.

4.2. Siyasi Parti Temsilcileri ile Gergeklestirilen Yar1 Yapilandirilmis
Derinlemesine Goriismelerin Betimsel Analizi
Arastirma kapsaminda belirlenen amaclara ulasmak adina arastirma tasariminda
planlandig1 sekilde, siyasi partilerin sosyal medyada ger¢eklestirdikleri ¢alismalardan
sorumlu yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilarak ilgili

veriler toplanmustir.

Nitel aragtirma yaklagimi ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi
ile siyasi parti temsilcilerinden elde edilen veriler, betimsel analiz modeli ile
degerlendirilmistir.

Siyasi parti temsilcilerinden, yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme teknigi

araciligiyla elde edilen veriler, goriisiilenlerin;

e Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi iletisim yoOnetimi baglaminda
orgilitlenme modellerine yonelik degerlendirmeleri,

e Siyasi partilerin geleneksel medya ve sosyal medyayr karsilagtirmalarina
yonelik degerlendirmeleri,

e Siyasi partilerin sosyal medyada gergeklestirdikleri siyasi kampanya iletisimi
calismalarinin, hedef Kitleleri ve mevcut segmenlerini bilgilendirme ve ikna
etme tizerine degerlendirmeleri,

e Sosyal medyanin, siyasi partilerin kampanya iletisimi ¢alismalarina yaraticilik
ve Ozglinliik baglaminda etkileri c¢ercevesindeki degerlendirmeleri ana

hatlarinda analiz edilmistir.
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Yar1 yapilandirilmis  derinlemesine  goriismelerde siyasi partiler adina

goriistilenlerle ilgili bilgiler agagida yer almaktadir.

e Omer Arvas: Adalet ve Kalkinma Partisi Sosyal Medya Koordinatorii

e Hiiseyin Ozkan: Milliyet¢ci Hareket Partisi Cagr1 Merkezi ve Sosyal Medya
Birim Sorumlusu

e Omer Aslan: Saadet Partisi Basin Miisaviri

e Ece Simsek: Halklarin Demokratik Partisi Basin ve Sosyal Medya Danigmant

e Yigit Karakis: Iyi Parti Stratejik Iletisim Merkezi Baskam

Gortismeler ile elde edilen verilerin aktariminda, goriisme ifadeleri igin,

“A,B,C,D,E” bi¢giminde harf kodlamas1 kullanilmstir.

4.2.1.Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi iletisim yonetimi baglaminda

orgiitlenme modelleri

Siyasi parti temsilcileri ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigmelerde,
goriigiilen parti temsilcilerinden alinan yanitlar; siyasi partilerin sosyal medyada
kurumsal iletisim ¢alismalar1 ve siyasi iletisim baglaminda orgiitlenme modelleri ile
siyasi partilerin sosyal medyada siyasi iletisim baglaminda aldiklari profesyonel

destekler temalar1 altinda degerlendirilmektedir.

Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi iletisim yonetimi baglaminda orgiitlenme

modelleri Tablo 4.11.”de 6zetlenmistir.
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Tablo 4.11. Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi iletisim yonetimi baglaminda orgiitlenme modelleri

Farkli Farkli Farkli Farkli Farkli
alanlarda alanlarda alanlarda alanlarda alanlarda
liniversite liniversite liniversite iiniversite iiniversite
mezunu mezunu mezunu mezunu mezunu
personeller personeller personeller personeller personeller
Evet Evet Evet Evet Evet
(Calistyor) (Calistyor) (Calistyor) (Calistyor) (Calisryor)
Evet
Evet Vardiya Evet Evet Evet
sistemi
Belirli Belirli Belirli Belirli Belirli
alanlarda alanlarda alanlarda alanlarda alanlarda
ajanslardan ajanslardan ajanslardan ajanslardan ajanslardan
destek destek destek destek destek
alimakta alinmakta alinmakta alinmakta alinmakta
Gorsel
igeriklerde .. N .. —
destek G.or.sel 1g;er¥kle Gorsel igerik
.. L .. . birlikte se¢im ve
Gorsel icerik Gorsel igerik alinmakla . y
< < . slogani, se¢im  prodiiksiyon
agirhikl agirlikh birlikte, .

o it logosu, se¢im caligmalari
gonulliilerin stratejisi agirlikli
katikilar1 da &
bulunuyor

Evet Evet Evet Evet Evet

4.2.1.1.Siyasi partilerin sosyal medyada kurumsal iletisim ¢calismalart ve siyasi

iletisim baglaminda orgiitlenme modelleri

Siyasi partiler, kurumsal iletisim calismalar1 g¢er¢evesinde geleneksel medya
kanallar1 ile yeni medya kanallarindan faydalanmaktadir. Siyasi partilerde sosyal
medyada kurumsal iletisim ¢aligmalari, ¢ogunlukla ilgili genel baskan yardimcisina
bagli olarak faaliyet yiiriiten birim catis1 altinda gérev alan personel(ler) tarafindan

yiiriitiilmektedir.

24 Haziran 2018 sec¢imlerine katilan 8 siyasi partide ilgili genel baskan

yardimciliklariin sorumluluk alanlar1 ve isimlerine bakildiginda;
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e Tanitim ve Medya (AK Parti),

e Basinla iliskiler ve Kurumsal Iletisim (Cumhuriyet Halk Partisi)
e Medya, Tanitim ve Halkla Iliskiler (Milliyet¢i Hareket Partisi),
e Basin, Yayin ve Propaganda (Halklarin Demokratik Partisi)

e Basin, Yaymn ve Medya-Stratejik Iletisim Merkezi (Iyi Parti)

e Tanitma (Saadet Partisi)

e Propaganda (Vatan Partisi)

e Halkla iliskiler ve Tanitim+Medya (Hiir Dava Partisi)

basliklarinin kullanildig1 gortilmektedir.

Siyasi partilerin  sosyal medyada gergeklestirdikleri kurumsal iletisim
calismalarinin, ilgili genel bagkan yardimcisina bagl olarak faaliyet yiiriiten birim ve
personel(ler) araciligiyla yiiriitiilmesiyle birlikte, her ne kadar biiylik oranda benzer
fonksiyonlar1 yerine getiriyor olsa da siyasi partilerin kurumsal yapilari itibari ile
kampanya iletisimini yiiriittiikleri birimlerin isimlerindeki farkliliklar dikkat
cekmektedir. Buna bagl olarak ilgili birimlerin sorumlu yoneticilerinin {invanlarinda da

farkliliklar bulunmaktadir.

Sosyal medya hesaplarinin yonetimi baglaminda siyasi partilerin personel
yapilanmalar1 arasinda farklar olmakla birlikte iletisim fakiiltesi ve ilgili diger
alanlardan mezun nitelikli personellerin, profesyonel ya da goniilli olarak birimler

biinyesinde gorev aldiklar1 goriilmektedir.

Gortigiilen siyasi partilerde ilgili birimlerde liniversite mezunu ¢alisan oraninin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger yandan mesleki kariyerinde iletisim alaninda

calismis olan personellerin de ilgili birim yapilanmalarinda yer aldig1 goriilmektedir.

“Halka iliskiler ve Tanitim.” (Gériisiilen Kisi: A)

“Birimimizde sosyal psikologumuz var, grafik tasarimcimiz var, bilgisayar programcimiz var,
tarih¢imiz var, Tirk Dili Edebiyati hocamiz var, atanamayan Ogretmenlerden olusturdugumuz bazi
arkadaslarimiz var... Ozellikle Sosyal Psikolog arkadasimizdan bu noktada iste tasarimlarda hangi rengin
kullanilmas1 gerektigi, hangi mesajda hangi fotografin kullanilmas1 gerektigi seklinde bizler destek

aliyoruz.” (Gortsiilen Kisi: B)
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“Grafik tasarimcimiz var mevcut, iste video editor arkadagimiz var mevcut. Bunlar disinda farkli
medya yapim birimimiz de var bizim orada daha profesyonel bir sekilde kameramani, fotografgisi hepsi
var partimiz icerisinde ama o birimin farkli bir gérevi misyonu var bu birimin farkli bir gorevi ve

misyonu var.” (Goriisiilen Kisi: B)

“Boliimler bazinda baktigimizda 2 tane arkadas iletisim. Radyo, Sinema Televizyon. Bir arkadas

siyasal bilimler mezunu.” (Goriisiilen Kisi: C)
“...Toplam 9 kisi. Cogu gazetecilikten geliyor. Ya meslek anlaminda da bunu yapan, alayli olan
da var. Sanirim herkes {iniversite mezunu ¢alisan diyeyim.” (Goriisiilen Kisi: D)

“Genel olarak yani ortalama {iniversite mezunu. O dénem yaklagik 12 kisilik bir ekiple bu isleri

yiiriitiiyorduk.” (Gériisiilen Kisi: E)

4.2.1.1.1. “Her dakika bas: dinliyoruz sosyal medyayr”

Ilgili birimlerde dzellikle mesai kavraminin esnek mesai saatleri gergevesinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Sosyal medyanin siirekli giincellenen yapisinin bu

durumu gerektirdigi ifade edilmektedir.

Ote yandan sosyal medya ydnetiminde kritik hatalar yapmamak adina, ilgili
birimlerde ¢alisan personelin yiiksek konstantrasyon ve 6zene sahip olmasi gerektiginin

Onemine de vurgu yapilmaktadir.

“Saat kavrami yok. Yani burada 9-6 gibi bir sey yaziyorlar ama bizim hi¢birimizin 9-6 gibi bir sey

olmaz. Se¢im dénemlerinde 24 saattir.” (Goriistilen Kisi: A)

“Biz mesai kavramli ¢alismiyoruz. Atiyorum gece Trump bir tweet atti. Tirkiye ile alakali bir
sikint1 var. Genel bagkanin agiklama yapmasi lazim. Gece 12 olabilir, 1 olabilir yani veya aksam 10

olabilir.” (Goériistilen Kisi: C)

Baz1 siyasi partilerde sosyal medya ile ilgili birimlerde vardiyali ¢alismanin da

gerceklestirildigi goriilmektedir.

“...bunu biliyorsunuz troll hesaplar var, saldirilar olabiliyor...her dakika basi aslinda dinliyoruz
sosyal medyayi. 24 saat 4 vardiya seklinde alaninda uzman arkadaslarimizla beraber g¢alisiyoruz.”

(Gortsilen Kisi: B)
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4.2.1.2.8Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi iletisim baglaminda aldiklar:
profesyonel destekler

Siyasi iletisim ve siyasi kampanya iletisimi ile ilgili ¢aligmalari kapsamindaki

uygulamalar1 parti icerisinde yiiriiten siyasi partiler, belirli alanlarda parti disindan

profesyonel destek almaktadir.

Bununla birlikte siyasi partilerde sosyal medya ¢alismalarini tiimiiyle profesyonel
kisi ve/veya kurumlara teslim etmekten kagimnildigi ve son karar noktasinda siyasi parti

teskilatinin ilgili birim ve yoneticilerinin etkin oldugu goriilmektedir.

4.2.1.2.1. “Kreatif calismalarda disaridan destek aldik”

Siyasi partilerde parti orgiitlenmesi disindan alinan profesyonel desteklerin daha
cok gorsel igerikler, kreatif caligmalar ve prodiiksiyon ¢alismalart gibi daha ¢ok teknik

alanlar altinda toplandig1 goriilmektedir.

“Ajans destek. Ajansin burada bir etkinligi yok. Ajans sadece bize burada gorsel destegi saglar.

Sadece gorsel igerik olarak. Tasarim, grafik olsun.” (Goriigiilen Kigi: A)

“Biz digaridan destek aliyoruz ama komple kendimizi onlara teslim etmiyoruz. (Goriisiilen Kisi:
B)
“Kreatif ¢alismalarda, prodiiksiyon tarafinda tabii ki digaridan destek aldik.” (Gériisiilen Kisi: E)

“Gorsel, tasarim, teknik. Yani mesaj da zaten parti ile ajans oturur, ortak iste toplumun

beklentisine vesair istisare edilir.” (Gorisiilen Kisi: C)

“...Yani bastan itibaren aslinda se¢im sloganimiz, iste se¢im miiziklerimiz, logomuz, se¢im
stratejimiz. Tek basina tabii ki ajans belirlemiyor ortak belirliyoruz ancak bir hat ¢iziliyor. Iste kimi hem
secim filmlerimiz, sosyal medyada paylasacagimiz kisa videolar, bu gibi ¢aligmalar iiretiyorlar...Ajanslar

da daha 6zel yaratici galismalar yapiyor.” (Gorisiilen Kisi: D)

Profesyonel destekler noktasinda siyasi partilerin iletisim alaninda 6zellikle se¢im
kampayalar1 doneminde ajanslardan aldigi desteklerin arttigi goriilmektedir. Buradaki
ana sebeplerin, Tiirkiye’deki se¢im takvimi ile birlikte se¢im donemlerinde siyasi
partilere yapilan maddi yardimlarin etkisi oldugu degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de
gerceklestirilen secimlerde, geleneksel olarak se¢im kampanyasi takviminin, segime

yaklasik 2 ay kalmasiyla birlikte baglatildig1 goriilmektedir.
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“Se¢im doneminde hazine, mecliste grubu olan partilere yardim yapiyor. Se¢ime 1-2 ay kala ¢ok
para harcamasini sebebi aslinda bu teknik olaydan meydana geliyor. Ama bunun haricinde partiler de

kaynaksiz degil, onu oraya gelene kadar iyi bir iletisim yapacak kaynaklar1 da var.” (Gériisiilen Kisi: E)

Baz1 siyasi partilerin se¢im donemlerinde ilgili birim catis1 altinda goniilli
caligmalarina da ©Onem verdikleri ve bu baglamda 0zel calismalar yiiriittiikleri
goriilmektedir. Goniilliiler arasinda siyasi parti teskilatlar1 biinyesindeki genclik kollari
ve parti disindan, partinin siyasi gorlislerinin hakim oldugu sivil toplum kuruluslarindan
katilimcilar yer almaktadir. Kurulan bu goniillii olusumlarinda farkli uzmanlik alanlar

altindan planl ¢alismalarin yapildig1 dikkat cekmektedir.

Ilgili goniilliilerin, se¢im sonrasinda da gorevlerine devam ettikleri bilgisinden
hareketle, ortaya konulan g¢aligmalarin yonetim tarafindan basarili goriilerek devami

noktasinda desteklendigi soylenebilir.

“...bu isi bilen her farkli alanda farkli uzmanlig1 olan arkadaslardan 30 kisilik bir ekip kurduk.
Yani bunun icerisinde Instagram uzmani ayriydi, Youtube uzmani ayriydi, Twitter’s, Facebook’u. Bu

secime Ozel bir ekipti su anda ekip devam ediyor.” (Gorisiilen Kisi: C)

4.2.2.Siyasi partilerin geleneksel medya ve sosyal medyay1 karsilastirmalari

Siyasi parti temsilcileri ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde parti
temsilcilerinden alinan yanitlar; siyasi partilerin geleneksel medya ile sosyal medyay:
karsilastirmalari ile her iki alana dair olumlu-olumsuz yonler temalar1 gergevesinde ele

alinmaktadir.

Siyasi partilerin geleneksel medya ve sosyal medyay1 karsilagtirmalari, Tablo

4.12.de yer almaktadir.
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Tablo 4.12. Siyasi partilerin geleneksel medya ve sosyal medyay: karsilagtirmalar

Genis kitlelere  Genis kitlelere  Genis kitlelere  Genis kitlelere  Genis kitlelere
erigim erigim erigim erigim erigim
saglamasi saglamasi saglamasi saglamasi saglamasi
Onemli ve Onemli ve Onemli ve Onemli ve Onemli ve
etkili etkili etkili etkili etkili

Erigimde Erisimde Erisimde Erisimde Erisimde

kapsama giicii

kapsama giicii

kapsama giicii

kapsama giicii

kapsama giicii

. Hedef kitle
Mobil olarak . I s
secimi, geng Yenilik¢i Yenilik¢i
kullanimu, L
- secmene kampanya Ozgiirliik ve kampanya
dogrudan .
.. erisim, medya unsurlarina tarafsizlik unsurlarina
ulasim, takipgi . . ..
planlama miisait miisait
katkisi .
secenekleri
. . Medya Yayin Yayin Yayin
Verive tespit  planlamada S S S
tercihleri, tercihleri, tercihleri,
bulunmamakta yasanan Biitce Biitce Biitce
sikintilar ¢ ¢ ¢
Veri ve tespit Toplu Toplu Kl.ﬂ.lan.wllarm Veri ve tespit
saldirilara saldirilara erigiminde
bulunmamakta o bulunmamakta
maruz kalma maruz kalma glicliikler

4.2.2.1. Geleneksel medya ve sosyal medya karsilastirmasi

Sosyal medyanin kullanim oranlarinin ytiksekligi ile birlikte geleneksel medyanin
toplumsal anlamda biiyiik kitlelere erisim giicii ve etkisi devam etmektedir. Geleneksel
medya unsurlarinin toplumun biiyiik kesimine ulagsmada etkinligi noktasinda yiiksek
oranda ortak goriise sahip olan siyasi partilerin, ilgili birimleri catis1 altinda
gerceklestirdikleri  siyasi geleneksel

iletisim yOnetimi ¢alismalart, medyada da

stirdiiriilmeye devam etmektedir.
Geleneksel medya mecralar1 arasinda ozellikle televizyonun, Tiirkiye niifusunun
ve segmenlerin biiyiik bir kesimine ulasmadaki giicii ve 6nemi, goriisiilen yetkililerin

cogunlugu tarafindan kabul edilmektedir.
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“Topluma ulasmanin hala en etkili yolu televizyon. Belki gazete degil ama televizyon, radyo
mesela Ozellikle yerel radyolar yerel kanallar mesela. Bunlarin ¢ok etkili oldugunu diistintiyorum.”
(Gortstilen Kisi: D)

“...Ana akim medyaya yiiz binlerce lira, milyonlar harcamaniz lazim ki reklamlariniz donsiin. Ama

iste ana akim medyanin da $0yle bir avantaji var hala... Televizyon izlemeyen segmen yok.” (Goriisiilen
Kisi: C)

Televizyonun yanisira diger geleneksel iletisim kanallarimin da segim
donemlerinde toplumun daha genis kesimlerine ulasma amaciyla kullanildigi

goriilmektedir.

“...Ya da bir propaganda araci olarak iste sokaklardaki afigler, billboardlar, bunlar mesela bizim
secim doneminde ¢ok fazla kullandigimiz ¢alismalar. Bunlarin hala ben sosyal medyadan daha fazla

insana ulagsma kanali oldugunu diigtinityorum.” (Goriisiilen Kisi: D)

Siyasi partilerde, ekonomik olanaklariyla da orantili bir bigimde geleneksel
medyada yer alma egilimi varligini siirdiirmektedir. Diger yandan sundugu imkanlar ve
erisim giicii, daha da onemlisi toplumda hizla artan kullanici sayilar ile sosyal medya
mecralari, siyasi partileri iletisim kampanyalarini her iki mecrada siirdiirmeye
yoneltmektedir. Bu baglamda siyasi partilerce siyasi kampanya iletisimi siire¢lerinde
geleneksel medya kanallar1 ile sosyal medya kanallari arasinda uyum saglayarak

esgidiimlii ¢aligma istegi goriilmektedir.

“...Yani orada yayinlanan videomuz reklamimiz, filmimiz varsa ayn1 sekilde resmi hesaplarimiza
da uyarliyoruz. Resmi g¢aligmalarimiza uyarliyoruz olabildigince kampanyada birlikte hareket edecek

sekilde.” (Goriistilen Kisi: A)
“Geleneksel medya ile koordineli bir sekilde, higbir sekilde yok saymadan, kesinlikle yaniniza

alarak bir kampanyanin yonetmeniz gerekir basarili olabilmek i¢in.” (Goriisiilen Kigi: B)

4.2.2.1.1. “Alternatif medya arayislari icerisinde sosyal medya revacta oldu”

Secimlerin sonuclarina gore Tiirkiye Biliyiikk Millet Meclisinde parti grubu
olusturma sartlar1 tagimayan ve meclis disinda kalan partilerde geleneksel medya
mecralarinda yer alma ile ilgili dezavantajli durumun varligi goézlemlenmektedir.

Geleneksel medya mecralarinda 6zellikle maddi olanaklar dolayisiyla yer bulmada
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zorluk cektiklerini dile getiren siyasi partiler i¢cin sosyal medya mecralari, adeta bir
zorunluluk olmakla birlikte daha da degerli bir hale gelmektedir. Bu baglamda sosyal
medya, ozellikle bu nitelikteki siyasi partiler i¢in 6nemli ve zorunlu bir kanal olarak

degerlendirilmektedir.

“Meclis disinda olan veyahut da belli bir gii¢c kitlesi olan partiler i¢in ana akim medyada yer
almak cok kolay degil. Bundan dolay1 alternatif kaynaklar aramak durumunda kaltyoruz. Bu alternatif
kaynaklarin iginde de akla ilk gelen sosyal medya... Alternatif medya arayislari igerisinde sosyal medya
revagta oldu. Bunlarin igerisinde de diinyada su an ana sey gétiiren, kogbast gotiiren mecralar Twitter,
Facebook, Youtube, Instagram tarzi mecralar. Bunlarin vasitasiyla kitleye ulagsmaya c¢alisiyoruz.”

(Gortsiilen Kisi: C)

Sosyal medya mecralarinin, iletisimde 6zellikle etkili oldugu alanlar arasinda
kullanicilarin dogrudan kisi ve kurumlara ulasmasi da yer almaktadir. Bu dogrultuda
sosyal medya kullanicilarinin siyasi partilere ulagsmasinda daha etkin bir mecra olarak

sosyal medya goriilmektedir.

“...Sosyal medya herkese dokunabilecegimiz ve herkesin de bize dokunabilecegi bir yer oldugu

i¢in ben agikgasi bir adim daha 6nde oldugunu diisiiniiyorum.” (Gorisiilen Kisi: A)

4.2.2.1.2. “Internette de sosyal medyada da biraz daha farkli daha ozgiirliikcii ve

geng bir kitle var”

Gerek geleneksel medya mecralari, gerekse sosyal medya mecralarinin yapisi
dolayisiyla ortaya c¢ikan bazi unsurlarin, hedef kitleyle gerceklesen iletisimin

igeriklerine ve tarzina da etki ettigi goriilmektedir.

“Ikisi farkli. Soyle ki sosyal medya kullanicisiyla televizyon izleyicisi arasinda bir kere bir yas
farki var. Ondan sonra bir sosyo-kiiltiirel fark da var. Bu egitim tarafinda da bas gosteriyor. Ondan sonra
muhafazakar modern ekseninde de farklilik gosteriyor. Televizyonla biraz daha Tiirkiye’yi tam yansitan
diyelim, yani televizyonu kimler izliyor, izleyenlerin orani yas¢a daha biiyiik daha segmen agirlikli 6yle
bir kitle var. Internette de sosyal medyada da biraz daha farkli daha 6zgiirliik¢ii ve geng bir kitle var. O
yiizden iki iletisimi de ayni tonda yapmak hata olur ama birbirinden bagimsiz iki iletisim yapmak da hata

olur. Dolayisiyla tutarli ama tonu diizeyi farkl iki farkli iletisim kanali. (Gorisiilen Kisi: E)
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4.2.2.1.3. “Geng secmene ulasmak adina yeni medya tabii ki geleneksel medyaya gore

daha agwr bastyor”

Ozellikle demografik baglamda degerlendirildiginde, bu arastirmanmn da
kapsaminda yer alan 18-24 yas arasindaki geng kitleye erisim i¢in sosyal medyanin
Onemi, siyasi partilerce de degerli goriilmektedir. Siyasi partilerin, geng se¢gmenlere

erisimde sosyal medya mecralarin1 kullanmayi tercih ettigi gériilmektedir.

“...Biz yeni se¢mene ulagmak, gen¢ secmene ulasmak adina yeni medya tabii ki geleneksel
medyaya gore daha agir basiyor. Ciinkii insanlar dijital ortamda. Mesela 6rnek veriyorum. Ana akim
medyalara baktigimiz zaman dijital ortamdaki davranislarina bile, ana akim medyalarda gegirilen dakika,

saat belli... Birim olarak tabii ki bize sorarsan biz deriz ki sosyal medya.” (Goriigiilen Kisi: B)

“Yas konusunu ve cinsiyet konusunu kullandigimiz oluyor. Ne gibi? Mesela bu se¢im déneminde
genclere bir reklam ¢alismamiz olmustu. Resmi reklamimiz. Rap sarkiyi igerisininde barindiran reklam
¢alismamiz olmustu. Biz bunu olabildigince genglere ulasmasini istedik ve bu tiir calisma yaparken de

gengleri hedefledik.” (Gortsiilen Kisi: A)

Medya planlama baglamindaki 6zgiirlik ve esneklik bakimindan sosyal medya
mecralariin avantajlarinin, partilerce olumlu karsilandigi goriilmektedir. Giindemin
igerigine ya da yogunluk durumuna goére geleneksel medya mecralarina kiyasla daha
esnek bigimde medya planlamasimin gergeklestirilebiliyor olusu, siyasi partiler i¢in

sosyal medya mecralarinin 6nemli bir olanagi olarak degerlendirilmektedir.

“..Gorlinmek istemediginiz zaman, terdr saldirisi oldugunda mesela sizin reklamimiz orada
goriinmesi size artt m1 eksi mi katar? Bunu diisiinme sansimiz var bunu kapata da bilirsiniz aga da
bilirsiniz. Bu sizin elinizde. Bunu yapabiliyorsunuz ama geleneksel medyada bunu yapamazsiniz
biitcenizi kaybedersiniz. Olursaniz itibariizi kaybedersiniz olmazsaniz biitgenizi kaybedersiniz.”
(Goriistilen Kisi: B)

Siyasi parti yetkililerinden elde edilen verilerde, sosyal medyanin bagimsiz ve
tarafsiz yapisi, genel olarak olumlu bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu yap1 ve
ticretsiz/licretli iletisim alternatifleri dolayisiyla sosyal medya mecralarinin, giiciinii

arttiracagl on goriilmektedir.

“...Erisilebilirlik orada ve algty1 ben sosyal medyadan daha kuvvetli yonettigine inaniyorum hala

televizyonun. Diinyada bu yavas yavas degisiyor. El degistirmeye basladi. Televizyon bir, sosyal medya
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ardindan ikinci sey oluyor... Sosyal medyanin mantig1 tarafsizliktir. Herkesin istedigini yazabilmesidir.
Siz sosyal medyaya tarafgir hale getirdiginiz an insanlar buradan kagmaya baslar yani. Televizyondan o
yiizden kagtik yani. Bu noktada sosyal medya biraz daha, biraz daha degil bayagi bayag: bizi rahatlatan

bir mecra.” (Gériisiilen Kisi: C)

Siyasal katilma baglaminda sosyal medya mecralarinin tesvik edici yonleri
bulunmaktadir. Bu noktada kullanicilarin kisisel hesaplari araciligiyla sahip olduklari
sosyal aglarinda goriis bildirdikleri, paylasimlara yonelik yorumlar yaptiklari, kullanici
profillerini siyasi goriisleri dogrultusunda sekillendirdiklerine dair tespitler ve yorumlar

siyasi parti yetkilileri tarafindan da dile getirilen konular arasinda yer almustir.

“Sosyal medya insanlarin boyle desarj oldugu, rahatladig: bir yer durumunda su an. Yani adam
giriyor siyasi bir paylasim yapacaksa istedigini yazabiliyor... Kars1 tarafa hakaret vesaire degilse veyahut
hukuki siire¢ gerektirmeyecek bir sey degilse bu noktada insanlara haliyle mevcut konjonktiirde
giindemle alakali konusmaya fikir beyan etmeye sey yapiyor. Yani zorluyor demeyeyim ama firsat
veriyor. Bu da insanlarin siyasete veya politikaya katilmasinin oranlarini haliyle arttirtyor.” (Goriisiilen

Kisi: C)

Sosyal medya kanallarinin, toplumun tamamina ulasmada eksik kaldigina dair
tespitler de bu mecralarin olumsuz yonleri arasinda dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada
hedef kitlenin sosyal ve ekonomik Ozellikleri itibariyle toplumun hangi kesiminde
bulundugu belirleyici olmaktadir.

Dezavantajlar1  baglaminda bu c¢ercevede sosyal medyaya dair birtakim
degerlendirmeler yapilirken, 0Ozellikle teknolojiye erisim ve kullanmada yasanan
sikintilarin, belirli hedef kitleye ulasmanin 6niinde 6nemli engel teskil ettigine dair

yorum ve tespitlerin yapildig: da goriilmektedir.

“Yani soyle benim biraz kisisel fikrim aslinda ama sosyal medyanin sdyle bir dezavantaji
oldugunu disiiniiyorum ben. Yani toplumun sosyal medyayla tamamina ulasamiyoruz. Hicbir kanal
ulasamiyor ¢iinkii. Hatta toplumun ¢ogunlugunu olusturan daha yoksul kesim ve giin boyu yogun emekle
calisan kesimler ¢ok yogun olarak sosyal medya kullanmiyorlar ya da giiniin belli bir saatinde sosyal

medya kullanabiliyorlar.” (Goriigiilen Kisi: D)
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4.2.2.1.4. “Kara propaganda dedigimiz sey, bizi en ¢ok yipratan seylerden biri de bu

oldu sosyal medyada”

Sosyal medyanin kullaniminda kullanici kaynakli ortaya ¢ikabilen iletisime etki
eden bazi hatalarin siyasi partiye de olumsuz anlamda etkilerinin olusu, sosyal medya
mecralarinin siyasi partilerde profesyonel ekiplerce yonetilmesi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

Siyasi partilerin teskilat yapilar1 igerisinde siyasal iletisim baglaminda o6zel
caligmalar yapilmadiginda ortaya ¢ikabilen hatalarin siyasetin yapisi geregi rakip siyasi
partilerce  rekabet unsuru olarak kullanilabildigine dair  degerlendirmeker
bulunmaktadir. Bu baglamda siyasi partilerin sosyal medya yonetiminden sorumlu
birimlerince, teskilatlarin ve bagimsiz kullanicilarin kullanimi1 amaciyla planh igerikler

hazirlanarak paylasilmaktadir.

“...Cok farkli etkenler olabiliyor, bir partilinin... Gidiyor iste olmayacak bir sey soylityor partiyi
asla temsil edemeyecek. Bir hakaret olabilir, bir iftira olabilir. Bizimle alakasi olup olmadigini bile
bilmedigimiz, liye kayidi da olmayan bir adam bunu sdyledigi zaman karsi taraf bunu, caps dedigimiz o

13

seyi alip; iste ... Partili biosunu da yan yana koyup dedigiyle iste °...partililer boyle’ dedigi zaman
yiizbinlerce adama bunu ulastirabiliyor ve bu da veyahut da kara propaganda dedigimiz sey, bizi en ¢ok

yipratan seylerden biri de bu oldu sosyal medyada.” (Goriisiilen Kisi: C)

“...Biliyorsunuz son doénemde hikayelerin ¢ok kullanimi artti. Bu sekilde gorseller hazirlanir
giiniin 6nemine binaen. Tabi bu sekilde yani sadece fotograf koyup degil hani zaten metin de burada var
mesaj da burada var. Bu paylagimlar resmi hesap igin degil bu arada ... Partinin resmi kurumsal hesabi
icin degil. Bunlar kim i¢in? Bunlar bizim teskilat mensuplarimiz, milletvekillerimiz, ... Partili belediye
baskanlarimiz icin. Onlar1 paylasima génderiyoruz. Isteyen istedigini secip paylasiyor. Vatandaslarimiz

oradan goriip paylasabiliyor.” (Gorisiilen Kisi: A)

“...Orada dogru bilgiyi verebilmek adina oradaki goniillii arkadaslarimiza zaten biz yaptigimiz
materyalleri génderiyoruz gerek mail yoluyla, gerek Whatsapp iizerinden, gerek Messenger iizerinden
veya Facebook’tan onlara gonderdigimiz bir kisa mesaj var. Biz iste ‘Facebook'ta bunu paylastik

yayilmasini saglayalim’ seklinde yonlendirmelerimiz oluyor.” (Goriistilen Kisi: B)
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4.2.2.1.5. “Yanhs anlasiimaya, eksik anlasilmaya miisait bir alan”

Siyasi partilerin sosyal medya birimleri temsilcilerinden gelen geribildirimlerde,
sosyal medya mecralarinin siyasi partiye yonelik olumsuz yansimalarinda, yapisal
ozellikler kaynakli gelisen durumlarla birlikte kullanici kaynakli gelisen durumlarin

varligi da gortilmektedir.

“...Mesela bir video yapiyorsunuz, videonun daha fazla izlenmesi i¢in 1 dakika ile sinirh
tutmaniz gerekiyor, ozellikle Instagramda. Ancak siz bazen bu 1 dakikaya sigdiramiyorsunuz ya da bir
kelime yazmamiz gerekiyor ama kisacik bir yani 120 karaktere biitliin derdinizi anlatmamiz gerekiyor,
mutlaka eksik biraktigimiz yerler oluyor. Sosyal medyanin da genel olarak ruh hali o eksikleri tespit edip
oralardan iste degerlendirmek iizerine... Bence biitiin kullanicilarin yasadigi bir sorundur. Yanlis

anlagilmaya, eksik anlagilmaya misait bir alan. O gibi sikintilar yagiyoruz.” (Gorisiilen Kisi: D)

Toplumun her kesimine ulasarak toplumda kendi goriisleri dogrultusunda sempati
ve destek amaciyla siyasal iletisim ¢alismalarini yonlendiren siyasi partiler, mesajlarini
sosyal medya mecralarindaki kozmopolit yapiy1 dikkate alarak olusturmak durumunda
oldugu goriilmektedir. Bu zorunluluk dolayisiyla siyasi partilerin mesajlarin1 ortaya

koyarken yasadig1 baz1 giigliikler bulunmaktadir.

“...Yani bir tarafin daha ¢ok hosuna gidecegi bir sey paylastiginizda dbiir taraf buna itiraz ediyor,
6biir tarafin hosuna gidecek bir sey paylastiginizda ters taraftan bir itiraz geliyor diyeyim. Yani ¢ok zor ve
hassas bir dengede aslinda. Kimseyi kirmadan da bunu yapabilmek de aslinda zor bir dengeydi.”

(Gortsiilen Kisi: E)

4.2.2.1.6. “Siirekli ayni seyleri yazan, yorumlayan sahte kullanicilar oluyor”
Sosyal medya mecralarinda hakaret, toplu saldirilar ya da troll hesaplar olarak
adlandirilan hesaplar kaynakli unsurlarin bu mecralarin olumsuz yonleri olarak

degerlendirildigi gortilmektedir.

“Hakaretler oluyor mu oluyor ama bu maalesef dogasinda var. Ciinkii insanlar ellerinde bir sey
olunca bazi seylerin dozajim kacirabiliyorlar yani hakaretler disinda ben ¢ok bir agikc¢asit olumsuz bir

tarafi oldugunu diisinmiiyorum.” (Goériisiilen Kisi: A)

111



«...Size belli programlar aracilig ile beraber bir saldir1 oluyor, siirekli saldir1 altina giriyorsunuz.
Paylasim yapiyorsunuz altina iste siirekli bozuk plak gibi diyeyim siirekli ayn1 seyleri yazan, yorumlayan
sahte kullanicilar oluyor. Bunlari engellemek suretiyle sayfamizdan uzaklastirtyoruz.” (Goriisiilen Kisi:
B)

“Simdi bizimle alakal1 yiirGittigiimiiz siiregle alakali 1-2 handikap var. En biiyiik handikapimiz, bu
troller dedigimiz vatandaslar. Bunlarin toplu bir sekilde gelip sayfada gonderilere agir hakaretvari
yorumlart ¢ok ugrastirtyor bizi ve ekipleri. Bunlart silmek veya hukuki siirecini baslatmak. Bunlarla
alakali hukuki stire¢ basglatiyoruz, hakaret edenlerle alakali. Caydiricilik olmasi hasebiyle.” (Gorisiilen

Kisi: C)

4.2.3.Siyasi partilerin sosyal medyada gerceklestirdikleri siyasi kampanya iletisimi
calismalarimin ~ se¢cmenleri  bilgilendirme ve iknaya etkisi iizerine

degerlendirmeler

Siyasi parti temsilcileri ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde parti
temsilcilerinden alinan yanitlar; sosyal medya mecralarindaki siyasi kampanya iletigsimi
calismalarinin  segmenleri bilgilendirme ve ikna etme temalar1 ¢ercevesinde
degerlendirilmektedir.

Siyasi partilerin sosyal medyada gerceklestirdikleri siyasi kampanya iletisimi
caligmalarinin, se¢cmenleri bilgilendirme ve iknaya etkisi lizerine degerlendirmeler,

Tablo 4.13.’de yer almaktadir.

112



se¢cmenleri bilgilendirme ve iknaya etkisi iizerine degerlendirmeler

Tablo 4.13. Siyasi partilerin sosyal medyada gercgeklestirdikleri siyasi kampanya iletisimi ¢alismalarinin

Evet Evet Evet Evet Evet

- . O”em" Basta

Ozel mesaj mesajlarin, instagram ve

yoluyla iletisim, Genel Baskan’a twi ttgr Mesajlar belirli
Veri ve tespit ~ Telefon, e-mail iletimi, aracilirvla basliklarda
bulunmamakta faks gibi Genel baskan gty derlenip ilgili

< . dogrudan . A
secenekler daha  araciligiyla geri . birimlere iletim
4 v mesaj yoluyla
sagliklt doniis oo
- iletisim
Saglanmasi

Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir
Hayir Hayir Hayir Hayir Hayir
Evet Evet Evet Evet Evet

Farkli hedef
Kullanicilarm  kitlelere farkli
demografik icerik tasarimu,
verilerine gore  Renk ve gorsel . .
igerik secimlerinde Partiye yonelik Farkl1 dillerde ,

R tutumlart . Whatsapp’in
tasarimi, Ozen, i icerik
o hedefleyen 6zel kullanimi
Igerik ve Sosyal medyada alismalar caligmalari.
hedef kitleye toplu hareket calls '

uygun mecra
se¢imi

eden gruplar
igin ozel
caligmalar

4.2.3.1.Sosyal medyada kampanya iletisimi calismalarinin se¢menleri bilgilendirme

cercevesinde onemi

Siyasi kampanya iletisimi ¢alismalar1 temelde hedef kitleleri bilgilendirme ve ikna
etmek amaciyla gerceklestirilmektedir. Bu mecradaki ¢alismalar1 yiiriiten birim
temsilcilerinin ~ hedef kitleyi gergevesindeki

bilgilendirme deneyimleri  ve

degerlendirmeleri bu yonde faydali 6rnekleri icermektedir.
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Siyasi partiler, sosyal medyanin sundugu olanaklar ile hedef Kkitleleri
bilgilendirme amaciyla gergeklestirdikleri kampanya iletisimi ¢aligmalarini yerel ve

bolgesel diizeyde ozellestirebildikleri gibi ulusal diizeye de yayabilmektedir.

“..Biitlin argiimanlarimizi hazirliyoruz, biitiin icraatlarimizi hazirliyoruz. Onlar1 gorsel haline
getiriyoruz yine ayni sekilde...Genele hitap edecekse farkli gorseller yapariz... Tiirkiye giindeminde insan

merak edip baktigi anda tikladig1 anda goriiyor.” (Goriigiilen Kisi: A)

4.2.3.1.1. “Genel baskanimiz; ne anlatmak istiyorsa hepsini verdik. Sadece iste

TV’lerin veya yazilt basinin vermek istedigini degil”

Geleneksel medya kanallarinda yanlis anlasilmalara sebep olan bazi iletisim
caligmalarinin, sosyal medya mecralarindaki paylagimlarla, siyasi partilerin belirledigi

icerikler kesintiye ugramadan gercek hedeflerine ulastirilmak istendigi goriilmektedir.

“...Sosyal medyada olduktan sonra biitiin konugsmalar1 45 dakikalik konugmanin 45 dakikasini da
se¢cmenimize ulastirdik, yani genel bagskanimiz ne anlatmak istiyorsa hepsini verdik. Sadece iste TV lerin

veya yazili basinin vermek istedigini degil biz kendimizin.” (Gériisiilen Kisi: B)

Sosyal medya mecralarinin erisilen kitle hakkinda verdigi bilgiler, siyasi partilerce
degerli goriilmektedir. Erisilen kitlenin gerek demografik ozellikleri gerekse sayisal

anlamda yiiksekligi 6ne ¢ikan unsurlar olarak goriilmektedir.

“Yani normal kitleye oranla bayan kitleye daha fazla ulagtik. Yani normal zamanda ulastigimiz
bayan kitleden se¢cim doneminde daha fazla ulastik ama en ¢ok ulastigimiz gengler. 18-35 yas araliginda
¢ok ciddi bir gosterim, ¢ok ciddi bir erisim yaptik. Yeni se¢mene ulastik, apolitik se¢mene ulastik, bunun
icin yaptigimiz eylemler, soylemler vardi. Dijital reklamin bu noktada bize ¢ok biiyiik faydasi oldu dijital

platformlarin.” (Goriisiilen Kisi: B)

“Ozellikle genel bagkanin sdylemlerinin etkisinin arttirilmasi noktasinda yani su calisma ydntemi
bile ¢ok ciddi etki edebiliyor. Iste bir bucuk, 2 dakikalik genel baskanin herhangi bir konusma kesitini
alip bir Facebook sayfasi iizerinden bu illa resmi sayfalar olmasi1 da gerekmiyor farkli yan hesaplar veya
goniilliilerinin parti goniillilerinin agip kendilerinin yiirtittiigli sayfalar1 iizerinden paylasildigi zaman 5
milyon kisinin izledigi videolar, yani 5 milyon izlenme alan videolar olabiliyor. Veya bizim digimizda
partimiz ile alakasi olmayip da iste partinin reklam c¢aligmalarini, genel baskanin konusmalarini kisa kisa
verip paylasan Youtube kanallari oluyor. Bunlarin iginde 600 bin, 800 bin, bir milyonlu izlenmeler alinan

seyler var.” (Gorisiilen Kisi: C)
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4.2.3.1.2. “Yorumlara cevap verme olayina ¢ok fazla girmiyoruz”

Sosyal medya kanallarinda, kullanicilarin etkilesim secgenekleri arasinda
paylagimlara yorum yapma secenegi de bulunmaktadir. Cok sayida takipgisi bulunan
ayrica takip¢i olmayan kullanicilarin da paylasimlarla ilgili yorum yapabildikleri siyasi
parti hesaplarinin  yonetiminde, yorumlara dogrudan cevap verme durumu

gerceklesmemektedir.

Bununla birlikte yapilan yorumlarda énemli goriilen hususlarin ilgili birimler ya

da tist yonetimle paylasildigi 6rnekleri de gortilmektedir.

“Yorumlara cevap verme olayina ¢ok fazla girmiyoruz. Ciinkii siyasi partilere, biitiin partiler i¢in
gecerli ¢ok fazla yorum geliyor, binlerce yorum geliyor, onbinlerce yorum geliyor. Bizim bununla ilgili
farkli bir ekibimiz var... Form yoluyla ulasabilirsiniz, sosyal medya iizerinden, web sitesi iizerinden,
arayarak ulasabilirsiniz. Bu sekilde ulastiginizda zaten, bizim orada yorum altina yazmak istediginiz
seyleri oraya ulastirdiginizda orast sizi ilgili birime, ilgili kisiye ulastirtyor ve hemen sonug alintyor ve

sonucuyla ilgili size bir rapor sunuluyor.” (Gorisiilen Kisi: A)

“Secim siireci, orada bir vaatte bulunmusuz. Vaadin muhatabi gelip bu vaat gergeklesecek mi su
vaat de gergeklesecek mi gibi sanki farkli bir vaat paylasmisiz da o da onu soruyormus gibi. Ayni vaat
yani. Ayni gorselin altina bu var mi vaatleriniz arasinda diye bize soruyor. Yani yorum olarak biz
kendisine nasil bir cevap verecegimizi ¢oziimleyemedik ¢iinkii zaten ayn1 fotografa muhattap. O, 0 soruyu
soruyor biz de onlara pek cevap vermiyoruz igin agikcasi...Biz Messenger’dan biitiin telefonlarimiz 24
saat acik, fax demek istemiyorum ama fax da var bir sekilde mail atarak. Bu sekilde biz tiim kanallarda

se¢menle iletisimdeyiz, diger kanallar1 kullansalar daha iyi, daha saglikli olur.” (Goriistilen Kisi: B)

4.2.3.1.3. “Ozelden cevap veriyoruz, gelen mesajlart ilgili birimlere iletiyoruz”

Sosyal medya kanallarinda, kullanicilarin etkilesim segenekleri arasinda yer alan
diger bir unsur da dogrudan mesaj kanaliyla iletisim kurmaktir. Siyasi partilerin sosyal
medya hesaplarinin yonetiminde, yorum secenegine gore bire bir iletisim yapisina daha
uygun olan mesajlasma secenegi ile dogrudan mesajlasma uygulamalari
gerceklestirilmektedir.

Siyasi partilerin, sosyal medya mecralarinda dogrudan mesaj yoluyla kendilerine
ulasan mesajlart yanitladiklarina dair veriler de siyasi parti temsilcilerince

aktarilmaktadir.
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“Takipgilerle iletisimimizi genellikle Instagram iizerinden sagliyoruz....Yani Twitter’dan mesela.
Bunun nedeni tamamen teknik. Ciinkii Twitter’da mesaja gelen yorumlara yanit verdigimiz anda bu
birebir yorum olmamis oluyor herkese ulasabilen bir sey olmus oluyor. Facebook’ta yine dyle olmus
oluyor. Instagram’da ¢ok fazla mesaj aliyoruz ve miimkiin mertebe bu mesajlar1 yanitlamaya calisiyoruz.”
(Gorusilen Kisi: D)

“Simdi bu noktada biz biraz magdur edilmis bir partiyiz diyebiliriz. Ciinkii genelde hep saldir
oldugu i¢in bize iste botlar, troller tarafindan, siirekli iste ayn1 mesajlar yazilarak, buna cevap verdigimiz
oluyor. Ozelden cevap veriyoruz, gelen mesajlari ilgili birimlere iletiyoruz. Belediyeyle ilgili bir sikint:
gelmis, yorumlara cevap vermiyoruz ama gelen mesajlarin hepsini cevap veriyoruz tiim sosyal medyada
gelen mesaj kutunuzdaki biitiin sorulara cevap veriliyor, hepsi de ilgili birimlere aktariliyor, yonlendirme

saglaniyor.” (Gorisiilen Kisi: B)

“...Bizim simirlarimiz dahilinde olan meselelere cevap veriyoruz. Ama bizimle alakali olmayan
meselelerde ekseri bu sorunuza cevap veremiyoruz, veyahutta sessiz kalma durumumuz oluyor. Yani ¢ok
ekstrem, ¢ok alakasiz seyler sorulabiliyor ve giinde belki 100, 200, 300 kadar mesaj gelebiliyor bu
noktada... Bunlarin bir¢oguna donmeye c¢alisiyoruz, bilerek goérmediklerimiz doluyor muhakkak.”

(Goriistilen Kisi: C)

4.2.3.1.4. “Genel baskan su ana kadar segcim siirecinde de ozellikle bircok kisiyi
aradi. Direkt iletisime gecirdigimiz oluyor”

Bazi 6zel durumlarda sosyal medya caligmalarini yiiriiten birimlerce, parti
yonetiminin basinda yer alan Genel Bagkana da yorum ve mesajlarin aktarildig:
goriilmektedir. Boylelikle Genel Baskanin sosyal medya kullanicilariyla birebir iletisim
kurmasi saglanmaktadir. Bu durumu dijitalden dogan gergek temas olarak tanimlayarak

nitelendirmek miimkiindiir.

“...Partimizde alakali iste bir video ¢ekmis veya bir sey yapmig bir yorumda bulunmus bunu
yazmis. Biz bunu Genel Baskanimiza gosteriyoruz, bu noktada genel bagkan su ana kadar secim

stirecinde de 6zellikle bir¢ok kisiyi aradi. Direkt iletisime gegirdigimiz oluyor.” (Goriisiilen Kisi: C)

Sosyal medya hesaplarinda otomatik cevap se¢eneginin kullanilmasina olumlu

yaklasilmadig1 goriilmektedir.

«...Inanilmaz yiiksek oranda bir yorum geliyor onlarin hepsine bir cevap verebilmeniz i¢in gok
yiiksek sayida kisi calistirmaniz lazzim onlar1 nasil diyeyim partinin tedrisatindan gegirmeniz lazim.

Onlarin da hazir olmalar1. Oyle bir zamanimiz olmadi 8yle bir zamanimiz olmadig: igin de tutup da hazir
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bir takim gablonlarla cevap vermek belki bazi markalarin kullandigi bir yontem olabilir ama siyasette
bizim savundugumuz samimiyete de ¢ok uymadigi i¢in o tip seyler de ¢ok kullanmadik. Bire bir cevap
vermedik ama olarak gelen bazi mesajlar arka planda derlendi. Onlarin bir kismini da ilgili yerlere

ilettik.” (Gortsiilen Kisi: E)

4.2.3.2.Sosyal medyada kampanya iletisimi calismalarinin secmenleri iknaya etkisine

dair degerlendirmeler

Siyasi kampanya iletisimi ¢alismalarinin temel amagclarindan olan se¢menlerin
destegini kazanmak ve istenilen dogrultuda oy vermeye ikna etmek dogrultusunda,
sosyal medya mecralarindaki kampanya iletisimi ¢alismalar1 degerli goriilmektedir. Bu
mecralardaki ¢aligmalar1 yiiriiten birim temsilcilerinin ikna baglaminda beklentileri de

algilart da olumlu olarak goriilmektedir

4.2.3.2.1. “Bizim oradan verdigimiz mesajlarin kullanicilara, secmenlere ulasmasi

noktasinda son derece onemli ve bence ikna edici noktalari var”

Siyasi partilerde sosyal medya mecralarindaki kampanya iletisimi ¢aligmalarini

se¢cmeni ikna noktasinda faydali goriilmektedir.

“Yani bunu %100 6l¢iim diyebilecek bir elimizde veri olamaz. Yani sonugta ¢ok dogru doneler
¢ikmaz ortaya. Fakat ben bu siirecte etkiledigine inantyorum. Ne gibi etkiledigine inaniyorum? Sosyal
medya kullanicilart evet biiylik ¢ogunluk gengler ama su an giinlimiizde etrafimiza da baktigimizda
gorecegiz ki sadece gengler degil. 50-55, 60 yasmna kadar herkes sosyal medyay: aktif bir sekilde
kullaniyor. Belki o sirada televizyon izlemiyor gazete okumuyor ama sosyal medyaya girip paylasimlara
bakiyor. Bizim oradan verdigimiz mesajlarin kullanicilara, segmenlere ulasmasi noktasinda son derece

onemli ve bence ikna edici noktalar1 var.” (Gorisiilen Kisi: A)

“...Tarafsiz bir arasgtirma girketinin yapmis oldugu bir aragtirma var, orada zaten veriler agik.
Orada gordiiglimiiz kadariyla ¢ok ciddi bir etkisi var...Bu noktada sosyal medyanin ciddi manada bize

etkisi var. Tknada da segmene kars1 da bir etkisi oldugunu diisiiniiyorum.” (Gériisiilen Kisi: B)

Ikna siirecinde yeterli miktarda etkilesim saglamak da siyasi parti yetkililerinden

elde edilen veriler dogrultusunda o6nemli goriilmektedir. Bu dogrultuda kampanya
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iletisimi ¢aligmalarinda giiglii etkilesim elde edebilmek igin 0zel caba sarfedildigi

goriilmektedir.

“...Hangi fotografi kullanalim? Kii¢iik resim secebiliyorsun videoda. Onlar o baglikli ben bu
baslikla kendi belirledigim baslikla atip kendi belirledigim kiigiik resimle veriyorum, iki kati daha fazla
kisiye disiiyorum.” (Gériisiilen Kisi: B)

4.2.3.2.2. “Ben kesinlikle bir katkist olmustur diye diisiiniiyorum”

Sosyal medya mecralari, siyasi partilerin kampanya mesajlariin hizla hedef
kitleye ulastirilmasini ve ayni sekilde geribildirimleri de hedef kitleden almay:

desteklediginden ikna siirecinin 6nemli bir pargasi olarak goriilmektedir.

“Katkisi kesinlikle olmustur... burasi geleneksel medya olsun, sosyal medya olsun bir¢ok alanda
aktif kampanyalar yiiriittii...Sosyal medyanin katkisi olmus mu derseniz ben kesinlikle bir katkist

olmustur diye diisiiniiyorum...” (Goriisiilen Kisi: A)

“Soyle, ben tabii iletisim penceresinden bakiyorum. Bana gore %100 etkilidir. Ancak Tiirkiye’deki
gecmis siyasi kampanyalar, se¢im takvimine 2 ay kala bagladig1 i¢in orada soyle bir sonug ¢ikt1. Reklamla
iste en fazla ylizde 3-5 oynatilabiliyor burada dengeler gibi bir sonu¢ ¢ikti. Halbuki iletisim se¢im
takvimine 2 ay kala baslatacaginiz bir siire¢ degildir yani o siirekli devam eder. Su an se¢imde degiliz
ama bizim iletisim siirecimiz devam ediyor. Eger onu iki se¢cim arasindaki 5 sene olarak o siireci
sayarsaniz, o bir partiyi ylizde 1’lerden %50’lere de g¢ikarabilir. O kadar etkili bir silahtir.” (Gorisiilen
Kisi: E)

“...Bizim partimizde alinan oyun, ben biiyiik kesiminin sosyal medyadan geldigine inaniyorum.
Diger partilerde de adaylarin %1 olsun, 2 olsun muhakkak muhakkak buradan oy arttirdigina inaniyorum
ki % 1, 2 yiiksek oydur. Yani bir milyon adama, bir milyon insana denk geliyor. Yarim milyon, 1 milyon
insan etkilemek veya yonlendirmek ¢ok kolay veya basit bir is degil diye disiiniiyorum.” (Goriigiilen

Kisi: C)

4.2.3.2.3. “Bizim se¢menimiz olmayan se¢cmeni kararsiz secmene, kararsiz secmeni
kendi secmenize doniistiirmek, kendi secmenimizi de konsolide etmek icin

cesitli calismalar yapariz”
Farkli segmen gruplar1 arasindaki gecislerin saglanabilmesi baglaminda da sosyal

medya mecralarinda kampanya iletisimi ¢alismalarinin etkisinden s6z edilmektedir.
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“Benim gordiigiim toplumda % 90’1 toplumun, se¢gmen Kkitlesinin zaten goriisii nettir. Burada
geciskenlik cok ciddi degildir. Ama bir %10’luk %15’lik diyeyim bir pay birakayim, bir kitle var ki
bunlar geciskendir. Bunlar, iktidar1 belirleyen kitle budur yani... Bunlara ulasmada da benim gordiigiim
bu noktada propaganda c¢ok ciddi etkili. Sadece sosyal medya degil belki. Brosiir, afig, televizyon

reklamlar1 vesaire her biri ayr1 bir mecra olarak diigiiniiyorum yani.” (Gorisiilen Kisi: C)

“...Mesela gecis asamasi deriz, iste karsi segmeni yani bizim se¢menimiz olmayan se¢meni
kararsiz se¢mene, kararsiz segmeni kendi segmenize doniistiirmek, kendi se¢cmenimizi de konsolide etmek
i¢in gesitli caligmalar yapariz. Mesela referandum bunun i¢in bence belirleyicidir daha net oldugu igin.
Yani evet mi hayrr mi segimiydi. O dénem bizim bunun icin mi Evet diye bir ¢alismamiz vardi. Iste
Tirkiye’de gelisen ucuz olarak gelisen seyleri siralayip ya bunun i¢in mi Evet diyorsunuz. Bu aslinda
tamamen se¢meni kararsizlagtirmak ya da fikrini Hayir yoniinde degistirmek i¢in yapilmis ¢aligmalardi.

Ayni zamanda kararsiz segmene de kimi noktalarda etki edebiliyordu.” (Gériisiilen Kisi: D)

Se¢menleri ikna etmede etkisi bakimindan 6ne ¢ikan mecralarla ilgili her siyasi
partinin farkli yaklagim ve degerlendirmeleri bulunmaktadir. Demografik faktorler de
g6z Oniinde tutulmak kosuluyla; Facebook kapsayiciligi bakimindan, Twitter da siyasi
mesaj ulastirmada 6n plana ¢ikmakla birlikte, Youtube ve Instagram da yiikselisi devam

eden etkili mecralar olarak degerlendirilmektedir.

Mesajlasma uygulamast Whatsapp’in da mesajlarin hizli yayilimi baglaminda

etkili mecra olarak kullanildig1 goriilmektedir.

“Aslinda bizim en fazla etkilesim aldigimiz, videolarimizin, fotograflarimizin en fazla begenildigi
izlendigi kanal Instagram. Hem geng kitlenin de en fazla oy verdigi partilerden bir tanesiyiz. Onun da
biiyiik bir etkisi var Instagram’da daha fazla etkilesim almamizin. Ancak ikna edilirlik yoniinden ben
Twitter’in daha fazla etkili oldugunu distiniiyorum. Ciinkii Twitter’in kendisinden de kaynakli yani daha

tartigmaya agik, herkesin stirekli fikir paylastigi bir mecra.” (Goriisiilen Kisi: D)

“Yani WhatsApp’in en etkin kanal oldugunu ispatlayan bilecek bir 6l¢iim yok ama bunu se¢im

stirecinde edindigimiz tecriibe nispetinde ben size aktarabilirim.” (Goriisiilen Kisi: E)

“ Burada Twitter biraz daha mesaj ulastirmada, siyasi mesaj1 ulastirmada daha iyi gibi ama tagraya
araziye ve insana hitap edilen nokta facebook...Tiirkiye’deki siyasi ¢alismalarda ardindan YouTube,
Twitter, Instagram. Instagram bunun karsisinda en az etkilidir siyasette ¢iinkili fotograf atiyorsunuz.
Fotografla verebileceginiz mesajda, igerigi derin iyi olur fotografin ama bir s6z bir yazi bir video kadar

ben oldugunu diisiinmiiyorum.” (Gorisiilen Kisi: C)
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4.2.4.Sosyal medyamin, siyasi partilerin iletisim kampanyalarma yaraticihk ve
ozgiinlik baglaminda yansimalar1 ve sosyal medya mecralariin yapisal

farkhilhiklar

Siyasi parti temsilcileri ile gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig derinlemesine
goriismelerde parti temsilcilerinden alinan yanitlar; sosyal medya mecralarinin yapisal
Ozelliklerinin siyasi kampanya iletisimi ¢alismalarina yaratilcilik ve 6zgiin ¢aligmalar
ortaya koyma baglaminda yansimalari ve sosyal medya mecralarinin yapisal

ozelliklerindeki farkliliklar temalar1 ¢ergevesinde degerlendirilmektedir.

Sosyal medyanin, siyasi partilerin kampanya iletisimi ¢aligmalarina yaraticilik ve
0zgiinlik baglaminda etkileri ve sosyal medya mecralarinin yapisal farkliliklari, Tablo

4.14.de verilmektedir.

Tablo 4.14. Sosyal medyanin, siyasi partilerin iletisim kampanyalarma yaraticilik ve ozgiinliik

baglaminda etkileri ve sosyal medya mecralarimin yapisal farkliliklar:

Evet

Rap miizik
kullanim

Hem gengler,
hem orta
yaslilara
erisim,
Sirketin siyasi
partilere esit
mesafede is
birlikleri
Siyasetin
glindeminin
sicak oldugu
mecra, gorsel
anlamda
dezavantajl

Geng kitleye
erigim, story
¢aligmalari

Genglere hitap
ediyor, daha
da gii¢lenecek

Evet

Facebook
messenger’in
kullanim

Sirketin siyasi
partilere esit
mesafede is
birlikleri

Kifiir ve
hakaretler ile
sahte
hesaplarin
varligi
olumsuz

Story
reklamlar1
kullanimi

Veri ve
degerlendirme
bulunmamakta

Evet

E- miting,
youtuber
kullanim

Genis kitleye
erigim,
Sirketin siyasi
partilere esit
mesafede is
birlikleri

Kullancilar
cogunlukla
entelektiiel bir
kitleden

Metinsiz sadece
fotograf
kullanimi
itibariyle etkisi
diistik

Genis kitlelere
erigim
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Evet

Iki farkli
ajansla
caligmak

Uzun metin
paylasimlarina
uygun,
Sirketin siyasi
partilere esit
mesafede is
birlikleri

Tartismaya
agik, herkesin
fikir paylagimi
onemli

Mesajlagsma ve
gorsellerde az
metin
kullanimi1

Etkilesim
disiik, video
arsivi amacl
kullanim

Evet

Spotify i¢in
hazirlanan
miuizik eseri

Sirketin siyasi
partilere esit
mesafede is
birlikleri

Veri ve
degerlendirme
bulunmamakta

Fotograf
agirlikli, metin
geri planda.
Internet
kotalarina etki

Genis kitlelere
erigim



4.2.4.1.Sosyal medya mecralarinin, siyasi iletisim kampanyalarina yaraticlhik ve

ozgiinliik baglamindaki yansimalart

Sosyal medya mecralari, yaraticilik ve o6zgiinliik baglaminda siyasi partilerin
kampanya iletisimi ¢alismalarina yon vererek etki etmektedir. Bu baglamda 24 Haziran
secimleri kampanya doneminde siyasi partilerin sosyal medyay1, yaratict kampanya
igeriklerini, etkin iletisim yontem ve taktiklerini uygulamak amaciyla kullandiklari

goriilmektedir.

Bilgilendirme, glindem olusturma, glindemi yakalama, dogru bilgi akisini
saglama, takip¢i ve kullanicilart siirece dahil etmeye calisma gibi amaglara, yaratici

unsurlar ve planlama esliginde ulasilmaya calisildig1 goriilmektedir.

4.2.4.1.1. “Bize trendlerle alakali ¢cok ciddi bilgiler verdiler”

Sosyal medya mecralar1 arasinda; Youtube, Facebook ve Instagram ve ayni
zamanda arama motoru olan Google, siyasi partiler igin daha erisilebilir platformlar
olarak dikkat c¢ekmektedir. Bu platformlarin dogrudan Tiirkiye ofisleri ya da
merkezleriyle iletisim kurabilme olanaginin siyasi partilerin temsilcilerince olumlu

goriildiigi tespit edilmektedir.

Sosyal medya platformlarindan temsilciler, se¢cim doneminde siyasi partileri
ziyaret ederek, kampanyalarinin iletisimi baglaminda verebilecekleri destekler
konusunda onerilerde bulundugu ve etkili iletisim segenekleri igin yonlendirmelerde

bulundugu goriilmektedir.

Ote yandan segim déneminde Twitter’m Tiirkiye ofisinin olmamasi ise hem

twitter hem de partiler i¢in verimlilik adina bir olumsuzluk olarak goriilmektedir.

“Facebook ve Instagram reklamlarini otomatik zaten birbirinden baglantili verdigimiz i¢in biitiin
mecrada yani bu ana mecralarin tamaminda reklam ¢iktik. Bunlarin icerisinde Twitter en az ¢iktigimiz
mecra. Clnki Twitter reklamlar1 onaylatmak, Tirkiye’de ofisleri olmadigi i¢in zor. Hani onaylatmasi,
susu, busu hizli bir siire¢ olmadigi icin ve ¢ok da masrafli oldugu i¢in zaten Twitter’t dogal biz
yiiriitebiliyoruz, hesaplarimiz kuvvetli, ¢cok az ¢iktik ...Agirligimizi biz Google reklamlarina, Facebook
reklamlarma ve Instagram, Youtube reklamlarina verdik. Burada da normalinde belki 100 bin kisiye
ulastiracagimiz bir seyi reklamlarla 1 milyon, 2 milyon, 3 milyon kisi bantlarina 3 buguk 4 milyon
goriintillenme aldirttigimiz, dogru reklam metotlart ile bir basari elde ettik... Zaten Google’la iletisim

halindeydik. Google bu Tiirkiye’deki siyasi partilere ve sirketlere bir hizmet sagliyor bu noktada. Bize
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trendlerle alakali ¢ok ciddi bilgiler verdiler. Facebook’la da iletisim halindeyiz. Onlarla Facebook,
Instagram seklinde verdiler Tiirkiye ofisleri. Twitter’da Tiirkiye ofisleri olmadig i¢in haliyle iletisim
saglayamadik bu se¢im. Ama digerleri ile koordineli bir calisma gotiirdiik. Cok da yararli oldugunu

diigtinliyorum o koordineyi saglamak.” (Goriisiilen Kisi: C)

Se¢im kampanyalarinin ana unsurlarindan olan vaatlerin yayilimi noktasinda etkin
bir alan olarak kullanilan sosyal medya mecralari, bir dijital bellek ve arsiv alani olarak

kullanilmasi ile de siyasi kampanyanin iletisim etkisini arttirmaktadir.

“Birimimizin de su 6zelligi var hem ¢agr1 merkeziyiyiz hem sosyal medyayiz. Gelen tiim tepkileri
alip 6lgtimleyebiliyoruz bir CRM sistemi ile beraber ve bunlar1 kendi arsivlerimizde tutuyoruz, disarida
bir seyimiz yok. Bu birimin kendi bir server: var. O serverda ses kayitlari iste yasal olarak tabii ki hepsi
tutuluyor ve oradan zamani geldiginde geriye doniip iste ya su bdlgedeki vatandaslarimizin sikintilarini
neydi seklinde arastirarak kendi adaylarimizi yerel yonetimlerdeki belediye baskan adaylarimizi ilge
belediye baskan adaylarimizi bu sekilde de ydnlendirebiliyoruz, bilgi verebiliyoruz istedikleri

takdirde.”(Goriistilen Kisi: B)

4.2.4.1.2. “E Miting”

Sosyal medya mecralarinda kampanya iletisimi ¢alismalar1 ve elektronik iletisim
ortamlarinin gerek siyasi partilerce gerekse se¢gmenlerce yaygin kullanimi beraberinde
e-miting gibi yenilik¢i iletisim ¢alismalarmi da getirmektedir. Bir siyasi partinin se¢im
doénemi galismalar1 kapsaminda, E-miting adinin verildigi etkinlikle, elektronik ortamda
yapilan canli yayin ve interaktif soru-cevap yontemi ile genis bir kitleye daha ekonomik

bir yontemle ulagilmak istendigi goriilmektedir.

«...bir fikir ¢ikt1 geng arkadaslardan. E-miting, e-konferans dnce dediler. Nasil yapacagiz? Iste
bunun formatim belirledik. Twitter, Facebook, Instagram biitiin mecralardan yayin ¢ikacagiz... Genel
baskan konusuyor, biz sosyal medya yaymini gikiyoruz...insanlar soru sormaya baslyor sosyal
medyadan. Biz bu sorulardan olabildigince ekrana yansitiyoruz...Genel bagkan tek tek okuyup isimleriyle

cevap veriyor.” (Gorisiilen Kisi: C)

4.2.41.3. “Animasyon seklinde proje anlatimlari ciddi ilgi uyandirdr”

Sosyal medya mecralarinin yapisina uygun animasyon yapimlar gibi kampanya
iletisimi unsurlar1 da siyasi partilerin yaratict iletisim c¢aligmalar1 ve uygulamalar

arasinda yer almaktadir.
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Sosyal medya mecralari bu tiir igeriklerin yayilimi noktasinda da kullanilmaktadir.

“Animasyon seklinde proje anlatimlart ve bu ciddi ilgi uyandirdi. Veya bir ¢izgi filmde mesela
genel baskanin ¢izgi filminin yapmustik...Yani Fransiz basininda mesela haber oldu, animasyon oldugu

icin.” (Goriisiilen Kisi: C)

4.2.4.1.4. “Ashnda bizim en iyi kullandigimiz mecra Whatsapp mecrasidir”

Bir mesajlasma uygulamasi olan Whatsapp’dan da oldukg¢a hizli mesaj yayilimi

saglanmasi baglaminda faydalanildigi gériilmektedir.

“Whatsapp’t da bir sosyal medya olarak sayarsak aslinda bizim en iyi kullandigimiz mecra
Whatsapp mecrasidir. Ama Whatsapp’ta reklam veremiyorsunuz, Whatsapp’1 6l¢iimleyemiyorsunuz.
...Mesela biz Google kampanyasini ¢iktigimizda...Biz burada yayina baslattigimiz andan 2 saat sonra o
kampanyanin ekran goriintiilerini herkes almis hepimize farkli farkli gruplardan Whatsapp’tan onlar

akmaya basladi. Inanilmazd: siireg.” (Gériisiilen Kisi: E)

Kampanya c¢ercevesinde hazirlanan miizik eserlerinin, Youtube iizerinden

yayinlandigi goriilmektedir.

Sadece se¢im kampanyasi miizikleri degil, siyasi partinin isminin, logosunun ve
diger kurumsal kimlik unsurlarimin yer almadigi ancak siyasi partinin stratejik amaclari
dogrultusunda hazirlanan miizik eserleri ve video kliplerin de Youtube ve dijital miizik

platformu olan Spotify {izerinden yayildigi 6rnekler goriilmektedir.

“...Videolu igerikte Youtube ¢ok iyi getirdi. 4 buguk dakikalik bir klip yaymladik ama 6 milyon
kisi izledi. Onun haricinde Spotify gibi miizik kanallarii kullandik mesela... Bu bahsettigim sarki

spotify’da viral 100 listesinde bir numaraya oturdu.” (Goériisiilen Kisi: E)

Siyasi parti yetkilileri ile gergeklestirilen yari yapilandirilmis derinlemesine
goriismelerden elde edilen verilerde, Facebook iizerinden biitgeli ¢alisma ile mesaj
gonderiminin kullanildigr 6rnek bir ¢alisma ile de karsilasilirken, hedef kitleden bu

caligmaya dair geribildirimlerin de olumlu oldugu ifade edilmistir.
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“Sadece 18-22 yag arasindaki biitiin gengler, bu yavag yavas tabii yeni oldugu i¢in bu uygulama.
Yavag yavas, iste 2 bine 3 bine yakin bir kisiye mesaj gonderdik. Maliyeti biraz yiiksekti ama geri
donisleri ¢ok giizel oldu... Giizel de tepkiler aldik.” (Goriigiilen Kisi: B)

Instagram iizerinden story reklamlariyla da seg¢menlere ulagsmaya yonelik
caligmalar gerceklestirildigi ve bu calismalara yonelik geribildirimlerin olumlu oldugu

degerlendirilmistir.

“...Instagram story reklamlar1 yaptik. Onlar1 6zel tasarimlar ¢ikardik oradaki 6zellikle beraber

anketler de yapmis olduk.” (Goriisiilen Kisi: B)

Google’daki arama trendlerinden faydalanildigi da goriillmektedir. Google arama
trendleri dogrultusunda yonlendirilen siyasi iletisim kampayasi ile segmenler erisim ve

se¢cmenlerle etkilesim oranlarinin arttirilabildigi ifade edilmektedir.

“..Arama trendleri olustu. Ve bu trendlerde de bayagi bayag: yiiksek rakamlar elde etmistik.”
(Gortsiilen Kisi: C)

Ozellikle Youtube basta olmak iizere sosyal medya mecralarinda takipgi sayilari
ve farkli igerikleri ile fenomen olarak adlandirilan hesap sahiplerinin, gergeklesen
secimler Oncesinde yaptiklar1 yayinlarda siyasi parti liderlerini konuk etmesi,
Tiirkiye’de siyasi secimler doneminde ilk defa karsilasilan durumlar arasinda yer

almaktadir.

“... Bizim kars1 tarafa teklif gotiiriip genel baskan1 boyle bir Youtube kanalina ¢gikartmak istiyoruz
diyerek ortaya ¢ikmis bir siirecti...Tarafsiz yayincilik yapmaya ¢aligan bir youtuber ve ciddi manada
izlenmeleri var. 4 milyon, 5 milyon 2 milyon, 3 milyon ve ¢ok da ‘fan’t dedigimiz hayrani dedigimiz bir
geng kitle var. Haliyle gengleri yakalamak istiyorsak Oyle bir resimle genel bagkani yan yana
oturtmamiz...¢ok dnemliydi... 2 buguk milyon izlenme aldi. Bir se¢im siirecinde 2 buguk milyon gencin

acip genel bagkan ne diyor demesi ¢ok 6nemli.” (Goriisiilen Kisi: C)

Bazi ¢alismalarda kampanya iletisimi unsuru ve mesaji ilk olarak geleneksel
medyada paylasilip sonrasinda etkisinin sosyal medya mecralarinda kullanicilarin
ilgileri ve etkilesimleriyle artmis oldugu gériilmektedir. Ornek olarak bir siyasi parti

tarafindan sinema mecrasinda paylasilan reklam c¢alismasi daha sonra sosyal medya
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mecralarinda daha genis kitlelere ulasmistir. Bu durum, geleneksel medyayla sosyal
medyanin birbirini destekleyecek bigimde esglidiimlii kullanimini anlatmasi bakimindan

onemli goriilmektedir.

“...Cok ciizi bir biitgeyle sinemaya ¢iktik...Cok arandi, ¢ok sayida yani yiizlerce farkli internet

sayfasinda haber kanalinda yaymlandi. Ana haber biiltenlerine ¢ikt1.” (Gorisiilen Kisi: E)

4.2.4.2.Sosyal medya mecralarimin yapisal ézellikleri ve farkhiliklarinin kampanya
iletisimine etkisi

Gergeklestirilen ¢alismada ele alinan sosyal medya mecralar1 olan; Facebook,

Twitter, Instagram ve Youtube yapisal ozellikleri ve farkliliklari ile siyasi partilerce

farkli uygulama ve taktikler cergevesinde degerlendirilmektedir.

4.2.4.2.1. “Burada su kesim, bu kesim diye net bir sey soylemek dogru olmaz”

Ilgili sosyal medya mecralarinin kullanic1 profilleri de farkliliklar gdstermektedir.
Siyasi partilerce bu farkliliklar, sosyal medya mecralarinin profesyonel kullanicilara

sundugu demografik ve istatistiki verilerle goriilmektedir.

Siyasi partiler icin farkli sosyal medya mecralari, ayni zamanda farklh

profillerdeki hedef kitlelere ulagma olanag: da vermektedir.

“Yani burada su kesim bu kesim diye net bir sey soylemek dogru olmaz. Ciinkii Instagram’da
gengler, Facebook’ta hem gengler hem orta yaslhlar, Twitter’da tamamen bir karma var zaten su anda o
ortamda. Youtube biraz daha genglere hitap ediyor ama Youtube’da da benim sahsi goriisiim bu bence

orasi daha da yiikselecek, kullanim oraniyla.” (Goértsiilen Kisi: A)

4.2.4.2.2. “Sosyal medya tamamen aslhinda bir gorsel iletisim alani”

Sosyal medya mecralarinin teknik farkliliklari, ilgili mecralardaki mesajin, gorsel
ve isitsel unsurun yapisini etkilemektedir. Her bir mecrada ortak iletisim caligmalar
yiiritiildiigi gibi her bir mecraya 6zel ¢alisma yapilmasi gerektigine dair tespit ve
degerlendirmeler bulunmaktadir.

Instagram, Facebook ve Youtube, gorsel, isitsel unsurlari ile 6ne gikarken, Twitter
hakkinda da siyasi giindemin daha giincel izlenebilirligi baglaminda degerlendirmeker

bulunmatadir.
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“...Bir siiredir biz aktif olarak hem Instagram’da hem Facebook’ta hikaye kullanimini arttirdik.
Hikaye paylasimlar1 yaptyoruz mesela o 6nemli bir arag. Mesela Twitter’da bdyle bir araciniz yok, gorsel
dokunabileceginiz bir nokta yok. Belki bu 6n plana ¢ikarak avantaj saglayacak bir seydir ama Twitter da
siyasetin giindeminin sicak oldugu bir yer. O da oradan belki dokunabilir... Bu video giizel ne kadar 2
dakika 20 saniyeye indirdik. Giizel bunu Twitter’da paylagalim diyoruz ama bunu Instagram’da
diyemiyoruz. Instagram’da ya bunu bolmek zorundayiz ya da Instagram’a 6zel video yapmak zorundayiz
gibi.” (Gorisiilen Kisi: A)

“...Sosyal medya tamamen aslinda bir gorsel iletisim alani. Kendi i¢inde de farkli platformlart
ayriliyor. Mesela Instagram tamamen gorsellik iizerine mesela Instagram’da uzun metin paylagsmiyoruz.
Twitter’da zaten bir karakter sayist var. Belki uzun metin ihtiyacimiz olursa sitemiz {izerinden sitemizin
linkini vererek paylasiyoruz. Facebook buna daha acik aslinda uzun mesajlarin da metinlerin de
paylasilabilecegi. Ancak dedigim gibi yani biz miimkiin mertebe metin degil gorsel icerikli ¢alistyoruz”

(Gortsiilen Kisi: D)

Sosyal medya mecralarinin reklam ve sponsorlu igerik basta olmak {izere sunmus
oldugu tanitim olanaklarinin yani sira medya planlama siirecinde de cografi bolge
secimi gibi sundugu kapsamli se¢enekler siyasi partilere, geleneksel medyaya oranla

daha etkili ve amaca uygun tanitim olanagi vermektedir.

“...Samsun mitingimiz vardi. Arkada Samsun siliieti ve Samsun bolgesinde Samsun’a gelebilecek

hedef kitleleri, illeri segerek boyle bir miting duyurumuz oldu.” (Goriisiilen Kisi: B)

Sosyal medya mecralarinin kullaniminda 6zellikle siyasi parti liderlerinin basin
toplantilarinda, mitinglerde ve TV programlarinda yaptiklari konusmalar, etkili iletisim

amactyla sosyal medyanin yapisina uygun bicimde degerlendirilmektedir.

“..Genel bagkanimiz basin toplantisi diizenledikten sonra biz konulara ayiririz konusmayi. Belki 10
parca, belki 20 par¢a olur bu ve o konularin 6zelinde paylagimlar yapariz. Videolar, art1 o konular

genelinde grafik tasarimlari olur bunlar.” (Goriisiilen Kigi: B)

Geleneksel medya mecralarinda mesajlarin en hizli yayilimla hedef kitleye
ulagtirilldigi canli yayin secenegi, sosyal medya mecralarinda da etkin olarak
kullanilmaktadir. Geleneksel medya mecralariyla esgiidiimlii gergeklestirilen sosyal
medya canli yayinlarinin yani sira sadece sosyal medya mecralarinda gerceklestirilen

canlt yayinlar da siyasi partiler tarafindan kullanilmaktadir.
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«...Ornek veriyorum gene en yakin diin program oldu... Biz ne yaptik o sirada? O konusurken

canli yayin1 verdik. Insanlar canli yayinda biitiin sosyal mecralarimizdan izleyebildi.” (Goriisiilen Kisi: A)

“...Biz saym genel baskanimiz konusurken canli yaym yapiyoruz dogrudan se¢mene ulagmak
adma. Tim hesap degil su an Instagram’da bu 6zelligi kullanamiyoruz pek ama Facebook ve Twitter’da
bunu yapiyoruz. Periscope iizerinden insanlara o sekilde ulasip hem gerek TV’de iste gerekse diger ana
akim mecralar disinda kendi hesaplarimizdan da genel bagkanimizi bizde vatandaslarimiza ulastirtyoruz.”

(Gortstilen Kisi: B)

4.2.4.2.3. “Diismanlastirarak kazanamayiz”

Sosyal medya mecralarinin yapisi geregi Siyasi partilerin, siyasi kampanya
iletisimi ¢aligmalarinda dikkat ettikleri unsurlarin basinda kullanilan dil gelmektedir.
Verilen iletisim mesajinin, siyasi partinin ilkeleri ve genel durusuyla ortlisen bir yapida

sunulmasina dikkat edilmektedir.

“Hakaret etmemek, konusurken yani boyle istihza dedigimiz agir bir sekilde alaya almamak
veyahut da karst parti kitlesinin kalbini kirmamak... Partiler rakiptir, birbirinin diisman1 degildir. Ana
mantigimiz bu. Se¢menle de kesinlikle onlar bizim diismanlarimiz degil, bizim insanimiz,
diismanlastirarak kazanamayiz. Karsi tarafi sadece birbirine kenetleriz. Burada bu iislubun kullanilmasina
cok dikkat ediyoruz. Ozellikle herhangi bir kamplasma, kutuplasma genel baskamimizin ¢ok iizerinde

durdugu meseleler.” (Goriisiilen Kisi: C)

“...Biz genele bir mesaj veriyoruz bu mesaj1 verirken bize ait bir dil olmasi dnemli.”(Goriisiilen

Kisi: E)

Siyasi partilerin sosyal medyada kampanya iletisimi yirtitiirken dikkat ettikleri
teknik unsurlar arasinda gorsellerin se¢imi, yazi karakterlerinin se¢imi, grafik tasarimda

kullanilan reklerin se¢imi gibi unsurlar da bulunmaktadir.

“Gorsel derken gorsel diyip gegmeyelim. Gorselin {izerinde yazi olay1 da var. Biz sadece fotografi
alip koyup da gegmiyoruz. Tasarim koymuyoruz. Bir metin vereceksek de onu gorsel lizerinde veriyoruz”

(Gortsiilen Kisi: A)

“Dikkat ettigimiz hususlar oluyor, mesela iste grafik tasarimlarimizda sayin genel baskanimizin
dogal halkin i¢inde fotograflarini kullanmaya gayret ediyoruz. Ciddi mesajlar veriyorsa jest mimiklerine,

yiiz ifadesine dikkat ederek paylasimlar yapiyoruz. Renkler ve iste bunlar zaten bahsetmistim iste yazinin
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kullandigimiz metnin i¢indeki vurgu yapilan noktayi, 6rnek veriyorum daha kalin yaziyoruz... Bu tip

yontemleri bagvuruyoruz. Son renk ve genel bagkanimizin fotograflari...(Goriisiilen Kisi: B)
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5.  SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu béliimde, nicel arastirma yaklasimi ve nitel arastirma yaklasiminin birlikte
kullanildig1 karma yontem ile tamamlanan arastirma sonucunda elde edilen veriler
kapsaminda arastirmanin sonuglari, tez c¢alismasina dair tartisma ve arastirma

kapsaminda ortaya konulan 6neriler bulunmaktadir.

5.1. Sonug¢

Karma yontem yaklasimi ile gergeklestirilen arastirmada, nicel arastirma
yaklagimi ile 18-24 yas arasi se¢gmenlerin, genel olarak siyasi kampanya iletisimi
baglaminda sosyal medyaya yaklagimlari ile ayni grubun sosyal medya kullanimlart ile

ilgili sonuglara ulasmak amaciyla, ¢evrimigi anket araciligiyla veriler toplanmaistir.

Aragtirmada nitel arastirma yaklagimi ile de siyasi partilerin yetkililerinin
arastirma kapsamindaki yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme sorularina
verdikleri yanitlar ile arastirma konusu ¢er¢evesinde siyasi partilerin, siyasi kampanya
iletisimi baglaminda sosyal medyada gerceklestirdikleri ¢alismalar ve siyasi partilerin
ilgili yetkililerinin sosyal medyada siyasi kampanya iletisimine dair yaklagimlari ortaya
konulmasi amag¢lanmuistir.

Siyaset, insanlik tarihi boyunca, insanlar arasindaki iligkilerin ve toplumsal
yasamin diizenlenmesinde varlik gdsteren bir olgudur. Insanin oldugu ve
toplumsallagmayla birlikte yasamin var oldugu her yerde, siyasetin de oldugu

sOylenebilir.

Ozellikle toplumsal yasamin diizenlenmesinde, karar alict mesru iktidar giiciiniin
de igerisinde yer aldigi siyaset kurumu ve siyasi sistem, modern ¢agda demokratik

gelenekler ve uygulamalar ile sekillenmektedir.

Genel olarak siyaset kurumu igin ve siyasi partiler igin iktidar giiciine sahip olmak
adina mesruiyet, demokrasinin en Onemli gerekliliklerindendir. Mesruiyetin
saglanmasinda ise yonetilenlerin yOnetenleri belirledigi ve periyodik olarak

gerceklestirilen siyasi se¢imler, bagat unsur konumunda bulunmaktadir.

Gerek bireysel adaylar diizeyinde, gerekse kurumsal olarak siyasi parti diizeyinde
olsun, siyasi hayatin igerisinde yer alan kisi ve kurumlar, kendilerini topluma etkin

bigimde anlatmak, toplumu da dogru bigimde anlamakla miikelleftir. Toplumu olusturan
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bireyler ve segcmenlerin de, igerisinde yasadiklar1 toplumda kendileri ile ilgili kararlarin
alindig1 siyaset kurumu ve siyasi partilerin giindelik hayata da yansiyan ¢alismalari
hakkinda temel diizeyde dahi olsa bilgi sahibi olmalari 6nemlidir. Siyaset kurumunun
temel aktorleri olan segmenler ve segilenler de bu dogrultuda siyasi iletisim ekseninde

bulusmaktadir.

Genel olarak siyasi iletisimin, stratejik olarak planli ve istikrarin saglanmasi
baglaminda da siirdiiriilebilir olmas1 6nemlidir. Ote yandan siyaset olgusu icerisinde
siyasi kampanya iletisiminin de siyasal seg¢imler, demokratik siyasi katilim ve siyasal

secimlerin sonuglaria etkisi baglaminda 6nemi biiytiktiir.

Siyasi se¢im kampanyalari, stratejik amaglar1 bulunan ve temelde; se¢menleri
bilgilendirme, etkileme, desteklerini saglama ve belirlenen dogrultuda oy kullanmaya
yonlendirerek ikna etmeye dayali caligmalar: igerisinde barindirmaktadir. Siyasi se¢im
kampanyalarin1 hedef kitle ile bulusturan iletisim calismalar1 ise siyasi kampanya

iletisim kapsaminda yiiriitiilmektedir

Segilenler ile segmenler arasindaki iletisim kanali, siyasi iletisim kampanyalarini;
bi¢im ve igerik bakimindan dogrudan etkilemektedir. Ozellikle kitle iletisim araglarmin
yayginlagsmasi ile birlikte geleneksel medya mecralarinin, siyasi kampanya iletigimi

stireclerine etkisi tartisilmaya baslanan bir alan olmustur.

Yazili, gorsel ve isitsel mecralar olan; gazete, dergi, radyo, sinema ve televizyon
gibi geleneksel medya mecralarina, internet teknolojisinin de eklenmesiyle birlikte
siyasi kampanya iletisimi olgusu yeni bir donem ve aliskanliklar ¢ercevesinde yeniden
sekillenmeye baslamistir. Siyasi kampanya iletisiminin tiim bilesenleri agisindan bu

stirec, hizl1 bir degisim ve donlistimii ifade etmektedir.

Internet teknolojileri ile birlikte, yeni medyanin tiim diinyada hizli gelisimi ve
yayilimi, dijital iletisim ¢aginda yeni bir toplumsal iletisim yapisin1 ve dogal olarak yeni
bir siyasi iletisim olgusunu ortaya ¢ikarmstir.

Amerika Birlesik Devletlerinde Barack Obama’nin, Baskanlik se¢imini kazandigi
2008 yili se¢imlerinde dikkat ¢gekmeye baglayan ve yakin donemi de igerisine alan bu
stireg, degisimin kapsami ve hizi dolayisiyla siyasetin tiim aktorlerince bir taraftan

Onemli, bir taraftan da fark edilmesi zor bir olguya isaret etmektedir.

Yeni medyanin oldugu her alanda oldugu gibi siyasi kampanya iletisiminde de

“diin” olanin ¢ok cabuk bicimde “eski’ye doniistiigli bu siireci yakalamak, 6zellikle
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siyasi aktorlerden siyasi adaylar ve siyasi partiler i¢cin kiymetli bir kazanim olarak

degerlendirilmektedir.

Akilli teknolojiler, her gegen giin kullanici bireylerin kullanim aligkanliklarini ve
hatta bireylerin kendilerini yakindan tanimaya ve takip etmeye olanak taniyacak

bi¢cimde gelistirilmeye devam etmektedir.

Her sosyal medya kullanicisinin farkinda olarak ya da farkinda olmadan biraktigi
kissel iz ve veriler, degerli ve biiyiik bir veriye isaret etmektedir. Kullanicilarin verileri,
satts pazarlama gibi alanlar basta olmak tizere bircok alanda kullanilir olmaya

baslamistir.

Sosyal medya mecralari da siyasi partiler agisindan segmenleri tanima, segmenlere
yonelik siyasi kampanya iletisimi faaliyetlerinin etkinligini artirmak adina, onemli

verileri barindirmaktadir.

18-24 yas arast gen¢ bireylerin, internet ve sosyal medya kullanim
aligkanliklarinin irdelendigi arastirmada bu 6rneklemde mobil cihaz araciligiyla internet

kullaniminin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Gergeklestirilen calismada nicel arastirma yaklasimi ile 18-24 yas arasi
secmenlerin siyasi giindemi takip ederken yeni medya ortamlarini, geleneksel medya
ortamlarina oranla daha yogun kullanip kullanmadiklari sorusuna da yanit aranmistir.

18-24 yas arasi geng bireyler, teknolojinin hizli gelisim ve yayilim gosterdigi
1990’11 yillarin sonlar1 ve 2000°li yillarin baslarinda diinyaya gelen bireylerdir. Cep
telefonlarinin, cep bilgisayarlarina ve akilli cihazlara dontistiigii bu donemin en biiyiik

etkilerinden birisi de kisisel yasam pratiklerine ve teknoloji sahipligine olmustur.

Elde edilen verilere gore 18-24 yas arasi se¢gmenlerin biiylik kesiminin, sosyal
medya mecrasi kullanicisi oldugu ve birden fazla sosyal medya platformunda iyeliginin

bulundugu goriilmektedir.

18-24 yas aras1 se¢menlerin, teknoloji ve sosyal medya kullanimlarimin dikkat
cektigi arastirmada, ayni Orneklem grubundakilerin siyasi amaglarla internet
kullanimlarinin ise diger amaglarla internet kullanimlarina oranla diisik oldugu

goriilmektedir.

Her zaman, her yerde internete erisim olanadi, sosyal medya mecralarinin

sundugu olanaklar, kisisel aglarin daha da genislemesine neden olmustur. Sosyal medya
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mecralarinin etkilesime dayali yapisi, bireylerin bu platformlarda dijital iletisime agik
olusunu da beraberinde getirmistir. Arastirma verilerine gore 18-24 yas aras1 bireyler,
interneti yogunlukla; eglence, haber okumak ve sosyal aglara erismek amaciyla
kullanmaktadir. Katilimcilarin %90’min Instagram uygulamasini her giin kullandigi
verisi, Instagram platformunun gengler arasinda yaygin kullanildigin1 kanitlamaktadir.
Ote yandan katilmcilarm %54,93’{iniin, Facebook uygulamasii hicbir zaman
kullanmiyor olmasi da genglerde bu platformun karsilifinin azaldigina dikkat ¢ekmesi

bakimindan énemli bir veriye isaret etmektedir.

Aragtirma sonuglaria gore 18-24 yas arasi bireylerin, geleneksel medya kanallar
arasinda yer alan basili gazete, basili haber dergisi ve radyoyu kullanim siklig1 da diisiik
goriilmektedir. Siyasi haberlerle ilgili olarak geleneksel medya mecralari olan gazete ve

haber dergilerin yeni medyadaki versiyonlariin kullanimi ise kismen daha ytiksektir.

Bu baglam dogrultusunda sonug olarak siyasi giindemi takip etmek amaciyla yeni
medya mecralarini, geleneksel medya mecralarina oranla daha yogun kullandiklari
goriilen 18-24 yas aras1 segcmenlere erisimde, siyasi partiler adina Oncelikli tercihin,

sosyal medya mecralar1 olmas1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda, 18-24 yas aras1 genglerin, sosyal medya kullanimlarinin,
demokratik katilim olgusuna etkileri de sorgulanmistir. Siyasi amaclarla internet
kullanimlarinin diger amagclarla internet kullanimina oranla diisiik olmasi baglaminda
sosyolojik acindan bakildiginda, genclerin siyasi katilimlari i¢in daha fazla calisma
gergeklestirmeleri gereken siyasi partilerin, siyasi mesaj tasarimlarini da dogrudan

hedef kitlelerine uygun olarak 6zellestirmelerinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

Benzer yas grubunda yurtdisinda yapilan arastirmalarda da internetin ve sosyal
medyanin, siyasi katilim olgusuna etkileri ve yansimalari ele alinmistir. Aralarinda
Tiirkiye’ye ait verilerin de yer aldigi, Avrupa iilkelerinde, 16-29 yas aras1 genglerin
internet kullanimlar1 ve siyasi katiliminmi ele alan bir arastirmada (Bach, Zoroja ve
Curko, 2018), internetin, geng niifusun siyasi konularda yer almasina ve karar alma
stireglerine dahil olmasina yardime1 oldugu ortaya konulmustur.

Rusya’da da genglerin internet ortaminda siyasi iletisiminin, siyasi biling ve siyasi
davranig lizerindeki etkilerini ele alan bir arastirmada (Popova ve Negrov, 2020), siyasi
bilgi baglaminda gengler arasinda en popiiler kaynaklarin, internet bilgi kaynaklari,

haber beslemeleri, sosyal aglar ve mesajlasma uygulamalari oldugu sonucu
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paylasilmistir. Calismada ayrica siyasi bilgiye ¢evrimigi platformlardan erigen 30 yasin
altindaki Rus vatandaglarin siyasi katilim diizeyleri, secimlere katilim ayr1 tutulmak

kosuluyla digerlerine oranla yiiksek bulunmustur.

Yeni medyanin farkli platformlari ve sosyal mecralarin sagladigi etkilesimlilik;
Ozellikle secim, siyasi tartisma ya da kriz donemlerinde vatandaslarin siyasal katilimina
olanak saglamaktadir. Sadece ¢evrimici katilim bile kamuoyu olugsmasinda 6énemli bir
etkendir. Sosyal medya mecralarinin, anlik olarak tepki verebilme imkani sunmasiyla
birlikte cevrimic¢i eylemler, imza kampanyalari, protestolar diizenlenebilmektedir

(Diindar, 2018, s. 111).

18-24 yas arast se¢menlerin internette gecirdigi siireleri de dikkate alarak
internet/sosyal medya ve siyaset hakkindaki goriislerinin irdelendigi arastirmada;
arastirilan kitlenin, internetin/sosyal medyanin siyasi partilerin se¢cim basarisina etkisi
cergevesinde kismen de olsa olumlu goriislere sahip olmasi, siyasi partiler agisindan bu
mecralardaki ¢aligmalar1 cesaretlendirecek bir gosterge olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
kapsamda siyasi partilerin, se¢im basarilarina da etki saglamasi amaciyla kampanya
iletisimi dogrultusunda; internetin, sosyal medyanin kullanimini, genglerin beklentileri

dogrultusunda tasarlamalarinin faydali olacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmada nitel arastirma yaklagimi ile kurumsal diizeyde siyasi partilerin ilgili
birim yoneticilerinin, sosyal medyada gerceklestirdikleri siyasi kampanya iletisimi
hakkindaki genel diisiinceleri nelerdir? sorusuna da yanit aranmistir. Bu baglamda ilk
olarak siyasi partilerin ilgili yoneticilerinin, sosyal medyada gerceklestirilen siyasi
kampanya iletigsimi ¢aligmalarina olan yaklasimlarinin olumlu oldugu goriilmektedir.

Siyasi kampanya iletisimi yOnetiminin, gelencksel medyada ve yeni medyada
uygulamalari arasinda benzerlikler ve farkliliklarin da arastirildigi aragtirmada; siyasi
kampanya iletisiminin, geleneksel medyada ve yeni medyada uygulamalar1 arasinda

birtakim farkliliklar oldugu sonucu tespit edilmistir.

Bu kapsamda 6zellikle medya planlama ve hedef kitle se¢imi unsurlar1 ile mesaj

iceriklerindeki farkliliklarin varligindan s6z edilmektedir.

Yeni medyada, medya planlama calismalarinin daha esnek olusu 6n planda
almaktadir. Planli calismalarinin yaninda, sosyal medyanin anlik degisen glindemine
gore hareket imkani bulunmasi da, yeni medya mecralarindan sosyal medyanin

geleneksel medya karsisindaki farkliliklar1 arasinda 6nemli gortilmektedir.
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Siyasi partilerin sosyal medyada siyasi kampanya iletisimi, nasil bir kurumsal
orgiitlenme ile yonetildiginin de arastirildigi ¢alismada elde edilen veriler 1s18inda
arastirma kapsaminda goriisiilen siyasi partilerin, siyasi kampanya iletisimi bakimindan
orgiitlenme modelleri arasinda karsilastirma yapilmistir. Buna gore siyasi partilerin
sosyal medyada siyasi kampanya iletisimi agisindan orgiitlenmelerinde tek bir modelden
s0z etmek miimkiin goriilmemektedir. Profesyonel kadrolara, goniillii desteklerinin
oldugu, dis kaynak olarak da siyasi partilerin hizmet alimi gergeklestirdigi bir
yapilanma ile siyasi kampanya iletisimi ¢caligsmalarinin ytiriitildigi goriilmektedir.

Siyasi kampanya iletisiminin, yeni medyanin devreye girmesi ile nasil bir degisim
ve doniisiim yasadiginin da arastirildigi ¢alismada siyasi partiler i¢in 6zellikle ekonomik
giic ve kapasitenin, siyasi rekabete etkisini azaltacak en énemli unsurlardan birisinin
yeni medya kanallarinda ve daha 6zel olarak sosyal medya mecralarinda gergeklestirilen

siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalar1 oldugu goriilmektedir.

Geleneksel medya mecralari, halen yaygin iletisim ortamlart olmalari ile birlikte
ozellikle tarafsizlik, ekonomik gerekceler ve sahiplik iligkileri bakimindan siyasi
rekabet ortaminda her siyasi parti ya da aday icin tek basina yeterli alan ve kanal

olamayacagi goriilmektedir. Zaman ve mekan baglaminda da bu durum gegerlidir.

Diger yandan yeni medya mecralarinin ve 6zellikle sosyal medya mecralarinin,
siyasi rekabette siyasi aktorlere sundugu en Onemli avantaji, zaman ve mekandan
bagimsiz bir mecra olmalaridir. Tarafsizlik, ekonomik gerekgeler ve sahiplik iliskileri
bakimindan da geleneksel medya mecralarina oranla siyasi partilere daha “esit” bir
siyasi kampanya iletisimi olanagr sundugunu, bu arastirmanin verileri 1s18inda dile

getirmek miimkiindiir.

Ekonomik yonden daha kisith imkanlara sahip olan siyasi partilerin, sosyal
medyada siyasi kampanya iletisimi ¢aligmalarina daha fazla 6énem verme ihtiyacinda

olduklari, ¢alismada ulagilan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Gergeklestirilen calismada siyasi parti temsilcilerinden elde edilen veriler
151g¢inda, Instagram ve Youtube uygulamalarinin alanda yiikselen platformlar oldugu
goriilmektedir. Se¢menlerden elde edilen verilerde de Instagram ve Youtube
platformlarmin diger sosyal medya mecralarina oranla daha yaygin kullanildigi
tespitinin karsiligt olan bu durum, siyasi partilerin sosyal medya mecralarindaki

gelismeleri yakindan takip ediyor olmalar1 adina 6nemlidir.
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Siyasi partilerin bu c¢alisma oOzelinde Twitter haricindeki tim intenet
platformlarina ve sosyal medya mecralarinin yonetim temsilcilerine (Google, Youtube,
Facebook, Instagram) kolay ulasabildikleri goriilmektedir. Bu platformlarin Tirkiye
ofisleri ve global merkezleriyle kolaylikla iletisim kuran siyasi partiler, se¢im
kampanyast doneminde de sosyal medya platformlarinca kendilerine yonelik
gerceklesen ziyaretler ve profesyonel destekler ile siyasi kampanya iletisimi

caligmalarin1 yonlendirme imkanina sahip olmaktadir.

Yapilan goriismelerde elde edilen veriler 1s18inda, Whatsapp gibi mesajlasma
platformlarinin da siyasi kampanya iletisimi déonemlerinde ilerleyen siire¢te daha fazla

kullanilacagini 6n gérmek miimkiindiir.

Arastirmada mesaj igeriklerine ve mesaj tonuna etki baglaminda da geleneksel
medya ve yeni medya mecralarinin farklar1 goriilmektedir. Yeni medya mecralarinin
genel yapisi ile farkli sosyal medya mecralariin kendine 6zel yapisi, mesaj igeriklerini
ve mesaj tonuna etki edebilmektedir. Siyasi partilerin bu dogrultuda 6zellikle sosyal
medya mecralarinin yapisina uygun mesaj igerikleri ile siyasi kampanya iletisimi

calismalar1 gerceklestirme egiliminde oldugu goriilmektedir.

Ikna stratejileri baglaminda sosyal medyanin siyasi kampanya iletisiminde nasil
kullanildig1 ve se¢im sonuglarina etkisine de yanit aranan arastirma sonuglarina gore,
ikna stratejileri baglaminda sosyal medya mecralari; se¢gmenleri bilgilendirme, giindem
olusturma, giindemi yakalama, dogru bilgi akisini saglama, takip¢i ve kullanicilar
sirece dahil etme adina 6nemli mecralar olarak degerlendirilmektedir. Her ne kadar
siyasi partilerin somut arastirmalar1 bulunmasa da sosyal medyadaki kampanya iletisimi
calismalarinin, se¢cim sonuglarina etkisi, siyasi partilerin temsilcilerinin de goriisleriyle

katildig1 bicimde olumlu olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya mecralarinin, siyasi katilim noktasinda ise kullanicilar1 motive eden
ve cesaretlendiren yapist bulundugu noktasinda bir mutabakat oldugu sonucu,

gergeklestirilen goriismelerden elde edilmektedir.

Siyasal kampanya iletisiminin ana kaynag siyasi partiler iken, mesajlarin hedefi
de siyasi partilerin belirledikleri hedef kilteleridir. Demokratik katilimin saglanmasi
hususunda siyasi partilerin genel kurumsal ve siyasi iletisim calismalarinin 6nemi
biiyiiktiir. Siyasi partilerin ve bireylerin demokratik kiiltlirii benimsemesi, siyasi katilim

gostergesi olarak se¢imlerde oy kullanmanin disinda, geleneksel medya mecralarinda ve
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yeni medya mecralarinda siyasi konularin demokrasi kiiltiirii ¢ercevesinde tartisiimasini

daha da kolaylastiracaktir.

Tiirkiye’de siyasi segimlere katilim orani, Bati toplumlarina oranla daha
yiiksektir. Secimlere katilim gibi 6nemli bir siyasi katilim gostergesininin yaninda
demokrasi kiiltiirii igerisinde diger siyasi katilim gostergelerinin artmasi adina siyasi
partilerin biitiinciil siyasi iletisim ¢alismalari, se¢imler donemindeki siyasi kampanya
iletisimi ¢aligmalar1 ve toplumun sosyal, kiiltiirel, ekonomik gelisiminin diizeyi énemli

etkenler olarak degerlendirilmektedir.

Geleneksel medya mecralar ile birlikte durmaksizin artan bir oranla yeni medya
mecralart ve sosyal medya mecralari da demokrasi kiiltiirliniin igerisinde, Siyasi

katilimin giiglii bigimde saglanmasi ve siirdiiriilebilirligi adina 6nemli gériilmektedir.

5.2. Tartisma

Modern demokrasilerde, siyaset ve iletisim biribirinden ayrilmaz iki unsurdur.
Siyasi partiler ve siyasi adaylar basta olmak {iizere siyasetle ilgilenen kisi ve kurumlar,
siyasi iletisim faaliyetleri yiiriitiirler.

Siyasi partiler ve siyasi adaylar, secimlerde istedikleri sonuclart elde edebilmek
icin kamuoyunu ve se¢menleri; fikirleri ve vaatleri ile ikna ederek mesru iktidar giliciine
sahip olmaya calismaktadir. Bu siireg, temelde bir iletisim siirecidir. Harold Laswell’in
1948 yilinda ortaya koydugu “Kim, neyi, hangi kanaldan, kime, hangi etkiyle sdyler?”
formiilii giintimiizde de siyasi iletisimin ana gergevesini ¢izmektedir. Bu nedenle kaynak
konumunda olan siyasi partiler ya da adaylar, belirledikleri mesaj igeriklerini,
belirledikleri kanallar ile belirledikleri alicilara iletmektedir. Hedef kitleleri, dogrudan

secmenler olabilecegi gibi, kamuoyuna erisim hedefiyle medya mecralar1 da olabilir.

Siyasi kampanya iletisimi ¢er¢evesinde Laswell’in formiilii, Yasin (2006, s. 637)
tarafindan  siyasi  kampanya  yoOnetiminde  biitiinciil ~ yaklasim  altinda
degerlendirilmektedir. Siyasi parti ya da aday, siyasi sdylem ya da kampanya temasini,
belirledigi kanal ile se¢menlerine ve hedef kitlelerine ulastirmaktadir. Laswell’in
formiiliindeki etki unsuru, siyasal kampanya iletisiminde se¢im sonucu olarak ifade
edilmektedir.

Siyasi partiler icin siyasi iletisim, bir ikna siirecidir. Kurumsal orgiitlii yapilar

olarak siyasi partilerin kurumsal iletisim caligmalari, Orgiitlerin kurumsal iletisim
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calismalar1 baglaminda degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda siyasi partilerin de kurumsal
iletisim yapilanmalarini, Orgiitlerin kurumsal iletisim yapilanmalar1 c¢ergevesinde
yapilandirmalar ve giincel kurumsal iletisim yapilanmalarii yakindan takip etmeleri
dogru olacaktir. Bunun yaninda, literatiirde sosyal medyanin yonetimi de kurumsal
iletisim disiplini igerisinde konumlanmaktadir.

Cagin dinamiklerine uygun, degisimi ve doniisiimii yonetebilen kurumsal iletisim
yapilanmalarinin igerisinde sosyal medyanin ydnetimi i¢in de uzman kadrolarla

donatilmis uzman yapilanmalarin olusturulmasi gerekmektedir.

Sosyal medyada kurumsal iletisimin, geleneksel medyadaki kurumsal iletisim
caligmalarindan belirgin farkliliklar1 bulunmaktadir. Yeni medya teknolojilerinin altinda
yer alan sosyal medya mecralari, sahip olduklar1 etklesimsellik, es zamansizlik gibi

onemli 6zellikleriyle bu platformlara 6zgii iletisim yapilanmasini zorunlu kilmaktadir.

Teknik oOzellikler ve farkliliklarin yaninda da sosyal medya kullanicilarinin
benimsedigi 6zel olarak nitelendirilebilecek bir “sosyal medya dili”nden bahsetmek

yanlig olmayacaktir.

Sosyal medya mecralarinda trendler, siklikla degisebilmektedir. Siyasi partiler
sosyal medyanin trendlerini ve sosyal medyanin giindemini yakindan takip etmek
durumundadir. Ozellikle bu arastirmanin konusu kapsaminda da degerli goriilen 18-24
yas arasi gengler, sosyal medyanin dilini de sekillendirebilen kitleleri temsil etmektedir.
Sosyal medya mecralarinda gecirdikleri siireler, arastirma sonuclarinda da

goriilebilecegi gibi fazladir.

Siyasi partilerin mevcut kurumsal iletisim yapilanmalarina bakildiginda ilgili
birimlerin dogrudan {ist yonetime yakinligi, dogru bir yapilanma 6rnegidir. Bu durum,
hizli karar alma basta olmak {izere, 6nemli avantajlari beraberinde getirmektedir.
Bununla birlikte siyasi partilerde kurumsal iletisimi yoneten birimlerin, organizasyon

yapilanmalarinda dikkat edilmesi gereken hususlarin bulundugunu da s6yleyebiliriz.

Siyasi partilerde kurumsal iletisim organizasyonlari; siyasal iletisim uzmani,
sosyal medya mecra uzmani, sosyal medyaya 6zgii medya planlamasini yapacak medya
planlama uzmanlar1 gibi uzmanlik yapilarini igerisinde barindiran, trendleri yakindan
takip eden ve takip ettikleri trendlerin sunacagi firsatlari degerlendiren yapilanmalar

olarak faaliyet géstermek durumundadir.
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Diisiince kurulusu Suomen Toivo’nun, “Sosyal medya-Siyasi etkinin yeni giici”

baslikli raporunda sosyal medya ve toplumsal etkilesim cergevesinde 8 baslikta degisim

gergeklestigi ortaya konulmaktadir. Bunlar;

Anonimlik: Yazi yazan ve yorum yapan kullanicilarin rumuz ve takma ad
kulanabilmesi.

Bilgi zenginligi ve cesitlilik: Sosyal medyanin sagladig1 bilgi zenginligi ve
cesitliliktir. Kullanicilar, tek bir kaynaga bagli kalmaksizin birden fazla medya
mecrasini birlikte kullanabilir.

Her yerde bulunabilirlik: Toplumun en etkili figiirlerinin 6zel ve kamusal
yasamlar1 bir araya gelerek kamusal alan haline gelmis durumdadir.

Hiz: Haber ve bilgi, her zamankinden daha hizl1 yayilmaktadir.

Kullanicillarin iistlendigi roller ve iliskiler: Hiyerarsik bir yapinin
bulunmamasi sosyal medyanin karakteristik 6zelligidir.

Nesnellikten o6znellige gecis: Sosyal medya Oznel bir yapiya olanak
tanimaktadir. Bu durum yanlis bilgilerin yayilimini da kolaylastirmaktadir.
Farkh tiirde kayith bilgilerin kolaylikla birlestirilmesi: Sosyal medya
sadece metin, fotograf, ses, video ve animasyondan ibaret degildir. Bunlarin
hepsi bir aradadir.

Geleneksel diizenleme yontemlerinden uzakhk: Sosyal medyada geleneksel
diizenleme yontemleri kismen bulunur. En radikal propagandaya bile tilkelerin
yasal diizenlemeleri ¢ergevesinde miidahale teknik olarak zor ya da zaman

alicidir.

Tiim bu degisim alanlar1 da siyasi partiler i¢in sosyal medya mecra uzmanlarinin

Oonemini ortaya koymaktadir.

Kitle iletisim araglarinin, internetin ve oOzellikle sosyal medyanin kampanya

iletisiminde kullanimina dair Tiirkiye’de ve uluslararasi alanda farkl iilkelerde yapilan

arastirmalara ve ¢alismalara bakildiginda da;

Taydas (2021, s. 148) se¢menlerin karar siireclerinde birden fazla aracin etkisinin

bulundugunu, bu araglar igerisinde internet ve sosyal medya mecralarinin etkisinin,

diger araclara oranla fazla oldugunu ifade etmektedir. Aym ¢alismada aile ve sosyal

cevrenin etkisinin oldugu; geleneksel medya mecralarindan radyo ve gazetenin ise
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etkisinin Onceki arastirmalara oranla diisiiste oldugunu belirtmektedir. Aragtirmada
adaylarin, kitle iletisim araglarindaki konusmalarinin da se¢gmen tercihleri iizerinde

etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Siyasi pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerin siyasi tercihlerine etkisinin ele
alindig1 bir ¢alismada (Celik, 2022, s. 64), secmenlerin; ylizyiize siyasi iletisim
faaliyetleri, siyasi reklam faaliyetleri ve diger kitle iletisim araglarinda yapilan siyasi

iletisim faaliyetlerinden birbirine yakin oranlarda etkilendigi ortaya konulmustur.

Avci ve Hiiliir tarafindan yapilan ¢alismada (2017, s. 30) televizyon haberleri ve
televizyondaki tartisgma programlarindan sonra internet ve sosyal medyanin,

secmenlerin algilarinin olusmasinda 6nemli oldugu ortaya konulmustur.

Kiiciik ve arkadaslarinin (2021, s. 385) gergeklestirdigi arastirmalarinda ise
secmenlerin siyasi kararlarinin olusumunda ilk sirada aile {iyelerinin yer aldig1

goriiliirken, bunu internet ve sosyal medyanin izledigi goriilmektedir.

Karahan Uslu ve arkadaglarinin (2017, s. 15) gergeklestirdikleri arastirmada da
secmen davraniglarim1i ve oy verme kararmi etkileyen iki temel faktor ortaya
konulmaktadir. Bunlardan ilki oy vermede, se¢menler i¢in aday ve siyasi partinin,
birinci derecede onemli olusudur. Oy verme kararinda ikinci faktoriin ise medyanin ve

kampanyanin oldugu ifade edilmektedir.

Arslan ve Se¢im (2015, s. 28) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal medya
kullanicis1 segmenlerin  %88’inin siyasi igerikli mesajlara maruz kaldigr ortaya
konulmustur. Sosyal medya mecralarinin, siyasi i¢eriklerin segcmenlere ulastirilmasinda
etkinligini ortaya koyan arastirma sonuglarinda Facebook’ta siyasi partilerin iletilerini
okuyan, izleyen ya da dinleyen se¢menlerin %87,7’sinin oy verme kararlarinda bu

iletilerden etkilendigi ortaya konulmustur.

Internet ve sosyal medyanin, iiniversite dgrencilerinin giindemi takip baglaminda
kullandig1 iletisim kanallar1 arasinda 6nemli bir yer tuttugu da ortaya konulmaktadir.
Kece ve Ding (2014) tarafindan iiniversite 68rencilerinin siyasal, sosyal ve ekonomik
konularda diinyada yasanan gelismelere iliskin paylasimlari hangi iletisim kanallar
aracilifiyla gerceklestirdiklerini saptamaya ¢alisan arastirmadan ulagilan bulgulara gore,
tiniversite 6grencilerinin giindemi takip etme siirecinde en fazla tercih ettikleri iletisim

kanalinin internet medyasi ve sosyal paylasim siteleri oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Lakkysetty ve arkadaslar1 (2018, s. 2117) tarafindan gergeklestirilen ve sosyal
medyanin siyasette aktif rol oynadiginin vurgulandigi ¢alismada, sosyal medyanin
etkilesimli dogasmin siyasi partilere ve adaylara, secmenlerin beklentilerine daha iyi
yanit verebilmeleri adina programlarini iyilestirme imkani verdigi belirtilmektedir.
Bireylerin ¢ogunlugunun hem siyasileri hem de siyasi adaylar takip ettigi ifade edilen
aragtirmada genglerin %67 sinin farkli sosyal medya mecralarinda siyasileri takip ettigi,
bireylerin %70’inin de siyasi konulardaki bilgileri sosyal medyadan edindigi ortaya
konulmustur. Calisma ile sosyal medyanin, siyaset tizerinde giiglii etkisi bulundugu ve
genglerin siyaset hakkindaki goriislerini uzun vadede degistirme imkani bulundugu

ifade edilmektedir.

Nicholson da (2012) Amerika Birlesik Devletleri 2008 yili1 bagkanlik segimleri
siirecinde genglerin sosyal medyayr kullanimlarin1 ele almistir. Arastirma sonunda
kitlelerin se¢cim kampanyasi siiresince sosyal medyayi kullanimlar1 ii¢ ana tema
cergevesinde gerekcelendirilmistir. Bunlar; iyi bilgilendirilme istegi, siyasi giindem
icerisinde ve siyasi konusmalarda bulunma istegi ile bakis agilarini ifade etme araci

olarak sosyal medyanin kullanilmasidir.

Yeni medyanin siyasi kampanya iletisimi ¢caligsmalarinda ilk kullanildig iilke olan
Amerika Birlesik Devletlerinde siyasi se¢im sistemlerinin yapist geregi, se¢im
kampanyalar1 ve kampanya iletisimi ¢alismalari, Bagkan adaymin merkezde oldugu bir

strateji ile ylriitiilmektedir.

Amerika Birlesik Devletlerinin aksine Avrupa’nin genelindeki iilke ve
toplumlardaki siyasi sistemlerde; siyasi partiler ve liderlerin birlikte degerlendirildigi
siyasi kampanya iletisimi ¢alismalarmin yiiriitiildigli goriilmektedir.

Ingiltere’de yapilan bir ¢alismada (Hotham, 2021), Facebook’un siyasi partiler
tarafindan siyasi kampanya iletisiminde kullanimi ele alinmistir. Calismada elde edilen
bulgulara gore; organik kampanya ile birlikte hedefli reklamlarin birlikte kullanildig: bir
yapidan s6z edilmektedir. Bu kampanya yapilanmasinda organik kampanya ve hedefli
reklamlarin  birlikte kullanim1 ¢ercevesinde tepe noktada, geleneksel facebook
kampanyasimin yuriitiildiigii siyasi parti ve liderin resmi facebook sayfasi, altlarinda da
siyasi partinin resmi Facebook hesabinin kullanimiyla birlikte parti baglantili ya da

gontlli olusumlarin kurdugu uydu sayfalar (satellite pages) olarak adlandirilan sayfalar,
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asagida da vatandaslarin sayfalarinin  ve hesaplarmin  oldugu bir planlama

bulunmaktadir.

Sosyal medya, politik katilimi saglamadaki rolii baglaminda da gesitli
aragtirmalarda degerlendirilmistir. Sosyal medyanin politik katilimdaki roliinii ele alan
caligmalardan birisinde Amerika Birlesik Devletlerindeki tiniversite diizeyinde 6grenim
goren Ogrencilerin politik katilimlar1 ¢ergevesinde sosyal medyanin ¢ok Onemli bir
belirleyici oldugu ortaya konmustur. Yapilan caligma, sosyal medyanin politik
kullanimi ile ¢evrimigi politik katilim arasinda dogru orantili bir iligki oldugunu da

dogrulamaktadir (Yang ve DeHart, 2016, s. 10).

Endonezya’da siyasi parti kampanyalarinda sosyal medyanin kullanimini ele alan
calismada (Abdillah, 2014, s. 8); sosyal medyanin siyasi iletisim kampanyalarinda etkili
bir ara¢ oldugu sonucu ortaya konulmustur. Sosyal medyanin, seffafligi ve daha giiglii
bir demokrasiyi de desteklediginin ifade edildigi arastirmada ayrica sosyal medyanin
gelecekte de siyasi kampanyalar ve se¢menlere erisimde etkinligini siirdiirecegi 6n
goriilmektedir. Calismada siyasi partilerin Twitter’daki toplam takipgi sayisinin,

secimlerdeki oy sayilari ile dogru orant1 gésterdigi sonucu da paylasilmistir.

Ingiltere’de Southern (2013) tarafindan yapilan bir ¢aligmada ise 2010 yilinda
Ingiltere Genel Secimlerinde bazi parti adaylarmin gevrimici kampanyalarinin igerik ve
kapsamlar arastirilmis; ¢evrimigi kampanya araglarinin, genel kampanya iletisiminde
kapsamli1 bir degisime ulastirmasa da daha esitlenmis ve rekabet¢i kampanyaya ulasim

adina ileri adim attirdig: tespitine ulagilmigtir.

Lewis (2006) Amerika Birlesik Devletleri 2004 bagkanlik se¢imlerini, geng
segmenler tizerinden degerlendirdigi calismasinda, televizyon reklamlari, televizyon
tartigma programlar1 ve adaylarin internet siteleri olmak tiizere li¢ ana kanal tizerinden
aday mesajlarinin baglhlik diizeyi olusturma siirecini degerlendirmistir. Calismada geng
secmenlerin, televizyon tartisma programlar1 ve aday internet sitelerini, televizyon
reklamlarina oranla daha fazla dikkate aldiklar1 sonucu ortaya konmustur.

Ingiltere’de 2010 yilinda gerceklestirilen secimlerde web 2.0 teknolojilerinin
etkisini ele alindigi bir ¢alismada ise (Lilleker ve Jackson, 2010, s. 92), se¢im
kampanyas: siliresince internetin 2 ana fonksiyon {stlendigi ortaya konmustur.

Bunlardan ilki, partileri ve adaylar1 web sitesi ziyaretgilerine tanitmak, digeri ise
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destekeileri sadik aktivistler haline getirerek, maddi bagis yapmalarindan, ¢evrimdist

destek sunmaya kadar genisleyen alanda aktif bulunmaya yoneltmektir.

Bu aragtirma kapsaminda, genglerin sosyal medya mecralarindaki yaygin kullanici
kimlikleri ile karakteristik ve sosyolojik Ozelliklerinin de siyasi kampanya iletisimi

caligmalarinda dikkate alinmasinin 6nemine vurguda bulunulmaktadir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Genglik ve Spor Bakanligi ve Ipsos Sosyal Arastirmalar
Enstitiisii, sosyal medya ve genglik iligkisini inceleyerek, Tiirkiye’deki gengligi daha 1yi
tanimak ve anlamaya c¢alismak amaciyla “Genglik ve Sosyal Medya” arastirmasi
gerceklestirmistir. 2013 yilinda yayinlanan raporda genglerin sosyal medyaya yonelik
tutumlari ¢ergevesinde 5 farkli gencglik kiimesinin bulundugu tespit edilmistir. Bunlar;
erkek rasyoneller, kadin rasyoneller, aktivistler, 6zdeslesenler ve kuskucular olarak
siiflandirilmistir. Rapor verilerine gore erkek ve kadin rasyoneller sosyal medyay1
temel olarak bilgi alma ve sosyallesme amaci ile kullanmaktadir. Aktivisler ise sosyal
medyay1 politik ve toplumsal bir platform olarak gormektedir. Ozdeslesenler grubu,
sosyal medyada kendi kimliklerini bulanlar olarak tanimlanmaktadir. Kuskucular ise
sosyal medyaya en mesafeli bakan grup olarak sosyal medyada en az vakit geciren
gruptur. Ayni rapor verilerine gore gengler i¢in sosyal medyaya iliskin dnemli dgeler
sirasiyla; 6zgirlik, giivenirlik, diiriistliik, paylasimcilik, 6greticilik, samimiyet, gizlilik,
acik sozlillik, dayamisma, aciklik, seffaflik, anlasilirlk ve inanirlik olarak

siralanmaktadir.

Alanda yapilan farkli caligmalar ve arastirmalar da goOstermektedir ki siyasi
kampanya iletisimi ¢alismalarinin; se¢meni bilgilendirme, etkileme ve iknadaki 6nemi,
sosyal medyanin da siyasi kampanya iletisimi caligmalarindaki Oonemi biiytiktiir.
Se¢gmen kararlarmin olusumu; sosyolojik, psikolojik ve ekonomik (rasyonel)
yaklagimlarla birlikte degerlendirilmelidir. Siyasi partiler ile se¢menler arasinda
kurulacak olan bag ve iletisim, genel olarak siyasi iletisim, secimler kapsaminda da
siyasi kampanya iletisimi cergevesinde gerceklesmektedir. Genglerin de yaygin
kullandig1 sosyal medya mecralari, oncelikle siyasi bilginin iletimi, siyasi katilim ve
siyasal iknanin gercgeklestirilmesi adina 6nemli bir yeni medya mecralart biitiintidiir.
Genglerin sosyal medya algilar1 ve sosyal medya kullanimlar1 ¢ergevesinde planli ve
stratejik siyasi kampanya iletisimi calismalarmin yiriitilmesi dogrudur. Siyasi

partilerin, siyasi iletisim ve siyasi kampanya iletisimi ¢alismalari dogrultusunda bu
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calismada da vurgulanan degerlendirmeler dogrultusunda konuya yaklasmalarinin,
gerek, kampanyanin basarisina ve se¢im sonuglarina, gerekse demokrasinin gerekligi

olan siyasi katilima yansimalarinin olumlu olacag diisiiniilmektedir.

5.3. Oneriler

Onceki arastirmalarin da degerlendirilmesi ve arastirmadan elde edilen tiim veriler
ve bulgularin rehberliginde, bu caligmanin sonucunda, siyasi aktorler arasindan en
onemlilerinden olan siyasi siyasi partiler i¢in siyasi kampanya iletisimi ¢alismalar1

baglaminda sosyal medya yonetimine dair asagidaki oneriler dile getirilebilir:

Proaktif ve dinamik organizason yapilanmasi: Siyasi partilerin kurumsal
iletisim Orglitlenmeleri ve sosyal medya ¢aligmalarinin yiiriitiilmesi, proaktif ve dinamik
organisyon yapilanmlart ile gerceklestirilmek durumundadir. Gerekli durum ve

donemlerde organizasyonlarda revizyonlar gerceklestirilebilmelidir.

Siyasi partiler, gerek secim kampanyasi iletisimi gergevesinde, gerekse kurumsal
iletisim faaliyetleri slireclerinde, proaktif ve dinamik yaklasimla, siireklilik icerisinde
devam eden iletisimi, gerekli durumlarda gézden gegirerek siyasi iletisim stratejilerini

gerekli durumlarda degisime adapte etmelidirler.

Siyasi iletisim stratejileri, kitlelerin beklentileri dogrultusunda giincellenmek
durumundadir.

Teknolojik doniisiim: Giiniimiiziin, hizl1 bir teknolojik ve toplumsal doniistimiin
icinden gecilen diinyasinda, siyasi partiler de bu doniisiimii yakindan takip etmelidir.

Internet teknolojisi ve sosyal medya mecralarinin yanisira medyaya erisimin

saglandig: iletisim araglarinin da degisim ve doniisiimii yakindan takip edilmelidir.

Bilimsel arastirmalar: Siyasi partilerin, gerek se¢im Oncesi gerekse se¢im
sonrasinda gen¢ se¢menlerin beklentilerini ve sosyal medyadaki siyasi kampanya
iletisimi ¢aligmalarini bilimsel arastirmalar ile degerlendirmeleri gerekmektedir.

Siirdiiriilebilir iletisim: Sadece siyasi partiler icin degil tiim Orgiitler icin
stirdiiriilebilir iletisim 6nemli bir olgudur.

Siyasi partilerin, se¢im kampanyalari doneminde yogun gerceklestirdikleri

iletisim caligmalarini, se¢im donemi disinda da siirdiiriilebilir kilmalar1 6nemlidir.
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Kurum i¢i egitim: Siyasi partilerin, merkez teskilatlar1 ve tasra teskilatlarinin ve
tiyelerin, sosyal medyada siyasi iletisim ¢ercevesinde kurum igi egitim programlari ile
bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesi, siyasi partiler i¢in Ozellikle siyasi iletisim
mesajlarinin yayilimi ve basarili siyasi iletisim ¢alismalar1 ger¢eklestirmek adina faydali

goriilmektedir.

Gengleri tammma: Siyasi partiler, gen¢ se¢cmenleri daha iyi tanimak igin iyi
dinleyici olmak durumundadir. Se¢gmenleri ve hedef Kkitleleri dogru tanimak ve
tanimlamak, sadece mesaj igeriklerini dogru olusturmak i¢in degil, mesajin bigimini ve

mesajin iletilecegi kanal1 da dogru belirlemek adina 6nemlidir.

Se¢menler, demografik faktorlere gore siniflandirilabilecegi gibi, toplumdaki
yerlerine gore de siniflandirilabilir. Ote yandan sosyal medyanm iki yonlii iletisime
dayal1 etkilesimsel dogast bu platformlar icin geribildirimin G6nemini daha da
artirmaktadir. Bu durum, siyasi partilerin sosyal medya c¢aligmalar1 ¢ercevesinde iyi
dinleyici olmalarin1 da gerektirmektedir.

Siyasi partiler, iyi dinleyici kimliklerini, sosyal medya mecralarinin ¢ift yonlii
iletisime sahip dogasina uygun bi¢cimde yansitmalidir.

Genglerin beklentilerine uygun tutundurma faaliyetleri: Bu arastirmanin
konusu igerisinde yer alan 18-24 yas arast ve biiylik ¢ogunlugu {iniversite 6grencisi
se¢cmenlerin sahip olduklar1 6zellikleri ve beklentileri ile farkli bir grubun 6zellikleri ve
beklentilerinin birebir ayni olmast beklenemez. Trendlerin bile olduk¢a hizli degistigi
bir sosyal medya ortaminda, 18-24 yas aras1 segcmenlere yonelik; emeklilik politikalar
ile ilgili bir mesajin, gen¢ istihdami, egitim gibi bashklardaki bir mesaj ile ayni
sonuglart vermesi beklenmemelidir. Siyasi partiler de geng segmenlere yonelik mesaj

igeriklerini bu gercevede dogru se¢mek durumundadir.

Geng¢ secmenlere 6zel medya planlama: Geleneksel medyada oldugu gibi sosyal
medya mecralarinda da her bir mecraya 6zel ve farkli medya planlama stratejilerin
olusturulmas1 gerekmektedir. Mecralarin 6zelliklerinin yanisira gen¢ segmenlerin sosya
medya mecralarint kullanim 6zellikleri de dikkate alinarak sosyal medyada siyasi
kampanya iletisimi ¢alismalar1 dogrultusunda gen¢ segmenlere 6zel medya planlamanin

yapilmas1 onemli goriilmektedir.

Sosyal medya mecralarina uygun icerik calismalari: Siyasi kampanya iletisimi

cergevesinde sosyal medya mecralarinda igerikler olusturulurken, video, fotograf, metin
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gibi bicimlerin her platformda ayni etkiyi olusturmayacagi dikkate alinmalidir. Bu
cergevede siyasi partilerin, farkli sosyal medya mecralarinda farkli yapilarda igerikleri

kullanmalar1 gerekmektedir.

Gen¢ secmenlere gorev verilmesi: Siyasi partilerin, kurumsal iletisim
orglitlenmeleri ve sosyal medya calismalari kapsaminda profesyonel ve goniillii
calismalar1 kapsaminda genglere istihdam saglamasi ve gérev vermesi, gerek sosyal
medya mecralarina genglerin perspektifinden yaklagmak gerekse genglerin siyasi

partilerden beklentilerini daha iyi yansitabilmek adina 6nemlidir.

Bu calismanin da sonuglar1 kapsaminda, gergeklestirilecek yeni g¢aligmalarda

aragtirmacilar tarafindan degerlendirilmesi adina oneriler de ortaya konulmaktadir.

Bu c¢alismanin, nicel arastirma ile gerceklestirilen bolimiinde 18-24 yas arasi
secmenler, 6rnekleme dahil edilmistir. Yeni ¢aligmalarda 6rneklem diger yas gruplarini
icerebilir.

Calismanin nitel arastirma yaklagimu ile yiiriitiilen boliimiinde aragtirmaya 5 siyasi
parti dahil olmustur. Siyasi partileri konu edinen yeni ¢alismalarda, diger siyasi partiler

de konu kapsamina alinabilir.

Yapilacak ilk genel secimleri igeren yeni arastirmalar gergeklestirilebilir.
Boylelikle bu ¢alismada ele alinan 2018 yili genel se¢imleri donemi ile bir kiyaslama

gerceklestirlebilir.

Yeni c¢aligmalarda ayrica tek bir sosyal medya mecras1 belirlenerek
degerlendirilebilir. Tiim sosyal medya mecralarmin farkli 6zellikleri dolayisiyla
konunun belirlenecek sosyal medya mecrasi kapsaminda daha fazla 6zellestirilmesi
miimkiin olabilir.

Calisma cogunlukla genel secimler doneminde gerceklestirilen siyasi kampanya
iletisimi ¢aligmalarina odaklanmaktadir. Yerel sec¢imlerin kendine 6zel dinamikleri
olabileceginden hareketle yerel secimleri merkezine alan yeni calismalar

gerceklestirilebilir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Arastirma Goniillii Katim Formu
Sayin Katilime1

Bu anket calismasi, Anadolu Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dali Doktora Programi igerisinde bir doktora tezi arastirmasit kapsaminda
gerceklestirilmektedir. “Siyasi Rekabette, Ikna Stratejileri ve Kampanya iletisimi
Baglaminda Yeni Medyanin Kullanim1” basligini tasiyan ¢alisma kapsaminda yer alan
ankette vereceginiz yanitlar sadece bilimsel amagla kullanilacak ve arzu ettiginizde

sizinle de paylasilacaktir.

Arastirma silirecinde tarafinizdan beklenen, anket icerisinde yer alan sorulara
vereceginiz yanitlarla, aragtirma c¢alismasina yonelik verilere kaynaklik etmenizdir. Bu
calismaya katiliminiz goniilliilik esasina dayanmaktadir. Calisma hakkinda detayli bilgi
almak isterseniz, Balikesir Universitesi Rektorliigiinde gorevli, calismayr gergeklestiren

Ogr. Gor. Enbiya OZKAN’a ulasabilirsiniz.

Vereceginiz katkilar i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Katilimcer Onayu:

Cevrimici (Online) platformda yer alan “Formu Doldurun” butonu ile anket
formuna eriserek bu ¢alismaya tamamen kendi rizamla katiliyorum. Istedigim takdirde
calismadan ayrilabilecegimi bilerek, verecegim bilgilerin bilimsel amaglarla

kullanilmasini kabul ediyorum.



Internet, Sosyal Medya ve Siyasal Iletisim Arastirmasi

1. Asagidaki ifadeleri haftalik kullanim siirelerinizi dikkate alarak
degerlendiriniz.

Haftada kac saat? 0-5 5-10 10-20 20-30 30-40 40 ve iizeri

Haftada kag saat interneti
kullaniyorsunuz?
Haftada kag saat bilgisayar
kullanarak internet
erisimi sagliyorsunuz?
Haftada kag¢ saat mobil
cihazlar (akill telefon,
tablet vb.) kullanarak
internet erisimi
sagliyorsunuz?
Haftada kag saat siyasetle
ilgili herhangi bir sey i¢in
interneti kullaniyorsunuz?

2. Asagidaki etkinlik tiirleri icin interneti hangi sikhikla kullaniyorsunuz?

Her Haftada Haftada Ayda Ayda Higbir
giin birkag bir defa birdefa birden  zaman
defa az

E- posta gondermek-almak

Aligveris

Eglence

Blogging/web sitesi

calismalari

Haber okumak

Sosyal aglara erismek

(Facebook, Twitter,

Instagram, Youtube vb.)

3. En az bir sosyal medya hesabiniz var n?

oEvet oHayir



4. En az bir sosyal medya hesabiniz bulunuyorsa asagida yer alan sosyal
medya kaynaklarim hangi sikhikla kullaniyorsunuz?

Her giin  Haftada  Haftada  Aydabir Ayda Higbir

birkag birdefa  defa birdenaz zaman
defa

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

5. Siyasi konularla ilgili haberler icin asagidaki kaynaklar1 hangi sikhikla
kullaniyorsunuz?

Her  Haftada Haftada Ayda Ayda  Higbir
gin  birkag bir defa  bir birden zaman
defa defa az

Gazeteler (basil1 yayin)

Gazeteler (Online-gevrimigi)

Haber dergisi (basili yayin)

Haber dergisi (Online-

¢evrimici)

Radyo kanallar1

Televizyon kanallar1

Online haber kaynag1 (Internet

siteleri)

Online haber kaynag1 (Sosyal

medya kanallart)



6. Asagidaki ¢evrimici (online) siyasi etkinlikleri gerceklestirdiniz mi?

Evet Hayir
Siyasi bir kampanyadan e-posta giincellemeleri almak i¢in kayit
olmak
Bir siyasi organizasyondan (0r. ilgi grubu, diisiince kurulusu vb.) e-
posta giincellemeleri almak i¢in kayit olmak
Siyasi bir konuyla ilgili ¢evrimici (online) bir imza kampanyasina
katilmak
Siyasi haber giincellemelerinin size gonderilmesini saglamak i¢in
haber uyarilar1 ayarlamak
Bir web sitesinde veya blogda siyasi veya sosyal bir sorun hakkinda
yorum yayinlamak
Bir baskasinin siyasi yorumunu veya yazisini bagkalarina iletmek
Siyasi etkinlikler, haberler veya secimlerle ilgili, bagka birine ait
fotograflar, videolar veya ses dosyalarini iletmek
Kendi siyasi yorumunuzu olusturmak, yayinlamak veya bir blog/web
sitesinde yazmak
Siyasi etkinlikler, haberler ya da se¢imlerle ilgili, kendi
fotograflarinizi, videolarinizi veya ses dosyalarini olusturup
yayilamak
Siyasetle ilgili bir ¢evrimigi (online) grup olusturmak
Siyasetle ilgili mevcut bir ¢evrimici (online) gruba katilmak
Bir kampanya veya kurulusla ilgili herhangi bir ¢evrimici (online)
etkinlik i¢in ¢evrimici (online) kayit olmak
Bir kampanya veya kurulusla ilgili herhangi bir ¢evrimdisi etkinlik
icin ¢evrimigi (online) olarak kayit olmak (6r. arastirma, goniilliiliik
vb.)
Bir vatandasin olusturdugu siyasi grubun herhangi bir siyasetle ilgili
faaliyeti i¢in ¢evrimigi (online) kayit olmak
Cevrimdis1 gerceklesen siyasetle ilgili etkinlikleri diizenlemek i¢in
cevrimi¢i (online) araglart kullanmak

Cevrimdis1 gerceklesen siyasetle ilgili etkinlige katilmak



7. lInterneti kullanarak asagidaki siyasi iletisim etkinliklerini hangi sikhikla

gerceklestirdiniz?

Siyasi bir kampanyadan e-posta
giincellemeleri almak

Bir siyasi organizasyondan (or. ilgi grubu,
diisiince kurulusu) e-posta giincellemeleri
almak

Siyasi bir konuyla ilgili ¢evrimici (online) bir
imza kampanyasina katilmak

Size gonderilen siyasi giincellemeleri almak
icin haber uyarilar1 almak

Bir web sitesinde veya blogda siyasi veya
sosyal bir sorun hakkinda yorum yayinlamak
Bir bagkasinin siyasi yorumunu veya yazisini
baskalarina iletmek

Siyasi etkinlikler, haberler veya se¢imlerle
ilgili, baska birine ait fotograflar, videolar
veya ses dosyalarini iletmek

Kendi siyasi yorumunuzu veya yazinizi
olusturmak ve yayilamak

Siyasi etkinlikler, haberler ya da segimlerle
ilgili, kendi fotograflarinizi, videolarinizi veya
ses dosyalarini olusturup yaymlamak

Siyasetle ilgili bir konuda Facebook’ta
etkilesim gerceklestirmek (Or. ifade birakmak,
yorum yazmak, yeniden paylasmak vb.)

Siyasetle ilgili bir konuda Twitter’da etkilesim
gerceklestirmek (Or. ifade birakmak, yorum
yazmak, yeniden paylagsmak vb.)

Siyasetle ilgili bir konuda Instagram’da
etkilesim gerceklestirmek (Or. ifade birakmak,
yorum yazmak, yeniden paylagmak vb.)

Siyasetle ilgili bir konuda Youtube’da
etkilesim gerceklestirmek (Or. ifade birakmak,
yorum yazmak, yeniden paylagmak vb.)

Siyasetle ilgili bir konuda Whatsapp’ta
etkilesim gerceklestirmek (Or, Bir metin,
fotograf, videoyu paylasmak, yorum yazmak,
vb.)

Her Aafta-

giin da
birkag
defa

Hafta Ay-
da da
bir  ir
defa defa

Ayda Higbir
bir-  zaman
den

az



8. Internet/Sosyal medya ve Siyaset Hakkinda Gériis Sorulari: (Liitfen
asagidaki ifadelere ne kadar katilip katilmadigimiz belirtiniz)

Internet/sosyal medya, yanls bilgi ve
propagandadan daha yararli siyasi bilgileri
barmdirir.

Internet/sosyal medya, sesi en fazla ¢ikan
kisiliklere, diger kullanicilarin cogundan
daha fazla yardimci olur.

Internet/sosyal medya, destekledigim siyasi
gruplara/politikacilara kisisel olarak daha
bagli hissetmeme yardimci olur.
Internet/sosyal medya, demokratik siyasi
stirece yardimct olur.

Internet/sosyal medya, siyasi partilerin
secim basarisina etki eder.

Yararli siyasi bilgileri ¢evrimigi (online)
olarak bulmak kolaydir.

Kesinlikle

katilryorum

Katihyorum

Emin

degilim/Fikrim

vok

Katilmiyorum

9. Internetin/Sosyal medyanin Etkisi: (Liitfen Internetin/Sosyal medyanin

asagidaki alanlar iizerindeki etkisini belirtiniz)

Internetin/Sosyal medyanin; halkin siyasi
adaylar/partiler/konular hakkindaki tartisma
kalitesine genel etkisi ne kadar olumlu veya
olumsuzdur?

Internetin/Sosyal medyanin, siyaset

tizerindeki genel etkisi ne kadar olumlu veya

olumsuzdur?

Cok olumlu

Olumlu

Biraz

Olumlu

Onemli bir
etkisi yok
Biraz

olumsuz

Olumsuz
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10. Bir siyasi parti ya da siyasi aday i¢in bagista bulundunuz mu?
oEvet oHayir

11. Kayith bir secmen misiniz?

oEvet oHayir

12. 2018 yilinda gerceklestirilen secimlerde oy kullandiniz mm?
oEvet oHayir

13. Bir siyasi partiye iiyeliginiz var mm?

oEvet oHayir

14. Bir siyasi kampanya siirecinde goniillii ya da profesyonel olarak gorev
aldimiz m?

oEvet oHayir

15. Oniimiizdeki ilk secimlerde oy kullanacak misiniz?
oEvet oHayir oKararsizim

16. Cinsiyetiniz?

oKadin  oFErkek

17. Yasimiz?

ol8 yasalt 0l18-24 025-34 035-44 045-54 055-64 065
ve lizeri

18. Ogrenim durumunuz?

oilkokul oOrtaokul olise oUniversite (Onlisans, Lisans)oLisansiistii oDiger.....





